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Resumo

Este Projeto Final de Mestrado tem como objetivo identificar falhas nos servigos
prestados pela Universidade Técnica de Angola — UTANGA, e propor a sua
transformacdo através da implementacdo de um Plano de Marketing Operacional. Como
tal, o setor em estudo enquadra-se na area do Marketing de Servicos.

Tendo em consideracdo o objetivo deste estudo, a pesquisa realizada é
fundamentalmente qualitativa, com base numa abordagem descritiva. Esta técnica
permitiu a descricdo dos dados recolhidos sobre o panorama do setor do Ensino
Superior em Angola, a situacdo atual da Universidade e a sua avaliacdo perante os seus
stakeholders.

A estratégia de estudo utilizada foi Estudo de Caso e desenvolveram-se, como
método de recolha de dados, entrevistas semiestruturadas junto dos responsaveis da
UTANGA, questionarios aos estudantes da Universidade e levantamento de dados
através de fontes primarias e secundarias. As fontes primarias foram relatérios e outros
documentos da Universidade e publicacdes do Governo de Angola, e as fontes
secundarias foram livros, jornais, revistas, entre outros.

A pesquisa permitiu perceber a importancia que o planeamento de Marketing
desempenha nas Instituicdo de Ensino Superior e principalmente num contexto de
muita instabilidade econdmica e politica, como atualmente se verifica em Angola.
Verificou-se, assim, que os programas de acdo de Marketing podem ajudar as
Instituicdes a antever e superar as ameagas macroambientais.

Neste sentido, foram desenvolvidos programas de acao no ambito dos 7 Ps do
Marketing Mix, com maior énfase na melhoria das condi¢Ges técnicas para, sobretudo,
aumentar a satisfacdo dos estudantes, de modo a reté-los e atrair novos estudantes, o

gue resulta no aumento do numero de estudantes matriculados.

Palavras-chave: Ensino Superior, Plano de Marketing, Servigos, 7 P’s Marketing Mix,

Estudo de Caso, Satisfacdao, Retengdo, Atracdo.



Abstract

This Final Master Project aims to identify flaws in the services provided by the
Technical University of Angola - UTANGA, and propose its transformation through the
implementation of an Operational Marketing Plan. As such, the sector under study falls
within the area of Service Marketing.

Taking into account the objective of this study this research is fundamentally
qualitative, based on a descriptive approach. This technique allowed for the description
of the data collected on the landscape of the sector of higher education in Angola, the
current situation of the University and its evaluation before its stakeholders.

The research strategy was the Case Study and, as data collection methods, were
developed semi-structured interviews with UTANGA leaders’, questionnaires with
students of the University and collection of data through primary and secondary
sources. The primary sources are reports and other documents of the University and
Government publications, and the secondary sources are books, newspapers,
magazines, among others.

The research allowed for the realization of the importance that Marketing planning
plays in Higher Education Institution and especially in a context of great economic and
political instability, which Angola is currently facing. Therefore it was found that
Marketing action programs can help institutions foresee and overcome macro-
environmental threats.

Consequently, in the present case study action programs were developed under the
7 Ps of the Marketing Mix, with greater emphasis on improving technical conditions in
order to, above all, increase student satisfaction, so as to retain and attract new

students, which in result increases the number of enrolled students.

Keywords: Higher Education Marketing Plan Services, 7 P's of the Marketing Mix, Case

Study, Satisfaction, Retention, Attraction.
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Plano de Marketing para a Universidade Técnica de

ruciana Neto Angola — UTANGA

1.Introducao

Este Trabalho de Final de Mestrado tem como propésito desenvolver um Plano de
Marketing Operacional para a Universidade Técnica de Angola - UTANGA, estando assim
inserido na drea de Marketing de Servicos, no sector do Ensino Superior.

O Planeamento de Marketing é um importante instrumento para as instituicdes pois
implica decidir quais os programas de Marketing irdo ajudar a empresa a atingir os seus
objetivos estratégicos gerais (Kotler e Armstrong, 2007, p. 44). O objetivo de um Plano
é “comunicar eficazmente aos diferentes stakeholders as metas da organizacdo e as
linhas de acdo tracadas para as alcancar” (Almeida e Pereira, 2014, p.158).

Como referido, pretende-se estudar o setor do Ensino Superior, que pertence a area
de servicos. Apesar da crise econdmica que se vive em Angola, predominantemente
fruto da reducao do preco do petrdleo, o sector terciario tem vindo a crescer. Alids, o
governo angolano pretende “estabelecer a obrigatoriedade das instituicdes publicas
contratarem os bens e servicos no mercado interno em vez de privilegiarem as
importacdes” (Fonte: MINFIN, 2016). Esta orientacdo do governo pode potenciar ainda
mais o desenvolvimento do setor tercidrio no pais.

Diante do atual contexto econdmico e social angolano, torna-se imprescindivel as
empresas e instituicdes darem maior importancia a drea do Marketing e ajustarem as
suas estratégias, nosentido de poderem ultrapassaras consequéncias negativas da crise
gue se vive no pais. A UTANGA ndo é excecado. Esta Universidade privada fundada em
2007, que oferece 14 cursos de licenciatura, ja sente os efeitos da crise. Desde 2014,
que a UTANGA assiste a uma redugdo continua do seu nimero de alunos. Esta redugao
ndo se deve apenas a crise econdmica, mas também a problemas estruturais da
universidade, como a falta de laboratdrios e a insuficiéncia de livros nas bibliotecas, que
geram insatisfacdo por parte dos alunos. Neste sentido, o objetivo deste projeto é
delinear um conjunto de agdes concretas e realizaveis, de modo a, por um lado,
minimizar o impacto da crise e, por outro, aumentar a satisfacdo dos atuais alunos,
retendo-os e atraindo novos alunos.

Este projeto é relevante, na medida em que contribui diretamente para algum
registo sobre a analise da situa¢ao do sector no pais, reduzindo assima lacuna existente.

Além disto, este estudo realca a importancia do sector no desenvolvimento do pais de
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uma forma geral e ajuda a UTANGA a concretizar o seu objetivo corporativo, referente
ao aumento da satisfacdo dos estudantes e, consequente, aumento do numero de
matriculas, de modo a poder obter um melhor posicionamento no mercado
relativamente aos seus concorrentes.

Tendo em consideragdo o que foi referido, enumeraram-se algumas questdes de
investigacdao, como: compreender o contexto do Ensino Superior em Angola, analisara
situacdo atual da UTANGA, perceber quais sdo os fatores decisivos para os alunos na
escolha da UTANGA e perceber até que ponto a UTANGA tem conseguido superar as
expectativas dos estudantes; perceber o nivel de satisfacdo dos estudantes com a
Universidade, no geral, e relativamente a alguns aspetos especificos.

A metodologia utilizada para a elaboracdo deste projeto é o Estudo de Caso, tendo
em conta o contexto real da Instituicdo em estudo. Foram recolhidos dados tanto
primarios, através de entrevistas semiestruturadas e aplicacdo de questionarios, bem
como dados secundarios, através de livros, artigos cientificos, entre outros.

Este trabalho segue a seguinte estrutura: O capitulo 2 faz uma breve revisdo da
literatura sobre Conceitos de Planeamento de Marketing, Marketing dos Servicos,
relacdo entre Satisfacdo, Retencdo e Atracdo de alunos e Relagdo entre Ensino Superior
e Marketing. No capitulo seguinte (3) é apresentado o quadro de referéncia, construido
com base na revisdo de literatura. O 42 capitulo aborda a metodologia utilizada (Tipo de
Estudo, Estratégia de Investigacdo, Amostragem e Técnica de recolha de dados). O
quinto capitulo apresenta o estudo de caso, o Plano de Marketing paraa UTANGA, com
base em alguns pontos essenciais (Sumdrio Executivo, Missao, Objetivos Corporativos,
Auditoria de Marketing, Andlise SWOT, Programa de Implementacdo, Orcamentacdo).
Por fim, no ultimo capitulo sdo apresentadas as principais conclusdes e recomendacdes

(6) e as limitagdes (7).
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2. Revisao da Literatura

Neste Trabalho Final de Mestrado pretende-se desenvolver um Plano de Marketing
Operacional, na area do Marketing de Servicos, no setor do Ensino Superior. Apds a
revisdo de literatura relevante, definem-se alguns conceitos relacionados com a
problematica e com a drea de investigagao no geral, nomeadamente: Plano de

Marketing; Marketing de Servicos; Satisfacdo de Consumidores; entre outros.

2.1. Conceitos de Planeamento de Marketing

Um Plano de Marketing é, segundo Kotler e Keller (2012, p. 55), “um dos produtos
mais importantes do processo de Marketing”. Desta forma, em primeiro lugar, é
pertinente definir o conceito de Marketing. Este, de acordo com a American Marketing
Association (AMA), esta relacionado com “a atividade, conjunto de conhecimentos e
processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor
para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo”.

Relativamente ao conceito de Plano de Marketing, de acordo com Westwood (2006,
p.6), este termo é usado para “descrever os métodos de aplicacdo de recursos de
Marketing, a fim de atingir os objetivos de Marketing”. Por sua vez, para Kotler e Keller
(2012, p.55) um plano de Marketing é “um documento escrito que resume o
conhecimento do profissional de Marketing sobre o mercado e que indica como a
empresa planeia alcangar os seus objetivos”. Para McDonald e Payne (1996, p. 31), este
conceito refere-se a um conjunto de atividades ordenadas e numa sequéncia légica, com
vista a definicdo de objetivos de Marketing e a elaboragao de programas especificos
para atingir esses objetivos. Nas definicbes destes autores é unanime o reconhecimento
do Plano de Marketing como um instrumento que é desenvolvido para alcancar os

objetivos especificos de uma organizacao.

2.2. Estrutura, Processo e conteudo
Na literatura podem ser encontrados diversos modelos de Planos de Marketing
(Anexos 1 a 4), com estruturas diferenciadas, mas cujos conteldos base se convergem.
Apos a andlise de alguns destes modelos, verificou-se que as estruturas e os
conteddos dos Planos de Marketing apresentados por Westwood (2006), Kotler e
Armstrong (2007), Wood (2010) e McDonald e Payne (1996), apesar das suas diferencas,

se assemelham significativamente. Como tal, estes sdo a base do modelo a seguir neste
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Trabalho Final de Mestrado, sendo o principal fundamento tedrico do quadro de

referéncia construido. As estruturas dos referidos autores assemelham-se nos seguintes

pontos:

Situacdo atual do Marketing ou Auditoria de Marketing: cujo objetivo é descrever o
mercado-alvo e a posicdo da empresa no mesmo (Kotler e Armstrong, 2007, 45) ou,
por outras palavras, desenvolver as Analises Interna, permitindo a identificacdao dos
Pontos fortes e Fracos, e Externa, permitindo a identificacdo das Oportunidades e
Ameacas (Wood, 2010, p. 28).

Analise SWOT: permite resumir os principais pontos das Andlises Interna e Externa
gue podem afetar o desempenho do Marketing (Wood, 2010, p. 15).

Objetivos do Plano: s3ao uma indicacdo precisa, descrevendo o que deve ser
realizado (McDonald e Payne, 1996, p. 119).

Programas de Marketing: tém como objetivo determinar as tarefas que devem ser
realizadas, os responsdveis pelas mesmas e a sua calendarizagdo (McDonald e
Payne, 1996, p.144).

Orcamento: identifica os custos totais do plano, procurando-se, também, justificar
que os gastos previstos sdo mais do que compensados pelos ganhos, igualmente,
previstos com o plano (Westwood, 2006, p. 93).

Implementagao: explicita como as agdes de Marketing vao ser colocadas em pratica
(Kotler e Armstrong, 2011, p. 55).

Controlo: procura apresentar as ferramentas de monitorizagdo do progresso do
plano, medir o retorno do investimento em Marketing e adotar acbes corretivas
(Kotler e Armstrong, 2011, p.54).

A existéncia de todos estes pontos nas estruturas dos Planos de Marketing dos

autores denota a importancia da sua inclusdo numa estrutura de um Plano de

Marketing.

Ndo obstante, Wood (2010) e Kotler e Armstrong (2007) incluem ainda nas suas

estruturas o Sumario Executivo que, devido ao seu poder de sintese dos principais

pontos do Plano de Marketing, aparenta ser um elemento pertinente a incluir na

estrutura a seguir.
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Por sua vez, McDonald e Payne (1996) sdo os Unicos a inserir a Missdo nas suas
estruturas. Para estes autores a declaracdao da Missdao é importante porque “fornece
uma visdo animada das atividades de negocios atuais e futuros da organizacdo”
(McDonald e Payne, 1996, p. 56-57) e da uma compreensdo clara aos funcionarios do
propdsito da organizagdo, “permitindo-lhes unir e defender os valores e filosofia
corporativos” (McDonald e Payne, 1996, p. 37).

Por ultimo, Westwood (2006) e McDonald e Payne (1996) consideram que um Plano
de Marketing deve incluir, igualmente, os Objetivos Corporativos, pois estes orientam a
definicdo dos objetivos do Marketing.

E tendo em atengdo que o tema se insere na drea dos servicos, achou-se
conveniente abordar, no capitulo seguinte, alguns conceitos relacionados com servicos

e com Marketing Mix especifico de servigos.

2.3. Marketing de Servigos: conceitos e caracteristicas

Apesar de a literatura relacionada com servicos ser muito vasta, Lovelock e Wirtz
(2011, p.37) admitem que definir Servicos é uma tarefa dificil, pois abrangem uma
grande variedade de atividades, muitas vezes complexas.

No entanto, Lovelock e Wirtz (2011, p.37) definem Servicos como sendo “atividades
econdomicas oferecidas por uma parte a outra. Muitas vezes baseados em tempo,
desempenhos que trazem resultados desejados aos destinatdrios, objetos ou outros
ativos para os quais os compradores tém a responsabilidade”. Por outras palavras, um
“servigco é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode
oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada” (Kotler e Keller, 2012,
p.382). Esta definicdo de Kotler e Keller (2012) denota a natureza peculiar dos servigos.
Estes possuem um conjunto de caracteristicas intrinsecas, que os diferenciam de forma
significativa dos Produtos.

Na literatura destacam-se quatro caracteristicas, designadamente: Intangibilidade,
Inseparabilidade, Heterogeneidade/Variabilidade e Perecibilidade (Kotler e Armstrong,
2007; Solomon, Marshall, Stuart, Barnes e Mitchell, 2013, Yelkur, 2000). A compreensao
destas caracteristicas é de extrema importancia para gestdo, por issoKotler e Armstrong

(2007, p. 217) recomendam que devem serconsideradas pelas empresas ao elaborarem
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os seus Planos de Marketing. Neste sentido, de seguida sdo resumidamente
apresentadas estas quatro caracteristicas intrinsecas dos servigos.

e Intangibilidade que advém da inexisténcia de propriedades tangiveis do servigo por

si. Como salientam Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p.33), “a maioria dos
servicos sdo intangiveis, porque sdo performances em vez de objetos”. Esta
carateristica resulta numa acrescida dificuldade dos consumidores em avaliarem
muitos servicos (Kotler e Armstrong, 2007, p. 217, Solomon et. al., 2013, p. 345).

e Inseparabilidade resulta da impossibilidade de separacdo dos momentos producdo

e consumo de um servigo (Solomon et. al., 2013, p. 347).

e Heterogeneidade/Variabilidade que, segundo Zeithaml et. al. (1985), “diz respeito

ao potencial de alta variabilidade no desempenho dos servicos”. Esta depende de
gquem presta o servico, do cliente, de quando e onde é prestado, entre outros
(Kotler e Armstrong 2007, p. 217, Zeithaml et. al., 1985, Yelkur, 2000).

e Perecibilidade resulta da impossibilidade de armazenamento para venda ou

utilizacdo posterior do servico (Almeida e Pereira, 2014, p. 25).

2.3.1. Marketing Mix para Servigos
De modo a fazer face a natureza peculiar dos servicos aludida anteriormente,
Booms e Bitner (1981, citados por Yelkur, 2000) propuseram alargare atualizaro modelo
tradicional dos 4 Ps do Marketing Mix (Produto, Preco, Distribuicdo e Promog¢do). Desta
forma, foram adicionados trés Ps, designadamente: Pessoas, Processos e Evidéncias
Fisicas (Lovelock e Wirtz, 2011, p. 44, Yelkur, 2000). Como salientam Lovelock e Wirtz
(2011, p. 44), “os 7 Ps do Marketing dos Servigos representam, num mercado
competitivo, os pilares para a criacdo de estratégias vidveis que respondem as
necessidades dos clientes de forma rentavel”.
Cada um destes novos Ps do Marketing Mix, orientados para a area dos servicos,
serdo de seguida apresentados.
e Pessoas — Lovelock e Wirtz (2011, p. 48) referem que “apesar do avango
tecnoldgico, muitos servigos exigirdo sempre interacdo direta entre os funciondrios
e os clientes”. Por conseguinte, “a formacdo adequada e a manutencdo de

colaboradores dispostos e capazes de operar em niveis especificos, sdo fatores

importantes que influenciam a qualidade do servico prestado” (Berry,
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Parasuraman, Zeithaml, 1988). Yelkur (2000) acrescenta que as
Pessoas/Participantes do servico contribuem igualmente ao influenciar as
expectativas dos clientes relativamente ao servico prestado, através do vestuario,
linguagem ndo-verbal, forma de atendimento, entre outros. Por conseguinte, a
formagao dos colaboradores e a padronizagdo do atendimento ajudam a reduzir a
variabilidade.

e Processos — “grupo de tarefas relacionadas que em conjunto criam um resultado
com valor para o cliente” (Hammer, 1997, citado por Almeida e Pereira 2014). Nesta
perspetiva, Lovelock e Wirtz (2011, p.47) defendem a eficacia nos processos de
criacdo e entrega de servigos, pois processos mal concebidos tém consequéncias
negativas para os clientes, tais como: burocracia, perda de tempo, etc.

e Evidéncias fisicas — o uso adequado de Evidéncias Fisicas (tais como: design,

decoracdo, sinalizacdo, envio de cartdes, etc.), ajudam a minimizar a intangibilidade
associada aos servigos (Yulker, 2000). Yulker (2000) real¢a que, se por um lado, no
caso dos produtos, a avaliagdodo seu desempenho resulta do produto em si (ou
seja, da evidéncia tangivel) no casodos servicos, por outro lado, o consumidor tenta

julgar o seu desempenho através das evidéncias tangiveis que o rodeiam.

2.4. Relagdo entre Satisfacdo, Retencgao e Atra¢do de consumidores

O processo de decisdo de compra de um consumidor, de acordo com Kotler e
Armstrong (2007, p.127), é constituido pelas seguintes etapas fundamentais:
“Reconhecimento da necessidade; Procura de informac¢do; Avaliacdo das alternativas;
Decisdao de compra; Comportamento pds-compra”, sendo que a Ultima etapa retrata a
satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor. Neste sentido, Kotler e Keller (2012, p. 9)
definem a satisfacdo “como o julgamento comparativo de uma pessoa sobre o
desempenho percebido de um produto em relagao as suas expectativas”.

A literatura apresenta varias abordagens sobre a importancia para as organizagdes
da satisfagdao dos consumidores, pelo que Kotler e Armstrong (2007, p. 5) argumentam
gue consumidores satisfeitos repetem a compra e partilham as suas boas experiéncias.
Por outro lado, os consumidores insatisfeitos, muitas vezes, mudam para a concorréncia

e tentam influenciar negativamente outros consumidores.
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Por conseguinte, Kotler e Nancy (2007, p.28) concluem que a satisfacdo ou a
insatisfacdo influencia diretamente a lealdade do consumidor, o passa-palavra e,
consequentemente, as vendas futuras. No mesmo sentido, Kotler e Keller (2002, p.134)
afirmam que “clientes satisfeitos sao leais por mais tempo, falam favoravelmente sobre
a organizag¢ao, compram com maior frequéncia, prestam menos atengdo a concorréncia
e sdo menos sensiveis ao pre¢co”. Fecikova (2004, p. 57) vai mais além, referindo que “a
chave para a sobrevivéncia de qualquer organizacdo éa retencgdo de clientes satisfeitos”,
uma vez que, como conclui Reichheld e Sasser (1990), a perda de clientes é o fator que
mais prejudica o desempenho financeiro de uma organizacdo. Por esta razao, Trasorras,
Weinstein e Abratt (2009) sugerem a adogdo de politicas eficazes de mensuragao e

gestdo da satisfacdo dos consumidores.

2.5. Ensino Superior versus Marketing

O Ensino Superior é um setor de atividade onde se prestam servigos, que possuem
as mesmas caracteristicas dos servicos no geral (Avram, 2014). Especificamente, este é
um servico altamente intangivel, enquadrando-se na categoria de Processamento de
Estimulo Mental de Lovelock e Wirtz (2011, p. 41), ou seja, servicos direcionados a
mente das pessoas (Anexo 5). Por esta razao, Avram (2014) real¢a que as atividades de
Marketing devem ser direcionadas para a area de servicos, “permitindo as Instituicdes
elaborarem acgdes concretas para atrair mais estudantes, além de consolidar a imagem
académica no mercado”.

Apesar disto, a importancia das atividades de Marketing no sector do Ensino
Superior nem sempre foi reconhecida pelos gestores e académicos. Hemsley-Brown e
Oplatka (2006) referem que a introducdo do Marketing no Ensino Superior é
relativamente recente, tendo sido sé nos anos 80 que se comecaram a definir e
implementar programas de Marketing neste tipo de instituicdes.

O maior reconhecimento da importancia do Marketing no setor do Ensino Superior,
aliado ao crescente aumento da concorréncia tanto nacional como internacional
(Hemsley-Brown e Oplatka, 2006) e ainda, tendo em considera¢do que a educacdo se
insere na categoria de servicos, tornam relevante conceber estratégias de Marketing

que incidam sobre os 7 Ps do Marketing Mix.
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Na revisdao de literatura foram analisados varios modelos de planeamento de

Marketing de diversos autores, tais como: Kotler e Armstrong (2007), McDonald e Payne

(1996), Westwood (2006), e Wood (2010). Entre estes verificam-se varias semelhancas,

sendo estas a principal base do modelo a seguir. No entanto, a construgao do quadro de

Referéncia baseou-se essencialmente no modelo desenvolvido por McDonald e Payne

(1996, p.30), denominado Marketing Planning for Services — The Process and The

Problems. Este, por tratar-se de um modelo direcionado para a drea de servicos, é mais

pertinente. Contudo, foram efetuadas algumas adaptag¢des, com base nos modelos dos

restantes autores referidos anteriormente, conforme o quadro abaixo (Quadro 1).

Quadro 1 — Quadro de Referéncia

Autor

Estrutura para o
Plano de Marketing

Descri¢ao

Kotlere Armstrong, 2007
Wood 2010

Sumario Executivo

“Breve resumo das principais metas e
recomendacdes do plano para ser avaliado
pelaadministracdao” (Kotlere Armstrong, 2012,
p. 45)

McDonald e Payne, 1996
Wood, 2010

Missao

“A missao é uma declaracdo que fornece uma
visdo de atividadesde negdcios atuaise futuros
daorganizacdo e também sobre os seus valores
e crengas, assim como, os seus pontos de
diferenciacdo relativamente aos concorrentes”
(McDonald e Payne, 1996, p. 56-57)

McDonald e Payne, 1996

Objetivos
Corporativos

Definidos pela gestdo de topo e servem para
orientar os objetivo do Plano (Westwood,
2006, p.7)

Permite a identificacdo de forgas e fraquezas

McDonald e Payne, 1996 Auditoria de internas e de como combinam com
Westwood, 2006 Marketing oportunidades e ameacas externas (McDonald
e Payne, 1996, p. 78)
McDonald e Payne, 1996 SWOT envolve a analise e compreensdo dos
pontos fortes e fracos da empresa e
Westwood, 2006 . . e o
Wood. 2010 Anadlise SWOT identificacdo das ameacas externas, bem como
KotIer'eArmstron 2007 das oportunidades do mercado” (Westwood,
& 2006, p. 27)
McDonald e Payne, 1996 o Objgtlvo de Marketing é uma |nd|.caga8
Objetivos precisa, que descreve o que deveserrealizado

Kotler & Armstrong, 2007

(McDonald e Payne, 1996, p. 119).

McDonald e Payne, 1996
Westwood, 2006

Wood, 2010

Kotlere Armstrong, 2007

Estratégia de
Marketing

“Apresenta a ampla abordagem estratégica
gue o plano ird aplicar no fornecimento de
valor para atingir os objectivos que foram
definidos” (Wood, 2010, p. 15)
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McDonald e Payne, 1996 (0] Progralma .de Implementag:,:\o es.peC|f|ca o
Wood. 2010 Programa de que sera feito, quando serd feito, quem
’ Implementacdoe |efetuard e o Controlo indica como serd
Westwood, 2006 .
Kotlere Armstrong. 2007 Controlo monitorado o progresso do plano de acordo
& aos objetivos (Kotlere Armstrong, 2012, p.45).
McDonald e Payne, 1996 Define os recursos necessarios para realizar o
Kotlere Armstrong, 2007 Orgamentacao plano, quantifica o custo e também os riscos
Westwood, 2006 financeiros envolvidos (Westwood, 2006, p.10)

4. Metodologia
4.1. Tipo de Estudo

Este estudo é fundamentalmente qualitativo, tendo em atencdo a natureza e o
propdsito do projeto. Segue-se uma abordagem descritiva, com énfase em “multi-
method” (Métodos Multiplos). Para Robson (2002, citado por Saunders, Lewis e
Thornhill, 2009, p. 140), a pesquisa descritiva é usada para “retratar um perfil preciso de
pessoas, eventos ou situagdes”. Por outro lado, o “multi-method” pressupbe a
combinac¢do de varias técnicas de recolha de dados, qualitativo e quantitativo (Saunders

et. al. 2009, p. 152).

4.2. Estratégia de Investigacao

A estratégia de investigacdo utilizada é o Estudo de Caso, “uma investigacdo
empirica sobre um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto de vida real” (Yin,
2003, p.13). Baxter e Jack (2008, p. 544) acrescentam que, especificamente, o Estudo de
Caso Qualitativo é uma abordagem de pesquisa que “facilita a exploracdo de um
fendmeno, no seu ambito, usando uma variedade de fonte de dados”.

III

Relativamente ao horizonte temporal, este é o “cross-sectional” (transversal), pois

existem constrangimentos de tempo para a recolha de dados e realizacdo do estudo.

5. Amostragem e Recolha de dados

5.1. Amostragem

A técnica de amostragem é ndo probabilistica, ou seja, estd dependente do
julgamento pessoal do investigador (Malhotra e Birks, 2006, p.362). Adicionalmente,
neste estudo sdo utilizadas a amostragem por Julgamento, particularmente na escolha
dos entrevistados (alguns responsaveis da Universidade), e a amostragem por

Conveniéncia, para a sele¢ao dos inquiridos (Estudantes da UTANGA).

10
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5.2. Recolha de dados primdrios

A recolha de dados primarios obedeceu aos procedimentos seguintes, aplicagao de
guestionarios online aos estudantes (Anexo 6); entrevista semiestruturada ao Reitor da
UTANGA, realizada no dia 12 de Julho de 2016 (Anexo 7), onde se recolheu informac¢do
especialmente importante para a realizagao da auditoria interna da UTANGA; uma
entrevista de cardcterinformal com o Vice-Reitor da UTANGA, que possibilitou, de igual
modo, o acesso a dados internos a Universidade; e, por ultimo, uma entrevista com o
Diretor de Recursos Humanos da UTANGA, no dia 20 de Julho de 2016 (Anexo 8).

Por conseguinte, e, mediante as diversas fontes utilizadas para desenvolver o
projeto, pode-se concluir que houve a Triangula¢ao de dados. O uso de mais de duas
fontes e métodos de recolha de dados permite, de acordo Saunders et. al. (2009, p. 154),

confirmar os resultados da investigacao.

5.2.2.1. Questionario

Durante os meses de Julho e Agosto foi aplicado um questiondrio aos alunos da
UTANGA, desenvolvido através da plataforma Qualtrics. Os objetivos deste questionario
eram averiguar os fatores que influenciaram estes estudantes a escolher a UTANGA,
assim como determinar o seu nivel de satisfacdo relativamente a referida Universidade.
E de realcar que o questionario é um importante instrumento de recolha de dados que,
segundo Saunders et. al. (2009, p. 144), permite a recolha de uma “grande quantidade
de dados, a partir de uma populagdo consideravel, de uma forma bastante econdmica”.

No total foram recolhidas 160 respostas, das quais apenas 129 foram consideradas
vdlidas. Do total dos inquiridos (n=126), 78 sdao do sexo masculino e 48 do sexo feminino.
(Anexo 9) Em média a sua idade é aproximadamente de 27 anos, sendo que o minimo
de resposta é de 19 anos e o maximo 48 anos. Os principais anos académicos em que se
encontram s3o 32 e 42 anos (respetivamente 31% e 20,2% da amostra, n=129 — Anexo
10), em termos de ocupacdo, a maioria dos inquiridos afirmam serem Estudantes e
Trabalhadores-Estudantes (respetivamente 48,4% e 39,7%) e sé uma minoria de 2,4%
sdo Trabalhadores por conta prépria (Anexo 11). Em 126 inquiridos, 33 afirmam ter um
rendimento liquido abaixo dos 500 USD, 20 entre 500 USD e 999 USD e sé 2 possui um
rendimento igual ou superior a 3000 USD. Ainda, relativamente ao rendimento mensal

liquido, apesar de 39,7% dos inquiridos terem afirmado ndo saber ou ndo querer
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responder, entre os restantes, a grande maioria afirmou ter um rendimento inferior a
999 USD (Anexo 12).

5.2.1. Recolha de dados secundarios

Em termos de recolha de dados secundarios, no que concerne as fontes da
informacdo, foram utilizadas fontes secundarias, nomeadamente na Revisdo de
Literatura e na Auditoria Externa, como livros, revistas e artigos cientificos acedidos
através das bases de dados bibliograficas do ISEG (nomeadamente, B-On, Proquest,
Jstor, etc.), publicacdes do Governo de Angola e dos Ministérios, Instituto Nacional de
Estatistica de Angola — INE, Ministério das Financas de Angola — MINFIN. Foram também
utilizadas fontes primarias, particularmente documentos internos da Universidade,
como o Plano de Desenvolvimento Institucional — PDI, o documento programatico

basico para a gestdo, relatdrios, o website, panfletos, entre outros.

6. Plano de Marketing
6.1. Sumadrio Executivo

A Universidade Técnica de Angola — UTANGA foi fundada em 2007, oferecendo sete
cursos de licenciatura. Agora, ministra 14 cursos de licenciatura e conta com dois
Campus universitarios. UTANGA possui um elevado nimero de alunos em comparagao
com os seus concorrentes. A marca UTANGA conquistou o seu espaco no mercado logo
no primeiro ano, pois a sua designacdaotem um forte significado nas linguas nacionais.
Apesar disto, esta depara-se com alguns problemas, tais como: redu¢dao do nimero de
alunos e crescente insatisfacdo da parte dos mesmos, especificamente em relagdo aos
laboratérios e a biblioteca. Neste sentido, os objetivos gerais deste plano de Marketing
sdo: aumentar a satisfacdo dos estudantes em 5%, aumentar o nimero de estudantes
matriculados em 10%, diversificar as fontes de receita e, como consequéncia, melhorar
a sua posi¢ao no ranking das melhores Universidade em Angola.

Este plano seguiu varias etapas, comecando com a Missao, seguida de Objetivos
Corporativos. Estes, aliados as auditorias externa e interna, permitiram a definicdo dos
Objetivos do Plano. Especificamente, em relacdo a Auditoria Externa, esta foi efetuada
através da andlise dos fatores Politicos-legais, Econédmicos, Sociodemograficos e
Tecnoldgicos que impactam o setor do Ensino Superior em Angola. Por sua vez, na

Auditoria Interna pintou-se o retrato da situacdo atual da UTANGA e efetuou-se uma

12



Plano de Marketing para a Universidade Técnica de

Angola — UTANGA 13

Luciana Neto

analise dos concorrentes. Estas auditorias permitiram a identificacdo respetiva das
oportunidades e ameacgas do sector, assim como dos pontos fortes e fracos da
Universidade, desenvolvendo-se a Analise SWOT. Todas estas fases anteriores foram a
base para a delineacdo dos Planos de A¢dao a implementar na UTANGA. Desta forma,
apos a sua definicdo foi descrita a Implementagao, sendo efetuada a calendarizagdo dos
planos de agao, foi apresentada a forma de Controlo do cumprimento dos objetivos e,
ainda, foi efetuada a Orcamentacao.

A UTANGA insere-se no sector de educacdo, mais especificamente no setor do
Ensino Superior. Neste momento, os fatores externos que exercem maior influéncia
sobre este setor sdo fatores de natureza sociodemografica e econdmica. O setor
apresenta grandes oportunidades, como o facto de a populagdo ser jovem e querer cada
vez mais ingressar no Ensino Superior, contudo a crise econdmica vivida atualmente em
Angola apresenta-se como uma grande ameaga para qualquer organizagdao. Neste
sentido, a UTANGA tem verificado uma diminui¢do do nimero de alunos e um aumento
do incumprimento dos mesmos.

Além disto, a Universidade ndo possui um Departamento de Marketing, pelo que a
sua aposta no Marketing e na comunicacao é fraca. Apesar disto, para a concretizagao
dos objetivos do plano, foram sugeridos alguns planos de agdo, com destaque para a
instalacdo de laboratérios e a aquisicdo de mais livros para a biblioteca, com o intuito
de aumentar a satisfacdo dos estudantes e, consequentemente, reté-los. Ainda com
este intuito, sugere-se a Instituicdo adogao de politicas de desconto, tanto nas taxas de
inscricdo, como na liquida¢ao total das propinas. Refira-se ainda que a UTANGA deve
criar cursos de curta duracdo, alugar salas de aula a empresas ou outras organizacdes
para a realizacdao de eventos, no sentido de diversificar as suas fontes de receitas.

Este estudo apresentou algumas limitacdes que condicionaram uma melhor
compreensdao de alguns fendmenos relativamente ao setor e a Instituicdo.
Designadamente, falta de dados sobre alguns sectores de atividade em Angola,
inconsisténcia de dados disponiveis e falta de atualizacdo dos mesmos, assimcomo a

inacessibilidade aos dados financeiros da Universidade.
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6.2. Missao

A Universidade Técnica de Angola — UTANGA é uma instituicao privada, criada em
2007, que tem como missdo produzir, aplicar, preservar e difundir conhecimento e
cultura, atuando como um centro dinamico de amplo progresso, comprometido com a
formagdo superior de qualidade, integrando os processos de ensino, extensdo e
investigacdo em consonancia com as necessidades econdmicas, sociais, cientificas e

culturais do pais.

6.3. Objetivos corporativos

A UTANGA definiu como objetivo de curto-médio prazo apostar na melhoria da
qualidade dos servicos, tendo em vista a satisfacdo dos estudantes, através da
requalificacdo de Recursos Humanos, de modo a fortalecer o corpo docente, do
aprimoramento das infraestruturas e apetrechamento das instala¢des, tais como

bibliotecas e laboratérios.

6.4. Auditoria de Marketing
6.4.1. Auditoria Externa

6.4.1.1. Enquadramento do Sector da Educagdo Superior em Angola

O Ensino Superior em Angola é detentor de um passado relativamente recente. A
primeira universidade, atualmente designada Universidade Agostinho Neto, foi criada
em Outubro de 1962, tendo-se mantido, até 2009, como a Unica Instituicdo Estatal do
pais (Carvalho, 2012). As institui¢des privadas, por sua vez, tém um passado ainda mais
recente. SO em 1992, com afundacdo da Universidade Catdlica de Angola — UCAN, surgiu
a primeira instituicdo de Ensino Superior Privada em Angola (Carvalho, 2012).

Desde 2000, tém-se verificado um rapido crescimento do sector, com a abertura de
novas Instituicdes publicas e privadas. S6 no ano de 2007 surgiram oito Instituicdes
privadas de ensino. Dados de 2015 apontam para a existéncia de um total de 64
Instituicdes de Ensino Superior em funcionamento (respetivamente, 24 instituicdes
publicas e 40 privadas), em todo o territério nacional angolano (Anudrio Estatistico
2015). A maioria destas instituicGes (aproximadamente 51,61%), em particular as

privadas, estdo concentradas na Provincia de Luanda (Fonte: Anudrio Estatistico 2014).
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6.4.1.2. Analise PEST

6.4.1.2.1. Fatores Politico-legais

Tendo em atencdo o passado recente do sector do Ensino Superior em Angola,
aliado aos muitos problemas estruturais existentes, estdo em progresso propostas de
politicas e medidas. Estas procuram a reforma e a melhoria da gestdo da qualidade do
subsistema de Ensino Superior e a, subsequente, criacdo de legislacdo, para fazer face
aos novos desafios impostos pelo seu acelerado crescimento (MES?, 2014).

Com base nos objetivos pretendidos foi necessario em primeiro lugar a
reestruturacdo do orgdao de Tutela, o Ministério do Ensino Superior — MES.
Seguidamente foram produzidas novas legislacdes e regulamentacdo de base, com
destaque para o decreto-lei n? 90/09, que estabelece as Normas gerais reguladoras do
subsistema de Ensino Superior em Angola (Didrio da Republica, | Série — N2 237), o
Decreto 05/09, de 07 de Abril, que cria as RegiGes Académicas e o Decreto 07/09, de 12
de Maio, que reorganiza a Rede de IES, cria novas IES publicas e redimensiona a
Universidade Agostinho Neto, na altura (2009) Unica universidade publica do Pais
(Fonte: MES, 2014).

Relativamente as Normas gerais reguladoras do subsistema de ensino superior em
Angola, atualmente o maior desafio das instituicdes prende-se com a composi¢ao do
corpo docente. E exigido um minimo de 50% de professores em regime de tempo
integral e de exclusividade, e destes, 30% devem ter o grau académico de doutor e 20%
o grau de mestre. Isto contraria a realidade atual, em que, principalmente nas
Instituicdes Privadas, a maioria dos docentes sdo colaboradores (equivalente, em

Portugal, a titulo de Professores Convidados) e com grau académico de licenciado.

6.4.1.2.2. Fatores Econémicos
A economia angolana é fortemente dependente do sector petrolifero. Varios
estudos, desde 2002 — fim da guerra civil, retratam um crescimento acelerado da
economia. No entanto, a partir de 2009, comecou-se a assistira um abrandamento
significativo das atividades econémicas e financeiras no pais, decorrente da descida do
preco do barril de petréleo no mercado internacional, com quedas mais acentuadas

desde 2014 (AICEP, 2015; CEIC, 2015).

1 MES: Ministério do Ensino Superior de Angola
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Os efeitos desta contracao da atividade econémica sdo espelhados nas “baixas taxa
de crescimento do PIB, na paralisagdaode muitas empresas, noaumento do desemprego,
na perda de confianca dos agentes econdmicos (empresas, familias e instituicoes
financeiras) e no incremento da pobreza” (Fonte: CEIC, 2015).

Veja-se que, em 2015, o PIB era de 4% (Fonte: OGE, 2016), estando previsto para
2016 que este valor se fixe em 1,3% (Fonte: CEIC?, 2016). Todavia, de acordo com dados
do OGE, previa-se um abrandamento do PIB apenas até 2,8% para este ano. Situacdo
idéntica se verifica com a taxa anual de inflagao e com a taxa de desemprego. Em 2014,
a taxa anual de inflagdo era de 7,24 %, porém, em 2015, esta quase duplicou para
13,42%, valor bem superior a meta do Governo, que era de 10,5% (Fonte: MINFIN).
Salienta-se que no presente ano de 2016, nos meses de Janeiro a Agosto, esta taxa ja
estd nos 27,35% (Fonte: MINFIN). Em relacdo a taxa de desemprego, em 2014, esta
situava-se em 24,2%, sendo mais acentuada nas camadas mais jovens, sobretudo na
faixa etaria dos 15 aos 19 anos de idade, seguida das faixas etdrias dos 20 aos 24 anos
de idade, respetivamente 47% e 34,2% (Fonte: INE - Censo 2014). Ainda, a par destes
resultados, outras fontes oficiais (Anexo 13) apresentam a variacdo das taxas de
desemprego, com tendéncia para o aumento, principalmente nos uUltimos anos.

Segundo o boletim econdmico do Banco BAI Europa, este ambiente de instabilidade
tende a prolongar-se, devido a falta de diversidade da economia, altamente dependente
do investimento externo e de importacdes, e também devido a crescente escassez de
divisas, que condiciona a atividade dos agentes econdmicos.

O sector de Ensino Superior esta a ser fortemente afetado por este cendrio de crise,
quer pelo fraco financiamento do governo, quer pela contracdo de investimentos por
parte das entidades promotoras (Fonte: Adra e Unicef, 2015). Nesta perspetiva, ficou
patente que, historicamente, o sector da educacao em Angola conta com baixos niveis
de financiamento por parte do Governo (Anexo 14). Em 2015, o orgamento geral do
estado para a educacdo foi de 8,6%. Para o presente ano de 2016 verificou-se uma
diminuicao desta percentagem para 7,7% e, desta fatia, o Ensino Superior representa

apenas 14%. Muito aquém da meta desejavel, se se tiver em conta valores na ordem

2CEIC: Dados sobreo PIB enviado por e-mail, no dia 29 de Agosto, pelo Sr. Francisco Paulo do CEIC.
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dos 20% e 30% praticados nos paises desenvolvidos e em via de desenvolvimento
(Fonte: Adra e Unicef, 2015).

Como consequéncia da atual conjuntura, alguns gestores de universidades em
Angola, revelam que tem aumentado o incumprimento por parte dos estudantes,
fendmeno que é transversal a todas as institui¢des de Ensino Superior. Este fator aliado
a crise cambial tém, de igual modo, afetado as receitas das Instituices de Ensino

Superior em Angola, sendo assim sdo ameacas significativas a sua atividade.

6.4.1.2.3. Fatores Sociodemogriaficos

De acordo com os resultados definitivos do Censo de 2014 (Fonte: INE), a populagdo
angolana é constituida por, aproximadamente, 25,7 milhdes de pessoas. Luanda é, das
18 provincias deste pais, a mais populosa com cerca de 6,9 milhGes de pessoas,
concentrando um pouco mais de um quarto (27%) do total da populacdo (Fonte: INE -
Censo 2014).

A nivel de Ensino Superior, os dados do Censo de 2014 indicam que Angola contava
com um total de 234.676 graduados, o que representa 2,5% da populacdo com 24 ou
mais anos de idade, com formacado superior concluida. Esta é uma percentagem ainda
muito reduzida quando comparada a outras realidades africanas, mas constitui uma
oportunidade para o sector.

Por esta razdo e com vista ao desenvolvimento socioeconémico do pais, o governo
angolano tem vindo a criar incentivos, que tém proporcionado o crescimento do sector
da educacdo. Nesta perspetiva, em 2013, foi lancado o Plano Nacional de Formagao de
Quadros (PNFQ). Este consiste na atribuicdo de bolsas de estudo, internas e externas?3,
e na criacdo de infraestruturas de Ensino Superior por todo o pais. Desta forma, o
governo espera criar, até 2020, 121 mil diplomados pelo Ensino Superior em varias areas
estratégicas (Fonte: PNFQ).

Importa ainda referir, que relativamente aos candidatos que se inscreveram aos
exames de acesso ao Ensino Superior, o nimero de ndo-admitidos é superior ao dos
admitidos. Num universo de 157.947 candidatos inscritos, somente 62.817 foram

admitidos, resultando em 95.130 ndo admitidos (Fonte: Anudrio Estatistico 2015). Esta

3 Atribuicdo deBolsas para os alunos estudaremdentro (internas) ou fora (externas) de Angola
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situacdo deve-se a fraca qualidade dos candidatos que vém dos niveis anteriores* e,
ainda, ao reduzido nimero de vagas existentes, em compara¢gao com os candidatos
interessados, tanto em Universidades Publicas, como Privadas (Fonte: Econédmico com
Lusa, 2013). Apesar do nimero elevado de ndo admitidos, esta alta procura constitui
uma oportunidade para as IES, pois, melhorando os seus recursos como um todo,
podem facilmente conseguir aumentar o nimero de estudantes.

Por outro lado, a populagdo jovem com a idade compreendida entre os 15 e 24 anos
com idade para ingressar no Ensino Superior, é de 18,2% e desses somente 13%
concluiram a122 ou a 132 classe (Fonte: INE -Censo, 2014). Este facto constitui uma forte
ameaca ao sector do Ensino Superior, na medida em que s3o poucos 0s jovens que
terminam o Ensino Secundario e estdo aptos a ingressar no Ensino Superior.

O numero de estudantes matriculados aumentou de 146.001 em 2014 para 221.037
em 2015. Sendo que, a maioria sdo da faixa etaria dos 17 a 25 anos e do sexo masculino,
e 0 curso com o maior nimero de alunos continua a ser o de Direito, com 11,2% (Fonte:
Anuario Estatistico 2014 - 2015).

Verifica-se que a estrutura etdria da populacdo angolana é caracterizada por uma
populagao jovem. A faixa etaria de 0-14 anos representa 47% da populagao, dos 15-24
anos corresponde a 18,2 %, e dos 65 ou mais anos sao s6 2,4% da populagdo (Fonte: INE
- Censo 2014). O facto de a populacao ser essencialmente jovem representa uma forte

oportunidade para o sector.

6.4.1.2.4. FatoresTecnoldgicos

O servico das Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo - TIC é um sector
emergente em Angola, como em todo o mundo (Fonte: MTTI, 2010). Neste pais, o seu
desenvolvimento estd condicionado por diversos fatores, nomeadamente: acaréncia de
infraestruturas, a ineficiente rede de distribuicao elétrica e a forte dependéncia das
importacdes. Apesar destes obstaculos, este setor cresceu de forma notdvel nos ultimos
15 anos, resultado de alguns investimentos em infraestruturas (Fonte: MTTI, 2010).

No entanto e, igualmente, em resultado da caréncia de infraestruturas e da

ineficiente rede de distribuicdao elétrica, o acesso a internet é deficitario e muito

4Informagdorecolhidaatravés deuma entrevista com o Reitor da UTANGA, no dia 12 de Julhode 2016 —
Anexo 7 Guido de Entrevista.
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dispendioso. Por estarazao, estd aserinstalada fibra 6tica pelo pais e esta previsto, para
0 ano de 2017, a entrada em funcionamento do Satélite Angosat 1, em construgao na
Russia, que tem o potencial em telecomunicacdes de cobrir a Africa e parte da Europa
(Fonte: ANGOP). Deste modo, espera-se que estas iniciativas venham a proporcionar
melhorias nos servicos de telecomunicacdes e a reducdo dos precos dos mesmos.

O uso das TICs em Angola, referente ao ano de 2014, indicam que 37,5% da
populacdo com 5 ou mais anos de idade tem acesso ao telefone moével, 9,9% da
populacdo desta mesma faixa etdria tem acesso ao computador e 10,2% tem acessoa
Internet (Fonte: INE — Censo 2014).

Angola ja deu o primeiro passo emrelacdo ao Ensino a distancia. De acordo com a
Angop, em 2009, foi instalado na Universidade Publica Agostinho Neto um centro de
ensino a distancia denominado CEAD, através da parceria com a Universidade Aberta de
Lisboa. Para além deste centro, existem, pelo menos mais 4 instituicdes estrangeiras a
ministrar cursos a distancia em Angola, por meio de parcerias com instituicdes locais.

Em Angola ja se verifica um nuimero consideravel de Instituicdes de Ensino
Superior a ministrar cursos na area de Tecnologia de Informacdo, Comunicacdo e
Eletrénica — TICE, se bem que, com maior incidéncia para a area de informatica,
eletronica e eletrotecnia (Fonte: TICE.PT).

As ofertas devem continuar a diversificar-se, para atender o Plano Nacional de
formacao de Quadros, que tem como meta aumentar a oferta e o nimero de formados
nas areas consideradas estratégicas para o desenvolvimento do pais, nomeadamente,
Ciéncias da Engenharia e Tecnologias (Fonte: PNFQ). Esta € uma oportunidade, pois
direciona as instituicdes a criarem cursos tendo em conta as necessidades reais e atuais
do mercado.

A rede social mais utilizada em Angola é, segundo dados publicados no website
Menosfios, o Facebook. Verifica-se, também, uma tendéncia progressiva para o uso de

redes sociais por parte dos jovens.

Conclusao:
Em suma, o setor do Ensino Superior angolano depara-se com sérias ameagas. Em
primeiro lugar, as elei¢des gerais de 2017 avizinham alguma instabilidade politica, o que

gera um sentimento de incerteza entre os vdrios agentes econémicos. No mesmo
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sentido, a crise econdmica que Angola enfrenta representa uma sériaameaca pois causa
uma reducao do apoio do Estado, bem como uma redugao do rendimento das familias,
originando, como consequéncia, uma reducdo do nimero de alunos e um aumento do
incumprimento dos mesmos. Também, o aumento da concorréncia e a fraca qualidade
dos candidatos ao Ensino Superior representam ameagas ao sector. Em contrapartida,
o facto de a populagao ser predominantemente jovem e de existir uma elevada procura
por parte deste jovens destacam-se como fortes oportunidades, sendo indicios de um

continuo crescimento deste setor.
6.4.2. Auditoria Interna

6.4.2.1. UTANGA: Historia
A Universidade Técnica de Angola (UTANGA) é uma Instituicio de Ensino
Superior Privada, integrada no subsistema de Ensino Superior Angolano, com sede em
Luanda. Fundada ha 9 anos, esta instituicdo oferece catorze licenciaturas (Anexo 15), ja
formou 2.311 licenciados emdiversas areas e conta, atualmente, com um total de 9.625°
alunos matriculados. Hoje em dia, a universidade é composta por trés faculdades:
Faculdade de Letras e Ciéncias Sociais — FLCS; Faculdade de Engenharias — FAE; e, por

ultimo, Faculdade de Gestdo e Ciéncias Econdmicas — FGCE (Fonte: PDI, 2011-2015).

6.4.2.2. Recursos financeiros

Em 2014, a UTANGA era a Universidade privada com maior nimero de alunos
matriculados, um total de 13.850 alunos (Fonte: Anuario Estatistico 2014). No entanto,
a atividade de formacdao académica constitui, ainda, a Unica fonte de receitas da
universidade, sendo este um ponto fraco. Com base numa breve andlise sobre a
evolucdo do numero de matriculas (Anexo 16), nota-se que se verificou uma diminuicdo
nas receitas provenientes das propinas e outros emolumentos.

A Universidade ndo dispde de uma politica linear de orcamentacdo para as
diversas areas. A gestdo financeira esta sobre a tutela da Entidade Promotora. A titulo

de exemplo, os gastos com algumas a¢Ges de Marketing acontecem de forma aleatdria,

5> Dados do ano académico de 2015 fornecido pelo Vice-Reitor para Assuntos Académicos da UTANGA.
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dependendo da atividade temporaria que se vai realizar. Até agora as maiores despesas

da UTANGA continuam a ser as infraestruturas®.

6.4.2.3. Recursos organizacionais
De acordo com o Reitor da UTANGA’, a Universidade tem uma identidade
prépria, construida com base na sua marca. UTANGA, nas linguas nacionais bantus,
significa: ensinar, aprender, ler, estudar. A marca conquistou o seu espa¢o no mercado
desde o seu primeiro ano e é o que sustenta a sua competitividade até aos dias de hoje.
Esta universidade estd no quarto lugar no top das catorze melhores
universidades em Angola (Fonte: 4International Colleges & Universities). Este € um

ponto forte da universidade que pode influenciar a candidatura de novos alunos.

6.4.2.4. Capacidade tecnoldgica

A UTANGA é pioneira no desenvolvimento e implementacdo de um programa
informatico de gestdo, denominado Sistema Integrado de Gestao Universitaria — SIGU,
desenvolvido pelos seus préprios técnicos. No entanto, nota-se que algumas das
funcionalidades do SIGU apresentam falhas técnicas com frequéncia, provocando a
dependéncia dos diversos departamentos do suporte da Direcdo Técnica. Porém, apesar
destes constrangimentos, o SIGU é uma referéncia para outras instituicdes.

Por outro lado, a fraca capacidade técnica em termos de meios de ensino (falta
de laboratérios, a falta de internet, biblioteca com insuficiéncia de livros) é apontada
pelo Reitor e pelos estudantes como o principal ponto fraco da Instituicdo. Os
laboratérios e a biblioteca sdo os principais elementos com os quais os antigos e atuais
alunos menos estdo satisfeitos. Os resultados do questiondrio desenvolvido mostram
gue os inquiridos (n=129) estdo insatisfeitos com estes dois elementos (médias
respetivas de 1,79 e 2,30, numa escalade 1 a 5, em que 1 corresponde a Muito

Insatisfeito e 5 Muito Satisfeito — Anexo 17).

6.4.2.5. Situacao atual do Marketing
A UTANGA ndo dispde até o momento de uma estratégia de Marketing eficaze

holistica. Porém, apesar do crescente aumento da concorréncia, a procura manteve-se

6 Informacdorecolhida através deuma entrevista com o Reitor da UTANGA, no dia 12 de Julho de 2016
— Anexo 7 Guido de Entrevista.
7 ldem
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em alta no decorrer dos anos, fruto da reputacdao construida até entdo. Contudo, nos
ultimos dois anos é notavel a diminui¢dao da procura e o aumento do incumprimento,
resultantes, em parte, tanto da crise econdmica, como da insatisfagdo dos alunos, como

ja foi referido anteriormente.

6.4.2.5.1. Servico

Como ja foi mencionado, a UTANGA oferece, atualmente, catorze licenciaturas,
com a duracdo de 4 e 5 anos, em diversas areas. Entre os varios cursos, Gestdo é o que
apresenta maior procura e que detém o maior numero de formados no mercado,
seguido dos cursos de Relagdes Internacionais e Engenharia Informatica. Por oposicao,
os cursos de Lingua Inglesa e de Engenharia do Ambiente sdao os com menos procura e,
consequentemente, com menor nimero de alunos?.

Igualmente como ja foi mencionado, a formagdao académica é a Unica fonte de

receitas desta universidade, sendo também o Unico servigo prestado.

6.4.2.5.2. Preco
As propinas mensais pagas pelos alunos variam entre 250 e 300 ddlares?®,
dependendo de curso para curso (Anexo 15). O valor de inscri¢do, que é igual para todos
os alunos, é de 50 ddlares. A determinacdo deste valor é feita com base nas
especificidades de cada curso e nos valores praticados pelo mercado. Porém, refira-se
gue o valor praticado requer aprovacdo por parte do Ministério do Ensino Superior
(MES). Aguando da submissdo do projeto de criagdo de um curso, é proposto um valor
para a propina, que tem de ser devidamente aprovado.
Os métodos de pagamento disponibilizados sdo depdsito bancario e
financiamento através de parcerias com Instituicdes que oferecem bolsas de estudos,

com destaque para o Instituto Nacional de Gestdo de Bolsas de Estudo — INAGBE.

6.4.2.5.3. Local

A Universidade possui dois Campus Universitarios. O primeiro, onde é a sede,
situa-se no Municipio do Kilamba Kiaxi, no Bairro Capolo Il. Esta é uma localizacdo de
facil acesso, sendo uma zona de confluéncia das varias regides, sobretudo as periféricas

de Luanda. O segundo Campus encontra-se, também, numa localizacao

8 Informac3o cedida por Vice-Reitor para Assuntos Académicos, no dia 9 de Agosto de 2016, Luanda
90 cAmbio praticado neste caso é de 1 USD = 100 AKZ (Kwanza de Angola)
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geograficamente privilegiada, no municipio de Viana, o mais populoso da provincia de
Luanda, no perimetro do Gabinete de Desenvolvimento e Aproveitamento Hidraulico do
Kikuxi, junto a rotunda da via rapida Camama-Viana, em Luanda Sul.

Desta forma, UTANGA apresenta uma maior cobertura geografica, em relacdoa
muitos dos seus concorrentes. Por esta razdo, a localizagao é apresentada, pelos atuais
e antigos alunos como um fator decisivo nas suas escolhas (Anexo 18).

Em relacdo aos horarios das aulas, estes sdo distribuidos por trés periodos:
manha, tarde e noite. Porém, verifica-se que o periodo da tarde é pouco concorrido e

por isso sdo formadas poucas turmasi©,

6.4.2.5.4. Comunicagao
Nos ultimos anos, esta Universidade tem feito alguma comunicacao,
nomeadamente por via de 6rgdos de comunicacdo social (como a radio, a televisdo e
jornais), bem como através da distribuicdo de panfletos na época das inscricbes no
Ensino Superior. Além disto, a UTANGA tem participado em feiras sobre educacgao e

outras especialidades.

6.4.2.5.5. Pessoas

A gestdo da UTANGA é feita essencialmente pelo érgao Executivo, composto por
um Reitor, Vice-Reitores e um Secretario-Gerall! (Fonte: PDI 2011-2015).

Os recursos humanos da universidade estao divididos entre Professores
colaboradores (em Portugal, titulo equivalente a Professor Convidado), Pessoal
Administrativo e Professores efetivos. Atualmente, UTANGA conta com 486
colaboradores, dos quais 304 sdo Professores colaboradores, 148 Pessoal
Administrativo e 34 Professores efetivos.!?

No entanto, a percentagem de professores efetivos que completaram um mestrado
ou doutoramento é ainda muito reduzida. Devido a caréncia de quadros nacionais, a

Universidade instituiu o Programa de Formac¢do Docente. Este programa, que teve inicio

10Informag¢doadquiridaatravés deuma entrevista informal como Vice-Reitor para Assuntos Académicos,
16 de Agosto de 2016, Luanda.

11 Ver Organigrama —Anexo 19

12 Informac¢3o adquirida através de uma entrevista informal como Director de Recursos Humanos, 22 de
Agosto de 2016.
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no ano de 2013, tem como objetivo final fortalecer o corpo docente, através da
atribuicdo de bolsas internas a nivel de pds-graduacdo. Neste sentido, em Portugal,
encontram-se 50 estudantes bolseiros a prosseguir cursos de mestrado, nas diversas
escolas da Universidade de Lisboa. Este Programa de Formacdo Docente, que é Unico
entre as universidades privadas em Angola, constitui um ponto forte da UTANGA. A
Universidade estd a apostar na formagdo continua do seu corpo docente, investindo,

por conseguinte, na qualidade da formacdo dos seus discentes.

6.4.2.5.6. Processos

Dos diversos processos relativos a Universidade, optou-se por descrever o
processo de ingresso dos estudantes a UTANGA, um procedimento que é realizado
anualmente, mediante concurso publico. Este processo, sendo um dos primeiros pontos
de contacto entre a Universidade e os estudantes, é de extrema importancia, podendo
influenciar a captagdao de novos alunos

O periodo de realizagdao do Processo de Ingresso na UTANGA é determinada com
base no calendario académico estipulado pelo MES, e normalmente coincide com o fim
e o inicio do ano letivo (Marco), entre os meses de Dezembro e Fevereiro. De acordo
com o Regulamento Académico da UTANGA este processo compreende alguns passos

(Anexo 20), sendo coordenado pelo Reitor, que cria uma comissdo composta por

docentes e colaboradores administrativos.

6.4.2.5.7. Evidéncias fisicas

As instalacdes da UTANGA!3 foram construidas recentemente, e possuem
infraestruturas adequada as exigéncias dos processos essenciais, nomeadamente
Ensino, Pesquisa e Extensao.

O Campus do Capolo Il é composto por 7 Edificios, 81 salas de aula, com
capacidade para 5.420 alunos por turno e, ainda, outras infraestruturas (Anexo 22). Os
edificios ndo dispdem de elevadores, nem de rampas, ndo sendo acessiveis a pessoas
portadoras de deficiéncias motoras. O espaco Central do campus, denominado Jango*

é reservado para cafés, repouso e até mesmo para estudo. Os estacionamentos

13 Anexo 21 —Imagens do Campus Capolo |l e do Campus de Viana
14 Jango—significa “espéciedecaramanchio, ponto de encontro da populacdo, para comer e conversar”.
(Fonte: www.infopedia.pt)
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restringem-se aos docentes e outros funcionarios, contudo, existem outros espacos
dentro do campus que sdo usados pelos estudantes gratuitamente.
O Campus de Viana, por sua vez, possui infraestruturas modernas, sendo

composto por 22 salas de aulas, com uma capacidade total para 3.150 alunos.

Conclusao:

Concluindo, apesar de recente, a UTANGA conta com uma boa notoriedade e
reconhecimento enquanto uma das melhores universidades angolanas. Com uma oferta
de catorze licenciaturas, em 2014, esta era a universidade privada com maior nimero
de alunos. Porém, em resultado da falta nacional de quadros qualificados, o seu corpo
docente ainda ndo corresponde a sua meta de melhorar a qualidade de ensino através

de docentes altamente qualificados, nem as exigéncias do Governo.

6.4.2.6. Analise de Concorrentes

As Instituicdes de Ensino Superior em Angola tem vindo a aumentar
consideravelmente, sobretudo a partir de 2002 (Carvalho, 2012; MES, 2012), como ja foi
referido. Este crescimento reflete-se no aumento do numero de estudantes que
procuram ingressar no Ensino Superior. A par disto, verifica-se a intensificacdo da
concorréncia no sector, sobretudo em Luanda, onde se concentra a maior parte das
instituicOes do pais, igualmente como ja referido (Fonte: Anudrio Estatistico 2014).

Nesta base, a UTANGA concorre com todas as institui¢cdes de Ensino Superior, tanto
as publicas como as privadas, particularmente asinstaladas na Provincia de Luanda. Com
base neste pressuposto, torna-se relevante a andlise da concorréncia, pois segundo
Kotler e Armstrong (2012, p.528) “para desenvolver um plano estratégico eficaz faz-se
necessario descobrir todas as informac¢des sobre o modo de operar da concorréncia, a
fim de aprimorar o seu desempenho e as suas vantagens competitivas”.

Entretanto, para este estudo, convencionou-se fazer a caracterizagdo dos
considerados concorrentes diretos (Universidade Catdlica de Angola - UCAN, Instituto
Superior Técnico de Angola —ISTA, Instituto Superior Politécnico Tocoista —ISPT, - Anexo
23) levando em conta algumas similitudes, relativamente a cursos e aproximagao

geografica.
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6.5. Andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)

Quadro 2 — Analise SWOT

Plano de Marketing para a Universidade Técnica de Angola — UTANGA 26

Oportunidades
e Populag¢dao maioritariamente jovem;
e Muita procura por parte de jovens;
e Incentivos do Governo através de bolsas de
estudo;
e Falta de vagas tendo em conta o elevado
numero de candidatos ao Ensino Superior.

Ameacgas
Forte crise econdémica;
Instabilidade
elei¢cbes gerais de 2017;

politica, resultante das
Aumento da concorréncia;

Fraca qualidade dos candidatos ao Ensino
Superior.

Forgas
Elevado numero de alunos, comparado com
as principais concorrentes;
Boa localizacdo geografica;
Programa de bolsas internas;
Boa notoriedade;
Forte aposta em infraestruturas.

e Existe a perspetiva de crescimento, tendo
em conta a muita procura, em um mercado
essencialmente jovem e a aposta que esta

feita Instituicdo  em

sendo pela

infraestruturas visando obter mais vagas.

A crise econdmica constitui um forte risco
para a continuacdo do programa de bolsas
internas da Universidade;

A boa notoriedade e a localizagdao podem
tornar-se em fortes vantagens competitivas
diante do aumento da concorréncia.

Fraquezas
Numero insuficiente de Professores com
graus de mestres e doutores;
A formagdo académica é a unica fonte de
receitas;
Reduzido investimento na drea de Marketing;
Falta de laboratorios;

Biblioteca com poucos livros

e As bolsas de estudo, atribuidas através do

programa de incentivos do Governo,

podem ajudar a formar os docentes,
diminuindo a caréncia de Professores com
graus de mestres e doutores;

e O

Marketing pode dificultar a comunicagao

reduzido investimento na darea de

com a populagdo jovem - o publico-alvo.

A crise econdmica, aliada ao aumento da
concorréncia, pode apresentar-se como um
problema para a instituicdo, que pouco tem
investido na area de Marketing, resultando
numa diminuicdo do numero de alunos.
Consequentemente, uma vez que as
propinas pagas pelos alunos sdo a Unica
fonte de rendimento da UTANGA, pode

verificar-se uma reducdo das receitas.

26




Plano de Marketing para a Universidade Técnica de

Angola — UTANGA 27

Luciana Neto
6.6. Objetivos, estratégias e Planos de Agao
6.6.1.Objetivos

Tendo em consideragao a analise anteriormente efetuada, bem como os objetivos
corporativos da UTANGA, os objetivos deste Plano de Marketing Operacional sdao para
serem realizados no periodo de um ano, entre os meses de Janeiro de 2017 e Janeiro de
2018, a saber:

e Aumentar a satisfacdo dos estudantes relativamente a Universidade em 5%;
e Aumentar o numero de estudantes matriculados na Universidade em 10%;
e Melhorar para terceiro lugar a posicdao da UTANGA no ranking das melhores

Universidade em Angola;

e Diversificar as fontes de receita da UTANGA.

Entre estes objetivos, particularmente entre os dois primeiros, severifica uma certa
interdependéncia. Veja-se que a satisfacdo dos estudantes influencia a sua retengao
que, por sua vez, influencia a atracao de novos estudantes, através da recomendacado
por parte dos atuais ou antigos estudantes. Consequentemente, estes influenciam a
posicdo da Universidade no ranking das melhores universidades angolanas, originando
uma maior atracdo de novos estudantes, o que resulta, no aumento do nimero de
matriculas. Neste sentido, tracar planos de ag¢do para alcangar um dos objetivos

definidos, podera traduzir-se em varios objetivos alcancados.

6.6.2.Estratégias de Marketing
As estratégias de marketing devem ser de desenvolvimento, nomeadamente de
Penetracdo de Mercado, ou seja, apostar em manter o numero de estudantes
matriculados, melhor os atuais servicos prestados e ainda atrair e conquistar mais

estudantes para a Universidade.

6.6.3.Planos de acao
As estratégias adotadas neste plano serdo, com base nos objetivos, apostar na
satisfacdo dos estudantes tendo em vista a sua retencdo. Como foi referido na Revisdo
da Literatura, clientes, neste caso estudantes, satisfeitos partilham as suas experiéncias
positivas, recomendando o produto/servico a outras pessoas. Neste sentido, aumentar

a satisfacdo dos atuais alunos da UTANGA, significa aumentar a probabilidade destes
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recomendarem a Universidade aos novos candidatos. Saliente-se que, de acordo com
os resultados do questionario desenvolvido, que como referido revela que os
estudantes ndo estdo satisfeitos com a universidade no geral, num universo de 129
inquiridos, 41 dizem que ndao recomendariam a UTANGA para amigos ou familiares.
(Anexo 24) Note-se também, de acordo com dados do mesmo questiondrio, que a
maioria dos inquiridos afirmaram ter tomado conhecimento da UTANGA através de
amigos ou familiares (Anexo 25).

Para aumentar a satisfacdo é necessdrio, entao, investir na melhoria de qualidade
dos servicos que os estudantes mais valorizam, que, consequentemente, pode levar a
um aumento do numero de alunos e colocar a Universidade num outro patamar
relativamente ao ranking das melhores Universidade em Angola. E por outro lado criar
acoes que possibilitema diversificacdoda fonte de receita da Universidade. Desta forma
e considerando os objetivos definidos, de seguida sdo tragados alguns Planos de Agao
de acordo com o Marketing Mix, nomeadamente, de acordo com os 7 Ps do Marketing

Mix.

6.6.3.1. Servicos

e Criar cursos de curta duracdo em diversas areas (Empreendedorismo, Informatica,
moddulos de Web Design etc.). Isto permite ampliar a oferta de servigos que a
UTANGA oferece, contribuindo para a geracdo e diversificacdo de fontes de
receitas;

e Alugar as salas de aulas, auditério e os anfiteatros a empresas ou associagdes,
permitindo, por um lado, dinamizar e valorizar os espagos da UTANGA, e por outro,

rentabilizar e gerar receitas para a Universidade.

6.6.3.2. Preco
e Instituir politicas de descontos de 5% na taxa de inscrigao dos estudantes. Com esta
tatica pretende-se atrair novos alunos;
e Oferta de 2% de desconto na liquidagao total da propina anual. Desta forma,
procura-se aumentar a satisfacdo dos alunos, o que resulta na sua subsequente

retengao.
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6.6.3.3. Promogdo / Comunicacdo
Dinamizar o website com mais informag¢do e videos institucionais e criar uma
Newsletter a enviar aos alunos mensalmente, também com noticias e informacao
institucional;
Usar Redes sociais, particularmente o Facebook, para comunicar sobretudo com os
potenciais e atuais alunos, uma vez que estdo mais presentes nas redes sociais e
usam mais telemdveis do que computadores;
Concecdo de brindes a oferecer aos estudantes no ato das inscricdes e/ou
matriculas (por exemplo: canetas, marcadores, cadernos, fitas, etc.). Desta forma,
procura-se criar e/ou reforcar a relagdo institucional da Universidade com os
alunos, contribuindo para o aumento da sua satisfagdo com a instituicao;
Intensificar a participacdo em eventos e feiras de educacdo. Com esta tatica
pretende-se a divulgacdo da Instituicdo junto dos poténcias alunos e parceiros;
Efetuar Palestras nas escolas de Ensino Secundario, no sentido de divulgar a

Universidade e os seus servigos junto dos potenciais candidatos.

6.6.3.4. Lugar/Distribuigdo
Criar um maior numero de turmas, de modo a preencher os horarios vagos,
principalmente, no periodo da tarde. Esta tatica reduz a questdo da perecibilidade

associada aos servicos e procura rentabilizar os espacos letivos.

6.6.3.5. Pessoas

Politicas de incentivo e beneficios: a¢des de formagdes regulares, premiagao, (por
exemplo: do colaborador mais assiduo), avaliacdo continua do potencial dos
funcionarios. Partindo do pressuposto que colaboradores satisfeitos desempenham
melhor as suas fungdes, esta tatica pode influenciar, igualmente, a satisfa¢cao dos
estudantes;

Efetivacdo do plano de carreira profissional para os colaboradores, permitindo a
ascensao dentro da Instituicdo;

Melhorar a qualidade do corpo docente, através de implementacdo de programas
de bolsas de estudo para exterior do pais e ainda promover o intercambio entre os

docentes de outras institui¢Oes.
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6.6.3.6. Processos
e Dar uma formagao mais rigorosa aos colaboradores que participam no processo de
ingresso, visto que este é, muitas vezes, o primeiro contacto que os estudantes tém

com a universidade, influenciando a sua percecdo em relacdo a mesma.

6.6.3.7. Evidéncias Fisicas

e Adquirir equipamentos que melhorem o servico prestado aos alunos,
designadamente, projetores, computadores, equipamentos de som, estiradores de
desenho, entre outros;

e Melhorar o design interior, através de aquisicdo e uma melhor disposicao de
mobilias, pinturas, cortinados, principalmente nos lugares de maior afluéncia de
estudantes (Secretaria-Geral, Secretaria-Pedagdgica);

e Instalarsistemas de Wi-Fi dentro do campus universitario, de modo a que os alunos
possam aceder a Internet em qualquer lugar;

e Adquirir cortinados para o auditério e para o anfiteatro, no sentido de melhorar as
condicOes de apresentacdes multimédia;

e Melhorar o sistema de iluminacdo dos diversos espacos;

e Restabelecer o uso de televisores plasma no hall de entrada e no Jango para a
exposi¢ao de videos institucionais, divulgagdo de informagao e comunicados, entre
outros. Para além destes, pretende-se instalar novos televisores plasma na
secretaria-geral, secretaria pedagodgica e na sala de professores;

e Reestruturacdo e atualizacdoda sinaléticainterna em virtude da reconfiguracdo dos
servicos e dos espacos letivos. Deste modo, pretende-se facilitar a movimentacao
dos estudantes dentro do campus universitario, conferindo-lhes uma maior
satisfacdo com a UTANGA;

e Melhorar as condig¢Oes técnicas, investindo em laboratérios e bibliotecas, tendo em

atengdo que sdo os aspetos em que os alunos se apresentam menos satisfeitos.
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6.7. Programa de Implementagao e Controlo

6.7.1.Implementagdo e Calendarizagcao
Nesta secdo deste Plano de Marketing Operacional sdo apresentados os
programas de acao e sua respetiva calendarizacdo durante o periodo de Janeiro de 2017
a Janeiro de 2018. Refira-se que o periodo letivo, em Angola, tem inicio geralmente
entre os meses de Fevereiro e Margo e fim em Dezembro.

Quadro 3 — Implementacdo e Calendarizacdo

Marketin, -
. & Programas de accdo 2017 2018

Mix

Criar cursos de curta duragdo
Servico

Alugar salas de aulas, auditdrios e anfiteatros
Instituir politicas de descontos de 5% na taxa de
inscricdo

Prego P
Oferta de descontos de 2% na liquidagdo total da
propina anual
Criar politicas para formar mais turmas no periodo

Local
da tarde
Dinamizar o website

Usar Redes sociais para comunicar

Criar o sistema de Newsletter

Comunicagao Concegdo de brindes para serem ofertados no acto
das inscricbes

Intensificar a participagdo em eventos e feiras

Efetuar palestras nas escolas de ensino secundario

Politicas de incentivo e beneficios:

Formacdes regulares

Pessoas
Premiagdo
Avaliagdo continua do potencial dos funcionarios
Dar formagdo aos colaboradores que participam no
Processos

processo de ingresso

Adquirir equipamentos:

Projectores

Estiradores de desenho

Computadores

Equipamentos de som

Melhorar o design interior

Secretaria Geral

Evidéncias |Secretaria Pedagdgica
Fisicas

Instalar o sistema Wi-Fi dentro do campus

Adquirir cortinados para o auditério e o anfiteatro
essencialmente

Melhorar a iluminagdo dos espagos

Restabelecer o uso de televisores plasmas no hall de
entrada, Jango, Secretarias Geral e Pedagogica
Melhorar as condigGes técnicas, investindo em
laboratdrios e bibliotecas

Reestruturacgdo e atualizagdo da sinalética interna
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6.7.2.Controlo

Nesta secdo deste Plano de Marketing Operacional é descrita a forma como serd
efetuado o controlo do cumprimento dos objetivos definidos anteriormente.

Com vista a avaliar a evolugdo da satisfacdo dos estudantes relativamente a
Universidade, deve ser novamente aplicado um questionario sobre a satisfacao dos
estudantes, no fim do primeiro ano de implementacdao das ag¢bes delineadas. Este
objetivo tera sido alcangado se se verificar um aumento da satisfagaoigual ou superior
a 5%, comparativamente com os resultados obtidos no questionario desenvolvido no
inicio do projeto.

O controlo do aumento do numero de matriculas para 10% é mais facilmente
efetuado. Em Janeiro de 2018, apds a época de ingresso, deve sersolicitado o relatdrio
sobre os dados primarios de matriculas, junto da Vice-Reitoria para os Assuntos
Académicos. Porém, de modo a averiguar o impacto de determinadas taticas
individualmente, podem ser aplicados questionarios aos novos estudantes, com vista a
determinar quais os fatores que foram decisivos na escolha da UTANGA.
Nomeadamente, averiguar o impacto comparativo de cada um dos seguintes fatores:
descontos, uso e informagao disponibilizada nas redes sociais, atendimento no processo
de ingresso, consisténcia do material de informagdo, palestras dadas nas escolas do
Ensino Secundario, entre outros. Este objetivo terd sido cumprido se o numero de
matriculas tiver aumentado, ndo sé por via do aumento do nimero de estudantes
matriculados pela primeira vez, ou seja, novos estudantes, como pela manuten¢do dos
atuais alunos que ainda n3ao terminaram a sua licenciatura, ou seja, pela retencdo dos
estudantes.

Em relagdao a posi¢ao da Universidade no ranking das melhores Universidade em
Angola, cabera a UTANGA consultar os resultados quando forem disponibilizados. Nao
sendo possivel definir um horizonte temporal, pois a divulgacdo dependerd do érgao
responsdvel por este ranking.

Por ultimo, o controlo da diversificacdo das fontes de receita da UTANGA sera feito
no fim do ano, através da andlise da recetividade dos varios agentes econdémicos aos

novos servigos prestados.
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6.8. Orcamentacgao
Uma vez que ndo foi possivel o acesso aos dados financeiros da Universidade e,
também, devido a inexisténcia de um orcamento de Marketing, foram estimados, em

percentagem, 0s recursos necessarios para a realizacdo dos varios programas de acao.

Figura 1 — Estimativa de Orcamentacdo (em percentagem)

Evidéncias fisicas

0,
20% Servicos

30%

Processos
10%

Pessoas - Comunicacdo

20% 20%

M Servicos W Comunicacdo Pessoas Processos M Evidéncias fisicas

7. Conclusdes e Recomendagodes

A Universidade Técnica de Angola — UTANGA conta com uma boa notoriedade no
mercado e tem potencial de crescimento. No entanto, a atual crise econdmica e
financeira que se enfrenta em Angola, bem como o aumento da concorréncia,
constituem uma séria ameaca a Instituicdo e contribuem diretamente para um
abrandamento do crescimento da mesma. Tendo em vista que este crescimento se
verifica em consequéncia do aumento da procura.

Para além dos fatores externos, a UTANGA apresenta fraquezas significativas,
designadamente no que diz respeito a falta de livros e de laboratérios, o que
compromete a qualidade e a satisfacdo dos estudantes. Deste modo, uma vez que a
insatisfacdo dos estudantes tem repercussdes na sua retencdo e na atracdo de novos
estudantes, condicionando o desenvolvimento da Instituicao, estas fraquezas devem ser
trabalhadas e melhoradas.

Nesta perspetiva, o Plano de Marketing proposto neste Trabalho Final de Mestrado
tenciona, de acordo os objetivos tracados, proporcionar melhorias significativas a
UTANGA, de modo a reforcar a sua presenga no mercado nacional e inverter a tendéncia
atual de abrandamento do seu crescimento. Neste sentido, sdo propostos variados

planos de a¢dao a serem implementados durante o periodo de um ano, de Janeiro de
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2017 a Janeiro de 2018. Estes planos de a¢dao passam pelo investimento em laboratérios
e em livros para a biblioteca, na aquisicdo de equipamentos que permitam a melhoria
do servico prestado aos alunos, no aperfeicoamento da formacdo dos colaboradores
que participam no processo de ingresso dos estudantes, entre outros.

Este Plano contribui ainda para o reconhecimento de aplicacdo de agdes de
Marketing na UTANGA, sobretudo, tendo em conta a conjuntura atual de crise
econdmica. Neste sentido, recomenda-se, em primeiro lugar, uma maior atencado
relativamente aos aspetos que mais afetam a Instituicao e, em termos mais estratégicos,
recomenda-se a criagdo de um Departamento de Marketing. Sugere-se ainda, o
desenvolvimento e implementa¢ao de um outro Plano de Marketing para o ano de 2018,
tendo em conta o resultado deste. Ademais, dada a riqueza da informacdo que
permitem recolher e dada a sua importancia para a melhoria continua do servigo
prestado aos alunos, recomenda-se a UTANGA a aplicacdo de questionarios periédicos

aos estudantes, de modo a avaliar a sua satisfacdo com a Universidade.

8. Limitagoes

Este estudo teve algumas limitacdes que condicionaram, em certa medida, os
resultados do projeto.

Em primeiro lugar, a recolha de dados secundarios teve limitagOes significativas,
visto que existe uma falta de dados relativos a alguns sectores de atividade em Angola,
estando os dados existentes desatualizados ou sendo muitas vezes inconsistentes. Para
além disto, verificou-se alguma resisténcia por parte da Instituicio em estudo, em
fornecer dados internos a Universidade. Todos estes fatores contribuiram
negativamente para o desenvolvimento das auditorias externa e interna.

Adicionalmente, os dados financeiros ndo foram disponibilizados, pelo que nao foi
possivel ter conhecimento exato sobre a situagcdo econdmica e financeira da instituicao.
A gestdo financeira estd sob a tutela da Entidade Promotora, ndo dispondo o Reitor
destes dados. Ademais, em Angola, ndo existe muita transparéncia de informacdo, nao
existindo a obrigatoriedade de divulgacdo de relatérios de contas e dados financeiros
de empresas ou organizagoes.

Ainda relativamente ao Plano em si, a inexisténcia de um Departamento de

Marketing na UTANGA significa que o que é sugerido ndo pode ser muito exaustivo, pois
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tem de obedecer a capacidade atual da instituicao, especialmente no que diz respeito
ao orcamento necessario.

Por fim, outra limitacdo deste estudo, relacionada com a recolha de dados
primarios, prende-se com a falta de Internet ou baixa capacidade da mesma. Muitos
estudantes ndo puderam responder ao questionario online, tendo sido necessario
recolher as respostas pessoalmente, através da impressdo do questionario, e registo
manual no Qualtrics, atividades que consumiram muito tempo. Para alémdisto, o facto
de a amostra ndo ser representativa da populacao constituiu, também, uma limitacao

deste Trabalho Final de Mestrado.
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Anexos

Anexo 1 — Figura de plano de Marketing do autor Westwood (2006)
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I Definir os objetivos corporativos I

Pesquisas de Marketing Externas
Pesquisas de Marketing Internas

¥

| Andlise SWOT |
»

“I Assumir Pressupostos I

* ¥

I Definir Cbjetivos de Marketing e Estimar Resultados Esperados I

¥ ¥

I Elaborar Estratégia de Marketing e planos de Agdo

X X

I Definir Pragramas Incluindo Publicidade e Plano de Promocio

¥ ¥

Definir Oreamentos

¥ *

Elaborar o Plano

* *

Comunicar o Plano

¥ ¥

Utilizar sistemas de Controlo

*

Rever e Atualizar

Anexo 2 — Adaptagao do Plano de Marketing de Kotler e Armstrong

(2007)

Seccdo Proposito

Resumo Executivo

Apresenta um breve resumo das principais metas e recomendages do
plano para ser avaliado pela administragdo, o que ajuda a gest&o de topo
a encontrar os principais pontos do plano rapidamente.

Atual Situagdo do
Marketing

Descreve o mercado-alvo e a posicdo da empresa nele, incluindo
informagbes sobre o mercado, o desempenho do produto, a
concorréncia e a distribuigdo

Andlise das ameacgas
e das oportunidades

Awalia as principais ameacas e oportunidades com as quais o produto se
pode deparar, 0 que ajuda a administragio a prever importantes
acontecimentos, tanto positivos como negativos, que poderiam causar
impacto na empresa e nas suas estratégias.

Objetivos e questdes
essenciais

Declara os objetivos de marketing que a empresa gostaria de conquistar
durante o periodo de realizacdo do plano e discute as principais questdes
que afetarfo essa conquista

Estratégia de
Marketing

Resume a ampla légica de marketing por meio da qual a unidade de
negocios espera alcangar o seu objetivo, bem come as estratégias
especificas para os mercados-alvo, o posicionamento e os niveis de
despesa com marketing.

Programas de aciio

Descreve como as estratégias de marketing serdo transformadas em
programas de acdo especificos que respondam s seguintes questdes: O
que sera feito? Quando sera feito? Quem vai fazé-lo? Quanto custara?

Orcamentos Especifica um orgamento de marketing que € essencialmente um
relatério de lucros e perdas projetados. Mostra a receita e custos
esperados (a diferenga entre eles é o lucro previsto)

Contreolo O controlo que sera utilizado para monitorizar o progresso do plano e

para permitir que a alta administragdo analise os resultados da
implementagdo e identifique os produtos que ndo estdo a alcangar as
suas metas. Inclui mensuragdes do investimento de marketing.
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Anexo 3 — Adaptado Plano de Marketing de Wood (2010)

Sec;do

Proposito

Sumario Executivo

Para descrever, brevemente, os objetivos do plano e os
pontos principais.

Situacdo atual de
marketing

Mo contexto da declaracdo de missdo, resumir os
resultados da auditoria externa e analise PESTLE e
fornecer informacdes sobre mercados e clientes,
atividades atuais de marketing, os resultados anteriores e
CONCOrréncia.

Analise SWOT

Para discutir pontos fortes e fracos  internos,
oportunidades e ameacas externas que podem afetar o
desempenho de marketing.

Segmentacio, Targe;*fng
e posicionamento

Para identificar os segmentos a serem alvejados e indicar
a forma como o produto, marca ou organizacdo sera
posicionado para o segmento de cliente selecionado.

Objetivos e guestdes

Para mostrar o que o plano de marketing € projetado para
alcangar em termos de recursos financeiros, de marketing
£ 05 ohjetivos da sociedade; para explicar questdes-chave
gue podern afetar a implementacdo e o sucesso do plano.

Estratégia de marketing

Para apresentar a ampla abordagem estratégica que o
plano ira aplicar no fornecimento de valor para atingir os
ohjetivos que foram definidos.

Programas de marketing

Para descrever o conjunto de acdes coordenadas que ser
do implementados para criar, comunicar e entregar valor
através de produtos, precos, local, promocdo, atendime
nto & marketing interno.

Planos financeiros
[orcamentos)

Para fazer back up dos programas com detalhes sobre os
custos projetados, receitas e previstes de vendas, niveis
de lucro esperados.

Métricas e implementa-
cao de controlo

Para indicar a organizacdo, responsabilidades e
cronograma de execucdo; explicar métricas  para
monitorar e medir o progresso em direcdo aos objetivos;
e incluir planos de contingéncia para lidar com resultados
inesperados e cenarios futuros.
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Anexo 4 — Adaptado Plano de Marketing de McDonald e Payne
(1996 )

2. Dbjetivos corporativos ‘

Fase Um
Contexto
Estratégico

¥

\l| 3. Auditoria de marketing |

Fase Dois 4. Andlise SWOT
Revisdo da
Situacdo
5. Principais |
3
| 6. Dbjetivos e estratégias de Marketing ‘

Fase Trés ¥

Formulario de Estratégia de .l 7. Estimativas de resultados esperados

Marketing

\‘( 8. Identificar mixes alternativos ‘

¥

Fase Quatro

Alocagdo de Recursos,
Manitoramento e
Flaneamento detalhado

“u
9. Orgamento

‘\1 10. Programa de implementacdo do primeiro ano._..
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Anexo 5 — Quatro categorias de Servicos

Quem ou o que é o beneficiario direto do Servigo?

Natureza dos Pessoas Bens

servigos

Accles People Processing Possession Processing

Tangiveis (Servigos direccionados | (Servigosdireccionados
ao corpo) aos activos fisicos)

e Transporte de e Transporte de
passageiros, marcadorias
alojamentos e Reparoe manutencgdo

e Cuidadosde saude

Acgoes Mental Stimulus Information Processing
Intangiveis Processing (servigos direccionados a

(servicos direccionados

a mente)

e Educacdo

e Publicidade/
Relagdes publicas

e Psicoterapia

activosintangiveis)
e Contabilidade
e Servicosbancarios
e Servicosjuridicos

Fonte: Lovelock e Wirtz (2011, p. 41)
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Anexo 6 — Guido do Questionario
SCHOOL OF

ECONOMICS &
MANAGEMENT

TRABALHO FINAL DE MESTRADO - TFM

Projeto: Plancamento de Marketing para a Universidade Técnica de Angola - UTANGA

Autora: Mestranda Luciana Neto

QUESTIONARIO
Cara (a) Participante,

Este questiondrio insere-ge no dmbito de um Projeto de Trabalho Final de Mestrado em
Marketing, no Instituto Superior de Economia e Gestdo - ISEG. Frefence-se estudar 0s falores
que infiuenciaram 3 1omada Je CecisS0 00s estudantes, a0 esconer 8 Universigaoe Técnica oe
AnQola — UTANGA, para reQUEntar O Curso SUpenor.

A =ua particpacdo € muilo importante para a realzacdo deste estudo. Agradecemos que
responda de forma clara, dreta e honests a todas as perguntas

Os dados recohidos nesta amostra serdo utiizados de forma exclusiva e confidencial para a
realizacdo do estudo. Garantimos 0 ancnimaio de todas as suas respostas

Este questiondrio ndo demorard mais do que 7 minutos a ser preenchido

Agradecemos desde Ja pela sua colaboragao!

Q1. Estuda / estudou na UTANGA?
O Sim
O Nio

Q2. O que mals valoriza na escolha de uma Universidade a frequentar?
(E=colba uma UNICA cpciio, marca um “x” na resposts corespondente)

Qualidade de ensino
Qualidade do Corpo Docente
Qualidade das Instalacdes
Prego dos curses

Reputacdo da Universidade
Localizacho

Outro. Indique quat

0000000
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Q3. Como tomou conhecimento da UTANGA?
{Por faver, selecione todas as opcdes gue se aplicam)

Atraves dos (atuais / antigos alunos) de outros alunos
Visita ao campus da UTANGA

Panfletos

Paginas da Internet da UTANGA

Através de Amigos f Familiares

Qutdoors

Andncios na Televisdo

Afravés de Exposicdo da UTANGA na Feira da Educacio
Qutro. Indigue qual:

oo uoooo

Q4. Quais os fatores que foram decigivos na ezcolha da UTANGA para frequentar o curso
superior? {(Assinale as 3 OP{;ﬁES mais importantes para si)

Localizacdo
Reputacdo
Qualidade do ensino
Qualidade do corpo docente

Qualidade das instalactes

Preco dos cursos

Simpatia/Profissionalismo no atendimento

Ter o curso pretendido

Ser uma Univerzidade Privada

Ser parceira de Instituicdes que oferecem bolsas de estudo
Cutro. Indigue qual:

|y iy oy Ry [y iy WOy

Q5. Tendo em consideragdo a sua experiéncia na UTANGA, como classificaria,
globalmente, o seu grau de satisfagio com a referida Universidade?
[Assinale apenas uma (1) opcdo de resposta)

2 Muite Insatisfeito
2 Insatisfeifo

2 HNem Satizfeito Mem Insatisfeito
2 Satisfeito

2 Muite Safisfeito

45

36, Indigue o seu grau de satisfagio com a UTANGA em relagdo aos seguintes aspetos:

Cualidade de
Ensing o o o o o
(ualidads das
instalacies o o o o o
Cualidade do
Conpo Docents: 2 2 2 2 2
Biblot=ca e O O O O
Laboratarios i O O O O
Programa das
disciplinas o o o o o
Viehsitz da
UTANGE o o o o o
Atendiments O O O O O
Funcionamento
das aulas o o o o o

Q7. Recomendaria a UTANGA para amigos ou familiares gque pretendem ingressar ao
Ensino Superior?

O Sim

O Mao

O Sem opinido

38, Qual & a sua relagdo atual com a UTANGA ?
Sou:

2 Atual sluno {3) da UTANGA

3 Ex-aluno (@) da UTANGA

349. Em gue ano académico se encontra?
{Esta quesiso =4 se aplica 3o atual aluno (=) da UTANGA)

O 17 Ano O 2° Ano O 3" Ano O 4" Ano O 5" Ano

GA0. Em que campus da UTANGA frequenta | fraquentou o seu Curso Superior?
O Campus de\Viana
O Campus "Josguinn Pessoa” do Capolo |1
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@11, Qual o curso que frequenta | frequentou?
{Por fawor, escreva agul 8 Sul resposta)

G12. Ha guantos anos deixou de ser aluno da UTANGA 7 (Perpunia =0 para os ex-slunos):
Escreve aqui 3 sua resposta: Anos.

CARACTERIZAGCAO

Q13. Género: (Por favor assinale apenas uma opcio)
D Feminino
2 Masculino

Q14. Idade:
Por favor escreva a sua resposta.

Q15. Indigue o nome do seu bairro /cidade de residéncia:

Q16. Ocupagao:

(Assinale a opcio que se aplica)
Estudante
Trabalhador-estudante
Trabalhador por conta prépria
Trabalhador por conta de outrem
Desempregado

Qoooo

Q17. Rendimento Mensal Liquidoe do Agregado Familiar
Inferior a 500 USD

Entre 500 USD e 999 USD

Entre 1000 USD e 1499 USD

Entre 1500 USD e 1999 USD

Entre 2000 USD a 2999 USD

lgual ou superior a 3000 USD

Nao sei / Mao respondo

QooQooeooo

Obrigada por ter dedicado o seu tempo a preencher este guestionario!
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10.

11

12.

Anexo 7 — Guido Entrevista com o Reitor da UTANGA

Quais sao as principais instituicdes concorrentes da UTANGA
Como acha que a UTANGA se posiciona no mercado? Quais as suas
vantagens competitivas?

Quais sao as parcerias, tanto nacionais, como internacionais que
estdoasermelhorrentabilizadas e que podem trazer proveito para
a Instituicdo?

Andlise Interna: quais sdo os pontos fortes e fracos da UTANGA?
Quais sdo os maiores gastos da Universidade?

Qual o balanco que faz do processo de admissdo de novos
estudantes no presente ano académico?

Ha algum Projeto ouideiade comoreteros estudantes que temos
atualmente na UTANGA?

Tendo em vista a insatisfacdo dos estudantes em relacdo a
biblioteca e laboratdrios, como estd a decorrer o processo de
instalacao desses dois itens?

Quais sdo os métodos de reclamacdes e de comunicag¢do entre os
estudantes e a instituicdo e vice-versa?

Quais sdo os Critérios de definicdo de precos de cursos na
UTANGA?

Ha perspetivas de criacdo de cursos de pés-graduacdo, tanto lacto
como stricto senso?

Como se descreve o processo de abertura de novos cursos?
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Anexo 8 — Guido entrevista Diretor Recursos Humanos
1. H4 quanto tempo trabalha na UTANGA?

2. Qual a fung¢do que desempenha na UTANGA?

3. Comparativamente ha alguns anos, o que mudou na UTANGA?

4, Como vé a UTANGA atualmente?

5. Com o qué estd mais satisfeito?

6. Com o qué estd menos satisfeito?

7. 0 que acha que poderia ser melhorado na UTANGA?

8. Existe alguma politica de incentivo para os funciondrios?

Anexo 9 — Género dos Inquiridos

CARACTERIZACAO Género: (Por favor assinale apenas uma opg&o)

A Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem . .
valida acumulativa
Valido Feminino 48 37,2 38,1 381
Masculino 78 60,5 61,9 100,0
Total 126 97,7 100,0
Ausente  Sistema 3 2.3
Total 129 100,0

Anexo 10 - Tabela - Anos Académicos dos Inquiridos

Em que ano académico se encontra?

47

Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem valida acumulativa
Valido 1°Ano 7 5,4 7.1 7,1
2° Ano 19 14,7 19,2 26,3
3°Ano 40 31,0 40,4 66,7
4° Ano 26 20,2 26,3 92,9
5° Ano 7 5,4 7.1 100,0
Total 99 76,7 100,0
Ausente Sistema 30 23,3
Total 129 100,0
Anexo 11 - Ocupacdo dos inquiridos
Ocupacgdo Assinale a opgdo que se aplica:
Percentagem | Percentagem
Frequéncia [ Percentagem valida acumulativa
Valido Estudante 61 473 48,4 48,4
Trabalhador-estudante 50 38,8 39,7 88,1
Trabalhador por conta propria 3 23 24 905
Trabalhador por conta de 8 6.2 6.3 96,8
outrem
Desempregado 4 3,1 3,2 100,0
Total 126 97,7 100,0
Ausente Sistema 3 2,3
Total 129 100,0
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Anexo 12 - Rendimento dos Inquiridos

Rendimento Mensal Liquido do Agregado familiar

o Percentagem | Percentagem
Frequéncia [ Percentagem vélida acumulativa
Valido Inferior a 500 USD 33 25,6 26,2 26,2
Entre 500 USD e 999 USD 20 15,5 15,9 42,1
Entre 1000 USD e 1499 USD 13 10,1 10,3 52,4
Entre 1500 USD e 1999 USD 31 3,2 55,6
Entre 2000 USD a 2999 USD 31 3,2 58,7
Igual ou superior a 3000 USD 1,6 1,6 60,3
Né&o sei /N&o respondo 50 38,8 39,7 100,0
Total 126 97,7 100,0
Ausente Sistema 3 23
Total 129 100,0

Anexo 13 - Taxa de desemprego

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

— Taxa de desemprego

Fonte: CEIC- Relatério Econémico Angola 2014
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2006 2008 2010 2012 2014

Atual Anterior IMaior Menor Datas Unidade Periodicidade
26.00 26.00 35.00 25.00 2005 - 2014 Percentagem Anual

Valores atuais, dados historicos, previsGes, estatisticas, graficos e calendario econdmico - Angola - Taxa de
Desempreao

Fonte: Trading Economics

Anexo 14 - OGE de educacdo 2010-2016

Percentagem do OGE atribuido ao sector da Educacéo, periodo2010-2016

20%
18% ,”
16% Compromisso
de Dakar (20%)
14%
12%
10% 85% 8.4% 8.8% 8:6%
8.2% 77%
Wi 6.2%
6%
4%
2%
0%
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Fonte: OGE: 2010 - 2016.

Fonte: Adra, 2016
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Anexo 15— Cursos de Licenciatura e Precos Anexo 16— Matriculas: Dados Primarios
Precos Anos 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Cursos (Propina mensal, Total
em USD) Matriculas | 2.184 | 4.310 | 6.436 | 3.852 | 3.414 | 2.879 | 1.876
a
Arquitetura e Urbanismo 250 12 vez . 1 1
- Fonte: Vice-Reitoria para Assuntos Académicos - VRIC
Geologia 300
Lingua Inglesa 250
Gestao 250 e a . ~
— — Anexo 17 — Tabela de classificacdo de satisfagdo com a UTANGA
Relagdes Internacionais 250 - —— — _
— - Indique o seu grau de satisfacdo com a UTANGA em relacdo aos seguintes aspetos
Contabilidade e Finangas 250 — . - — —

— Média Desvio padrdo| Minimo Maximo
Direito 250 Qualidade de Ensino 312 ,90 1 5
Lingua e Literatura Inglesa 250 Qualidade das instalacdes 295 1,00 1 5
Psicologia 250 Qualidade do Corpo Docente 3,24 99 1 5
Engenharia Informatica 250 B'b“()teca_' 2,30 1,09 1 5

- — Laboratérios 1,79 97 1 5
Engenha ria Civil 300 Programa das disciplinas 3,24 1,03 1 5
Engenharia de Telecomunicacdes e Eletrénica 300 Website da UTANGA 303 121 1 5
Engenharia de Minas 300 Atendimento 2,86 1,14 1 5
Engenharia do Ambiente 300 Funcionamento das aulas 3,22 1,02 1 5

Fonte: Vice-Reitoria para Assuntos Académicos - VRIC

49



Plano de Marketing para a Universidade Técnica de

50

Luciana Neto
Angola—UTANGA
Anexo 18 — Fatores decisivos na escolha da UTANGA
Outro. Indique qual: ™
Ser parceira de Institui¢des que oferecem bolsas de... I————
Ser uma Universidade Privada
Ter o curso pretendido
Simpatia/Profissionalismo no atendimento M
Preco dos cursos I
Qualidade dasinstalagbes |m—
Qualidade do corpo docente ——
Qualidade do ensino
Reputagdo da Universidade s
Localizagdo I
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
N=129
Anexo 19 — Organigrama da UTANGA
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| _ ) |
| |
] )
) 1
' ) '
: SECRETARIA GERAL 1
' o '
H 1
) %_/ [ ]
i) )
\ 2 H v L4 H
N 6 A '
L V. J :
) )
! ¥ 4 ]
1 ( FACULDADEDE | | FACULDADEDE ) FACULDADE | i
Ysssasusuasa »  GESTAOEC. DE LETRAS E wad
ECONOMICAS | ENGENHARIAS CIENCIAS SOCIAIS J
(" ‘ ) (3 2) ‘ )
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Anexo 20 — As etapas do Processo de Ingresso na UTANGA

Fixagdao de vagas de cada curso,

Calenddrio e anuncio da realizacdo das provas de acesso, 30 dias

antes do inicio do processo de candidatura;

Realizacdo de inscricdo de candidatos aos exames de admissao (é

feita via internet, através do website da institui¢do),

Publicagdao da lista dos candidatos admitidos aos exames de

acesso,

Publicacdo de informacdes sobre o tipo de prova a realizar (prova
Unica ou mais de uma prova), as disciplinas nucleares, respetivos

programas e bibliografia atualizada,

Publicacdo das Listas e do hordrio de realizagao das provas de

admissdo,

Realizagdo das provas,

Corregdo das provas,

Comunicagao dos resultados dos exames de acesso,

Revisdo de provas,

Realizacdo de matricula
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Anexo 21 — Imagens dos Campus do Capolo Il e de Viana
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Anexo 22 — Infraestruturas (Dados)

Infraestruturas existentes no Campus Universitario do Kapolo

7 Edificios, 81 salas de aula com capacidade para 5420
alunos por turno;

16 Salas em construgdao com capacidade de 1440 vagas por
turno

Laboratérios de informatica;

1 Laboratério de Arquitectura de Computadores

Salas de desenho para o curso de Arquitectura e Urbanismo
1 Laboratério de Plastica para o curso de Arquitectura e
Urbanismo

Salas de professores

Sala de reunides para 40 pessoas

Anfiteatro para mais de 350 pessoas

Reprografia ampla e totalmente equipada;

Sala ampla para estudo em grupo

Sala para estudo individual com cabines

Biblioteca com dois pisos

Posto Médico

Cantina e restaurante para estudantes, trabalhadores e
convidados

Campo de futebol

Parque de estacionamento para mais de 200 viaturas

Areas de lazer

Dependéncia bancaria do BPC e Banco Sol
Livraria
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Infraestruturas existentes no Campus Universitario de Viana

Reitoria, com secretaria, quarto de banho e gabinete;
Gabinetes para professores: 14, com capacidade para 116
Pessoas;

Salas para estudantes: 22, com capacidade para 1050 pessoas;
Salas de reunides: 2, com capacidade para 82 pessoas;
Anfiteatro, com capacidade para 150 pessoas

Laboratdrios: 4, com capacidade para 162 pessoas

InstalagGes sanitdrias: 104 WC.

Fonte: Vice-Reitoria para Assuntos Académicos
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Anexo 23 — Analise de Concorrentes

a) Concorrentes diretos

53

IES Descricao Forgas Fraquezas

UCAN A Universidade Catdlica | ¢ Website atualizado e | o Faltade estacionamento;
de Angola é uma dindmico; e N3o ministra cursos de
instituicdo de cariz cristd | ¢ Possuium centro de estudos doutoramento;
que iniciou oficialmente e investigacdo cientifica Ndo consta do Ranking
as suas atividades em | desde 2002; das 100  melhores
1990. A UCAN conta com | e Ministra cursos de mestrado | Universidades em Africa;
5 faculdadese 1 campus (é 0 Unico);

notoriedade;
e Boa localizacgao;
e Asinscrigdes sao gratuitas

ISTA O Instituto  Superior | ¢|STA promove cursos de|e N3do dispde de um
Técnico de Angola foi mestrados e doutoramentos |  Website;

aos seus docentes, através Ndo tem laboratdrios;
fundado no ano de 2007, o L ~
de parcerias internacionais; Nao tem
em Luanda e conta com 3 | e J3 formou aproximadamente estacionamentos;
campus 1.000 licenciados; Estrutura pequena;
Auséncia de sinalizac¢ao;
Presenca fraca nas redes
sociais.

ISPT O Instituto  Superior | e Website atualizado; Oferta ainda  muito
PolitécnicoTocoista-ISPT | o Boa |ocalizacdo; reduzida (iniciousé com5
iniciou as suas atividades

. e Estrutura moderna e bem cursos);
no presente ano letivo ipada:
(Inicio Margo de 2016). €quipada; .
e Curva de experiéndba,
(Funciona em outras
localidades em Angola e em
outros paises de Africa)

ISPAJ Instituto Superior | e Website atualizado; Falta de sinaliza¢do;
Politécnico AIvorfacer da | 0ferta alargada de cursos; Site pouco dindmico;
Juve.ntude esta  em| g poas condi¢des de trabalho; Presenca fraca nas redes
funcionamento desde Laboratéri devid ; .

) . ;
Julho de 2012, na cidade a c'>ra orios devidamente sociais;
de Luanda equipados;
e Boa localizacdo;

IMETRO | Instituto Superior | eBoa localizag3o; Presencafracanas redes
Politécnico Metropolitano | ¢ pgssui um website sociais;
de Angola é uma .

atualizado;

instituicdo privada, que
iniciou as suas atividades
em 2009 e foi legalizado
em 2011 como Instituto.

e Oferta alargada de cursos;
e Infraestruturas modernas e
grandes

Laboratdrios pouco
apetrechados

e Estacionamento pequeno

Fonte: Informacdo encontrada nos sites das Universidades
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Fonte: Adaptacdo Anuario Estatistico 2015

Angola—UTANGA >4
b) Comparacdo entre a UTANGA e os seus Concorrentes diretos
Total de Alunos
candida- Total de . Alunos Docen- Total
Ano de . Matricu- . Total de
ITENS fundacio tos candidatos lados pela matricu- tes raduados de
¢ inscritos | Admitidos P lados 2015 J cursos
12 Vez
2015
UTANGA 2007 4 225 2 480 2 480 6 880 318 671 14
UCAN 1992 3563 1454 1454 4 786 211 95 18
ISTA 2007 1317 1317 1317 3074 163 180 8
IMETRO 2011* 1953 1725 1725 12 561 - 203 17
ISPAJ 2012 - - 4 063 224 0 16
ISPT 2016 - - - - - - 5

* Comecou a funcionarem 2009 como Universidade Metropolitanade Angola

N=129

Anexo 24 - Recomendaria a UTANGA?

Recomendaria a UTANGA para amigos ou familiares que
pretendem ingressarao ensino superior?

® Sim
= N3o

Sem opiniao

Anexo 25 - Como os alunos tomaram conhecimento da UTANGA

Como tomou conhecimento da UTANGA?

Através dos Visita ao
(atuais / campusda

antigos

UTANGA

alunos) de

outros
alunos

Ollll

Panfletos Paginas da Através de Outdoors
Internet da Amigos /
UTANGA Familiares
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Anuncios Através de  Outro.
na Exposi¢do  Indique
Televisio da UTANGA  qual:
na Feira de
Educagdo




