ISCcCe

INSTITUTO
UNIVERSITARIO
DE LISBOA

Plano de Marketing para o Curso de Medicina da FMCS da UPRA -
Universidade Privada de Angola

Ariete de Jesus da Silva Rebelo

Mestrado em Gestao Aplicada

Orientadores:
Prof. Luis Carlos da Silva Martins, Professor Convidado, ISCTE-IUL

Dezembro, 2024



ISCcCe

BUSINESS
SCHOOL

Departamento de Marketing, Operacdes e Gestao Geral

Plano de Marketing para o Curso de Medicina da FMCS da UPRA -
Universidade Privada de Angola

Ariete de Jesus da Silva Rebelo

Mestrado em Gestao Aplicada

Orientadores:
Prof. Luis Carlos da Silva Martins, Professor Convidado, ISCTE-IUL

Dezembro, 2024






“A maior gloria em viver ndo reside no fato de nunca cairmos,
mas sim em levantarmo-nos sempre que caimos”
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RESUMO

Esta tese aborda o desenvolvimento de um plano de marketing para a implementar o Ensino
a Distancia (EAD) na Universidade Privada de Angola (UPRA), com especial enfoque no
Curso de Medicina da Faculdade de Ciéncias da Saude (FCS). Este curso assume uma
relevancia estratégica, ndo apenas pela sua importancia académica e social, mas também
pela necessidade de promover os servigos educativos da universidade.

Sendo o curso de Medicina a principal fonte de sustentabilidade financeira da
instituicdo, esta pesquisa qualitativa procurou identificar os desafios e oportunidades
associadas ao EAD. A analise foi sustentada por uma revisdo de literatura sobre os temas
de Marketing, Plano de Marketing, Marketing Educacional e Digital, Marketing
Estratégico e Ensino a Distancia, fornecendo o suporte tedrico necessario para a criagdo de
estratégias eficazes de captacgdo e retencdo de estudantes no ensino superior

A metodologia utilizada foi uma abordagem qualitativa, sustentada pela técnica de
analise de conteido. A pesquisa envolveu entrevistas semiestruturadas com intervenientes
internos da UPRA e externas, incluindo a responsavel pelo curso de P6s-Graduacao
totalmente online do Instituto Politécnico do Piaget de Almada e uma participante da
primeira edicdo do curso. Adicionalmente, foram considerados testemunhos, incluindo o
da autora da tese, bem como andlise documental. O objetivo foi avaliar a viabilidade da
implementacdo do EAD, considerando a realidade do mercado angolano, as necessidades
dos alunos e as potencialidades da UPRA.

Os resultados da pesquisa indicaram a necessidade de capacitacdo docente e da
adaptacdo de metodologias praticas através do uso de tecnologias de simulagdo,
especialmente relevantes para cursos de satde. Concluiu-se que, com as recomendacdes
adequadas, como o reforgo na formacgdo dos professores, a melhoria da comunicacdo
interna e a implementagdo de um sistema de apoio continuo aliado a uma avaliagéo
ajustavel, a implementacdo do EAD possui um grande potencial para ampliar o acesso ao
ensino superior em Angola, aumentar a formacao de profissionais de salde e fortalecer a

sustentabilidade financeira da UPRA.

Palavras-chave: Ensino a Distancia (EAD), Marketing Educacional, Plano de Marketing.
Gestdo Strategical, Sustentabilidade financeira.

Classificacdo JEL: 123, M31.



ABSTRACT

This thesis addresses the development of a marketing plan to implement Distance
Learning (EAD) at the Private University of Angola (UPRA), with a special focus on
Medicine at the Faculty of Health Sciences (FCS). This course assumes strategic relevance,
not only because of its academic and social importance, but also because of the need to
promote the university's educational services.

As the Medicine course is the institution's main source of financial sustainability,
this qualitative research sought to identify the challenges and opportunities associated with
distance learning. The analysis was supported by a literature review on the topics of
Marketing, Marketing Plan, Educational and Digital Marketing, Strategic Marketing and
Distance Learning, providing the necessary theoretical support for the creation of effective
strategies for attracting and retaining students in education. upper

The methodology used was a qualitative approach, supported by the content
analysis technique. The research involved semi-structured interviews with internal and
external UPRA stakeholders, including the person responsible for the fully online
Postgraduate course at the Instituto Politécnico do Piaget de Almada and a participant in
the first edition of the course. Additionally, testimonies were considered, including that of
the thesis author, as well as documentary analysis. The objective was to evaluate the
feasibility of implementing EAD, considering the reality of the Angolan market, the needs
of students and the potential of UPRA.

The research results indicated the need for teacher training and the adaptation of
practical methodologies using simulation technologies, especially relevant for health
courses. It was concluded that, with appropriate recommendations, such as strengthening
teacher training, improving internal communication and implementing a continuous
support system combined with adjustable assessment, the implementation of distance
learning has great potential to expand access to higher education in Angola, increase the

training of health professionals and strengthen UPRA's financial sustainability.

Keywords: Distance Learning (EAD), Educational Marketing, Marketing Plan, Strategic
Management, Financial sustainability.

Classification JEL: 123, M3.
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1. Introducio

O ensino superior tem sido alvo de profundas transformagdes a nivel global, impulsionadas
pela crescente procura por maior acessibilidade, flexibilidade e inovacdo tecnoldgica.
Neste contexto, 0 Ensino a distancia (EAD) emergiu como alternativa Util para responder
as necessidades educativas de um publico cada vez mais diversificado, permitindo o acesso
ao conhecimento independentemente de barreiras geogréficas e temporais. No dominio de
salde, a implementacdo do EAD para cursos como o de Medicina representa tanto um
desafio como uma oportunidade para as instituicdes de ensino superior.

Um dos principios fundamentais da ONU € a educacdo como direito universal, mas
a preocupacao em relacdo ao ensino dominado por instituic6es privadas por estas refletirem
desigualdades no acesso a educacgdo de qualidade, estd no enorme risco de tornar-se num
privilégio acessivel apenas para os detentores de melhor condicdo financeira. Para esta
organizacdo, o EP carece de um sistema de ensino diversificado e de pluralidade cultural,
constatando que atendem somente, grupos especificos da sociedade, limitando a
compreensdo intercultural e inclusdo. Quer a UNESCO como ODS, defendem o ensino
superior como direito fundamental e essencial para o desenvolvimento sustentavel, que
promove a igualdade de oportunidades e fortalece a educacdo como bem publico. O esfor¢o
é, para que 0 acesso a educacdo superior de qualidade, seja inclusivo e equitativo, que
prepare cidadaos para desafios globais e promova a aprendizagem ao longo da vida

A Universidade Privada de Angola (UPRA), como outras IES privadas em Angola,
surgem como parceiros do estado e o seu objetivo estd comprometido com a missao de
formar profissionais qualificados para o mercado angolano. Emerge como uma instituigéo
de destaque oferecendo o curso de Medicina, pilar de maior relevancia, contribuindo
significativamente do ponto de vista social para o fortalecimento do sistema de saide do
pais, colmatando a caréncia de profissionais qualificados. Constitui por outro lado, a
principal fonte de recursos financeiros para a universidade. Reconhecendo a importancia
estratégica deste curso, procura alargar o seu alcance através da implementacdo do Ensino
a Distancia (EAD), que se apresenta como uma solucgdo inovadora e acessivel, garantindo
a continuidade da sua missao e expansao educativa.

A UPRA enfrenta o desafio de equilibrar a sua missdo educativa com a necessidade
de sustentabilidade financeira, sendo o curso de Medicina o principal motor deste

equilibrio. Surge para alargar o acesso ao ensino superior de profissionais de saude que



necessitam de formacdo continua e flexivel. A caréncia destes profissionais justifica a
necessidade de uma abordagem estratégica que inclua um plano de Marketing para atrair e
reter estudantes de diferentes regides do pais e de paises de lingua portuguesa. Para o curso
de Medicina em particular, o EAD vai permitir o recurso as tecnologias educativas
avancadas com a digitaliza¢do do ensino.

O ensino a distancia (EAD) tem ganho destaque a nivel global, especialmente em
contextos que exigem flexibilidade e acessibilidade (Bates, 2005; Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). Para assegurar o sucesso da sua implementacdo, é imprescindivel
desenvolver planos de marketing para promover e sustentar o produto/servico
educacionais, alinhando-se as tendéncias atuais do ensino e as necessidades do mercado.

No contexto do ensino a distancia, a analise do ambiente competitivo e das
carateristicas do publico-alvo serd fundamental para a formulacdo de estratégias
apropriadas (Gummesson, 2002). Os marketings educacionais e digitais estdo presentes na
vida das organizacdes e em particular, as do setor da educacgao que desejam afirmar-se no
mercado competitivo tecnologicamente, assumindo o papel de assegurar o crescimento e a
viabilidade de programas. Estas duas ferramentas serdo fundamentais processo de
implementacdo do ensino virtual com o uso de estratégias de comunicagdo para alcancar
um publico mais amplo e diversificado.

Esta tese tem como objetivo desenvolver um plano de marketing estratégico de
implementacdo do ensino a distancia na UPRA, para posicionar a universidade como
instituicdo de exceléncia no ensino de Medicina no formato online. O plano de marketing
é uma ferramenta reconhecida na literatura, considerada de capital importancia na captacao
e retencdo de estudantes (Kotler & Keller, 2012; Ferrel& Hartline, 2005). A pesquisa
procura identificar as melhores praticas e estratégias de marketing que possam ser
aplicadas para garantir a viabilidade e a eficacia do programa.

A metodologia de pesquisa é maioritariamente qualitativa o que permite uma
compreensdo aprofundada das necessidades e percecdes dos stakeholders da universidade,
possibilitando a recolha de dados diretamente dos gestores e profissionais envolvidos no
processo EAD. O objetivo ndo é medir, mas sim entender o significado e o contexto por
tras das respostas e como tal, foi introduzida uma abordagem qualitativa a pesquisa. O
método qualitativo utilizado foram 15 entrevistas, o quantitativo foi o questionario de
perguntas abertas aplicado a 30 participantes, um testemunho e analise documental.

Obtém-se assim uma visdo abrangente fundamentada do cenario, estratégia esta que



possibilita a integracdo de perspetivas diversificadas e a construcdo de propostas de
marketing que melhor se adaptam ao contexto da UPRA, refletindo suas especificidades e
objetivos.

Esta tese compreende: 1. Introducdo, 2. Revisdo da Literatura, 3. O primeiro
capitulo apresentas a introducéo e o enquadramento do estudo. O segundo capitulo consiste
na revisdo bibliogréfica, abordando os principais conceitos de Marketing, Plano de
Marketing, Marketing Educacional, Marketing Digital, Ensino a Distancia e, uma breve
contextualizacdo da relacdo do Plano de marketing com a estratégia, Cultura
Organizacional e Cultura de Marketing. O terceiro capitulo descreve a metodologia
utilizada na pesquisa, a metodologia qualitativa com Anélise de conteddo. O quarto
capitulo descreve o desenvolvimento do Plano de Marketing para o curso de Medicina
EAD, complementado no quinto capitulo com a proposta do Plano de implementacdo. Por

fim, o sexto capitulo descreve as conclusdes e respetivas recomendacoes.



2. Revisao da Literatura

2.1 Marketing

O Marketing enquanto disciplina e pratica concentrada na criacdo de valores e na
construcdo de relacionamentos com os clientes (Armstrong & Kotler, 2016), a sua
evolucdo torna-se significativa ao longo dos anos, particularmente com as transformacoes
que observamos nos contextos social, politico e tecnoldgico. Esta mudanca tem
influenciado diretamente a forma como as empresas e institui¢oes, incluindo as do ensino,
criam e implementam os seus planos de marketing. O surgimento de diferentes conceitos,
convergem a sua orientacdo sempre para 0 mercado, os consumidores e a criacdo de valor.
E nesta perspetiva relacional empresas-valor-clientes, que os autores Kotler e Armstrong
(2021) definem o marketing. Embora o foco principal seja sobre um Plano de Marketing,
é fundamental antes de abordar os outros temas relacionados, iniciar com a definicdo de
Marketing.

Na era digital, marcada pelo avanco das tecnologias de informacéo e comunicacéo,
0 marketing passou a ter um papel ainda mais preponderante no setor educacional, no que
0 surgimento e crescimento do Ensino a Distancia (EAD) dizem respeito. Analisar as
diferentes defini¢cbes de marketing e a sua adaptacdo a este novo cenario, impdem-se
abordagens relacionadas com as transformacdes da sociedade.

Salientar que as defini¢fes classicas de marketing enfatizam a importancia da
criacéo de valor e da satisfagdo das necessidades dos consumidores, conceito este que tem
sido moldado pelas novas realidades sociais, e politicas. Segundo Kotler e Fox (2000), “o
marketing € o processo que as empresas adotam para criar valor para os clientes e
estabelecer fortes relagdes com os mesmos, obtendo em troca valor dos clientes” (Kotler,
2000, p. 29). No entanto, as rapidas mudangas na sociedade, particularmente com a
digitalizacdo e o maior acesso a internet, obrigaram o marketing a adaptar-se as novas
formas de relacionamento e de criacgdo, principalmente no contexto educacional.

No campo das transformagdes sociais, Theodore Levitt (1960) argumenta em
Miopia em Marketing que “as empresas devem focar-se em satisfazer as necessidades dos
clientes e ndo apenas, nos produtos que oferecem (Levitt, 1960, p. 5). O EAD € um
excelente exemplo dessa mudanca de foco no setor educacional. Com a crescente procura
por educacdo mais acessivel e flexivel, as universidades precisam ajustar os seus produtos
e servicos, neste caso, cursos de ensino a distancia, para atender as expetativas de uma

sociedade cada vez mais conectada e que valoriza a conveniéncia.



As mudancas tecnologicas também representam uma importancia vital na evolucao
do marketing. Ian Gordon (2002), na sua obra “Marketing de Relacionamento”, afirma que
o “marketing de relacionamento visa construir e manter relacdes de longo prazo com
clientes, criando lealdade e retengdo dos alunos através da oferta continua de valor”
(Gordon, 2002, p. 36). No ambiente digital, essas relacdes de longo prazo séo facilitadas
por novas ferramentas tecnoldgicas, como plataformas de ensino online, sistemas de gestao
de aprendizagem e comunicagdo em tempo real.

Para Jean-Jacques Lambin (2000), a defini¢ao de marketing subescreve como “um
sistema global de acbes estratégicas que influenciam de uma forma rentavel, os
comportamentos de compra e consumo dos consumidores, gerando valor simultaneamente
para a empresa e para o cliente” (Lambin, 2000, p.19).

Em relacdo as mudancas politicas, os aspetos de regulamentacdo do ensino a
distancia vigente em Varios paises, € 0 novo paradigma no contexto educacional tendo em
conta a influencia que provoca nas estratégias de marketing das universidades: abertura de
novas oportunidades para o desenvolvimento de programas de ensino a distancia,
obrigando as universidades a adotar uma postura estratégica que considere estas como
oportunidades e desafios dai decorrentes. Porém, importante realcar que os marketings no
setor da educacdo superior ndo tinham o devido reconhecimento dos gestores. Com 0
crescimento da concorréncia local, a introducdo desta ferramenta comecou a ganhar
destaque.

Luis Filipe Lages (2013) real¢a que “o marketing deve ser visto como um processo
estratégico continuo de adapta¢do as mudancas no mercado e na sociedade” (Lages, 2013,
p. 87). A revolucdo tecnoldgica, com o avanco das ferramentas digitais, € um dos maiores
motores de mudanca na forma como o marketing é concebido e executado atualmente. No
sector educacional, particularmente no EAD, a adocdo de novas tecnologias permite que
as universidades possam comunicar de forma mais eficaz com os seus publicos-alvo,
utilizando estratégias de marketing digital, redes sociais e ferramentas de analise de dados
para criar uma oferta mais personalizada.

O impacto provocado pelas mudancas sociais, tecnoldgicas e politicas tem sido
muito significativo nas estratégias de marketing e em particular na educagdo. Assim o
Marketing neste setor, torna-se no instrumento que vai permitir comunicar com confianca
a sua proposta de valor (Dumas & Rodrigues, 2021; Lima & Pires 2020), ja que a

digitalizacdo da sociedade e a crescente dependéncia das tecnologias de informagéo,



mudaram os formatos de como as instituicdes de ensino comunicam e interagem com 0s

seus estudantes.

2.1.1 Marketing de Servicos Educacionais

A necessidade de se compreender a adaptacdo do marketing no contexto da educacdo, €
considerar antes de tudo, as particularidades deste setor. Inicialmente, aquando do
surgimento do marketing, esta ferramenta estava muito virada para as instituicdes com fins
lucrativos, mas ao logo dos tempos, marca também a sua presenca nas organizacdes sem
fins lucrativos. A sua expansao deriva da irreverencia de Kotler e Levy (1969), que
permitiu a sua expansao para outros contextos da sociedade.

Segundo Kaotler e Keller (2012), o marketing de servi¢cos abrange a promocgao e
entrega de experiéncias intangiveis, inseparaveis, heterogéneas e pereciveis, e que nos
servigos educacionais, destacam a criacdo de valor, através da experiéncia do aluno e no
desenvolvimento das suas capacidades profissionais e pessoais. E com esta particularidade
dos servigos que o marketing educacional, concentra e adapta as especificidades dos
servigos oferecidos pelas InstituicGes de ensino (Pereira & Costa, 2019).

No setor da educacdo, Lovelock & Wirtz (2016), afirmam que a promogéo de
beneficios tangiveis, a qualidade do ensino e o sucesso profissional dos alunos, estd em
grande medida visivel na comparacdo que € feita com outros produtos tangiveis. Nos
servigos, as estratégias de marketing sdo focadas no cliente, levando em linha de conta as
suas caracteristicas especificas, como a sua natureza intangivel e o fato de que a sua
producdo e consumo costumam ocorrer em simultaneo.

A educacdo como servigo continuo é referido pelo autor Gronroos (2007),
realcando que € na relacdo entre professores e alunos que a criagdo de valor toma um lugar
preponderante, gerando expetativas aos alunos no que tange a reputacao da instituicéo e a
promessa da mesma em oferecer uma formacéo de qualidade. Como tal, as instituicoes de
ensino precisam do suporte do marketing para posicionarem-se de forma competitiva no
mercado educacional e a necessidade de adaptarem-se as novas tecnologias, e por se
considerar uma area multifacetada que exige a combinacdo de estratégias de marketing
tradicional e digital.

Com uma abordagem centrada no cliente, os referidos autores, recomendam para
as instituicdes focarem-se no desenvolvimento de ofertas educacionais de qualidade e

diferenciada, utilizando estratégias que envolvam a personalizacdo e a inovacdo, onde o



marketing educativo surge como um processo de planeamento, execucdo e avaliacdo de
programas que validam a oferta de cursos que atendam as necessidades dos alunos, pais e
outros interessados. No conjunto das necessidades estdo contemplados fatores de
desenvolvimento profissional e de empregabilidade que se estende para o ensino flexivel.

Os desafios que as instituicGes de ensino enfrentam estdo relacionados com a forte
concorréncia neste setor, decorrente do crescimento de instituigdes de ensino, o que torna
dificil uma oferta formativa diferenciada. Num contexto de elevada procura e preferéncias
diversas dos alunos, requer a adaptacdo constante das instituicdes, para enfrentarem as
mudanc¢as nas expectativas dos alunos. Com a implementacdo de novos servicos as
campanhas de marketing robustas que garantem o crescimento sustentvel dos mesmos,
colocam em risco muitas instituicbes devidas as restricbes orcamentarias a que estdo
sujeitos, o que pode dificultar as suas estratégias de marketing.

Nos dias de hoje, o setor da educacdo, considerado uma area multifacetada onde a
combinacdo de estratégias de marketing tradicional com as modernas, exige a necessidade
do suporte do marketing. Ferramenta esta para posicionar-se de forma competitiva no
mercado da educacdo para adaptar-se as novas tecnologias. Nesta senda, a importante
estratégia de marketing educacional, reflete-se no aumento da visibilidade nos mercados
saturados, ajudando a destacar a institui¢do atraindo desta forma a atencao do publico-alvo
especifico, onde a comunicacdo efetiva da sua proposta de valor garante 0 aumento de
taxas de matriculas, muito determinante para o marketing de servico. Os autores Lovelock
& Wirtz (2016) alinham no paradigma de que, o ponto principal no contexto das
organizacOes é a criacdo de valor e a construcdo de relacionamentos de longo prazo,
derivada da relacdo entre o marketing de servico, marketing educacional e marketing
digital, como condigéo para a retencao de alunos.

O autor Paulo Freire (2018), salienta que o marketing educacional, como conjunto
de estratégias e praticas, vai muito mais além da promog&o das instituicdes, suas ofertas
formativas e programas, mas essencialmente cativar e reter os estudantes com a criagéo de
experiéncias educativas, atraves do suporte continuo e servigos de qualidade (Freire, 2018,
p. 83). Por outro lado, envolver principalmente a construgcdo da imagem e da reputacao
institucional como determinante na escolha da instituicdo pelos estudantes e as suas
familias (Kotler & Fox, 1985, p.27).

O marketing digital € muito fundamental para as institui¢cbes estabelecerem uma

comunicagdo mais direta através de diversas plataformas digitais. Atribui um diferencial



no foco das suas atividades de ensino, aplica 0s mesmos principios de marketing no setor
da educacéo, onde envolve o uso de canais e ferramentas digitais para promover produtos
e servicos. No contexto do ensino a distancia, as instituicbes de ensino alcangam um
publico amplo e diversificado.

O autor Kemp sublinha a importancia de acompanhar as tendéncias digitais
emergentes e adaptar as estratégias de marketing a essas mudangas (Kemp, 2023, p.15.)
Destaca a necessidade de compreender o comportamento do consumidor online, incluindo
0s habitos e preferéncias dos estudantes, para desenvolver campanhas de marketing mais
eficazes (Kemp, 2023, p.28). Reforca ainda a criacdo de uma presenca digital forte e
envolvente atraves das redes sociais, blogs e outras ferramentas online (Kemp, 2023, p.
45).

Na mesma senda o autor Patel sugere a otimizacdo dos conteudos dos sites para
motores de busca, que aumentem a visibilidade para atracéo do trafego orgénico, apelando
a criacao de conteudos relevantes e valiosos, como blogs, videos explicativos, e-books e
estudos de caso para educar e atrair potenciais estudantes (Patel, 2019, p. 48). Patel
continua a sua abordagem, enfatizando a importancia do uso de ferramentas analiticas para
monitorizar o desempenho das campanhas de marketing digital e ajustar as estratégias
conforme necessario. O autor Bullas concorda com os outros autores em relacdo aos
critérios para a criacdo dos conteudos, na oferta de insights para utilizacdo de Midias
sociais que promovam o interesse por programas de ensino a distancia, sugerindo o
desenvolvimento de uma estratégia de media social robusta, com o uso de plataformas
como Facebook, LinkedIn, Instagram e Twitter, enaltece o surgimento de comunidades
online através da interacdo com potenciais alunos nas redes sociais
(Bullas, 2017, p. 22, 35 e 50).

Os autores Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) definem marketing digital como o uso
de canais digitais para promover produtos e servicos com abordagens inovadoras e bastante
atil para as instituicbes de ensino, ndo sé para a promog¢do de cursos ou programas, mas
também, construir uma rede de promotores que atribuem credibilidade e confianga as suas
ofertas formativas, através de parcerias estratégicas. A figura seguinte demonstra a EAD

como conceito de servigos educacionais.
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Figura 2.1 EAD como conceito de servicos educacionais

Fonte: Autora, 2024

2.1.2 Marketing B2B
O marketing B2B, (business-to-business), voltado para a criacdo de relacionamentos com

clientes, parcerias e interacdes com outras empresas/instituicoes, é considerada a maior
conquista do mercado de servigos. Revela a forma como inicialmente as organizacfes
estabeleciam as suas transa¢Ges comerciais, muito concentradas nas cadeias de producéo e
no fornecimento as empresas de todos 0s itens necessarios para a criacao dos seus produtos
e servigos (recursos, matérias-primas, maquinas e tecnologia), disponibilizados
posteriormente para os consumidores finais.

Os autores Kotler e Armstrong (2020), explicam que a evolugdo do Marketing B2B

tem uma estreita ligacdo com o crescimento da industrializacdo e a complexidade dos



processos de producdo. Nesta senda, as empresas sentiram a necessidade de estabelecer
relacdes duradouras e benéficas com outras organizacdes e o marketing B2B, surge como
alternativa a ter em conta para o mercado competitivo de servicos onde se regista uma
comunicagéo de diferenciacéo significativa dos concorrentes e a mudanga do mercado, no
gue o comportamento e aumento da expetativa do consumidor dizem respeito. Por forca
das tecnologias inovadores, a ferramenta CRM (costumer relationship management),
obtém informac@es que facilitam o processo de atragdo e manutencdo dos seus clientes e a
captacdo de parceiros estratégicos.

Ainda no contexto da revolucdo industrial, com a grande producdo em escala no
século XX, desenvolveu-se em simultdneo o marketing B2C (business-to-costumer) e esta
direcionado para o consumidor final, justamente para alcancar um elevado publico com
uma comunicacdo em massa. (radio, jornais e televisdo). Assim, as empresas perceberam
que a expansdo e o fortalecimento da sua marca dependem da criacdo de estratégias de
marketing caraterizada pela linguagem direta para o consumidor final, com o intuito de
vender 0s seus produtos e construir um relacionamento de proximidade, despertando ao
mesmo tempo o desejo de consumo.

A referéncia a Armstrong & Kotler (2017) atem-se na identificacdo e andlise do
processo de desenvolvimento do marketing, mostrando como o B2C tornou-se
fundamental para as empresas que desejavam estabelecer uma presenca forte e direta no
mercado consumidor.

No setor da educacdo por exemplo, inicialmente o marketing focava-se nas
instituicGes que contratavam produtos e servicos para 0s seus sistemas de educacionais
(B2B), tais como sistemas de gestdo académica ou materiais didaticos. Hoje, com a
popularizacdo de cursos de formacéo como ensino a distancia e educacgéo profissional, o
novo paradigma das instituicdes de ensino é usar um conjunto de estratégias B2B, para
estabelecer parcerias que garantem o0s recursos e a qualidade de infraestruturas
educacionais e, a B2C para alcancar e envolver diretamente estudantes e familias como
participantes ativos na decisdo de investimento na educacdo, atraves da promogéo de
programas que atendam as necessidades especificas de formacgdo e desenvolvimento
pessoal, ( Kotler& Fox, 1985).
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2.2 Plano de Marketing

O Plano de Marketing segundo Kotler e Keller (2016), representa o documento
estratégico que orienta a forma como as organizacdes devem promover 0s seus produtos
ou servigos, particularizando as acBes de marketing necessérias para atingirem o0s
objetivos especificos de marketing, ou seja, alcancar o publico-alvo e atingir metas de
mercado especificas, que garantam uma sustentabilidade de longo prazo

No caso particular da sua aplicagéo no setor da educacao superior, para alcangar o
sucesso, este tipo de organizacdo fundamenta-se essencialmente na satisfacdo da
necessidade dos estudantes e na necessidade de criacdo de valor diferenciado dai que os
autores Kotler & Fox (1985) , reforcam o conceito de plano de marketing, afirmando ser
a ferramenta que define as estratégias e as acdes de marketing , com flexibilidade para a
adaptar-se as constantes mudancas deste mercado acentuado pela inovacao tecnoldgica e a
necessidade dos clientes. Destacam que o plano de Marketing para as instituicdes de ensino
deve incluir uma forte componente da promog¢édo da gqualidade académica e a reputacao
institucional e fatores decisivos na escolha dos estudantes.

Kotler (2000) vai mais longe ao frisar que nas a¢des de marketing, deve-se realcar
a importancia de uma analise de mercado rigorosa para a identificacdo das necessidades e
as preferéncias dos consumidores, realcando que, “um plano de marketing ¢ de grande
relevancia para a estratégia de qualquer organizacao porque permite o desenvolvimento de
acOes coordenadas para satisfazer as necessidades dos consumidores de forma diferenciada
da concorréncia “(Kotler, 2000, p.45).

A segmentacdo de mercado € de igual modo importante na otimizacgao dos recursos
de marketing para obter melhores resultados, quando sdo direcionados para segmentos
mais promissores. De acordo coma AMA (2017), “o marketing ¢ a atividade, o conjunto
de instituicdes e 0s processos para criar, distribuir e oferecer, de forma benéfica, ofertas
que tém valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral.”

O posicionamento do produto por outro lado, procura diferenciar claramente a
oferta que uma instituicdo de ensino superior disp8e real¢cando quais o0s beneficios Unicos
do ensino a distancia.

As recomendacOes dos autores acima no que diz respeito a necessidade de
adaptacgéo do plano de Marketing, sdo no sentido de realcar a necessidade de avaliagOes e
ajustes continuos para manter a sua eficacia e para o alcance das metas organizacionais
preconizadas. (Kotler & Keller, 2017, p.34).

11



O autor Fullan, realca que para os ambientes educacionais, a importancia da gestao
da mudanca organizacional é amplamente discutida na literatura sobre gestdo e marketing
educacional por garantires o sucesso da transi¢do para o EAD, quer em termos operacionais
como estratégicos. As mudangas exigem simultaneamente o emergir de liderancas
eficazes, uma comunicacdo clara (Fullan, 2007, p. 45) e envolvimento das partes
interessadas para garantir o comprometimento e alinhamento de todos stakeholders com os
objetivos do plano (Fullan, 2007, p.60).

Lambin (2000), define o plano de marketing “como um sistema integrado que visa
alcancar os objetivos de longo prazo com base na andlise das necessidades e
comportamentos dos consumidores ¢ no ambiente competitivo” (Lambin, 2000, p.22).
Assim as definigdes dos autores Lambin, Kotler e Keller (1995) concordam na necessidade
de uma analise profunda do mercado e dos concorrentes com a¢des de marketing bem
delineadas, ser flexivel e adaptavel as constantes mudancas no mercado e nas preferéncias
dos consumidores.

Por outro lado, Luis Filipe Lages(2013) sublinha que “ o plano de marketing deve
incorporar as inovacgdes tecnoldgicas e 0s novos meios de comunicagdo, que facilitam a
interacdo direta com os consumidores, permitindo uma maior personalizacao e agilidade
nas respostas as suas necessidades”( Lages, 2013, p.91), visdo esta de particular relevancia
no marketing educacional, onde o uso de plataformas digitais numa simbiose com as
estratégias de marketing online , sdo a condicdo ndo s6 para alcancar estudantes mas para
garantir o comprometimento dos mesmos.

Sobre a estrutura dos planos de marketing, autores e especialistas como Philips
Kotler, David Aaker e Malcon McDonald mencionam néo existir um modelo padrao, mas,
h& a consonancia para alguns componentes centrais e indispensaveis, adaptados as

necessidades de cada organizacao, do setor de atuacédo e dos seus objetivos estratégicos.
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Tabela 2.1 -Fases do Plano de Marketing para as IES

Fases Atividades
Analise do ambiente Analise do mercado e concorréncia
Defini¢ao do publico-alvo Identificacdo de potenciais alunos e suas
necessidades

Definigdo de metas estratégicas para

Objetivos de Marketing garantir viabilidade, atratividade e
sustentabilidade
Estratégias de Marketing Desenvolvimento de metas para atragdo e

retencdo de alunos

Plano de Agéo Acgdes praticas de comunicagéo,

distribuigdo e precificagdo

Orgamentos e recursos Alocagdo de or¢amento e recursos

Monitorizac¢ao e Controlo Defini¢ao de métricas e

acompanhamento dos resultados

Fonte: Autora, 2024

2.2.1 Analise Situacional

A realizacdo do diagndstico é determinante para as estratégias e as acGes que serdo
implementadas. E também a fase de entendimento inicial do contexto externo e interno das
organizacOes. Para Kotler e Armstrong (2018) a analise externa permite as organizacGes
diferenciarem-se e capitalizarem as oportunidades dai resultantes, neste caso a procura
crescente de produtos e servigos. Sdo também identificadas as ameacas que de alguma

forma podem influenciar negativamente as atividades das organizacdes.

2.2.1.1 Analise Externa

Considerado o elemento fundamental na elaboragéo de um plano de marketing e permite a
organizacdo compreender 0 ambiente em que opera, ao identificar as oportunidades e
ameacas, onde os autores Davis e Chou (2018), na sua pesquisa sobre a evolucao do EAD,
ressaltam a importancia de monitorar as preferéncias dos consumidores que buscam pela
flexibilidade e personalizagdo dos seus processos de aprendizagem. O fator critico refere-
se as mudancas das expetativas destes consumidores educacionais, e perante a revolugédo
tecnoldgica o setor educacional, em particular as IES os desenvolvimentos de ofertas de

neste formato devem ser considerados.
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Para analise do ambiente competitivo, Slamon (2013), propdem um modelo de e-
learning que inclui forcas externas, como a concorréncia com outras instituicoes e
plataformas de ensino online, uma vez que a rivalidade exige as organizacGes desenvolvam
produtos inovadores e de alta qualidade para destacarem-se no mercado. As tecnologias
desempenham um papel importante na analise externa, e implica a necessidade de estar
atualizado sobre as tendéncias tecnoldgicas e porque estas, sdo incorporadas nas
experiéncias de EAD, onde o ensino adota métodos mais interativos e envolventes
(Siemens, 2014).

A analise do ambiente externo em relacdo as mudancas do meio envolvente, € vista
por duas perspetivas: macro/ mediata e micro/imediato. Com o uso da ferramenta
PESTAL, realiza-se a analise macro ambiente/ mediato (oportunidades e ameacas),
identificando os fatores determinantes que impactam as estratégias de marketing e a
atividade das organizacdes: Fatores Politicos, Econdmicos, Socioculturais, Tecnoldgicos,
Ambientais e Legais (Teixeira, 2005). A compreensao dos fatores prepara as organizagoes
para obter vantagem competitiva (Porter, 1985). O autor Jonhson et al. (2008), em
“Exploring Strategy”, descreve as grandes contribui¢Ges destes fatores para a preparagdo
das organizagOes diante das mudangas no ambiente que impactam as suas operagoes.

No contexto microambiente/ imediato (forcas e fraquezas), reconhecem-se
fatores especificos ou internos as institui¢ces que influenciam diretamente a capacidade da
organizacdo puder operar e alcangar os seus objetivos.

e Asb5 Forcas de Porter

Sé&o as forcas que determinam a competitividade de uma empresa no seu setor de atividade:
a rivalidade entre concorrentes, a ameaca de novos entrantes, o poder de negociacdo dos
clientes e dos fornecedores e a ameaga de produtos substitutos. Identificam as
oportunidades e as ameacas no ambiente competitivo, onde Porter (1980) adverte para a
ameagca advinda da entrada de novos concorrentes, influenciada por barreiras a entrada
como os custos altos e lealdade dos clientes com as marcas estabelecidas e toda a
regulamentacdo que que muitas vezes inibe o desenvolvimento de uma atividade.

E Importante considerar o impacto que o poder de negociagao dos fornecedores na
rentabilidade das empresas (Morrison, 2011). Significa dizer que a escassez de insumos ou
a concentracdo de fornecedores no mercado pode intensificar esse poder, fazendo com que
as empresas procurem alternativas ou diversificacdo de fornecedores. De contrario, em

relacdo aos compradores, o0 poder de negociacdo é beneficiado pela variedade de op¢oes
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com a presenca de melhores precos e qualidades, forcando as empresas a manter a lealdade
do cliente (Kotler & Keller, 2012). As disponibilidades de informacdes e a facilidade de
comparacdo entre produtos também aumentam o poder de negociagdo dos consumidores.
A ameaca de Produtos Substitutos, indica que esses podem limitar o preco que uma
empresa pode cobrar, ja que os consumidores podem facilmente mudar para outras
alternativas (Foss & Langlois, 2003), e ganham forca quando os produtos substitutos
oferecem beneficios comparaveis a precos mais baixos.

Nos mercados competitivos € comum a ocorréncia de rivalidade entre concorrentes,
e a sua intensidade é marcada pela reducéo da rentabilidade da industria que na sequéncia
origina a guerra de prec¢os, despesas de marketing e o uso de outras taticas (Porter, 1980).
O numero de concorrentes, o crescimento do mercado e a diferenciacdo de produtos sao
fatores que influenciam essa rivalidade.

No contexto da Educacdo superior, 0 ensino a distancia, mostra como cada forca
pode influenciar a estratégia da instituicao.

2.2.1.2 Analise Interna

Resume a histdria da organizacao e permite entender melhor a trajetoria e as experiéncias
que moldaram a identidade e posicionamento atual no mercado. O Autor Mintzberg (1994)
destaca a importancia da historia corporativa na formacao das estratégias organizacionais,
sugerindo que as decisOes atuais sdo frequentemente moldadas por experiéncias passadas,
reconhecendo que os pontos fortes e fracos da empresa, conforme propde Porter (1985),
partem de uma avaliacdo mais clara da sua posi¢do competitiva no mercado. Alia-se a essa
narrativa, as informacgdes sobre os recursos financeiros, humanos, know-how e de
investigacdo tecnoldgica, para o desenvolvimento e aprimoramento dos seus produtos e
servigos ao longo do tempo. A evolucéo e as li¢cbes apreendidas sdo importantes para a
criacdo de uma cultura organizacional forte e coesa, como fator critico para o sucesso a
longo prazo (Collins, 2001).

Integram também a Missdo e Visdo que, segundo Drucker (1954) estas sao
influenciadas pela sua histéria, refletidas na identidade e nos valores que guiam as
atividades da organizacdo. Bates (2015) afirma ser um desafio para as IES alinhar o ensino
a distancia aos objetivos estratégicos no que diz respeito ao envolvimento dos alunos e a
sua compreensdo clara sobre o ensino virtual, para ampliar 0 acesso a educagéo e promover

a inclusdo, como condigéo para a aceita¢do interna da mudanga,
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O entendimento do contexto historico, segundo Kim e Mauborgne (2005) ajuda na
identificacdo de oportunidades de mercados ainda por explorar, muito relevante em
ambientes competitivos. A relagcdo entre o posicionamento e a histdria da inovagéo € por
sua vez, moldada pela capacidade que a organizagdo tem de adaptar-se as novas tendéncias
tecnoldgicas (Chesbrough, 2003). A importancia de compreender a trajetoria da
organizacdo, é a garantia para evitar armadilhas que podem provocar o fracasso no ambito

das novas tecnologias (Christensen, 1997).

2.2.1.3 Analise Competitiva

Esta analise resulta na avaliacdo das forgas e fraquezas dos concorrentes no mercado, as
suas estratégias de produto ou servico, a participagdo no mercado, os diferenciais
competitivos, precos, posicionamento e outras carateristicas que impactam a posi¢do da
empresa.

e Analise SWOT (Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas) esta ferramenta
estratégica analisa tanto os fatores externos como 0s internos da organizacdo e os 4
(quatro) fatores podem influenciar o sucesso ou fracasso de uma empresa ou projeto,
(Kotler e Keller, 2012). Eles sdo o suporte para a criacdo de estratégias para que
maximizem suas forgas e oportunidades e minimizem simultaneamente as suas fraquezas,
defendendo-se de possiveis ameacas, e como garantia, melhoram a sua capacidade
competitiva. Os autores Kotler e Porter (1985) afirmam a utilizacdo desta ferramenta nos
trabalhos de analise competitiva. O mercado educacional pode com esta ferramenta,
identificar a forma de diferenciarem-se no mercado do ensino virtual, desenvolvendo
estratégias de acordo com as vantagens que este servigo oferece.

e Fatores Criticos de Sucesso (FCS), identificam-se como elementos-chave para
determinar a capacidade de uma organizacao destacar-se no setor de atuacao e, alcancar
0S seus objetivos estratégicos inicialmente definidos.

Existem estudos dos autores McPherson (2007) e McPherson e Nunes (2008)
propondo um quadro conceptual com a incluséo da dimensao organizacional no e- learning
e outras estratégias organizacionais, reforcando a ideia da énfase que os gestores, como
decisores e responsaveis por fazer acontecer, devem dar aos fatores criticos de sucessos,
pois constituem recursos necessarios para sustentar iniciativas a longo prazo.

Pressup6em-se que sua aplicacdo como metodo de gestdo para a aplicagdo do EAD

nas IES, permite a identificacdo de elementos de gestdo que garantam a qualidade do
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ensino, a satisfacdo dos alunos e o alinhamento com as necessidades do mercado de
trabalho na area da salde.

Os FCS sdo o guia na implementacdo de melhores préticas, com a promoc¢édo da
inovacdo melhorando a experiéncia dos seus alunos, com o desenvolvimento de estratégias

para posicionarem-se de forma competitiva no mercado educacional

2.2.2 Estratégias de Marketing

Define-se como um plano inclusivo cujo caminho direciona-se para a organizacao alcancar
0s objetivos estratégicos de Marketing. Neste contexto, a comunica¢do é o veiculo
principal para a promocéo dos seus produtos, com o suporte do marketing mix (7 P ‘s).

A mais variada abordagem sobre estratégias de marketing, de acordo com Kotler
(2017), envolve a criagdo de um mix de marketing que atenda as principais necessidades e
desejos do consumidor, enquanto agrega valor a organizagdo. Outras sdo propostas de
recomendacfes para a inclusdo de um posicionamento percetivel que permita a oferta
diferenciada da organizacéo (Porter, 1985) e, para desenvolvimento de uma identidade da
marca apelativa para obter lealdade e convencer o publico alvo (Aaker 1996), como fator
decisivo para o cliente.

Com o uso de estratégias combinadas e abrangentes na promocao dos seus
produtos, realca a relevancia no atendimento das necessidades dos clientes (Kotler 2017),
aplicavel as IES. A integracdo das estratégias surge na perspetiva destas instituicdes
analisarem a sua posicdo no mercado e tornar as suas ofertas flexiveis e acessiveis, para
atender as necessidades do seu publico-alvo, estarem alinhadas a cultura organizacional
para superar resisténcias internas e garantir o sucesso do processo de implementacdo. A
qualidade do EAD vai depender da integracdo da tecnologia a uma comunicacéo fluida e
clara. No setor da educagdo superior, 0 marketing envolve estratégias especificas para
atrair, reter e envolver estudantes, e, por conseguinte, construir uma marca forte e
sustentavel, a medida que se torna mais competitivo, para destacar-se pela qualidade

académica e pela maneira como se comunicam e se posicionam no mercado.

2.2.2.1 Objetivos do Marketing
Os objetivos do marketing, como elementos centrais que orientam o planeamento e as

acOes estratégicas das organizacdes, cujo seu propdésito principal € guiar a organizacado
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numa direcdo para alcancar suas metas de crescimento e posicionamento no mercado, onde
Kotler e Keller (2016) séo defensores desta narrativa.

No plano de marketing, os objetivos séo definidos depois da realizacdo da anélise
situacional onde fatores relacionados com a concorréncia, as tendéncias do mercado, o
comportamento do consumidor e as condi¢gdes econdmicas que influenciam de algum
modo o desempenho de uma organizacdo, ja foram considerados e, perspetiva-se o
alinhamento das estratégias de marketing aos seus objetivos gerais. Os autores Kotler e
Keller (2016), defendem a ligacdo direta desta definicdo a andlise das condicdes
competitivas e da posi¢do em que a organizacao se encontra no mercado. Mas em primeira
instancia, Kotler & Fox (1994), apelam que se estabeleca a missdo da instituicdo, seguida
das metas a curto e longo prazo e depois 0s objetivos especificos, mensuraveis, atingiveis,
realistas, obedecendo um limite temporal (Doran, 1981 & Drucker 1954).

No plano de marketing, as andlises dos objetivos de marketing garantem uma
definicdo precisa e orientada a resultados porque tém um sentido mais especifico - vai
desde a selecdo do mercado para a a¢do da organizacdo, descrevendo a ideia da visdo como
detentora de um determinados produto e servigo, para uma outra visdo, como instrumento
para a satisfazer as necessidades de certos mercados e, 0 estabelecimento de metas sobre a
oferta de um determinado produto de forma realista. Para Doran (1981), a prética mais
recomendavel para a formulacdo de objetivos é através da utilizacdo do método SMART
Esta metodologia de Doran é reforcada por Druker (1954) ao definir as metas de vendas
baseada em objetivos realistas e mensuraveis e, 0 seu progresso monitorado de forma
continua. O autor Kotler (2017) vem dar mais enfase a metodologia, ao destacar que a
selecdo de mercados especificos sdo um objetivo de marketing para alcancar estratégias de

mercado com maior eficacia.

2.2.2.2 Segmentac¢io do Mercado

Esta técnica ou estratégia de marketing é adotada pelas organizagGes para entenderem
melhor as necessidades e preferéncias dos seus potenciais consumidores e que, na divisao
de um amplo mercado em subgrupos de consumidores ou segmentos, sdo identificadas
carateristicas comuns e o compartilhamento das mesmas necessidades ou comportamentos
semelhantes. Este pressuposto, facilita o ajustamento das estratégias para melhor

atenderem cada segmento (Kotler & Armstrong, 2021).
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Diversos autores abordam sobre esta tematica, destacando a importancia da
segmentacdo em mercados especificos, garantindo que a sua aplicacdo com propostas
claras de valor, alcanca diferentes grupos e, de acordo com as carateristicas de cada
segmento, ha o ajustamento do marketing Mix (Kotler &Fox, 2000) e (Kotler &
Armstrong, 2021). Apresentam os critérios ou as variaveis de segmentacao tendo em conta
fatores demograficos (idade, sexo, rendimento, nivel de educacdo); geogréaficos
(localizacdo, religido, &rea de habitacdo); psicograficos (estilo de vida, valores,
personalidade); e comportamentais (beneficios desejados, frequéncia de uso/ ocasides,
status, lealdade a marca).

As etapas da segmentacao de mercado como processo estruturado, é recomendavel
concluir primeiro as etapas da avaliacéo de todos fatores ligados a segmentacao de mercado
(Kotler e Fox, 2000). Finda a avaliacdo, a etapa seguinte é o alinhar o segmento ou publico
escolhido com o0s seus objetivos e recursos, para determinar onde serdo concentrados 0s
esforgos de marketing. A etapa final seré desenvolvimento da estratégia de posicionamento
para 0 segmento alvo, e esperar que 0 servigo ou produto atenda as necessidades
especificas, para o devido ajustamento do Marketing Mix as caracteristicas e preferéncias
de cada segmento.

Por sua vez Porter (1980), argumenta que a segmentacdo de mercado como
estratégia traz vantagem competitiva, pois as empresas focam 0s seus recursos em nichos
especificos para diferenciarem os seus produtos ou servigos dos concorrentes. Reforca
ainda que uma execucdo adequada da segmentacdo, facilita a empresa a maximizar a sua

posi¢do competitiva nas areas onde pode oferecer maior valor.

2.2.2.3 Selecao do Publico-alvo/ Target

O processo de selecéo e definicdo do publico-alvo é uma etapa critica nas estratégias de
marketing e muito relevante nas campanhas onde as organiza¢Ges direcionam todos
esforcos de marketing adequados da segmentagédo, e a0 mesmo tempo, maximizam a sua
posicdo competitiva nas areas onde pode oferecer maior valor aos consumidores, com base
nas suas competéncias e recursos (Kotler & Keller, 2015). Os autores, recomendam o
alinhamento dos recursos disponiveis aos objetivos estratégicos que previamente a
organizacéo define.

Nesta sequéncia, para um segmento especifico, identificadas que estdo as

necessidades especificas deste grupo de consumidores, surgem oportunidades para oferta
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de produtos e servicos diferenciados e personalizados para dar resposta as necessidades de
quem procura. E também o momento para as organizagdes promoverem a sua proposta de
valor e maximizarem o retorno sobre os investimentos que realizou nas campanhas de
marketing (Kotler e Fox, 2015),

No contexto do marketing estratégico, a definicdo cuidadosa do publico-alvo é
essencial para maximizar os recursos disponiveis e criar campanhas eficazes. Como
defendem Soares e Pinho (2008), a segmentacdo de mercado permite identificar critérios
gue otimizam a comunicacdo e direcionam esforcos para alcangar 0s objetivos
institucionais. Essa abordagem estratégica reforca a importancia de compreender as
necessidades especificas de cada segmento, promovendo maior eficiéncia no uso de
recursos.

Verissimo (2013) salienta que, além de dados demogréficos, a analise do publico-
alvo deve incluir motivacdes, interesses e barreiras que influenciam as decis6es de compra.
Esse entendimento mais profundo permite desenvolver estratégias que conectem marcas a
consumidores de forma significativa, alinhando objetivos organizacionais as expectativas
do mercado. Rodrigues (2021), ao abordar a transformacdo digital nas instituicbes de
ensino superior, destaca que a utilizacdo de campanhas altamente segmentadas aumenta
significativamente as taxas de conversédo e o retorno sobre o investimento. No ambiente
digital, a personalizacdo das acGes de marketing possibilita uma interacdo mais direta com

0 publico-alvo, contribuindo para a consolidacdo de estratégias orientadas para resultados.

2.2.2.4 Posicionamento

A estratégia de posicionamento tem abordagens Unicas oferecidos por diversos autores,
convergindo todas para a importancia que traz para a melhor aplicacéo das estratégias de
marketing. Kotler (2012) define como o ato de projetar, preservar e valorizar o valor
diferencial da sua oferta tornando-a memoravel para o publico-alvo, assim como destacar
a imagem da organizacdo no mercado, é garantia de vantagem competitiva em relacdo os
seus mais diretos concorrentes; Porter (1980) defende a sua defini¢do para a criagdo de
vantagens competitivas sustentaveis e a criacdo de valor, distingue a organizacdo das
demais ; Lambin ( 2000) fundamenta a sua defini¢do destacando a importancia de uma
comunicacgdo clara dos beneficios diferenciadores do produto ou servico; Aaker (1996)
resume a sua definicdo na proposta de valor da marca e a comunicagdo Unica e relevante

para o seu publico-alvo.
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Referir que fatores como a expectativa do consumidor, posicionamento dos produtos
concorrentes e vantagem dos principais produtos, influenciam a escolha de pormenores
muito caracteristicos para suportar o posicionamento. Sdo esses fatores devidamente
alinhados que constituem a triangulacdo dos 3 (trés) pressupostos (segmentacdo de
mercado, diferenciacdo e posicionamento) que resumem, validam e situam o
posicionamento, potencializando a relevancia das atratividades do produto para o
consumidor. E neste contexto que Kotler & Fox (1994) olham para o posicionamento como
uma arte de desenvolver e comunicar diferencas consideraveis entre a oferta e 0s
concorrentes dentro de um mercado identificado, e a partir dai, dar sentido analisar o
Marketing-Mix.

O posicionamento e a vantagem competitiva estdo intrinsecamente ligados pois
ambos sdo fundamentais para a diferenciacdo de uma empresa no mercado e para 0 seu
sucesso a longo prazo. Um bom posicionamento ajuda a criar e sustentar a vantagem
competitiva, enquanto uma vantagem competitiva forte reforca a posi¢cdo da empresa no
mercado, refletida na superioridade em relacdo os seus concorrentes mais diretos e em
termos de criacdo de valor para os seus stakeholders. A aptiddo de superar e enfrentar os
concorrentes, permite que a organizacdo se destagque no mercado, preservando o valor
adicional que oferece ao cliente. Para dificultar a imitacdo ou ndo ser superada, as
organizacgOes suportam-se de estratégias de diferenciacdo e lideranca em custos. Segundo
Porter (1985) a vantagem competitiva é o coracdo do desempenho de uma empresa no
mercado competitivo e € quando a oferta percebida pelo cliente é superior a dos
concorrentes. (Kotler, 2017).

Para as organizacbes manterem a sua competitividade, devem desenvolver
competéncias essenciais com enfase na inovagdo continua (Hamel e Prahalad, 1994). Com
isso, 0 mercado da educacdo torna-se mais atrativo e competitivo, com a oferta de produtos
inovadores como o ensino a distancia, é acreditando seguramente na atracdo e retencao de
estudantes, através da diferenciagdo dos seus servigos, possibilitando uma sustentabilidade

financeira académica robusta.

2.2.3 Marketing Mix-7 P ‘s

O marketing-mix é considerado uma ferramenta estratégica para definicdo e estruturacao
de elementos necessarios para garantir o sucesso no lancamento de um servico,

assegurando o alinhamento de cada P com os objetivos e necessidades do publico-alvo. O
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surgimento do Marketing Mix, veio para garantir a sua abrangéncia ndo apenas para 0S
produtos, mas também para 0s servigos e a sua importancia no ES

O conceito envolve variaveis direcionadas para as estratégias de mercado que
inicialmente McCarthy (1969) formulou-as com 4 P ‘s, mas, para as particularidades que
apresentam os servicos, Booms e Bitner (1981), responsaveis pela ampliacdo do marketing
mix tradicional para os 7P"s , sugerem esta ultima proposta para adaptar melhor os servi¢os
educacionais por apreenderem com maior precisdo a complexidade e a natureza dos
servigo, introduzindo outras trés dimensdes: pessoas, processos e provas fisicas .

Com os 7 P ‘s, considerado relevante na categoria de servigos inseridos na
educacdo, criam-se estratégias de marketing mais completas, considerando os fatores
tangiveis e intangiveis do mercado de servi¢os. No setor do ES e em particular no EAD, a
integracdo dos trés ultimos elementos, é refletida numa abordagem holistica: no
desenvolvimento e implementacdo das estratégias, observam-se os componentes, a forma
de interligacdo e de reforco matuo para criar uma experiéncia de marca consistente do
cliente e a entrega do servico, que dependem de muitos fatores interrelacionados,
fundamentais para o processo de retencao de alunos.

E necessario tornar robusta a estratégia Marketing Mix, integrando a técnica dos
5W’s e “Who? What? Where? When? Why? na promogéo/ comunicagao e no suporte das
estratégias para atingir o publico-alvo de forma direta e clara.

A resposta a estas questdes, sdo garantidas pelos autores Kotler e Keller (2012) que
consideram ser o primeiro passo identificar o perfil do consumidor, para saber a “Who
“(quem) a mensagem se adapta. Para Armstrong e Kotler (2020), o “What” (o qué) define
com clareza e objetividade o contelido da mensagem e 0s seus principais beneficios. Em
relacdo a distribuicdo, o autor Grénroos (2007) menciona que, de acordo com o publico-
alvo, o “Were” (onde) ajuda na escolha dos canais, quer sejam, digitais ou tradicionais. De
acordo com Belch e Belch (2017), a importancia de conhecer o “When “(quando) esta
relacionado com o0 momento certo de otimizar a mensagem e que esta, na altura certa
proporcione o aumento da sua eficacia. Finalmente Kotler indica que o “Why” (porqué)
define o objetivo da comunicagdo, cujo a intencdo é informar, persuadir e recordar, para o

alinhar o seu prepdsito ao posicionamento.
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2.2.3.1 Produto

O produto, é referenciado no marketing como o bem ou servico, disponibilizados no
mercado alvo pela organizacdo com o objetivo de atender as necessidades do seu publico
(Kotler & Fox, 1994) e que se destaca pelos beneficios e atributos apelativos que possui,
como a marca, design e outros servigcos complementares. O mesmo autor realgca que a
combinacdo destas caracteristicas contribui para a experiéncia do consumidor e para a
diferenciacdo competitiva.

Um conjunto de autores apresentam defini¢des valiosas realgando a relevancia do
produto no setor de servicos como uma ferramenta estratégica pelas caracteristicas de
diferenciacdo para um mercado competitivo (Booms & Bitner, 1981) e, percetivel pelo
cliente pelo seu valor e beneficio (Jobber & Chadwick, 2016). No contexto do marketing
estratégico, a prioridade é a criacdo do servigco, mas com a garantia de um desenvolvimento
continuo e de melhorias para dar resposta as mudancas do mercado e principalmente as
inovacOes tecnologias que exige o setor de servigos (Baker & Hart, 2016).

Com a introducdo da inovacdo tecnoldgica na educacdo, o produto do marketing
mix, precisa de uma adaptacdo digital no seu curriculo atual e estar alinhado as novas

dinamicas e a demanda dos estudantes.

2.2.3.2 Preco

O prego representa uma vardvel muito enraizada na percecdo do valor do produto, a
demanda, e também a posicdo competitiva da organizacédo, ja que € o Unico do marketing
mix que produz rendimento, ao contrario das demais que representam apenas custo para as
organizacoes (Kotler & Keller, 2012).

Definir preco, significa observar fatores como o0s custos de producao, operagao e
fabricacdo do produto bem como a predisposicdo do consumidor pagar, sem esquecer a
concorréncia no mercado. A aplicacdo de uma estratégia de preco obriga repensar no
alinhamento deste ao valor percebido pelo consumidor e sustentar com a reputagéo da
organizacéo, a qualidade do que oferece e as expetativas que sdo criadas em torno do
investimento realizado (Kotler & Armstrong, 2015). O critério Valor é que mais preocupa
o consumidor o que torna complexo calcular o preco do servico em relacdo ao produto. O
Triangulo da Determinacdo de Precos encaixa cada um dos elementos que constam no

fluxograma a estratégia da determinacao de precos.
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Triangulo da Determinacao de Precos

Custos

Concorréncia Walor percebido pelo cliente

Determinagao de
precos

Figura 2.2 - Triangulo da Determinacao de Precos

Fonte: (Lovelock e Wirtz, (2006)

Na perspetiva de garantir a viabilidade econdmica de um produto, as organiza¢des
devem adotar modelos de precos mais flexiveis, para o consumidor, perante precos
elevados, néo crie a expetativa de um produto ou servigo de alta qualidade (McDonald &
Dunbar, 2020) e ajustar a pratica de precificacdo para manter-se competitiva no mercado.
A adaptacdo desta pratica ao ensino a distancia, deve ser meticulosamente planeada,
considerando os custos da implementacdo deste servico, a demanda do mercado, a
percecdo de valor e principalmente a competitividade. Estes fatores garantem ndo sé a
viabilidade financeira do curso, mas proporcionam aos alunos uma experiéncia acessivel
de preco, de qualidade do curso e servico. No B2B, o EAD tem a oportunidade para
fundamentar de forma objetiva, o valor percebido do produto ou servico oferecido a um

preco acessivel.

2.2.3.3 Comunicacao

O objetivo da promocgdo dentro do marketing-mix abrange as atividades de comunicacao
para a divulgacéo da oferta dos produtos ou servicos, para tornar conhecidos os beneficios
que estes proporcionam ao consumidor, destacando fatores como a flexibilidade e
acessibilidade e que seja capaz de convencer o consumidor a comprar (Kotler &
Armstrong, 2003). Recomendam ainda um mix de comunicagéo integrado composto pela
publicidade, promocdo de vendas, relagfes-publicas, marketing direto e digital para

assegurar a mensagem consistente ao seu publico-alvo. Os dois autores, referenciam que a
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comunicacgdo deve envolver ouvir o consumidor e a recolha de feedback, para ajustar as
estratégias e alinhar a comunicacdo com os objetivos do marketing e posicionamento da
marca (Kotler & Armstrong, 2015).

Na falta de uma definicdo Unica para determinar a estratégia de comunicacgdo, numa
perspetiva mais atual de Kotler e Keller (2018) propGem 7 passos importantes no processo
de comunicagdo em articulacdo com as bases gerais de comunicagdo. Para 0s servicos,
Kotler e Fox (2015) sugerem a comunicagdo, a integracdo de testemunhos e
recomendaces de clientes com uma comunicacdo “boca — a boca” onde o consumidor

compartilha a sua experiéncia positiva com outros e que pode resultar em novas adesoes.

2.2.3.4 Distribuic¢ao

A distribuicdo € referida no Marketing - Mix como o processo de disponibilizacdo dos
produtos ou servigos aos consumidores finais. Para Kotler e Keller (2016), a escolha
adequada dos canais significa que estdo contemplados os servigos oferecidos e também as
decisbes que vdo determinar como e onde o consumidor terd acesso ao servi¢co. O e-
marketing

Com a selegéo dos canais de distribuicdo as organizacGes podem realizar de forma
planeada a divulgacdo e a promocdo dos seus produtos e servigos, com base no
entendimento do seu publico-alvo e nos recursos que estdo disponiveis, destacando-se o e-
marketing ou marketing digital e os canais produzidos por empresas independentes.

Para novos servigos, requerem-se a escolha e gestao de canais de distribuicdo que
impactam diretamente a capacidade das organiza¢des para atrair mais clientes, destacando
a qualidade do servigo oferecido e a combinacdo de canais deve ser planeada com base no
perfil do publico-alvo para uma comunicacdo fluida e clara sobre os beneficios do produto
ou servico oferecido. Esta estratégia facilita o acesso, mas também fortalece a imagem da

de qualidade.

2.2.3.5 Processos

O processo é definido como o conjunto interligado de um fluxo de atividades,
procedimentos e mecanismos de execucgdo para a entrega final de um servigo (Garrison &
Anderson, 2003). Esta etapa do marketing - mix, garante uma gestdo dos critérios de

heterogeneidade e homogeneidade, dos servicos, no que dizem respeito a padronizacéo de
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processos, controle da qualidade, flexibilidade nos processos, interacao e personalizacao,
variedade e métodos de avaliacao.

Tratando-se de um método sequencial dos sistemas operacionais e de servigos, que
contempla todos procedimentos e atividades baseadas nos dois critérios, € fundamental que
as estratégias definidas estejam conformadas para a satisfacdo do consumidor para que
tenham a percecao do processo que culmina com o servico de qualidade que lhe é prestado.

Para a educacdo, a relacdo dos dois critérios com o processo pode ser benéfica na
implementacdo de programas virtuais incluindo desde a matricula até a conclusdo da
formacéo e, a acessibilidade do material didatico na interacdo do estudante e formador. A
padronizacdo de processos oferece ao estudante uma experiéncia de uma educacédo
consistente, a flexibilidade e a personalizacdo vincula o atendimento as diversas
necessidades dos alunos.

A oportunidade que as IES tém com a padronizacdo dos processos e a capacitacao
dos professores, esta na reducdo das diferencas no que diz respeito a qualidade e a forma
como os servicos sdo oferecidos, mas, a personalizacdo no ensino ganha espaco,
especialmente no EAD, porque pode constituir um maior diferencial competitivo
(Lovelock & Wirtz, 2016).

2.2.3.6 Pessoas

Pessoas séo todos 0s intervenientes que participam no processo onde a qualidade de um
servico € influenciada pela capacitacdo, formacdo e comprometimento das pessoas e
segundo Kotler e Keller (2012), salientam ser necessario para aumentar a motivacdo dos
colaboradores na sua interacdo com o cliente, criando propostas de valor significativas.

A expressdo “pessoas” no contexto do marketing relacional refere-se a construcéo
de relacionamentos duradouros entre os colaboradores da organizacgdo, os clientes e os
stakeholders presentes no processo de entrega de um determinado servi¢co (Grdnroos,
1994). Esta intera¢do quando personalizada de acordo com as necessidades e preferéncias
dos clientes, aumenta a satisfacdo e lealdade (Pine & Gilmore 1999), sustentada pela
cultura do feedback para identificar areas de melhoria continua e ajustamentos nos

processos para melhor atendimento das expetativas dos clientes (Zeithaml et al., 2006).
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2.2.3.7 Evidéncia Fisicas

Refere-se a todos elementos tangiveis e a0 mesmo tempo visiveis para evidenciar um
servigo de qualidade. Segundo Kotler e Armstrong (2021) esses elementos englobam o
ambiente em que o servigo € fornecido e alguns bens tangiveis que estdo presentes e que
induzem uma imagem de marca e merecem atencdo especial do consumidor. Porém, este
tipo de servicos, destaca a intangibilidade como o seu maior desafio, j& que as instituicdes
devem realizar um forte investimento na reputacdo e certificacdo para tornar mais concreto
e percetivel a qualidade do servico aos consumidores, (Kotler & Keller, 2012).

Para o consumidor, antes de ter acesso ao produto ou servigo, a organizacao tem de
mostrar evidencias fisicas adequadas como as infraestruturas, a estética do ambiente, a
manutencdo e limpeza do espaco, a apresentacdo dos colaboradores, equipamentos de
suporte e outros,

Enquanto o produto é classificado pelo desempenho que produz, o servico pela sua
carateristica intangivel, fica mais exposto ao julgamento do cliente ou consumidor, que
procura a instituicdo para ter acesso aos mesmos. Logo, 0 que estiver visivel, pode
influenciar no poder de decisdo do cliente.

No caso particular do servico virtual, as evidencias fisicas como a plataforma
virtual, devem ser funcionais, tecnologicamente avancadas e com design atrativo, para
causar uma primeira impressdo positiva. A credibilidade de um servico & distancia também
é fortalecida por evidencias fisicas associadas a seguranca e acesso a certificacdo digital
por sistemas seguros e reconhecidos por entidades oficiais, dando aos potenciais
consumidores uma sensacao mais real da qualidade do ensino oferecido. A tabela seguinte

demonstra o Mix (7P’s) para o EAD nas IES.
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Tabela 2.2 -Mix (7P’s) para o EAD nas IES

Pilares Pressupostos

Produto Carateristicas, qualidade e  especificacdes  dos

produtos/servicos educacionais oferecidos

Preco Estratégia de precificagdo: acessibilidade e modelos de

pagamento para os clientes obterem os produtos/servigos

Praca Localizac@o e acessibilidade dos bens/servigos através dos
(Local)/Distribuicio canais de distribuicdo: ambiente digital ¢ Plataformas de

ensino a distancia

Comunicacio Estratégias de comunicagdo na promogdo e divulgagido dos
beneficios dos produtos/servigo para atrair estudantes como

potenciais clientes

Pessoas Competéncias dos professores, técnicos de apoio e

interagdes com os estudantes

Processos Sistema operacional com procedimentos para as matriculas,

acesso ao contetdo e suporte ao aluno

Evidéncia Fisica Elementos tangiveis onde o produto/servigo ¢ fornecido e
que comprovam a sua qualidade, como certificados e

relatdrios etc

Fonte: Autora, 2024



3. Metodologia

3.1 Objetivo da Investigaciao

O principal objetivo deste estudo € desenvolver um plano de marketing para a implementacéo
do Ensino a Distancia (EAD) no curso de Medicina da Universidade Privada de Angola
(UPRA), com foco nas percecdes, preocupacfes e motivacdes dos potenciais alunos. A
metodologia adotada permite uma compreensdo detalhada dos fatores que influenciam a
aceitacdo e a viabilidade do EAD, com énfase na andlise de contetdo das respostas do

questionario e entrevistas.

3.2 Revisao de Literatura

A revisdo bibliografica teve uma abordagem nos temas ligados a educacdo a distancia,
marketing educacional e digital, e gestdo estratégica de instituicdes de ensino superior. Focou-
se nas préaticas de EAD em cursos de saude, explorando desafios, oportunidades e tendéncias
no setor educacional. Esse enquadramento teérico fundamentou as estratégias propostas para a

implementacdo do EAD na UPRA.

3.3 Recolha de Dados

A recolha de dados foi realizada através de dois métodos: o questionario, para captar as
percecdes e opinides dos participantes sobre a implementacdo do EAD no curso de
Medicina da UPRA, e entrevistas que visaram explorar as percecfes dos stakeholders
internos da UPRA e externos, a coordenacdo do Piaget de Almada. A abordagem
qualitativa foi a utilizada na recolha de dados do questionario de questdes abertas e

entrevistas semiestruturadas.

3.4 Questionarios

O questionario apresentava questdes abertas o que permitiu, atraves das respostas
descritivas, explorar profundamente as motivacdes e as preocupacgdes dos participantes.
e Publico-Alvo: Estudantes potenciais, profissionais da salde, e outros estudantes
interessados no curso de Medicina a distancia.
e Técnica de Amostragem: a tecnica escolhida foi a ndo probabilistica por
conveniéncia, com a participacao de 30 pessoas, considerado suficiente para atingir

a saturacdo teorica (quando os padrdes se repetem e ndo surgem mais informacdes
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novas de realce). Esta escolha deve-se a natureza exploratéria da pesquisa
qualitativa que admite analisar percecGes, opinibes e experiéncias com
profundidade. Permitiu ter acesso a participantes com experiéncias relevantes para
0 tema estudado, e a sua escolha foi com base na disponibilidade e acessibilidade
dos mesmos no contexto da pesquisa (estudantes, ex-estudantes e profissionais da
saude). A vontade de participar, facilitou a recolha dos dados. A restricdo de tempo
para a recolha dos dados também foi um dos fatores da escolha desta técnica de
amostragem considerada pratica. Como nas pesquisas qualitativas o tamanho da
amostra € geralmente menor, foi ajustada ao objetivo do estudo e no tipo de analise,
neste caso a analise de conteudo.
Periodo de recolha de Dados: O questionario foi aplicado presencialmente e de
forma intercalada ao longo de sensivelmente cinco meses, julho - novembro,
permitindo um namero suficiente de respostas.
Dimensdo da Amostra: A andlise inicial das respostas do questionario envolveu
um total de 30 participantes e 138 respostas organizadas em trés se¢des principais.
A mesma revelou informac@es valiosas sobre o perfil, preferéncias e expectativas
do publico-alvo.
Estrutura do questionario: foi dividida em trés secoes:
= Secdo 1: Perfil demografico dos participantes
= Secdo 2: Percecdes sobre os beneficios e desafios do EAD no curso de
Medicina
= Secdo 3: Expetativas em relacdo ao curso e a infraestrutura da UPRA
A técnica de andlise foi feita com base na Analise de Conteudo, com foco na criacao
de categorias para agrupar as principais questdes e tematicas abordadas pelos
participantes. As Categorias identificadas foram:
= Beneficios do EAD: Flexibilidade de horéarios, acessibilidade;
» Preocupacgdes com a Prética: Duvidas sobre a adaptagdo das atividades
praticas no curso de Medicina
= Infraestruturas e Tecnologia: Percecdes sobre a plataforma virtual da
UPRA e a necessidade de recursos adicionais
» Reputacdo da UPRA: percecOes sobre a qualidade do ensino e a

experiéncia institucional.



A analise dos dados qualitativos foi realizada manualmente e também com auxilio da

ferramenta de codificacdo MAXQDA para facilitar a organizacéo e a sistematizacdo dos

dados.

3.5 Entrevistas

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas com o objetivo de explorar, de forma

qualitativa, as percecGes dos stakeholders internos da UPRA e externos, como a

coordenadora do Piaget Almada e uma participante da pés-graduagdo em EAD no Piaget

Almada. O foco principal foi compreender as percecdes sobre a implementacao do Ensino

online na universidade e identificar desafios, oportunidades e sugestdes de melhoria.
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Populagdo-Alvo:

= Stakeholders Internos — Gestdo e coordenacéo de curso e corpo docente da

UPRA com envolvimento direto na implementagéo do EAD.
= Stakeholders Externos: Presidente/Coordenadora da PG do Piaget Almada,
e a participante na PG com experiéncia relevante em EAD.

Técnica de Amostragem: Foi utilizada amostragem intencional, com a selecdo dos
participantes com conhecimento e experiéncia na area do ensino superior e EAD.
Periodo de Recolha de Dados: As entrevistas foram realizadas entre julho e
novembro de 2024.
Dimensao da Amostra: Foram entrevistados um total de 15 participantes, sendo
10 (dez) stakeholders internos destacados nas varias areas da UPRA, e 5
(cinco) stakeholders externos (Presidente Ipiaget Almada /Coordenadora PG, ex-
participante PG Ipiaget, Candidato Profissional de Salde angolano e outros de
Cabo Verde e S. Tomé.
Estrutura das Entrevistas:

= Tema 1: PercecGes sobre os desafios e oportunidades do EAD na UPRA.

= Tema 2: Impacto da implementacdo do EAD na qualidade do ensino.

= Tema 3: Recomendacdes e sugestdes para a implementacdo do EAD.
Técnica de Analise de Dados: Foi utilizada a técnica de Analise de Conteudo, com
categorizacdo tematica e identificacdo de padrdes e tendéncia internas e externas
relacionadas com a necessidade de capacitacdo docente e o potencial de
internacionalizacdo do curso.
Software de Analise: Analise qualitativa manual e com algum auxilio do software
MAXQDA



Tabela 3.1 — Detalhes das Entrevistas

Entrevistado Area de Atuagio Duracio Tipo de Data
(min) entrevista

Participante 1 FCMS 45 Presencial 10/07/24
Participante 2 Docéncia FCMS 40 Presencial 15/07/24
Participante 3 Area Académica 45 Presencial 15/07/24
Participante 4 Docéncia FCE 35 Presencial 15/07/24
Participante 5 Administragdo 30 Presencial 20/07/24
Participante 6 TICS 42 Presencial 22/07/24
Participante 7 Ex-estudante (desistente) 38 Presencial 5/08/24
Participante 8 Estudante da FCMCS (1° ano) 37 Presencial 20/08/24
Participante 9 Reitoria 50 Telefone 5/09/24
Participante 10 Candidato Profissional de Satde 40 Telefone 11/09/24
Participante 11 Servigos Administrativos 30 Telefone 23/10/24
Participante 12 Candidato de Cabo Verde 30 Telefone 23/10/24
Participante 13 Candidato Sdo Tomé 25 Telefone 23/10/24
Inst. Piaget 14 Coordenadora PG EAD/Almada 45 Online 5/11/24
Estudante 15 Participante P6s-Graduagao 30 Online 13/11/24

EAD/Almada
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4. Plano de Marketing
Este documento descreve a implementacdo do Ensino a Distancia (EAD) no curso de

Medicina da Universidade Privada de Angola (UPRA), uma prioridade estratégica para o
desenvolvimento do pais com soluc@es inovadoras particularmente na area de saude.

A crescente procura por flexibilidade no ensino superior e a regulamentagéo
favoravel ao modelo virtual em Angola criam uma oportunidade estratégica para expandir
0 acesso a educacdo e aumentar a base de estudantes desenvolvimento de uma plataforma
online robusta, parcerias estratégicas para a criacdo de conteldos de qualidade e
campanhas de marketing direcionadas ao publico-alvo, destacando a acessibilidade e o
prestigio do curso de Medicina.

Os beneficios que se espera com este projeto é aumentar a base de dados de
estudantes, reforcar a sustentabilidade financeira da UPRA. Facilitando o acesso ao ensino
superior em areas remotas, amplia o alcance da universidade a nivel nacional e
internacional.

O projeto tem um custo estimado de e prevé-se um retorno financeiro a médio prazo
atraves do aumento de matriculas e reducdo de custos operacionais.

Este plano de marketing reforga o posicionamento da UPRA no mercado educativo
e oferece uma abordagem sustentavel para implementar o ensino a distancia incluindo a

producdo de conteudos, campanhas publicitarias e o langamento oficial do curso.

4.1 Analise Situacional
4.1.1 Analise Externa

4.1.1.1 Analise Pestal
Na implementacédo do modelo digital no Curso de Medicina, considerou-se 0s impactos

politicos, econémicos, sociais, tecnoldgicos, ambientais e legais. As politicas
governamentais, os decretos legais e as infraestruturas da universidade sdo fatores
fundamentais para o sucesso do curso, e a analise cobre de forma mais abrangente os
aspetos externos que influenciam a implementagéo do EAD, o posicionamento da UPRA

no mercado de ensino superior e a sua sustentabilidade a longo prazo.

4.1.1.1.1 Fatores Politicos
e As politicas de Angola incentivam a formac&o de profissionais na area da saude,

criando um contexto estratégico vantajoso para 0s cursos como o de Medicina.
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O Decreto Presidencial n® 59/20 que regulamenta a implementacdo do ensino a
distancia (EAD) em Angola, cria um ambiente legal favoravel para a adocéo de
modelos de ensino a distancia, permitindo a UPRA implementar no Curso de
Medicina.

O Decreto Presidencial n® 303/18 que estabelece o regime juridico de avaliacéo e
acreditacéo das IES em Angola, impacta diretamente a UPRA, pois confere poderes
ao INAAREES avaliar para garantir o cumprimento dos requisitos de qualidade
exigidos, incluindo o Curso de Medicina.

O Decreto presidencial n® 124/20 com a definicéo as taxas e emolumentos para as
IES publicas, ndo se aplica diretamente as IES privadas, mas pode impactar a
UPRA de forma indireta e em particular, influenciar a percecdo dos estudantes em
relacdo aos custos das institui¢des privadas.

Adicionalmente, a estabilidade politica e as politicas de inclusdo social promovem
0 acesso ao ensino digital, especialmente em areas remotas. Contudo, instabilidades
politicas ou regulamentacdes inadequadas podem representar riscos. A UPRA pode
aproveitar incentivos governamentais, como prioridade para 0 ensino superior e
parcerias internacionais, para fortalecer sua posicdo no mercado educacional,
alinhando-se as prioridades nacionais e monitorando continuamente as mudangas

legislativas.

4.1.1.1.2 Fatores Economicos
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O curso de Medicina é uma das areas com maior empregabilidade em Angola e em
outras regides de Africa, o que o torna extremamente atrativo para estudantes. Este
fator confere 8 UPRA uma vantagem competitiva, porque com a implementagéo do
modelo de ensino a distancia, a procura pelo curso tende a continuar elevada. Em
Angola, a propor¢do de médicos por habitante é de 1/10.000, nimero ainda muito
insuficiente em relacdo ao preconizado pela OMS, definindo um médico para cada
1.000 habitantes).

A procura crescente por profissionais de satde em Angola e noutros paises
africanos posiciona o curso de Medicina como uma escolha muito atrativa para 0s
estudantes.

A definicdo de propinas competitivas para o ensino online, estrategicamente
inferiores as do ensino presencial, € determinante para atrair mais estudantes e

consolidar o posicionamento da UPRA no mercado educativo.



As condigdes economicas gerais do pais, como a inflacdo, oscilacbes cambiais e 0
desemprego, afetam a capacidade financeira do estudante, e consequentemente, a
adesdo ao EAD. Com este cendrio, a universidade pode considerar ajustes anuais
para refletir essas mudancas, mas sempre mantendo a acessibilidade para 0s
estudantes. Nos 10 anos que se seguiram apds o fim da guerra civil em 2002, o pais
alcancou por seis vezes altas taxas de crescimento econémico na média anual de
10 a 15%, e o RNB (GNI) per capita aumentou significativamente de USD 590
(2002) para USD 4.800 (2014).No ano de 2022 a taxa de crescimento foi de 2,8%
gracas a subida dos precos do petréleo e melhorias na producdo do mesmo, houve
também recuperacdo do sector ndo petrolifero, e a médio prazo, estima-se que a
taxa de crescimento do pais chegue a algo em torno de 4%. O RNB per capita
atingiu o seu pico de USD 4.800 (em 2014), embora tenha caido para USD 1.710

em 2021, ainda assim, estd acima da média subsariana (de USD 1.578).

Tabela 4.1 - Evolucéo do PIB em Angola e nos paises africanos, 2017 e 2021

Meédia dos paises Angola
africanos (2021) 2021 2017
Taxa de Crescimento do PIB 4,10% 1,10% 0,15%
RNB per capta (Método Atlas) (USD) 1578 1710 1980
7,70% 8,50% 7,20%
Pontuacéo do indice ODS N/D 50,94 50,2
Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) 0,547 0,586 0,581

Fonte: Banco Mundial, 2023 e PNUD

Angola no periodo de 2020 — 2024, apresenta taxas anuais de desemprego muito elevadas,

refletindo desafios estruturais no mercado de trabalho. A taxa de 31,9% registou-se no

quatro trimestre de 2023, e esta relacionada a fatores como a dependéncia da economia do

petréleo e dificuldades estruturais, A Africa Subsaariana exibe uma média relativamente

estavel, embora também enfrente desafios ligados a informalidade e ao crescimento

populacional.
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Tabela 4.2 — Taxas de desemprego em Angola e na Africa Subsariana, 2020 - 2024

Ano Angola (%) Africa Subsaariana (%)
2020 30,6 6,1
2021 31,9 6,2
2022 29,6 6,2
2023 31,9 6,3
2024 32,3 6,3

Fontes: INE 2020 e Novo Jornal.

Constata-se que no periodo 2020 a 2024, conforme tabela abaixo, as taxas de inflacdo de
Angola sdo consideravelmente altas comparando com a média da regido. Como podemos
observar, apesar de estar submetida as pressbes externas e regionais, que afetam a
estabilidade econémica a taxa de inflacdo da Africa Subsaariana mantem-se relativamente
controlada. Para Angola, que continua a depender exclusivamente do petréleo, as taxas de

inflacdo continuardo a subir, e refletir-se-a na consequente oscilacdo cambial.

Tabela 4.3 — Taxas de inflagio em Angola e Africa Subsariana, 2020 - 2024

Ano Angola (%) Africa Subsaariana (%)
2020 22,3 10,6
2021 25,7 11,0
2022 24,0 11,5
2023 23,9 12,0
2024 21,0 12,5

Fontes: BNA e FMI, 2024

As infraestruturas, satde e educagdo demonstraram grandes melhorias desde o fim
da guerra civil em 2002, mas ndo ao nivel desejado. No ambito das politicas de
desenvolvimento e reconstrucdo do setor da educagdo superior, assumem-se com uma
importancia crucial, e constituem um vetor estratégico no combate a pobreza e ao
analfabetismo, na promocédo da salde, na recuperacdao socioecondémica (Ferrinho et al.,
2020). Apesar das instituices do sistema educativo angolano terem sido positivamente
transformadas devido aos varios mecanismos e politicas implementadas, ainda se registam

algumas restrigdes em relacdo aos processos de investigacdo e gestdo educacional

4.1.1.1.3 Fatores Sociais
e A insuficiéncia de médicos e o desequilibrio no acesso ao ensino superior entre as
provincias de Angola cria um desafio para o sistema de salde e oferece uma
oportunidade para a UPRA alcancar com o modelo virtual de aprendizagem, uma

populacdo mais diversificada e com dificuldade de acesso a formagdo médica,
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A percecdo positiva da Medicina como uma profissdo de prestigio e elevada
empregabilidade continua a atrair estudantes para o curso, independentemente do
formato.

A estrutura demogréafica de Angola com um crescimento populacional continuo e
crescente de jovens tornam a educacdo superior, particularmente na area de salde,

uma oportunidade para captar estudantes interessados em fazer barreiras nesta area.

4.1.1.14 Fatores Tecnolégicos

A infraestrutura tecnoldgica em Angola, incluindo a conectividade a internet e o
acesso a dispositivos, continua a ser uma barreira significativa para a expansdo do
EAD em regides rurais.

O recurso a plataformas de ensino online e a tecnologias avangadas, como
simuladores médicos, € essencial para assegurar a qualidade do ensino de Medicina
no novo formato.

A tendéncia de digitalizacdo do ensino cria oportunidades para a UPRA alcancar
estudantes em localidades remotas e melhorar a experiéncia de aprendizagem.

A evolucdo global da tecnologia educacional oferece ferramentas inovadoras que

podem diferenciar a UPRA no mercado.

4.1.1.1.5 Fatores Ambientais

A utilizacéo de tecnologias digitais no ensino reduz o impacto ambiental, elimina
a necessidade de deslocacdes fisicas e reducéo do consumo de recursos como papel.
As infraestruturas futuras da UPRA, como o Hospital Universitario, podem adotar
praticas sustentaveis, contribuindo para a promocao da responsabilidade ambiental.
O modelo de ensino a distancia descentralizado pode apoiar o desenvolvimento

regional, aliviando a concentragéo de atividades em centros urbanos como Luanda.

4.1.1.1.6 Fatores Legais
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O Decreto Presidencial 59/20 e o Decreto Presidencial 303/18 proporcionam um
enguadramento normativo rigoroso, exigindo que as IES em Angola mantenham
elevados padrdes de qualidade no ensino, incluindo no ensino a distancia.

A conformidade com as regulamentagdes clinicas € essencial para a formagéo

pratica em Medicina, especialmente nas parcerias com hospitais e centros de saude.



e A adocdo de tecnologias digitais obriga ao cumprimento das leis de protecdo de
dados, garantindo a seguranca e a privacidade dos estudantes.

e Mudangas futuras na legislacdo educativa podem impactar diretamente as
operacdes das institui¢des privadas, incluindo requisitos adicionais de acreditagéo

e fiscalizacdo.

4.1.1.2 Mercado
Em Angola a procura por formacdo em Medicina é impulsionada por uma combinacéo de

fatores, incluindo o aumento populacional e a caréncia de profissionais de saude.

Angola tinha uma populagdo de 24,3 milhdes de habitantes em 2014 e na provincia
de Luanda concentrava-se 27% desse total com 6,5 milhdes de residentes; em 2018,
possuia 6.400 médicos para 28 milhGes de habitantes, o que correspondia
aproximadamente 1 médico para cada 4.400 habitantes; em 2023 a popula¢éo estimada era
de 34,5 milhGes de habitantes e apenas 9.000 médicos, o pais apresenta uma razéo de 1
médico para cada 3.833 habitantes; a provincia de Luanda continua a ser a maior e
principal cidade do pais atualmente com 8.044.700 pessoas; ainda € necessario um
contingente de 28.000 médicos; a meta da OMS ¢ de 1 médico para 1.000 habitantes e o
INE prevé recensear 34 milhGes de habitantes em 2024 (INE, 2023).

O mercado de ensino superior em Angola desde 2002 tem mostrado um
crescimento continuo estimulado pela expansdo da educacdo e pelo aumento da procura
por formacdo superior (Carvalho, 2012). O autor questiona sobre o crescimento e 0
acompanhamento por melhorias na qualidade de ensino, apontando desafios varios como
a promocao da mediocridade, auséncia de investimento na investigacdo cientifica e a
obtencdo de diplomas com deficiente competéncia académica e profissional. Destaca ainda
que as origens destes problemas advém dos niveis inferiores de ensino.

Nesta senda, a UPRA em 2010 ocupou o primeiro lugar das melhores universidades
angolanas, segundo o “Top 200 das melhores Universidades de Africa de 2010 da
UNIRANK?”, destacando-se na 72 posi¢do ao nivel africano. Este ranking baseia-se em
parametros imparciais e trabalha com dados fornecidos por fonte independentes.

A maior concentracdo da rede de instituicdes de ensino superior concentra-se em
Luanda e conta agora com 106 instituigdes, sendo 19 universidades (10 das quais séo
privadas), 85 institutos (74 privados) e duas escolas autdbnomas (ambas estatais). Das 4
universidades que oferecem o curso de Medicina, duas sdo pubicas (UAN e UJES), de
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Luanda e Huambo respetivamente, e duas sdo privadas (UPRA e UNIPIAGET), ambas
localizadas em Luanda. (MESCT]I, 2020).

A anélise do mercado para curso de Medicina a distancia da UPRA, deve considerar
diversos critérios, entre eles o perfil do mercado de ensino superior em Angola, as
tendéncias no setor e as necessidades especificas dos estudantes. A digitalizacdo e o ensino
a distancia, sdo a principal tendéncia e a sua implementacéo tem sido acelerada nas varias
universidades em Angola, com o objetivo de proporcionar mais flexibilidade aos
estudantes. Este curso, destaca-se por ser uma area chave e altamente procurado, o que
representa a oportunidade de a universidade equilibrar a sua posicéo financeira. O formato
EAD na componente tedrica tem o potencial de atrair um publico mais amplo e
diversificado - estudantes fora da capital ou profissionais que desejam completar 0s seus
estudos, especialmente aqueles que buscam flexibilidade no estudo.

Com a criacdo do Hospital Universitario e a implementacdo de infraestruturas
préprias como o CEPOU, a UPRA posiciona-se de forma Unica no mercado, oferecendo
uma formacao pratica robusta, reduzindo a dependéncia de unidades hospitalares publicas.
O foco na componente tedrica via EAD pode ampliar o0 acesso ao curso de Medicina,
atendendo uma maior procura de alunos sem a limitacdo de nimero de vagas no formato

presencial.

4.1.1.3 Concorréncia
O mercado de ensino de Medicina sempre foi dominado pela UAN, primeira instituicao

do ensino superior publico em Angola, e a concorréncia em Luanda ocorre com as trés
principais universidades Luanda: a UPRA, a UAN (Universidade Agostinho Neto) e a
UNIPIAGET. Sendo a UAN, a universidade de prestigio do pais pelo seu histérico, é
também a preferéncia de muitos estudantes e a privilegiada em termos de politicas publicas
pela sua natureza publica, mas ndo tem capacidade de resposta para atender a elevada
procura pelo curso em Luanda. As duas Gltimas universidades ja implantaram o ensino a
distancia, na UPRA decorre o processo de implementacdo com previsdo de inicio da
experiéncia piloto no segundo semestre do presente ano letivo. Ja tém parcerias com
unidades hospitalares publicas para a componente préatica.

A dependéncia nas parcerias para as praticas representa uma limitacdo e a UPRA
quer diferenciar-se pelo desenvolvimento da sua prépria infraestrutura, colocando-a numa
posicao estratégica vantajosa. Uma opgao atraente para o estudante, deriva da aplicacéo do

modelo hibrido com a juncdo do modelo online na parte tedrica e préatica especializada.
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Esta ultima, assegurada pelo CEPOU e futuro Hospital Universitario, garantem o acesso

direto a estagios praticos e clinicas universitarias. Assim, UPRA e UniPiaget competem

entre si pela oferta de programas de qualidade e inovagdo. A tabela apresenta o quadro

legal das instituicdes de ensino superior e respetivos cursos de graduacédo, destacando as

trés universidades de Luanda que ministram o curso de Medicina, conforme ja mencionado

acima.

Tabela 4.4 - Institui¢des de Ensino Superior Privadas e Respetivos Cursos de Graduacao.

Provincias N° de Instituicfes | Total de cursos | Medicina
Benguela 7 145

Bié 3 38

Cabinda 2 11

Cuando Cubango | 1 5

Cuanza Sul 3 24

Cunene 1 5

Huambo 6 65

Huila 6 55

Luanda 47 602 3
Lunda Sul 2 8

Malanje 2 36

Moxico 2 18

Uige 2 41

Zaire 2 13

Total 86 1066 3

Tabela 4.5 - Analise da concorréncia

Fonte: MESCTI, 2020

InstituicBes

Servigos/cursos

UAN

Infraestrutura e parcerias publicas

Unidades Organicas da UAN

Faculdade de Ciéncias Naturais; Faculdade de Ciéncias Sociais; Faculdade de
Direito; Faculdade de Economia; Faculdade de Engenharia; Faculdade de
Humanidades; Faculdade de Medicina; Instituto de Ciéncias de Saude; Instituto

de Educacdo Fisica e Desportos; Escola de Hotelaria e Turismo.

UniPiaget

Protocolos com instituigdes nacionais e internacionais

Ciéncias do Desporto e Motricidade Humana; Ciéncias da Comunicagdo;

Ciéncias Farmacéuticas; Engenharia Civil; Direito

Economia e Gestdo; Enfermagem; Medicina; Medicina Dentéria; Psicologia;

Sociologia
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Valem algumas observacdes estratégicas relacionadas com as duas concorrentes
UAN e UniPiaget: A UAN mantém uma vantagem historica e institucional, sendo a
universidade publica mais antiga de Angola, com recursos proprios robustos, incluindo o
HJM, que fortalece sua posicdo no mercado educacional. A UniPiaget, como outra
instituicdo privada, compartilha do desafio de competir com a UAN em relacdo a
infraestrutura e parcerias publicas, mas representa uma concorréncia direta para a UPRA
no setor privado. A UPRA deve reforgar o marketing para posicionar-se como inovadora
e destacar os diferenciais do EAD, promovendo a sua infraestrutura em desenvolvimento

(CEPOU e Hospital Universitario) como pontos-chave de atratividade.

4.1.1.4 Analise de dados do Questionario e Entrevistas

4.1.1.4.1 Questionario
O objetivo desta analise foi compreender o perfil dos potenciais estudantes de Medicina

no formato de Ensino a Distancia (EAD) e as suas percecdes sobre os beneficios, desafios
e expectativas relacionadas ao curso, com particular foco em:
= Flexibilidade e acessibilidade proporcionadas pelo EAD;
= Percecdes sobre a adaptacdo das atividades praticas no curso de Medicina;
= Expectativas em relacdo a infraestrutura tecnoldgica e a qualidade do ensino
da UPRA;
= Interesse na flexibilidade de horarios e no crescimento profissional;
= Preferéncias relacionadas ao suporte institucional e a reputacdo académica.
A andlise qualitativa dos dados permitiu identificar estas categorias e revelar
informagdes essenciais para compreender ndo so6 o perfil, como as expectativas do publico-
alvo do curso de Medicina no formato EAD. Apenas registar a limitacdo da amostragem
ndo probabilistica e o numero reduzido de participantes, o que pode afetar a
representatividade dos estudantes e profissionais interessados no formato, especialmente
aqueles grupos mais dificeis de alcancar durante a aplicacdo presencial do questionério.
A faixa etaria dos participantes, ficou alinhada com o perfil do publico-alvo do
curso de Medicina EAD. A maioria dos respondentes encontra-se na faixa etaria de 18 a
35 anos, com destaque para 0s grupos de 18-25 anos (45%) e 26-35 anos (40%), totalizando
85% da amostra. Esse padréo reforca a correspondéncia com o publico esperado para o

programa. Os participantes com mais de 35 anos representam 15% da amostra, sugerindo
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que, embora menor, hd um interesse significativo pelo formato EAD entre profissionais
mais experientes, 0 que pode indicar a necessidade de, posteriormente, desenvolver

estratégias direcionadas para essa faixa etéria.

10%

50%

40%

18-25anos = 26-35 anos 36+ anos

Figura 4.1. Distribuicdo Etaria dos Participantes do Questionario
Fonte: Autora, 2024.

4.1.1.4.2 Entrevistas
A andlise dos dados recolhidos das entrevistas foi no sentido de perceber os perfis e

também as necessidades de diferentes grupos relacionados com a implementacdo do
Ensino a Distancia (EAD) na Universidade Privada de Angola (UPRA). Para tal, realizou-
se uma recolha qualitativa de dados, através de entrevistas semiestruturadas com membros
da comunidade académica, corpo docente, administrativo, alunos, ex-estudantes e
candidatos ao curso de Medicina. Essas entrevistas foram concebidas para aprofundar
temas ndo totalmente explorados através de outros métodos de investigacdo. O foco desta
abordagem foi compreender:
= Perspetivas gerais sobre o EAD e 0s seus beneficios esperados;
= Desafios na adaptacdo ao modelo, tanto para disciplinas tedricas quanto
praticas;
= |Importancia das plataformas digitais, como o Moodle, para o suporte
pedagdgico e administrativo;

= Solucdes para garantir qualidade e a eficiéncia no ensino a distancia.

A metodologia adotada proporcionou uma visao abrangente sobre a integracdo do
EAD na UPRA. Conforme tabela abaixo, as perguntas foram agrupadas em 4 (quatro)
categorias tematicas e submetidas a andlise e interpretacdo qualitativa dos dados

recolhidos.
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Tabela 4.6: Abordagem tematica das questdes das entrevistas

Bloco Tematico Abordagem das questdes

Qual a visdo geral que tem sobre a implementacao
do EAD? De que forma podera beneficiar a UPRA
Importancia do EAD e as faculdades, especialmente a de Ciéncias
Médicas e da Saude?

Quias sdo os desafios principais que se espera
para os docentes, alunos e colaboradores
Adaptagiio e Desafios administrativos? Qual sera o processo de
preparagdo para enfrentar tal desafio?

Tecnologias e Suporte Como ¢ que as plataformas digitais poderao
facilitar a transi¢do? E que tipo de apoio técnico
sera necessario?

Qualidade e Eficiéncia Quais sdo as medidas basicas para garantir
qualidade e a ades@o ao modelo online?

Fonte: Autora, 2024

As entrevistas, conduzidas de forma presencial e remota, foram realizadas com um
grupo intencionalmente selecionado, composto por individuos que direta ou
potencialmente sdo afetados pelo EAD. A amostra de 15 participantes disponibilizou dados
considerados uma contribuicdo valida do tema em estudo, mas por outro lado, apresenta
limitacGes em termos de representatividade geral para o universo da universidade.

Os resultados revelaram uma grande diversidade de percecoes e necessidades. Os
membros da reitoria destacaram o impacto positivo do EAD na sustentabilidade financeira
da universidade e na ampliacdo do acesso ao curso de Medicina. Por outro lado, os
professores manifestaram preocupagdo com a necessidade de formacgdo especifica e a
adaptacéo das disciplinas préaticas ao novo formato. Ja os alunos, principalmente os mais
jovens, expressaram ddvidas quanto a interacdo com os docentes no modelo virtual,
enguanto os candidatos ao curso de Medicina valorizaram a flexibilidade proporcionada
pelo EAD, especialmente aqueles provenientes de outros paises luséfonos.

Quanto a administracdo, os colaboradores identificaram a necessidade de maior
integracdo de sistemas para reduzir a burocracia e garantir a eficiéncia do suporte técnico
e administrativo. A importancia do treinamento especifico sobre o uso do Moodle foi

amplamente mencionada.
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Os dados recolhidos sublinham que a implementacdo do EAD na UPRA requer
uma abordagem holistica, envolvendo formacdo continua, integracdo tecnoldgica, e
estratégias focadas na qualidade do ensino. Estas a¢Ges sdo fundamentais e garantem o
sucesso do modelo de ensino a distdncia na universidade, desde que atendam as

necessidades dos diferentes grupos.

4.1.2 Analise Interna

4.1.2.1 Historia e Contextualizacio da UPRA

A UPRA -Universidade Privada de Angola € a primeira instituicdo de formacéo superior
100% privada criada pela sociedade CREA, entidade promotora da universidade. Tem a
sua génese no ISPRA - Instituto Superior Privado de Angola, reconhecido no decreto n°
58/00, de 15 de dezembro de 2000. Em 2007 o ISPRA foi reconhecido pelo governo no
decreto n°® 28/07, e convertida em Universidade Privada de Angola (UPRA). A entidade
promotora criou mais duas instituicbes de ensino, nomeadamente o ISPCAB na cidade de
Cabinda e 0 ISPTUNDAVALA na cidade da Huila.

A UPRA esta edificada numa area de 50.000,00 m2, iniciou as suas atividades no
ano letivo de 2000 e com cursos ligados a area da saude. Ao longo da sua existéncia, abriu
o leque da sua oferta formativa para as areas de ciéncias sociais e exatas. Atualmente
ministra um total de 14 cursos vinculados as FCSHP, FCE E FCS, destacando-se na ultima
faculdade o curso de Medicina. O Mestrado em Gestdo da Saude é o resultado de relacao
estratégica da UPRA com o Ministério da saude e, a Pds-graduacdo Profissional em
Agregacdo Pedag6gica, criado em coordenacdo com as quatro IES do G4, ao abrigo do
acordo quadripartido entre a UCAN, UGC, UNIA e UPRA.

O pais possui nove faculdades de Medicina publicas sendo trés privadas,
destacando-se as localizadas em Luanda, incluindo a UPRA: a UAN, herdeira da EGU de
Angola, criados através do Decreto-Lei n® 44.530, de 21 de agosto de 1962, inaugurados a
6 de outubro de 1963. Em 1968 adotou a designacdo de Universidade de Luanda pela forca
do Decreto-Lei n°48.790, distribuida por trés cidades de Angola datando desde essa altura
a criacdo de diversas licenciaturas entre elas a de Medicina.

Com a conquista da soberania nacional em 1975, a universidade ganha o estatuto
de universidade nacional passando a designar-se Universidade de Angola com a
promulgacédo da portaria n® 77-A776 de 28 de setembro. Em 1985 por forca da resolucéo

1785 do Conselho de Defesa e Seguranca passa a designar-se Universidade Agostinho

44



Neto, abreviadamente UAN, em homenagem ao primeiro Presidente da Republica Popular
de Angola e primeiro Reitor apds a independéncia entre 1976 e 1979. Até 2009 era a Unica
instituicdo Publica de Ensino Superior em Angola. Outra universidade de carater privado
que ministra o curso de Medicina em Luanda, é a UniPiaget de Angola legitimada pelo
Decreto Executivo n° 44-A/01 de 6 de julho.

Os objetivos estratégicos da UPRA, além dos aspetos de carater organizativo,
destacam -se com maior relevancia, a garantia com qualidade das atividades de ensino, de
investigacao, de extensdo universitaria. A concretizacdo das politicas de desenvolvimento

economico e social sustentavel, asseguram a formacéo integral do estudante.

Figura 4.2 - Organigrama da UPRA
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Fonte: Site da UPRA, 2024

Para o projeto de implementacdo do ensino a distancia, o estudo refere-se ao curso de
Medicina, dai o destaque do organograma da Unidade Organica afeta ao referido curso, a
FCMS.
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Figura 4.3 - Organigrama da FMCS
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Fonte: Site da UPRA, 2024

Dos 14 cursos aprovados, por questdes estratégicas estdo apenas disponiveis 12
licenciaturas, onde se destaca o curso de Medicina com 0 mesmo padrdo de exceléncia em
todos programas. Regista-se a evolucdo da oferta formativa nos 24 anos da sua existéncia

conforme tabela abaixo:

Figura 4.4 - Disponibilizacéo dos Cursos
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Fonte: Site da UPRA, 2024
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Tabela 4.7 -Evolugdo da oferta formativa

2000
Diario da Republica n°37, III* Série de 15 de
dezembro de 2000: Constituicido: 31/05/1999, Folha
27 do Livro de nota, n° UM-C-2*-Terceiro Cartorio
Notarial da Comarca de Luanda
Registo Comercial: Certidao 1286 de 29 de

Criag@o da CREA - Centro de Estudos de
Angola e Entidade Promotora do
ISPRA/UPRA, ISPTUNDAVALA ¢ ISPCAB

dezembro de 2000
Criago do ISPRA -Instituto Superior Privado
com uma unica turma, correspondente ao
2000 Ciclo Basico para preparagio do ciclo clinico

(Decreto n° 58, de 15 de dezembro)

dos primeiros quatro cursos de satide
(Odontologia, Enfermagem, Ciéncias
Farmacéuticas e Fisioterapia)

2007
(Decreto n° 28 de 7 de maio,)

Designag@o do ISPRA como Universidade
Privada de Angola

2008
(Decreto-Lei n° 27/01 de 22 de junho

Odontologia, Enfermagem, Ciéncias
Farmacéuticas e Fisioterapia, Gestdo e
Contabilidade, Psicologia Clinica e
Organizacional, Relagdes Internacionais,
Comunicagdo Social, Turismo e Gestdo
Hoteleira, Arquitetura e Urbanismo,
Engenharia Informatica, Engenharia Civil

2011 - . A
(Decreto n® 211/ 07 de 5 de abril) Medicina, Engenharia Mecénica

2012 ~ ,
(Decreto 382 de 21 de setembro) Mestrado Gestao Da Satide

2019 Pos-Graduacdo Profissional em Agregacao

(Decreto Executivo n°58 de 8 de fevereiro)

Pedagogica

Fonte: Autora, 2024

O periodo de 2015 a 2019 registou um total de 13.729 estudantes matriculados e
distribuidos pelos 14 cursos (Anexo). Ao curso de Medicina correspondeu 53,86% num
universo de 7.430 estudantes da FMCS e a 29,14% do total dos estudantes da universidade.
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Tabela 4.8 — N° de estudantes da FMCM do periodo 2015-2019

Cursos 2015 2016 2017 2018 2019 Total %
FCMS

Medicina 864 680 461 914 1083 4002 53,86%
Odontologia 162 216 245 303 268 1194 16,1%
Enfermagem 145 215 268 423 427 1478 19,89
Fisioterapia 84 96 90 124 105 499 6,72
Ciéncias 55 53 57 33 59 257 3,46
Farmacéuticas
Subtotal 1310 1260 1121 1797 1942 7430 100%
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Fonte: Autora, 2024

Figura 4.5 -Distribuicdo dos Estudantes por Cursos 2015-2019
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Como podemos verificar, o curso de Medicina apresentou em todos 0s anos 0 maior

numero de estudantes matriculados.

No ambito de avaliacdo externa, o Ministério de Ensino Superior Ciéncia e

Tecnologia e Inovacdo através do INAAREES, realizou no presente ano a primeira

avaliagdo em mais de trinta cursos da rea de satde das universidades do pais, conduzida

por especialistas nacionais e estrangeiros, com prioridade para o urso de Medicina (Anexo

).
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Foram avaliados cursos de instituicbes como as Universidades Agostinho Neto,
Katyavala Bwila, José Eduardo dos Santos, Mandume ya Ndemufayo, entre outras. Apenas
7 cursos obtiveram acreditacdo, incluindo os de medicina e enfermagem da Universidade
Jean Piaget de Angola e da Universidade Privada de Angola. Os cursos de fisioterapia e
odontologia da UPRA também foram acreditados, reforcando o prestigio que tem a FMCS
na universidade.

Este foi o inicio de um processo que avaliard cerca de 1.356 cursos até 2027,
conforme o Plano de Desenvolvimento Nacional (PDN) 2023-2027. Os cursos acreditados
terdo certificacdo valida por até 3 anos, enquanto os ndo acreditados terdo 2 anos para
adequac0es, sob risco de suspensdo. O INAAREES, criado pelo Decreto Presidencial n®
172/13, é responsavel por avaliar e acreditar as instituicdes e respetivos cursos superiores,

além de homologar certificacfes e reconhecer equivaléncias académicas (MESCTI 2024).

4.1.2.2 Misséo

A missdo da UPRA ¢ “aperfeicoar a vida dos membros da comunidade académica, por
meio de uma educacao transformadora de qualidade e responsavel, concebendo cidaddos
e profissionais que estruturem o seu projeto transformador-vida e corroborem com o

desenvolvimento nacional e internacional “.

4.1.2.3 Visao

A sua visdo ¢“ ser uma universidade de referencia e Angola e Africa na prestagio dos
servigos de qualidade no ensino, na pesquisa e na extensdo; na formagédo do estudante-
cidaddo, assegurando uma Universidade com elevado padrdo de qualidade, pela
efetividade, eficiéncia e eficacia dos servi¢os educacionais prestados, no respeito pelas
pessoas, pela transparéncia das ag¢fes e na otimizacdo do processo de acdo — reflexdo —
acdo da prética pedagdgica; ser cada vez mais uma organizacao voltada para a qualidade,
inovacdo e modernizagdo no atendimento, respeitando os principios éticos e tratando com
igualdade e isencdo 0s nossos estudantes/clientes; tornar-se uma instituicdo de ensino de
exceléncia e referéncia em educacdo, atuando de forma inovadora e sustentavel, e a

prioridade para estudar, trabalhar e investir”.
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4.1.2.4 Valores

Os valores essenciais da UPRA distingue-se por uma ‘“educacdo inspiradora e
Responsabilidade: Educadores e colaboradores instigados a formar, transformar e
corroborar para desenvolver a vida dos nossos estudantes, suas familias, sua comunidade
e 0 mundo; Consideracdo as pessoas: respeito a diversidade e cultivo do relacionamento
harmonioso, participativo e cooperativo; Honestidade: atuacdo com responsabilidade,
integridade e transparéncia, assumindo os impactos de nossas ac¢fes; Atuar com foco na
transformacéo social: transformar ideias em atitudes, promovendo a geracdo de valor
sustentavel a curto, médio e longo prazo; Atencdo ao clima organizacional: trabalhar e

aprender juntos. Unimos esforgos para o mesmo prepdsito”.

4.1.2.5 Clientes
A andlise dos clientes da UPRA para o curso de Medicina a distancia, deve observar o

perfil e as necessidades dos potenciais alunos. Os principais segmentos de clientes séo
principalmente jovens adultos que desejam obter uma formacao médica de qualidade, mas
também incluem profissionais de salde que procuram por qualificacdo continua. O perfil
de clientes esta entre os 18 e 35 anos, sendo a maioria estudantes jovens e outros mais
adultos, que procuram maior flexibilidade no horério de estudo.

Os principais objetivos dos jovens estudantes e profissionais de saude como
médicos e especialistas da area, apontam o curso de Medicina como o passo fundamental
para a progressdo nas suas carreiras. Num estudo realizado sobre a opgéo pelo curso de
medicina em Angola, identificou fatores como vocacdo, prestigio associado a profissao
médica e as perspetivas de progressdo na carreira, como as principais motivacdes dos
estudantes na escolha do curso de medicina (Ferreira, 2010). A maioria dos estudantes
residem em Luanda, e o formato online oferece a possibilidade de atrair alunos de outras
regides de Angola, incluindo areas mais remotas, com a flexibilidade de estudar a distancia
e, completar a componente pratica nas unidades hospitalares parceiras da UPRA e no
CEPOU.

Os estudantes que escolhem o curso de Medicina na UPRA tém algumas
necessidades e expectativas especificas esperando por uma formagéo de qualidade, com
um curriculo atualizado, rigoroso, reconhecido no mercado de trabalho e
internacionalmente. Os desenvolvimentos das infraestruturas garantem uma experiéncia

pratica de nivel aceitavel, algo altamente valorizado no curso de Medicina.
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Na vigéncia do Plano de Desenvolvimento Institucional, as politicas estendem-se a
expansdo e inovacao tecnoldgica onde se regista as obras do Hospital Universitario nas
instalacdes da sede da universidade, para potencializar a infraestrutura no suporte do tripé
ensino, pesquisa e extensdo. A meta para o ensino, é a inclusdo da modalidade de ensino a
distancia, com o ja estruturado Laboratdrio de Tecnologia Digital e Inovacao e a plataforma
virtual Moodle, integrado aos processos académicos, cientificos e administrativos. A
recente criacdo do CEPOU, agrega consigo valor aos cursos da FCS, em particular o curso
de Medicina.

A UPRA pretende alargar a sua oferta formativa para o quinquénio 2021-2025.
Respeitando as necessidades plasmadas no PNFQ 2037, propbs ao Ministério do Ensino
Superior, Ciéncia, Tecnologia e Inovacao, novos cursos de licenciatura, mestrados e Pos-
Graduacdes profissionais nas diferentes areas do saber. Exige entdo, uma mudanca
organizacional necessaria e gradual, para responder a dindmica e necessidades do ambiente
interno e do mercado

Isto vai facilitar o processo de implementacao do ensino a distancia, que implica o
uso de ferramentas inovadoras, sendo fundamental avaliar estrategicamente o nivel de
satisfacdo do capital humano, os seus colaboradores, para entender quais 0s pontos que
merecem ser trabalhados evitando atitudes de resisténcia.

4.1.4 Analise Competitiva

4.1.4.1 Analise SWOT
Um dos objetivos estratégicos da UPRA ¢é “(...) expandir a infraestrutura conforme ha

expansao dos cursos ofertados pela IES”, e no seu Plano de Acdo para o quinquénio 2021-
2025, prevé atingir a meta de “(...) estender a sociedade os beneficios da cria¢do da cultura,
artistica e tecnologica gerada pela institui¢ao”.

A aplicacédo da importante ferramenta SWOT, vai facilitar a UPRA estender com
seguranca, quais as vantagens competitivas e as areas a desenvolver em cada componente
do processo de implementacdo do EAD no curso de medicina, neste caso na tedrica numa

primeira fase, e futuramente na pratica.

51



Tabela 4.9 — Anélise SWOT do Curso de Medicina com a implementacéo do EAD

FORCAS

FRAQUEZAS

Infraestrutura dedicada: CEPOU e
Hospital Universitario em construgao.
Reconhecimento como pioneira no ensino
privado de Angola, auténtico.

Inovacdo e apoio interno a implementacao
do EAD

Laboratorio de Tecnologia Digital e uso do
Moodle.

Pioneiro na implementacdo do EAD na
componente tedrica (ciclo basico) do Curso
de Medicina., Mestrado em Gestdo de Saude
ja existente em formato presencial,
desenvolvimento de cursos de curta duragdo
e Pos-graduagdo para areas de saude a
distancia

Dependéncia temporaria de hospitais
Publicos para praticas clinicas, como o HIM
até que a integracdo total com o CEPOU e o
hospital universitario seja alcancada, limita a
autonomia da UPRA.

Altos custos iniciais para infraestrutura e
tecnologia.

Necessidade de capacitagdo
docentes para o EAD

continua de

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Alta procura por formag&o na area de saude
devido a crescente necessidade de
profissionais de saude qualifica, favorece a
expansdo do EAD.

Apoio governamental para iniciativas que
promovam a educacdo superior em
Medicina e o acesso ao EAD

Potencial para parcerias internacionais e
com clinicas privadas

Concorréncia das duas universidades, a UAN
(com hospital proprio) e IPIAGET, com aulas
praticas nos mesmos hospitais estatais, sendo
que a UAN, como instituicdo publica, tem
prioridades nas praticas nestes hospitais.
Percecio negativa sobre o EAD, com a ideia
de que ¢ inferior ao presencial pode afetar a
reputagdo da UPRA

Mudancas na regulamentacdo, caso se
verifique alguma alteragdo nas politicas que
regem o ensino superior, pode impactar a
implementagdo do EAD, exigindo adaptagdes
rapidas da parte da UPRA.

Custo elevado para manutencio tecnologica

4.1.5 Fatores Criticos de Sucesso

Na implementagdo do ensino a distancia, particularmente na area da saude, a sua

Fonte: Autora, 2024

abordagem estratégica vai no sentido de garantir a qualidade e a sustentabilidade do

projeto. Como uma nova modalidade para a universidade, identificar e priorizar os Fatores

Criticos de Sucesso (FCS) alinhados ao contexto atual da UPRA, cria a promoc¢éo de uma

experiéncia de aprendizado num ambiente seguro e sustentavel. O foco nestes fatores

associados a inovagao no contetdo tedrico, ao planeamento para a integracao pratica, ao

suporte pedagdgico continuo e, a cultura organizacional colaborativa, colocam a

universidade bem posicionada para enfrentar este desafio.
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Tabela 4.10 - Identificagdo dos Fatores Criticos de Sucesso

FCS Critério

Qualidade e Inovacao Desenvolver contetidos tedricos interativos e plataformas intuitivas,
no Conteudo Teérico compensando a falta inicial da pratica e-learning

Planeamento para Maximizar o uso do CEPOU e do hospital universitario em curso para
Integracio do Ensino assegurar a integragdo da formagdo pratica a médio prazo, alinhado a

pratico teria com a pratica clinica
Apoio Pedagogico Oferecer suporte pedagogico e técnico constante, facilitando a
Técnico Continuo adaptag@o gradual ao ensino a distidncia dos professores, alunos e

colaboradores ¢ melhorando a experiéncia de aprendizagem

Cultura Promover uma cultura de colaboragéo organizacional que promova a
Organizacional de colaboragdo e a inovacdo, e garanta o envolvimento de todos os
Colaboracio e stakeholders para assegurar a qualidade e continuidade dos servigos
Inovacao

Fonte: Autora, 2024

4.1.6 Objetivos de Marketing
Os objetivos para o curso de Medicina EAD, foram definidos e analisados com apoio da

ferramenta SMART, identificado os segmentos de mercado especifico com maior potencial

para a adesdo ao curso, com as taxas respetivas das metas que se pretende atingir.

e Aumentar a adesdo ao Curso de Medicina online: alcancando o nimero de
matriculas no curso em Angola e nos paises lus6fonos em pelos menos 20%
superior a média do ano anterior, em relacdo a taxa de adesdo para o formato

presencial, principalmente entre os jovens e profissionais de salde;

e Fortalecer o reconhecimento da Marca UPRA nos paises lusofonos: estabelecendo
a universidade como uma referéncia no ensino de Medicina a distancia e em
portugués com foco em Angola e com oportunidades para os paises de lingua
portuguesa, aumentando em 30% nas citagdes online pela visibilidade e o
reconhecimento da UPRA como instituicdo de qualidade e pelo crescimento das

parcerias estratégicas;

e Melhorar a retencédo de estudantes: com a implementacéo de estratégias de apoio e
orientacdo para reducdo de desisténcias dos alunos no formato a distancia,
mantendo uma taxa de retencdo de alunos acima de 85% por semestre;

e Reforcar e expandir as parcerias para praticas clinicas e apoio ao estudante:

fortalecendo as colaboragdes existentes com os hospitais publicos e suporte ao
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estudante, expandindo para as Clinicas privadas e, tirar partido do CEPOU e do

futuro hospital universitario para a garantir a posterior introducdo do EAD na

componente pratica. A meta é criar pelo menos mais 5 novas parcerias anuais que

oferecam estégios e apoio profissional;

e Aumentar o nivel de satisfacdo e o0 compromisso dos estudantes, atualmente um

pouco abaixo dos 30% para atingir a taxa de 90% das avaliacbes do curso,

melhorando a sua experiéncia académica, através da implementacdo de recursos

personalizados e reforco do apoio pedagdgico de qualidade.

Tabela 4.11 — Objetivos e métricas

Objetivo

Métrica atual

Meétrica futura

Aumentar a adesdo ao
Curso de Medicina
online

0 curso de medicina em
Angola atualmente é em trés
universidades com
necessidade de outras IES
com o curso de medicina,
para atender um maior
nimero de candidatos

0 numero de matriculas no curso em
Angola e nos paises lus6fonos em
pelos menos 20% superior a média
do ano anterior, em relacdo a taxa de
adesdo para o formato presencial,
principalmente entre 0s jovens e
profissionais de salde;

Fortalecer 0
reconhecimento da
Marca UPRA  nos
paises luséfonos

Sem citagcBes online pela
visibilidade da universidade

Estabelecer a universidade como
uma referéncia no ensino de
Medicina a distancia e em portugués
com foco em Angola e com
oportunidades para os paises de
lingua portuguesa

Melhorar a retencédo de
estudantes

Escassez de estratégicas de
apoio e orientacdo para a
reducdo de desisténcias aos
alunos no formato a distancia

A implementacdo de estratégias de
apoio e orientacdo para reducdo de
desisténcias dos alunos no formato &
distncia, mantendo uma taxa de
retencdo de alunos acima de 85% por
semestre

Reforcar e expandir as
parcerias para préaticas
clinicas e apoio ao
estudante

As colaboragbes com os
hospitais  puablicos  séo
escassas e as atuais com
prioridade para a
universidades publicas

Fortalecer as colaboraces existentes
com os hospitais publicos e suporte
ao estudante, expandindo para as
Clinicas privadas

Tirar partido do CEPOU e do futuro
hospital universitario para a garantir
a posterior introducdo do EAD na
componente préatica

Aumentar a satisfacdo e
0  comprometimento
dos estudantes

Taxa de satisfacdo abaixo de
30%

Melhorar a  experiéncia  dos
estudantes com recursos
personalizados e apoio pedagdgico
de qualidade, atingindo uma taxa de
satisfacdo de 90% nas avaliacGes do
curso
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4.2 Estratégia de Marketing no EAD

4.2.1 Segmentacio do Mercado

A segmentacdo do mercado focada no curso de Medicina, destacou a conveniéncia e

acessibilidade para a componente tedrica tendo identificado trés grandes grupos, conforme

quadro abaixo:

Tabela 4.12- Segmentacdo do mercado de Medicina

Segmento Perfil Motivacoes Localizacao
Areas
Finalistas do Ensino Jovens adultos, 18- Interesse em urbanas,
Meédio como 35 anos Medicina, procura de suburbanas e
potenciais candidatos flexibilidade remotas de
Angola e
exterior do
pais
Profissionais de Profissionais de Progressdo na Especialmente
Saude a procura de satde com formagao carreira incluindo a em Angola
atualizacdo técnica especializacdo
Estudantes Reconhecimento do Paises
internacionais de Jovens e diploma e o ensino lus6fonos,
Paises Lusofonos profissionais em portugués Cabo-Verde ¢
Sao Tomé
Principe

Fonte: Autora, 2024

A expansdo da componente préatica no formato EAD, depende do sucesso da etapa

do ensino virtual no ciclo béasico e a integracdo do ensino presencial no CEPOU e futuro

Hospital Universitario.

4.2.2 Sele¢ao do Publico-alvo
Com base na segmentagdo do mercado, o publico-alvo ideal para o curso de Medicina é

composto por jovens em busca da sua primeira formacéo. Foram também considerados 0s

profissionais da area da saude que pretendem uma atualizaco e interessados numa carreira

em Medicina e ainda, estudantes dos paises luséfonos. Os trés publicos-alvo, estdo em

busca da formacdo em Medicina com opgdo acessivel e flexivel.
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Tabela 4.13 - Publico-Alvo para Medicina EAD

Critério de Segmentacio Descri¢ao

Idade 18 -35 anos;
Demograficos Ensino médio ou superior;

Angola e paises lusofonos.

Interesse por carreiras de saude;
Psicograficos Valoriza a flexibilidade;

Foco no crescimento profissional.

Motivados por acesso a enino de qualidade

sem necessidade de deslocamento;
Comportamentais
Ativos em redes sociais e plataformas

digitais.

Fonte: Autora, 2024

4.2.3 Posicionamento

A UPRA vai posicionar-se como pioneira no ensino virtual em Medicina em Angola,
destacando uma base tedrica robusta e um curriculo inovador ministrado em portugués,
tornando o curso acessivel tanto para estudantes locais quanto para o publico lus6fono. As
duas unidades para préticas clinicas apresentam planos de futuro, o foco inicial € na
componente tedrica com uso de simuladores e laboratérios virtuais vao garantir a qualidade
no aprendizado.

A diferenciacdo da UPRA esté na flexibilidade e acessibilidade que o ensino online
no curso de Medicina pode oferecer, eliminando barreiras geograficas e fortalecendo a
formacdo de médicos para atender as necessidades de salde locais e globais. As parcerias
internacionais, que possui com a Faculdade de Medicina ABC do Brasil e o Instituto de
Higiene e Medicina Tropical da Universidade Nova de Lisboa, os padrfes de qualidade
internacionais sdo garantidos, e neste contexto, coloca a UPRA como referéncia em salde

tropical e publica no mercado educacional.
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Tabela 4.14 - Alinhamento do Posicionamento com as 5 Forcas de Porter

Forca Impacto no Posicionamento

Diferenciagdo pela oferta em portugués,
Rivalidade entre concorrentes L . L
flexibilidade do EAD e parcerias estratégicas

Barreiras criadas pela reputagdo, parcerias
Ameaca de novos entrantes internacionais e infraestrutura em

desenvolvimento

Flexibilidade no acesso e atratividade para
Poder de negociacio dos clientes o ) .
publicos locais e luséfonos

Uso de tecnologias proprias e diversificagdo
Poder de negociaciao dos fornecedores ) L .
de parcerias minimizam dependéncia

Curso EAD com valor agregado
Ameaca de produtos substitutos (simuladores, laboratérios virtuais) reduz

riscos frente a alternativas concorrentes

Fonte: Autora, 2024

4.2.4 Marketing Mix — 7P"s

4.2.4.1 Servico
Destaca-se como uma oferta central onde combina o valor educativo do curso de com

flexibilidade e a inovacdo. PropGem-se responder as necessidades formativas de alunos em
areas mais remotas como a crescente procura por méetodos de aprendizagem modernos e
adaptados ao contexto atual.

O valor associado a grelha das disciplinas do curso de Medicina respeitante a
componente teodrica do ciclo basico com a utilizacdo das metodologias inovadoras e
recursos digitais, possibilita a preservacdo da qualidade do ensino presencial (Anexo V).

A estrutura curricular com os canais de distribuigéo, inclui aulas gravadas e ao vivo,
simuladores, modelos 3D, foruns de discussdo e avaliagbes online, permitindo um
aprendizado dinamico e interativo. A gestdo é suportada por plataformas tecnoldgicas
como Moodle e a biblioteca virtual da UPRA, que garantem acesso continuo a contetdos
académicos. As ferramentas e estratégias de distribuicdo, como Webinars e sessbes
interativas, possibilitam a aprendizagem flexivel e acessivel, a0 mesmo tempo em que
promovem a interacdo entre estudantes e docentes, preparando os alunos para as etapas
praticas futuras no mesmo formato (Anexo VI).

Os custos elevados de implementacdo do ensino a distancia, faz com que este
servico seja ainda muito ténue no setor da educacédo superior em Angola. Como a educacéo

57



€ um servigo publico, as IES privadas consideram-se parceiros do estado num esforco
conjunto de expandir 0 acesso a educacao, onde o ensino virtual enquadra-se nas politicas
de Ciéncia, Tecnologia e Inovagédo plasmadas no documento governamental Angola 2025
— Angola um Pais com Futuro, definindo as estratégias de desenvolvimento de longo prazo
para o Pais.

As potencialidades que o ensino digital oferece, sdo a garantia que
reconhecidamente o promotor de UPRA considerou fundamental para o seu crescimento,
mas Sao escassas ou quase nao existem politicas de financiamento do estado para as IES
privadas na comparticipacdo dos custos de implementacdo do EAD.

Com a estratégia de marketing B2B, cujo objetivo central é fortalecer a
infraestrutura tecnoldgica, com garantias de parcerias corporativas estratégicas de longo
prazo para ampliar o impacto do modelo. Das parcerias da UPRA com o provedor da
plataforma Moodle, do SIGES e a Livweb- biblioteca virtual, recomenda-se estabelecer
outras estratégicas direcionadas as universidades com formato EAD, fornecedores de
equipamentos, softwares (...), € com entidades que abonem beneficios mutuos e que
possam subsidiar ou reduzir custos futuros.

As parcerias estratégicas corporativas, contemplam as instituicbes publicas e
privadas no setor de saude. Uma vez que o foco é o curso de medicina no formato online,
inscrever os seus colaboradores para cursos de formacéo profissional/capacitacao (cursos
de curta duracdo), P6s-graduacdo executivas e no ja existente Mestrado em Gestdo de
Saude, todas no formato online e no &mbito da extenséo universitaria.

A UPRA deve aproveitar as IES como a UAB Portugal, FUNIBER , AIEC Brasil,
UCB - Brasil, instituicbes essas ja presentes em Angola em projetos de carater
multidisciplinar com universidades publicas e privadas, compartilhando a expertise no que
concerne, ao apoio na estrutura de cursos EAD e na formagdo de professores,
desenvolvimento de contetdos com a criacdo de material didatico adequado ao ensino a
distancia, acesso a tecnologia com a utilizacdo de plataformas tecnolégicas e metodologias
de ensino ja testadas, promocdo de cursos ajudando na visibilidade dos cursos online,

especialmente para estudantes da universidade.
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4.2.4.2 Preco

O valor da propina é determinado pelo conselho de administracdo da Universidade. Vale
destacar que, ndo tendo acesso ao valor real do investimento que a UPRA ja realizou na
implementacdo do EAD, considerou-se como validas, as evidéncias que apresentam o
ensino a distancia que indicam a redugéo dos custos de infraestruturas e operagoes.

O orcamento elaborado foi projetado com base nos valores aproximados dos custos
de projetos EAD no mercado europeu e angolano, e reflete 0 que seria necessario para
iniciar o processo. Para sustentar o célculo da propina Medicina Online em 147.798
Kwanzas, foram definidos pressupostos em consonancia com os critérios de escalabilidade,
a pratica de precificacdo de precos e a aplicacdo do principio da estimativa comum de
reducdo de custos operacionais para projetos, neste caso, 0 associado ao EAD — otimizacao
de infraestrutura, economia de energia e menor necessidade de deslocamento de
professores, alunos, etc. Pressupde-se ser um preco de propina justo e sustentavel, tendo
em conta tanto os desafios financeiros da universidade quanto as necessidades dos alunos.

Com a pratica da precificacdo, a universidade pode efetuar ajustes futuros a propina
conforme o curso cresga e 0 mercado evolua, enquanto garante a competitividade no
mercado educacional. A reducdo dos 30% deve equilibrar a qualidade percebida do curso
e evitar expectativas irreais, seja por precos muito altos ou muito baixos.

Para viabilizar uma propina competitiva, recomenda-se que a universidade
estrategicamente recorra 0 governo para financiamento e apoio técnico pela oferta do curso
de Medicina, muito importante para o Pais, e com bancos para linhas de crédito a
universidade e alunos. Com a sugestdo da aplicacdo do critério de escalabilidade, pode
iniciar com um numero menor de cursos, tendo como prioridade a componente tedrica.
Assim, a infraestrutura digital atende a mais alunos sem aumento proporcional de custos.
A expansdo para praticas laboratoriais podera ocorrer gradualmente, ap6s amortizar o0s
custos iniciais e consolidar a base de alunos: com a mesma infraestrutura digital
(plataforma EAD, materiais, professores capacitados) a UPRA pode atender 100
alunos ou 500 alunos com o mesmo conteudo, sem precisar de aumentar
proporcionalmente os recursos. Caso se verifique o sucesso do EAD na componente
tedrica, a universidade pode contar com uma base sélida de alunos para ajudar a financiar

a expansdo para a componente pratica.
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Os pressupostos fundamentais definidos na precificacdo da propina foram:

Amortizacdo de Investimento inicial: Os custos com infraestrutura e tecnologia serdo

diluidos em trés anos.

Custos Operacionais varidveis: Gastos continuos foram previstos, como suporte técnico e

atualizacdes de contetdo.

Carga Horéaria e Modalidade de Ensino: A propina reflete as especificidades do ensino a

distancia.

Economia de Escala: O aumento de matriculas diluira os custos fixos.

Competitividade no Mercado: Reducéo estratégica de 30% no valor da propina.

Poder Aquisitivo do Publico-Alvo: O preco € ajustado a realidade socioecondémica dos

alunos.

Inclusdo de Bolsas e Financiamentos: Politicas de apoio garantem maior acessibilidade.

Comparacdo com Concorrentes: Alinhamento do preco as ofertas do mercado.

Crescimento de Matriculas e Retorno Financeiro: Proje¢do do nimero minimo de alunos

para sustentabilidade.

Consultas e Feedbacks do Pablico-Alvo: Pesquisas ajudaram a alinhar expectativas.

Tabela 4.15: Proposta de orcamento para o Projeto EAD

Categoria Custo (Euros) Custo (Kz)
Infraestruturas de Hardware 14.300 — 51.500 12.584.000 — 45.320.000
Produgdo de Contetdos 21.000 — 57.000 18.480.000 — 50.160.000
Plataforma Moodle 2.600 — 8.700 2.344.000 — 8.496.000
Softwares e Licencgas 6.500 — 15.000 5.720.000 — 13.200.000
Mobiliario e Instalagdes 5.000 - 12.000 4.400.000 — 10.560.000
Seguranga e Manutengao 3.000 — 8.000 2.640.000 — 7.040.000
Total 52.400 — 152.200 45.168.000 —

134.776.000

Fonte :P&gina de Contato da Dell Angola; Cyberlogics Technologies Angola - Roteadores Cisco; NCR Angola -
Produtos HP (Adaptado); Moodle - Pagina Oficial (adaptado); Adobe Creative Cloud Planos e
Precos(Adaptado); Microsoft 365 - P4gina Oficial; Adobe Creative Cloud Planos e Precos(Adaptado); IKEA -
Mobiliario de Escritério; Staples - Mobiliario de Escritério (Adaptado)
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https://www.dell.com/en-ao/lp/contact-us
https://cyberlogics.ao/index.php/product-category/marcas/cisco-marcas/roteadores-cisco/
https://www.ncrangola.com/loja/particulares/pt/350-informatica?p=8
https://www.ncrangola.com/loja/particulares/pt/350-informatica?p=8
https://moodle.com/
https://www.adobe.com/africa/creativecloud/plans.html
https://www.adobe.com/africa/creativecloud/plans.html
https://www.microsoft.com/microsoft-365
https://www.adobe.com/africa/creativecloud/plans.html
https://www.ikea.com/
https://www.ikea.com/
https://www.staples.com/

Tabela 4.16: Custos Recorrentes (Anuais)

Seguranca e Manutengdo

Item Custo (Euros) Custo (Kz)
Manutencdo e Suportes 2.000 - 5.000 1.760.000 — 4.400.000
Hospedagem em Cloud 1.200 — 6.000 1.056.000 — 5.280.000
Renovagdo de Licengas 2.000 — 5.000 1.760.000 — 4.400.000
Atualizag@o de Contetidos 3.000 — 10.000 2.640.000 — 8.800.000
Subtotal de Softwares 8.200 - 26.000 7.216.000 — 22.880.000

Fonte: Hikvision - Produtos de Seguranc¢a; Dahua Technology - Solugdes de Seqguranga(Adaptado)

Ainda no processo do calculo da popina para o curso de Medicina Online, foi

possivel estabelecer um paralelo com a propina do curso presencial da UPRA em 211.140

Kwanzas (Anexo Il) e a comparagdo com a praticada pelo UNIPIAGET de 58.000 (Anexo

VI1I1). A UAN como universidade publica, esta numa situagdo mais favoravel que o ensino

privado, cobrando uma propina de 15 mil Kwanzas apenas aos estudantes do periodo

noturno. A mencado que é feita a esta instituicdo de forma reiterada, ndo necessariamente

como concorrente, mas pelo seu carater publico e no sentido de ressaltar o contexto

historico do ensino superior em Angola. O Decreto Presidencial n°124/20 estabelece as

normas para aplicacdo de propinas para as IES publicas.

Tabela 4.17: Propina de Medicina UPRA, UAN, UNIPIAGET

Valor da Propina

Universidade (Medicina) Observacoes
Euros Kwanzas
UPRA (Universidade Valor aplicavel apenas ao ciclo
. 240 211.140 basico; especialidades do ciclo
Privada de Angola clinico valor designado conforme
contrato especifico.
. . Propinas aplicadas somente para
UAN (Universidade P P P
17 15.000 estudantes do periodo noturno. No
Agostinho Neto) . . o .
periodo diurno o ensino € gratuito.
Valor conforme consta no site oficial;
Universidade Piaget 66 58.000 ndo foram confirmados ajustes

recentes de 120.000 para 2024
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https://www.dahuasecurity.com/

Tabela 4.18: Proposta da Propina para o curso de Medicina Online

Valor da Propina

Descriciio (Medicina EAD) Observacdes
Euros Kwanzas
Valor da Propina Ciclo Basico
Presencial 240 211.140 (1° e 2° ano)

Valor da propina
concorrente 66 58.000 Provavel ajuste para 120.000
(UniPiaget)

Taxa correspondente ao

Redugdo de 30% o, L
principio da estimativa
sobre o valor 63.342 N
72 comum de reducdo de custos
presencial o )
operacionais em projetos
168 147.798 Medicina
Valor da propina .
Online
Custo anual médio
operacional 24.482 21.544.000 Base de or¢amento minimo
Amortizagdo do (3 anos — valor minimo)
Investimento 10.488 9.229.333/ano
Amortizacdo do 31.733 27.925.333/ano (3 anos — valor méaximo)

Investimento

Fonte: Autora, 24

A titulo de exemplo, em Portugal o valor da propina do Curso de Medicina na
Universidade de Lisboa em regime geral e internacional para o 1° ano, € de 2.750 Euros
(2.429.000 Kzs) e para 0 2° 3° e 4° ano é de 1500 Euros (1.329.000 Kzs), valores
impraticaveis em Angola, em funcdo dos vencimentos -base de todos grupos de pessoal da

Funcdo Publica publicado no Diario da Républica n°23 de fevereiro de 2024.

4.2.6.3 Distribuic¢ao
Este componente é fundamental no sucesso ou insucesso no recrutamento de aluno, e
depende dos canais escolhidos e utilizados para fazer chegar o curso aos seus alunos.
Propbe-se a universidade inicialmente, introduzir o b-learning e posteriormente a e-
learning.

Destacar que na decisdo dos novos estudantes e suas familias, esta implicita em
certa medida, a imagem das instalagdes. Para o0 novo formato do curso de Medicina, as
carateristicas da proposta b-learning ou semi-presencial, vincula a visualizagdo, a imagem

do espaco e da respetiva localizacéo
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Nesta Otica, a universidade enquadra-se numa area nobre da cidade de Luanda,
especificamente no Bairro Talatona, a cerca de 17 quilémetros do centro da cidade e
préxima das suas concorrentes. De dificil acesso para estudantes de baixa renda, a zona
geogréfica é muito privilegiada em termos de infraestruturas comerciais, Bancos, Centros
de Conferencias, Hotéis, zonas hospitalares, shoppings outros.

Com os problemas relacionados com a linha de transportes publicos, as alternativas
dos estudantes recorrem-se aos meios de transportes informais ou semi-informais
designados “candongueiros”, responsaveis pela mobilidade e dindmica quotidiana da
cidade. A TCUL, empresa de transportes publicos beneficia dos financiamentos e
investimentos do estado, com muitas dificuldades de cobrir a estrutura de mobilidade do
Pais. Existem empresas de transporte privado alternativas, agregadas em algumas destas,

linhas de taxis coletivos convencionais.

4.2.4.4 Comunicacao

Para uma comunicacdo mais clara, concisa e robusta, & fundamental ter como suporte o
modelo 5 W’s, prevendo uma presenca consolidada da UPRA no mercado da educacdo a
distancia. A proposta do orgcamento para o plano de comunicagéo definida em 28.500.000
Kwanzas (32.386 euros), teve em consideracdo os pre¢os elevados cobrados pelos 6rgéaos
de informacdo em Angola. Com a aplicacdo de mensagens claras e atrativas sobre a oferta
do curso de Medicina inovador e de qualidade, a universidade garante a divulgacdo ampla
para alcancar o publico-alvo de maneira estratégica e também o retorno deste investimento.

Agregar as mensagens, as intituladas chamadas para acdo, com o objetivo de
incentivar a inscricdo imediata dos interessados de forma alinhada, orientando-os a utilizar
0s canais de comunicacao mais adequados como o site da universidade, redes sociais, email
marketing e também os meios tradicionais como radio, TV e publicidade visual. Os canais
tradicionais com mais audiéncia em Angola sdo: Radios (MFM, RNA-Radio Nacional de
Angola, Réadio Luanda, Radio Mais, LAC-Luanda Antena Comercial, RTP Africa);
Televisdo (TV Zimbo, Record, TPA-Televisdo Publica de Angola, Zap Viva, TV
Internacional); Jornais (Jornal de Angola, O Pais, Expansao, Novo Jornal, Gazeta).

A definicdo do plano levou em consideragdo o inicio do projeto EAD, a partir do

segundo semestre do presente ano académico.
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Tabela 4.19: Plano de Comunicacao

Meios Dez Jan Fev. Mar Abr. | Mai | Jun. | Ago | Set. | Out. Mensagem
Comunicagéo 24 25 25 25 25 0 25 25 25 25
25
Langamento do 1° programa
Redes Sociais “Estude Medicina a
(Facebook, distancia com
Instagram, flexibilidade e
Linkedln) / n® qualidade”
de POSTS
“EAD brevemente
Website da na UPRA: Medicina
universidade com Flexibilidade e
qualidade
“Inscreva-se no
Envio de curso de Medicina
E-mail online da UPRA! O
Marketing futuro da sua
carreira comega
agora”
"A UPRA lider na
inovag¢do em ensino
Parcerias a distancia.
Conquiste seu
diploma de
Medicina sem
limites."
Publicidade "Inscreva-se no
tradicional curso de Medicina
(radios, online da UPRA! O
Televisdo e futuro da sua
jornais) carreira comega
agora."
Inicio do 2° programa
Redes Sociais “Estude Medicina a
(Facebook, distancia com
Instagram, flexibilidade e
Linkedln) / n°® qualidade”
de POSTS
Eventos: “Transforme a sua
Feiras, vida profissional
Congressos com a UPRA.
Académicos, Qualidade e
incluindo flexibilidade em
materiais cada modulo
promocionais
“Uma oportunidade
Website da de estudar Medicina
universidade com a flexibilidade
que precisa”
Publicidade "Inscreva-se no
tradicional curso de Medicina
(radios, online da UPRA! O
Televisdo e futuro da sua
jornais) carreira comega
agora."

Fonte: Autora, 2024
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4.2.4.5 Processos

O processo de implementacdo do programa para o curso de medicina beneficia do suporte
da principal plataforma de gestdo Moodle, e a sua adaptacdo necessitar de recorrer a
assessoria externa para aplicacdo e uso desta ferramenta. Aspetos particulares do curso
sinalizam priorizar o desenvolvimento dos seus contetdos especificos, € a integracdo dos
instrumentos que se adequem ao ensino a distancia na area de saude. Para a fluidez do
sistema operacional, o processo deve pautar-se nos preceitos de heterogeneidade e

homogeneidade desde:

e O processo de inscricdo e a matricula executada de forma simples e acessivel com
a plataforma online onde o candidato pode preencher formularios, enviar
documentos e realizar o pagamento de forma digital;

e O apoio aos estudantes com a implementacdo do sistema de atendimento online
para esclarecimentos de duvidas das questbes académicas e administrativas
incluindo o suporte técnico;

e A monitoria e avaliacdo para acompanhamento da evolucao dos estudantes através
do programa gestdo académica, o SISGET, com o registo das atividades, avaliacdes
e feedback continuo dos professores;

e A avaliacdo e feedback estruturado de forma regular, através da aplicacdo de
questionarios de satisfacdo e avaliaces de desempenho para a melhoria continua
dos processos e da experiéncia do aluno.

4.2.4.6 Pessoas
A qualidade de ensino e a melhor gestdo do produto/servi¢co Medicina EAD, conta com a
formacéo e envolvimento dos colaboradores por constituir prioridade neste processo,
sugerindo as recomendag0es seguintes:
e Acelerar a capacitacdo dos professores para uso de metodologias a distancia e
integracdo de conteudo digital;
e Preparar 0s orientadores e tutores para apoiar e orientar os alunos remotamente,
garantindo uma experiéncia personalizada e eficiente;
e Formar a equipa técnica de suporte para responder as questdes técnicas de forma a
manter a plataforma operativa e apoiar os estudantes e professores;
e Reforcar as parcerias estratégicas com profissionais de salde e instituicdes

analogas e, estabelecendo outras como reforco da rede de relacionamentos para
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apoio das praticas clinicas, incluindo a garantia da empregabilidade dos alunos no

mercado de trabalho.

4.2.4.7 Evidencias fisicas

A sede da UPRA dispGe de uma ampla infraestrutura para funcionamento da Reitoria, areas
académicas, cientificas e administrativas e com um vasto espaco para estacionamento das
viaturas da administracdo e estudantes, auditorio, biblioteca virtual e sala de leitura, cantina
e restaurante. Obedecem as normas sanitarias e de seguranca, com espacos saudaveis e
limpos para a comunidade académica, posto médico para atendimentos dos estudantes,
pessoal administrativo e Corpo Docente. Possui 3 blocos distribuidos pelos cursos das trés
Faculdades. O bloco afeto a Faculdade de Ciéncias da Salude, além das salas de aulas, estdo
os Laboratdrios de Anatomia, Bioquimica, Enfermagem e Microscopia.

Para a implementacdo dos Cursos online incluindo o de Medicina, a UPRA criou 0
Laboratério de Tecnologia Digital. Juntam-se as evidencias fisicas anteriores, outras

fundamentais existentes cursos como:

e Plataformas Moodle, a principal e deve ser intuitiva, acessivel, funcional,
tecnologicamente avancadas e com design atrativo para causar uma primeira
impressdo positiva e alinhada com a identidade da Universidade e a garantia de
uma aprendizagem organizada e moderna;

e O Website como pilar estratégico, continuando a disponibilizar informacdes
atualizadas sobre os cursos, estrutura curricular, corpo docente, facilitar o
processo de adesdao como canal direto com o publico-alvo. Para o curso de
medicina serve de porta de entrada para os estudantes acederem o Moodle e outros
recursos de suporte académico, reforcar a divulgacdo da imagem institucional
mantendo a confianga dos estudantes e também para comunicar as atualizagdes
sobre 0 avanco de estruturas de apoio e projetos, proporcionando visitas guiadas
ao CEPOU e ao futuro hospital universitario.

O reforgo da identidade do curso esta a ser executado através dos materiais
didaticos que incluem e-books, documentos digitais, slides, videos e outros recursos, o
design visual uniforme com logotipos da universidade, cores institucionais e fontes
padronizadas. A identidade visual para o curso de Medicina deve incluir logotipos,
esquemas de cores, tipografia e design grafico para constar em toda comunicacéo digital-

website, plataforma Moodle e materiais promocionais.
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5. Plano de Implementacao

O cronograma detalha as etapas e os periodos-chave para a implementagdo do Ensino a
Distancia na UPRA, desde a instalagéo e teste da plataforma Moodle até o lancamento do
programa e sua expansao. Este planeamento garante que todas as fases sejam executadas
de forma organizada e eficiente, alinhadas as metas da instituicdo. O plano de
implementacdo e correspondente plano de acdo, tiveram como base o calendario
académico 2024/2025.

5.1 Cronograma

Tendo em conta 0s pressupostos anteriormente referidos, é essencial apresentar uma
proposta do Plano de Implementacdo do EAD com base na atividade, periodo e descricao

das tarefas relacionadas.

Tabela 4.20 - Proposta do Plano de Implementacéo

Fase Atividade Periodo Descricao

Instalagdo e Teste da Setembro — outubro 2024 Instalagdo e ajustes finais

Plataforma Moodle da plataforma Moodle

Formagao de Professores Novembro 2024 Formagdo no uso da
plataforma e
metodologias de ensino a

. . distancia
Formagdo da Equipa de Novembro de 2024
Suporte (TIC)

Preparagio ¢ Formagio Capacitagao da equipa de
TIC para suporte continuo

Desenvolvimento de contetidos do EAD

para os Cursos Outubro a dezembro

de 2024
Produgdo de materiais
didaticos online
Inicio do Ensino a Distancia (2° | Margo de 2025 Langamento do EAD com
semestre do presente ano letivo) as primeiras aulas online
Promogao e divulgacao Campanhas de Marketing
Implementacdo do Ensino a Margo — junho 2025 para atrair novos alunos
distancia
Suporte continuo ao Estudante e Acompanhamento técnico
Corpo Docente (Equipa TIC) pedagogico pela equipa
Ao longo do segundo semestre interna da UPRA
Avaliagdo da Qualidade do | Julho - Agosto 2025 Feedback de estudantes e
ensino professores para

Acompanhamento e melhorias do sistema

Expansao

Expansdo do Cursos EAD Setembro - Dezembro 2025 Adigdo de novos cursos e
ampliagdo da oferta

Fonte: Autora, 2024

O plano de acdo para a implementacdo do Ensino a Distancia (EAD) na UPRA

abrange quatro atividades principais. A primeira é a escolha das plataformas digitais (Zoom
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e Moodle), com prazo de 1 més, visando garantir sua funcionalidade. A segunda, a
formacéo docente, inclui workshops de capacitacdo para professores, com duracdo de 2 a
3 meses. A terceira, a adaptacdo do material didatico, envolve a digitalizacdo de contetidos
em formatos interativos, com prazo de 3 meses. Por fim, serd realizada uma campanha de
marketing para divulgar o EAD, prevista para 4 meses. O objetivo é garantir uma transicao

bem-sucedida e de qualidade para a modalidade a distancia.

Tabela 4.21 - Plano de Agédo

Atividade Descrigéo Responsaveis Prazo Recursos Indicadores de
Necessarios Sucesso
Plataformas Escolha de Gestdo 1 més Orgamento, Plataforma
Digitais ferramentas Académica e (Jul/agosto 24) | analise de implementada
interativas Equipa de TIC mercado, e funcional
como Zoom € suporte técnico
a Moodle para
aulas.
Formacao Workshops Departamento | 2/3 meses Especialistas, | Numero de
Docente para capacitar | Académico (Nov/ materiais de professores
professores no Dezembro 24 e | formagdo treinados
uso da jan. 25) (>90%)
plataformas e
criacdo de
EAD.
Material Transformagdo | Professores e 3 meses Software de Percentagem
Didatico de contetudos Profissionais (Nov /Dez 24 | edicdo, equipe | de conteudo
Adaptado tedricos em de design de e, Jan 25) de design, T1 digitalizado
PDF Conteudos (100%)
dindmicos,
videos e
quizzes.
Comunica¢do | Campanha de | Marketinge 4 meses Orgamento Participacdo
Robusta marketing Comunicagdo (Dez 24, Jan, para média, nas redes
destacando Fev, e Mar 25) | materiais sociais,
flexibilidade e promocionais | inscri¢des
qualidade do
EAD.

Fonte: Autora, 2024

5.2 Orc¢amento
O orcamento para o plano de marketing da implementacdo do Ensino a Distancia (EAD)

para o curso de Medicina foi cuidadosamente desenvolvido, visando abranger todas as
fases necessérias que garantem a divulgac&o e atracdo de estudantes.

Contempla o refor¢co da identidade do curso e incorporados 0s custos com
consultorias especializadas e ferramentas digitais essenciais para a execuc¢do das
atividades, levando em consideragédo o mercado local em Angola e as especificidades do
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publico-alvo. A proposta da estimativa total do orcamento reflete a complexidade e a
importancia do projeto, garantindo que cada fase do plano tenha os recursos necessarios
para atingir os objetivos propostos (Anexo).

Na falta de dados financeiros concretos da universidade que refletisse o orcamento
real de um plano de marketing, foi projetada a distribuicdo dos recursos para cada
atividade.

O orcamento estimado para a implementacdo do plano de marketing varia entre Kz
21.500.000 ( 24.432 euros) e Kz 45.000.000 ( 51.136 euros ) , dependendo da escolha
dos fornecedores e da escala das agdes planificadas. Esta faixa orgamentéria visa
proporcionar uma abordagem acessivel e de qualidade para alcancar o publico-alvo tanto

local quanto internacional, especialmente no mercado luséfono.

Tabela 4.22 - Proposta do Orgcamento

Categoria Atividade Org¢amento estimado
Euros (Kwanzas)

Pesquisa de Mercado | Pesquisa e Analise de 2.273 a3.977 2.000.000 a 3.500.000

(incluindo potenciais | Mercado

parceiros)

Criac¢ao de Materiais | Design ¢ Produgdo de 2.273 a 5.682 2.000.000 a 5.000.000

Promocionais Materiais (Brochuras, Flyers
etc)

Campanhas Publicitarias Anuncios na Radio, TV e 5.682 a 17.045 5.000.000 a 15.000.000
Imprensa Local, site UPRA

Gestao das Redes Sociais Marketing Digital e Gestao 2.840 a 4.545 2.500.000 a 4.000.000
de Redes Sociais

Eventos e Webinar Organizagdo de Webinars e 2.840 a 5.114 2.500.000 a 4.500.000
Sessdes de Informagao

Promocées e Ofertas Especiais | Descontos e Incentivos para 3.409 a 5.682 3.000.000 a 5.000.000
Inscri¢des Antecipadas

Consultoria e Ferramentas | Consultoria de Marketing e 2.273 a 5.114 2.000.000 a 4.500.000

Digitais Ferramentas Online (Google

Ads, SEO, etc)

Atendimento ao Estudantes

Suporte ao Cliente Sistema de Suporte Online e 2.840 a 3.977 2.500.000 a 3.500.000

Total 24.432 a 51.136 21.500.000 — 45.000.000

Fonte: Criacdo da Autora, 2024

Observa-se que a alocacdo do maior recurso foi para os componentes do plano de
comunicagdo, destacando as campanhas publicitarias. Os valores que variam de 5.000.000
a 15.000.000 Kwanzas, correspondente a 5.682 a 17.045 euros respetivamente, sao
justificados pela sua importancia em aumentar a visibilidade da UPRA e atrair estudantes
para 0 EAD, especialmente no curso de Medicina. O restante valor serd para gestdo das
outras atividades (gestdo das redes sociais, website, eventos, e- mail-marketing). Através

de anuncios na radio, TV, 6rgdos de imprensa e no site da universidade, as campanhas
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alcancardo um publico mais amplo, promovendo a qualidade do ensino e os diferenciais
da UPRA.

Figura 4.6 - Recursos financeiros por atividade

Valor Minimo
Valor Maximo

Suporte ao Cliente

Consultoria e Ferramentas Digitais |

Promocgdes e Ofertas Especiais |

Eventos e Weimar |

Gestao das Redes Sociais |

Campanhas Publicitarias |

Criacao de Materiais Promocionais |

Pesquisa de Mercado |

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0 1.2 1.4
Valor em Kwanzas le7

5.3 Monitorizacao e controlo

Para garantir a eficacia do plano de marketing e alcancar os objetivos estabelecidos, serdo
utilizados indicadores-chave de desempenho (KPIs) em cada uma das areas do plano. As
metas com as respetivas percentagens de sucesso a serem alcancgadas para cada categoria

estdo definidas na Tabela abaixo:

Tabela 4.23 - Métricas e KPIs

Categoria Meta KPIs e Métricas Objetivos
Publicidade Aumentar o trafegono | -Taxa de cliques e impressdes | 15% aumento nas inscrigdes
Digital site ¢ aumentar as | (CTR) nas campanhas de Google | ¢ 20% aumento no trafego

inscrigdes Ads, Facebook e Instagram online
Publicidade Aumentar a | -Aumento da audiéncia nas radios | 10% aumento na notoriedade
Tradicional visibilidade do curso | e Canais de televisdo da marca em relagdo a
de Medicina Online campanha anterior
Materiais Melhorar 0 | -Quantidade de materiais | 25% de incremento nas
Promocionais conhecimento da | distribuidos e o retorno em termos | inscri¢des devido aos

marca e gerar leads

de leads gerados (quantidade de
inscrigdes)

materiais promocionais

Email Marketing

Aumentar 0
envolvimento com
potenciais alunos

-Taxa de abertura de emails
(CTR), taxa de conversdo das
campanhas

30% taxa de abertura e 5%
da taxa de conversdo nas
inscri¢des

Eventos ¢ Envolver e gerar leads | -Participagdo  em  Webinars, | 50% de aumento no ntimero
Webinars (potenciais clientes) | interagdes durante a transmissdo e | de participantes nos
qualificados niumero de inscrigdes pos evento | Webinars e 20% em
Webinar inscrigdes pos-evento
Promogdes ¢ Aumentar o numero | - Numero de empresas do setor de | 10 (Dez9 novas parcerias e
parcerias de parcerias | saide que firmam parceria e | 5% de incremento nas
estratégicas quantidade de descontos aplicados | inscri¢des por descontos

para oS novos alunos
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6. CONCLUSAO

O objetivo central deste estudo foi desenvolver um plano de marketing para a
implementacdo do Ensino a Distancia (EAD) no curso de Medicina da Universidade
Privada de Angola (UPRA), com énfase na criacdo de uma oferta educativa inovadora e
acessivel. Através da revisdo de literatura, foi possivel destacar a relevancia dos
produtos e servigcos inovadores, que agregam valor a UPRA e reforcam sua
competitividade em um mercado educacional em constante evolucao.

A analise revelou que o EAD pode ser uma solucgéo eficaz para aumentar o acesso
a educacdo superior em Angola, enquanto contribui para a reducao de custos operacionais
e promove a internacionalizac¢do da universidade. O curso online de Medicina representa a
oportunidade de ampliar a oferta formativa de qualidade, formando médicos altamente
capacitados, enquanto contribui para uma melhor distribuicéo de quadros de satde por todo
0 pais.

O plano de marketing sugerido incluiu o uso de campanhas digitais, parcerias
estratégicas e o investimento em tecnologia de ponta, visando posicionar a UPRA como
uma referéncia no setor educativo. A estratégia de implementacéo, e porque a nivel interno
é gerida cuidadosamente como seria de esperar em projetos de grande envergadura, contou
com algumas limitacGes principalmente no que diz respeito ao envolvimento de todos os
setores da universidade. Isso pode ser compreendido como uma necessidade de proteger
informacfes sensiveis, mas também resultou em desafios relacionados & comunicacao
interna, o que poderd, futuramente, gerar resisténcia a aceitagdo do projeto.

A dificuldade em obter dados concretos sobre os custos de implementacdo da
infraestrutura tecnoldgica e a instalacdo da plataforma Moodle na UPRA, levou a utilizacéo
de estimativas para o desenvolvimento do orgamento do plano de marketing.

Diante do cenério de falta de dados sobre o custo de projeto de implementagéo do
ensino online na universidade e, o ndo compartilhamento de informacbes que
contribuissem de forma positiva para o projeto, criou a necessidade de realizacdo de
entrevistas. A busca por essa alternativa possibilitou analisar o seu conteudo, de forma a
suportar o plano de marketing.

Para futuros estudos, é recomendada uma maior transparéncia no processo de
implementacdo de projetos educacionais, com a colaboracdo ampla de todos os setores da

universidade, a fim de reduzir a resisténcia organizacional e promover a adeséo ao projeto.
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Adicionalmente, no contexto competitivo do ensino superior em Angola, destacam-
se observacdes estratégicas em relagdo as principais concorrentes da UPRA: a UAN, com
sua vantagem histérica como a universidade publica mais antiga e recursos robustos,
incluindo o HIM, e a UniPiaget, uma concorrente direta no setor privado que compartilha
desafios semelhantes quanto a infraestrutura e parcerias pablicas. Para se destacar, a UPRA
deve reforcar suas estratégias de marketing, posicionando-se como uma instituicdo
inovadora e promovendo os diferenciais do Ensino a Distancia (EAD). A infraestrutura em
desenvolvimento, como o CEPOU e o Hospital Universitario, ¢ fundamental para
consolidar sua atratividade e competitividade no mercado educacional angolano.

Sugere-se ainda a realizacdo de um estudo focado na gestdo da mudanca, a fim de
garantir a aceitacdo e o sucesso do projeto de grande importancia para a universidade, como
0 EAD, por parte de todos os stakeholders. Também seria valioso realizar um projeto-
piloto do curso de Medicina online, para avaliar sua viabilidade antes da expanséao para as
aulas praticas do referido curso, garantidas com as infraestruturas do CEPOU e do futuro
hospital universitario.

Este estudo pode assim servir de base para a implementacao do ensino virtual na
universidade, com sugestdes que poderdo contribuir para o éxito do projeto, fortalecer a
oferta de ensino superior e beneficiar a sociedade angolana com um maior numero de

profissionais de salde bem preparado
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ANEXOS

| - ENTREVISTAS, QUESTIONARIOS E TESTEMUNHO

A) ENTREVISTAS IPIAGET ALMADA

TRANSCRICAO DA ENTREVISTA - Entrevista com a Dra. Clementina Nogueira (1)
Objetivo: Explorar as experiéncias e perce¢des da Coordenadora e Docente do curso de Pds-
graduacdo em Docéncia do Ensino Superior no formato EAD no IPIAGET de Almada, para
identificar aprendizados e praticas que possam ser aplicados a implementacdo do EAD na
UPRA, especialmente no Curso de Medicina.

Introducgéo

1. Apresentacao pessoal e experiéncia com EAD no IPIAGET:

Dra. Clementina Nogueira: “Chamo-me Clementina Nogueira e sou licenciada em Psicologia,
Mestre em Pedagogia da Salde e Doutorada em Educacdo. Desempenho as fungfes de
Presidente do Campus Universitario de Almada do Instituto Piaget e sou a Presidente do
Instituto Politécnico Jean Piaget do Sul. Desde 2021-22, coordeno e leciono na Pés-Graduacéo
de Docéncia no Ensino Superior, um curso que é lecionado em regime de e-learning, portanto,
totalmente online.”

Primeira experiéncia em Docéncia no EAD

2. Primeira experiéncia de docéncia no EAD: expectativas iniciais e realidade:

“Minha primeira experiéncia com o0 EAD ocorreu em meados dos anos 2000, quando o Instituto
Piaget desenvolveu o projeto ‘Piaget On-line’, capacitando docentes para lecionar a distancia
em formatos, principalmente, de b-learning. Lecionei algumas disciplinas parcialmente a
distancia, e também participei no Mestrado em Educacéo no formato b-learning. Desde 2021-
22, a Pés-Graduagdo de Docéncia no Ensino Superior passou a ser oferecida integralmente
online. A experiéncia inicial foi positiva, apesar dos ajustes necessarios.”

3. Maiores desafios e estrategias de superacao:

"Os principais desafios incluiam: (a) adaptacdo as tecnologias e plataformas de ensino, (b)
ajuste das metodologias pedagdgicas para o formato EAD, e (c) adaptacdo das estratégias de
avaliagcdo. A formagéo que recebemos ajudou bastante na superacao desses desafios.”

4. Competéncias importantes para adaptacdo ao EAD:
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“A capacidade de adaptagdo ¢ fundamental, pois o ambiente de ensino-aprendizagem ¢é
diferente do tradicional. E necessario ter abertura para reavaliar préaticas pedagogicas, ja que o
formato a distancia exige uma abordagem diferente, evitando a simples transferéncia do
formato presencial.”

5. Rececdo dos alunos na primeira experiéncia com EAD:

"Na época, 0 desconhecimento das plataformas de comunicacéo a distancia representava um
desafio tanto para estudantes quanto para docentes, principalmente no periodo pré-pandémico,
quando havia maior resisténcia devido a falta de contato humano."

Implementacdo do Ensino a Distancia (EAD) — Primeira Edi¢ao da P6s-Graduacao

6. Expectativas como coordenadora e se foram atendidas:

“Tinha expectativas positivas, embora apreensiva quanto a adaptacdo dos alunos ao formato
totalmente online. A experiéncia superou minhas expectativas; a interacdo com os estudantes
foi dindmica e colaborativa, quase como se estivéssemos em um ambiente fisico.”

7. Principais desafios em comparacao as edi¢des presenciais:

“Diferencas significativas surgiram na ambientagdo com as plataformas para comunicagao e
gestdo do ensino-aprendizagem. A adaptacdo dos alunos a interacéo virtual e ao trabalho em
grupo também foi um ponto de atengdo.”

8. Estratégias para facilitar a adaptacéo de alunos e professores no EAD:

“Criamos um espaco de formagdo inicial para adaptacdo as plataformas tecnoldgicas.
Implementamos um ‘Guia Pedagégico Semestral’” (GPS) que organizava o cronograma de
atividades e tarefas de forma clara, além de ferramentas que ajudam na gestdo de tempo.”

9. Preparacéo de conteudos e aprendizados:

“Foi um processo exigente, pois a organizagdo das sessdes e materiais precisa estar finalizada
antes do inicio do curso. A diversidade de materiais € uma planificacdo detalhada foram
fundamentais.”

10. Reacdes dos alunos e desafios de adaptacéao:

“A principal dificuldade dos alunos foi a percecao equivocada de que o EAD seria mais facil
que o presencial. A flexibilidade das aulas assincronas também causou confusdo, pois alguns
estudantes ndo realizavam as tarefas devido a falta de uma rotina presencial.”

11. Outros cursos em EAD no IPIAGET Almada:

“No Campus Universitario de Almada, temos pos-graduacfes em formato b-learning e e-
learning, mas nao temos licenciaturas em EAD.”

12. Gestao das atividades praticas em cursos de salide em EAD:
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“Nos cursos que envolvem atividades praticas, como na area de educagao especial, o formato
b-learning é preferido para incluir periodos presenciais para essas atividades.”

13. EAD inicialmente com atividades tedricas ou praticas:

“As atividades praticas sao realizadas nos periodos presenciais.”

Experiéncia e Percecdo dos Alunos

14. Reacdo dos alunos ao ensino a distancia e desafios:

“A transigdo para o ensino a distancia ¢ facilitada no caso das pds-graduacdes, enquanto nas
licenciaturas, restrigdes regulatorias exigem aulas presenciais. A adaptacéo foi bem recebida,
com valoriza¢ao da economia de tempo e dinheiro.”

15. Estratégias para motivacao e envolvimento no ambiente virtual:

“Valorizamos métodos pedagogicos ativos e ajustamos o tamanho dos grupos para promover
um maior envolvimento, considerando as limitagdes das interagdes mediadas pela tecnologia.”
16. Aspetos mais valorizados pelos alunos:

“O fato de ndo precisarem se deslocar, o que gera economia de tempo e recursos.”

Cultura Organizacional

17. Cultura organizacional do IPIAGET em relacdo a inovacéo e tecnologia:

“O IPIAGET de Almada ¢ muito aberto a inovagdo e promoc¢do continua de formacao
pedagogica tanto para o ensino presencial quanto a distancia.”

18. Caracteristicas culturais facilitadoras para o EAD:

“Abertura a tecnologia e disposi¢ao para inovar, mesmo assumindo riscos.”

19. Mudancas culturais necessarias para a ado¢do do EAD:

“Houve inicialmente alguma desconfianca quanto a eficicia do EAD, mas as experiéncias
positivas, em especial com a pandemia de COVID-19, mudaram a percecdo de forma

significativa.”

TRANSCRICAO DA ENTREVISTA - Entrevista com a Sra. Natélia Pires (2)

Objetivo: Explorar a experiéncia de colegas durante a participacdo na pds-graduagdo em Docéncia do
Ensino Superior no formato EAD no IPIAGET de Almada, identificando percecGes, desafios e
aprendizados que possam contribuir para a implementacdo do EAD na UPRA.
Introducéo

1. Apresentacdo pessoal
“meu nome ¢ Natalia Pires, sou psicologa clinica ¢ formadora de desenvolvimento pessoal e

comportamental desde 2004
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2. Experiéncia na Pos-graduacdo EAD no Piaget e outras experiéncias anteriores com EAD
“Esta pos-graduacao ndo foi a primeira experiéncia, ja fiz varios cursos de curta duracdo”

3. Expetativas iniciais do EAD no Piaget: atendidas ou superadas
“O curso correspondeu as minhas expectativas”
Desafios e adaptacéo ao formato EAD

4. Principais desafios enfrentados: participacdo da primeira edi¢do e dificuldades
“Os principais desafios foram a gestdo de tempo e o cumprimento de prazo para a execucdo e entrega
de trabalhos. Os colegas foram um apoio e interajuda entre colegas foram fundamentais”

5. Avaliacao da adaptacdo: atendimento das necessidades e familiarizacao
“Positiva”

6. Principais competéncias ou habilidades: desenvolvimento para o sucesso
“Boa gestao de tempo e disciplina. Criatividade e curiosidade e espirito de iniciativa. Conhecimento
das ferramentas do Office”
Interagéo e envolvimento no EAD

7. Experiéncia da interagdo com professores e colegas: envolvimento e apoio
“Sim, sempre muito disponiveis”

8. Meétodos e utilizagdo de ferramentas utilizadas: interesse e motivagdo do programa
“Métodos mais ativos ou demonstrativos que envolviam a participagdo dos alunos e videos “

9. Falta da interacéo presencial: atendimento pleno de expetativas
“Atendeu as minhas expectativas”
Comparacéo com Experiéncias Anteriores (se houver)

10. Participou de cursos presenciais: comparagdo da qualidade do aprendizado e da dindmica do

formato presencial e do EAD

“Nas componentes praticas, sem duvida que o formato presencial ¢ preferivel e confere mais qualidade
e dinamismo. Contudo, na tedrica a qualidade pode igual ou superior”

11. Proporcao da experiéncia de aprendizagem: equivaléncia com os cursos presenciais
“Sim, porque pode juntar profissionais de todo o mundo, sem terem de se deslocar, podendo a sua
experiéncia ser partilhada. A grande vantagem do EAD é que desde que se tenha equipamento
informético e internet pode-se frequentar qualquer curso e aceder a conhecimento que de outra forma
nao seria possivel”.
Percegdes sobre o Futuro do EAD

12. Principais vantagens e desvantagens: relacdo do ensino tradicional na componente prética das

areas da salde e outras areas de conhecimento

“Os motivos sdo os mesmos que estdo na resposta anterior. A componente pratico podera ser
solucionado com acordos com instituigdes para que possam fazer estagios e colocar em pratica a teoria”

13. Crenca da pratica intensiva de Medicina formato EAD: adaptacdes necessarias
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“Sim, seria necessario ter o envolvimento da comunidade onde o formando reside e fazer acordos para
que possa fazer as préticas através de estagios ou formacao on-job”
14. Comparacdo da prética, da qualidade do aprendizado e dindmica: formato presencial e 0o EAD
“A qualidade da formacao esta fortemente conectada com a equipa de formacao e coordenagdo, com o
seu dinamismo, profissionalismo, experiéncia e contetdo programético, logo pode ter qualidade em
ambos os formatos”
15. Crenca do EAD na proporcéo da experiéncia de aprendizagem: equivaléncia e superacéo
dos cursos presenciais
“Sim, sdo as pessoas que proporcionam a experiéncia e garantem a qualidade, se a equipa envolvida no
projeto formativo for de qualidade e tiver as competéncias certas ¢ possivel”
Cultura Organizacional e Suporte ao Estudante
16. Oferta de suporte da pos-graduacéo do IPIAGET
“Positiva”
17. Sugestbes de mudancas ou melhorias na cultura do EAD do IPIAGET: fortalecimento do
apoio no aluno da pés-graduacéo
“Néo tenho sugestoes”
Reflexdes Pessoais e Conclusoes
18. Influéncia da experiéncia no EAD: visdo do futuro do EAD e possiveis aplicacbes em
diferentes areas do conhecimento
“Aplico o conhecimento e a experiéncia no meu trabalho, assim, diria que melhorou a minha vida
profissional”
19. Conselhos para iniciantes na experiéncia nos cursos do formato EAD
“Aceitem o desafio, contudo, o empenho e dedicagdo é fundamental para o sucesso ¢ a aprendizagem”
20. Sugestdes de implementacdo baseadas na experiéncia do EAD no PIAGET: desafio no
curso de Medicina
“O desafio ¢ incluir no programa do curso a componente pratica, articulando com hospitais e clinicas
na comunidade onde o formando reside e fazer acordos para que possa fazer as praticas através de
estagios ou formag&o on-job “
21. Observacdo, experiéncia e compartilhamento de participacdo na pos-graduagdo em Docéncia

do Ensino Superior “Nao “. Os meus agradecimentos
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ENTREVISTAS UPRA

Entrevistas no ambito da tese de mestrado em gestiao aplicada com o tema “Plano de
Implementagdo do EAD na UPRA — com foco no curso de medicina considerado o de

maior procura e a sustentabilidade financeira da universidade

Informac@es adicionais importantes: o processo de implementacdo do EAD estad em curso
na universidade de forma sigilosa por questfes estratégicas. Os professores tinham previsdo de
comecar a formacdo em novembro porque estava terminado o processo de instalacdo da
plataforma virtual Moodle no laboratério de tecnologia digital. O suporte a posterior sera dado
pelo pessoal das TICs da universidade. Prevé-se o inicio do EAD a partir de Marco ( 2°

Semestre-ano académico 24/25).

Membro da Reitoria, Representante da Faculdade de Ciéncias Médicas e da Saude e
Membro da Direcdo Administrativa (que ndo tem conhecimento do processo de
implementacdo) = 3

Perguntas:

1. Poderia compartilhar sua visdo sobre a importancia da implementacdo do EAD na
UPRA e como acredita que poderd impactar a Faculdade de Ciéncias da Saude e a
universidade como um todo?

2. (Para quem conhece o processo) Qual tem sido o maior desafio até agora no processo
de implementacdo do EAD, e como a instituicdo esta a lidar com isso?

3. Qual é o papel das tecnologias e plataformas digitais (como o Moodle) nesse processo
de transformacdo, especialmente para integrar as vertentes académicas e
administrativas?

4. Quais as medidas estdo a ser consideradas para garantir a qualidade do ensino a
distancia e a adaptacédo dos professores e alunos ao novo sistema?

5. (Paraomembro da Direcdo Administrativa) Como percebe o potencial do EAD e como
imagina que o departamento administrativo pode se adaptar para apoiar esta nova
realidade?

Transcricdo das Respostas (1 funcionario da Reitoria, 1 representante da
Faculdade de Ciéncias da Saude (FCMS), 1 colaborador da direcdo

administrativa):
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Reitoria: "A implementacdo do EAD é um passo de grande importancia para a nossa
universidade, especialmente no curso de Medicina, que é um dos mais procurados.
Esperamos expandir o acesso, alcangar novos alunos, e aumentar a sustentabilidade
financeira da UPRA."

Representante da FCS: "Até agora, 0 maior desafio tem sido preparar o corpo docente
para 0 EAD. Sabemos que o treinamento € fundamental, mas estamos a proceder com
cuidado, uma vez que o processo é sigiloso por motivos estratégicos."

Direcdo Administrativa: “Acredito que o EAD é uma novidade interessante, mas
ainda estamos no inicio. Precisaremos de uma integracao forte entre departamentos para

que o administrativo possa apoiar adequadamente.”

Professores da Faculdade de Ciéncias Médicas e da Saude (tedrico do ciclo basico),

e Ciéncias Exatas (tedrico e pratico) = 2

Perguntas:

1. Como Vvé a chegada do ensino a distancia na UPRA, e como imagina a adaptagéo
dos professores para 0 modelo EAD?

2. Considera que o EAD ira alterar a forma como aborda o contetdo das disciplinas?
Quais métodos de ensino planeia utilizar para assegurar que a aprendizagem
continue eficaz?

3. Que tipo de apoio considera essencial para se adaptar ao EAD, especialmente em
relacdo ao uso de novas tecnologias?

4. Paradisciplinas com componentes praticos, quais seriam as principais adaptacdes e

desafios na implementagdo do EAD?

Transcricdo das Respostas (1 professor da Faculdade de ciéncias da saude, 1
professor da Faculdade de ciéncias exatas):

Professor da FCMS (Tedrico):"" Acredito que o EAD exigira um grande esforco de
adaptacdo, especialmente porque a nossa experiéncia tem sido sempre presencial. A
plataforma Moodle serd4 importante, mas precisamos de formacdo especifica para
domina-la."

Professor de Ciéncias Exatas (Pratico): "Para disciplinas praticas, o desafio sera
maior. Acredito que os simuladores virtuais podem ser uma solucéo, mas é necessario

ver como isso funcionara na pratica."



87

Colaboradores Administrativos (T1C, Secretaria Académica) = 2

Perguntas:

1. Quais sdo suas funcGes e como espera que o EAD afete seu trabalho diario?

2. Como o departamento de TIC esta a preparar-se para suportar a implementagéo do
EAD e oferecer suporte técnico a estudantes e professores?

3. Quais os sistemas e ferramentas que estardo disponiveis para facilitar a adaptacéo
ao EAD e garantir que as funcbes administrativas e académicas estejam
interligadas?

4. Quais 0s treinamentos ou ajustes acredita serem necessarios para que Seu

departamento ofereca o suporte necessario para a transicdo ao EAD?

Transcricdo das Resposta ( 1 colaborador da secretaria académica, 1 trabalhador
das TIC)

Colaborador da Secretaria Académica: “Acho que precisaremos de sistemas mais
integrados para que 0s processos administrativos acompanhem o EAD sem muita
burocracia.”

TIC (Suporte Técnico) " Com a instalacdo o Moodle, precisariamos de formacéo para
entendermos melhor o seu funcionamento para ficarmos prontos para fornecer o suporte
necessario aos professores e estudantes. Mas um treinamento interno ajudaria muito a

todos os envolvidos."

Alunos das Diferentes Faculdades (1 estudante e Ex-Estudantes) = 2

Perguntas:

1. Qual asua opinido sobre a introducdo do EAD na UPRA? Acredita que este modelo
beneficiard o seu aprendizado?

2. Que dificuldades prevé em adaptar-se ao EAD e o que a universidade poderia fazer
para apoiar a transi¢ao?

3. Como espera que o0 EAD contribua para a sua formacao, considerando a sua area de
estudo e o nivel de formacéo?

4. (Para ex-estudantes) Se o EAD estivesse disponivel durante seu tempo de estudo,

acredita que teria permanecido no curso ou retornado para atualizagcdo?
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Transcricdo das Respostas (1 aluno do 1* ano FCMSAUDE, 1 ex-
estudante/desistente)

Aluno do 1° ano de Medicina: "Estou curioso sobre o EAD, mas tenho duvidas se
conseguira manter o mesmo nivel de interacdo com os professores que temos na sala
de aula.” (22 anos)

Ex-Estudante de Medicina (que desistiu): "Se o EAD tivesse sido implementado
antes, talvez eu ndo tivesse desistido. O fator mobilidade sempre foi um problema para
mim." (30 anos)

Candidatos ao Curso de Medicina = 3

Perguntas:

1. O que o motiva a querer ingressar na UPRA e como a possibilidade de EAD afeta
sua decisdo?

2. Caso tenha experiéncia com o ensino a distancia, poderia descrever como foi e quais
sdo suas expectativas para 0 EAD na UPRA?

3. Acredita que o EAD pode facilitar o acesso ao curso de Medicina em comparagao
com o modelo tradicional?

4. Qual suporte espera da universidade para que o EAD seja eficiente e que atenda

suas expectativas?

Transcricdo das Respostas (1 candidato de Angola, 1 de Cabo-verde e 1 de Séo
Tomé):

Candidato Angolano (Profissional de Saude): "Para mim, o EAD sera vantajoso.
Com minha rotina de trabalho, sera mais facil conciliar estudos e vida profissional.” (25
anos)

Candidato de Sdo Tomé: "Estou ha dois anos em Luanda para ingressar na UPRA. O
EAD me permitiria estudar de forma mais flexivel e continuar no meu pais, mas
também seria 6timo poder contar com apoio de tutoria.”(23 anos)

Candidato de Cabo-Verde: "Ha cinco anos que estou em Luanda e até conseguir
ingressar no curso de Medicina na UPRA estou a trabalhar (enfermeira) numa clinica
privada aqui mesmo em luanda. Por questdes familiares tenho de voltar para Cabo
Verde, mas com 0 acesso ao EAD ja me permitiria estudar a partir do meu Pais o que
para mim seria sem davida muito importante, desde que contasse com apoio de tutoria

a distancia. (34 anos)



B) QUESTIONARIO

Questionario (Questdes Abertas) e Transcricdo das Respostas Descritivas

Secéo 1: Perfil do Participante (Respostas Descritivas)

1.

Qual é a sua idade?

" Estou com 22 anos e no meu Gltimo ano da licenciatura em Enfermagem."
"Tenho 28 anos, sou um profissional de salde, atualmente trabalho no hospital
Universitario Josina Machel, muito interessado em fazer o curso de Medicina,
impulsionando por alguns alunos da UPRA que acompanho no estagio aqui "

" Com 30 anos neste momento, ja terminei a faculdade. Tenho estado a pesquisar
estou uma nova qualificacdo para mudar de area."

Qual é a sua area de interesse ou formacéo?

"Eu sou estudante do 32 ano de Medicina na UPRA e estou desejoso de concluir a
minha formacéao nessa area"

"Sou formada em Odontologia e considero fazer um mestrado, mas a opgéo de EAD
interessa-me bastante."”

"Formei-me em psicéloga organizacional na UPRA e procuro por uma nova forma
de estudar, porque tenho o tempo muito limitado."

Qual é o seu status atual em relacdo a UPRA?

"Atualmente, sou aluna da UPRA, e frequento o curso de Medicina."

"Fui ex-aluno da UPRA, formei-me em Ciéncias Farmacéuticas, e neste momento
penso em voltar para fazer um curso de especializagdo e fazé-lo online seria o
ideal.”

"Sou profissional de salde, trabalho como fisioterapeuta numa clinica de
reabilitagdo privada, mas tenho muito interesse em fazer Medicina e estudar numa

instituicdo de qualidade como a UPRA."

Secéo 2: Experiéncia e Interesse no Ensino a Distancia (EAD)
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4.

Ja participou em algum curso a distéancia?

"Sim, fiz um curso de Gestdo de Saude a distancia no ano passado. Foi uma
experiéncia positiva, mas a falta das interacdes presenciais, foi o que mais senti."
"N&o, nunca participei em nenhum curso a distancia. Sempre preferi o ensino

presencial, mas estou aberto a novas possibilidades.”



"Sim, fiz alguns cursos de informatica online, e ajudou-me a entender como
funciona a dindmica do EAD."

Gostaria de estudar o curso de Medicina em formato EAD?

"Sim, gostaria. A flexibilidade de horarios seria muito util para conciliar com meu
trabalho."”

"N&o, acredito que Medicina exige muita pratica e, na minha opinido, o EAD néao
seria adequado para a parte préatica do curso."

"Talvez, depende de como as aulas préticas seriam adaptadas para o formato EAD."
O que considera mais atrativo para si no ensino a distancia?

"A flexibilidade de horarios é sem davida para mim a maior atracao. Eu trabalho
meio periodo e o ensino & distancia permitir-me-ia estudar nos meus proprios
horarios."

"A possibilidade de reduzir custos é importante para mim, especialmente porque
moro longe da cidade onde a universidade esta localizada."

"A facilidade de acesso, principalmente para quem mora nas regides distantes, é
algo que tornaria o ensino mais inclusivo e acessivel."

Quiais sao os fatores que poderiam dificultar a sua escolha pelo EAD no curso
de Medicina?

"Pelo menos para mim a falta de interacdo presencial € uma grande preocupacao.
Para um curso como Medicina, eu realmente sinto que seria necessario o contato
direto com professores e colegas."

"Acredito que a qualidade do ensino seria um problema. O meu receio é em relacédo
a formacdo préatica nos laboratdrios e estagios pois temo que seja prejudicada.”

"O ensino online para o curso de Medicina, pode nédo ser suficiente, pois muitas

atividades exigem a vivéncia pratica nos ambientes clinicos."

Secdo 3: Avaliacdo da UPRA e do EAD para o Curso de Medicina
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8.

Como avalia a reputacdo da UPRA no ensino de Medicina?

"Considero a UPRA uma universidade de boa reputacdo, principalmente no curso
de Medicina. Tenho ouvido bons comentarios de colegas aqui do hospital
pediatrico que estudaram l&. Claro que fazem algumas criticas, € normal”

"Eu vejo a UPRA como uma boa instituicdo, mas acredito que o curso de Medicina

poderia melhorar ainda mais, talvez com mais laboratorios e praticas clinicas."



= "A reputacdo da UPRA é excelente, mas para um curso tdo importante como
Medicina, seria bom se houvesse um investimento maior em infraestrutura.”
9. Se o curso de Medicina fosse oferecido no formato EAD, qual seria a sua
disposicdo para matricular-se?
= "Eu estaria muito interessado, mas apenas se as aulas praticas fossem bem
estruturadas. O EAD poderia ser uma boa opg¢do, mas apenas para as materias
tedricas."
= "Interessado, sim, mas acho que um curso t&o exigente como Medicina precisa de
um bom equilibrio entre teoria e pratica."”
= "N&o tenho interesse. Acredito que a Medicina € um curso que exige muita
interacdo fisica e pratica, o que nao seria adequado para o formato EAD."
10. Acredita que o ensino a distancia pode ser adequado/adaptado para as
disciplinas praticas do curso de Medicina (como estagios e laboratorios)? Que
melhorias sugeria para o efeito?
= "Ndo, eu acho que a Medicina precisa de vivéncia pratica e um
acompanhamento muito direto nos hospitais e clinicas. O EAD pode funcionar
para as aulas tedricas, mas a pratica ndo seria a mesma."

=  "Na&o sei, mas acredito que pode ser adaptado de alguma forma. Talvez através
de simuladores ou experiéncias praticas online."

= "Sim, hoje com o uso de tecnologia avancada, como simuladores de cirurgia ou

modelos virtuais, acredito que poderia ser mais eficaz."

Demonstracéo das participacdes, variacao e distribuicdo das respostas por

secOes:

Secdo 1: Cada participante respondeu entre 2 e 3 perguntas, dependendo de sua categoria
e perfil.

Secdo 2: Varia entre 4 e 5 respostas, levando em consideragdo que esta secdo é mais
abrangente e inclui maior variagdo nas respostas.

Secédo 3: Distribui entre 2 a 3 respostas por participante, dependendo do interesse e

contexto
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Participacao, Variagdo, Distribuicio de Respostas

Participante Secio I Secéo I1 Secio 111 Total de Respostas
(Perfil do Participante) (Ensino a Distincia) (Avalia¢ao UPRA-
EAD)
Participante 1 3 4 2 9
Participante 2 3 5 2 10
Participante 3 3 4 3 10
Participante 4 2 4 3 9
Participante 5 3 5 2 10
Participante 6 2 4 3 9
Participante 7 3 5 2 10
Participante 8 3 4 3 10
Participante 9 2 4 3 9
Participante 10 3 5 2 10
Participante 11 2 4 3 9
Participante 12 3 4 3 10
Participante 13 3 4 2 9
Participante 14 2 5 3 10
Participante 15 3 4 3 10
Participante 16 3 4 2 9
Participante 17 2 5 3 10
Participante 18 3 4 3 10
Participante 19 2 4 3 9
Participante 20 3 2 10
Participante 21 2 4 3 9
Participante 22 3 4 3 10
Participante 23 3 5 2 10
Participante 24 2 4 3 9
Participante 25 3 4 3 10
Participante 26 2 5 3 10
Participante 27 3 4 2 9
Participante 28 3 4 3 10
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Participante 29 3 5 2 10

Participante 30 2 4 3 9

Total Geral 128 90 138

C) TESTEMUNHO

Testemunho da Participacdo da Autora da Tese na P6s-Graduacdo em Docéncia do

Ensino Superior, Totalmente a Distancia, pelo IPIAGET de Almada

Durante a minha participagdo na pos-graduacdo em Docéncia do Ensino Superior no
Instituto Piaget de Almada, vivenciei uma experiéncia académica que foi fundamental para
a elaboracao da minha dissertacdo de mestrado em Gestdo Aplicada. Esta formacéo foi a
minha primeira experiéncia num ambiente de ensino superior na modalidade de Ensino a
Distancia (EaD), o que inicialmente me suscitou algumas preocupacdes, especialmente
pela falta de contacto presencial direto, tanto com os professores como com os colegas.

Além disso, o curso foi ministrado em regime pos-laboral, o que representou um desafio
adicional devido a necessidade de conciliar os estudos com as responsabilidades pessoais
e familiares. Gerir um horério tdo exigente, apés um dia de trabalho e outros
compromissos, parecia ser uma tarefa dificil. No entanto, surpreendentemente, o horario
pos-laboral acabou por revelar-se uma vantagem significativa, pois flexibilizou a
participacdo dos alunos que possuem responsabilidades profissionais durante o horario
laboral. Esta organizacdo permitiu que muitos estudantes, como eu, pudessem continuar a
desenvolver as suas carreiras profissionais sem comprometer a dedicacdo ao curso.
Os professores desempenharam um papel fundamental ao criar um ambiente de
aprendizagem envolvente e acessivel, adaptando as metodologias para incentivar a
participacdo ativa dos alunos, mesmo em horarios mais tardios. A abordagem acolhedora
e a flexibilidade oferecida pelos docentes tornaram possivel um nivel de interacdo e
envolvimento que superou as minhas expectativas, quase quebrando o mito do
distanciamento frequentemente associado ao ensino a distancia. Eles compreenderam as

dificuldades dos alunos em conciliar os diferentes papéis e compromissos e, por isso,
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utilizaram estratégias que incentivaram a colaboracéo e a troca de experiéncias entre todos,
criando uma verdadeira comunidade de aprendizagem.

Estar inserida num contexto cultural diferente do meu — em Portugal, comparado com a
minha realidade em Angola — também contribuiu para ampliar a minha perspetiva sobre
0 ensino a distancia. Esta experiéncia multicultural foi essencial para compreender como
as praticas e metodologias utilizadas na Europa poderiam ser adaptadas e aplicadas no
contexto angolano, enriquecendo a abordagem do meu projeto de implementacéo do EaD
na UPRA.

Ao relacionar esta experiéncia com o tema da minha dissertacdo — "Plano de marketing
para implementagéo do EAD na UPRA com destaque no curso de Medicina" — consegui
explorar estratégias para tornar a modalidade de ensino ndo apenas mais acessivel, mas
também mais flexivel, atendendo as necessidades dos estudantes que, como eu, precisam
equilibrar responsabilidades académicas, profissionais e familiares. Esta compreensao
aprofundada da dindmica do EaD em um contexto pés-laboral é fundamental para
desenvolver um plano de marketing eficaz que responda as expectativas e necessidades
dos estudantes da UPRA.

A minha experiéncia profissional de 22 anos na UPRA com cargos/func¢des na gestdo da
universidade e Conselho de Administracdo da CREA - Entidade Promotora da UPRA,

também contribuiu com informac6es véalidas sobre a universidade.

1) RESULTADO DA AVALIACAO EXTERNA (MESCTI — INAAREES) — 22 FASE

UPRA

-=F Cearsos Acreditados

PIAGET

=2 CCurrsos Acreditados

UNMN

F Ceorrso Acreditado

NAVY WYYV  ac upa.aco
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lIl) DETALHE DOS CALCULOS PARA PROPOSTA DO ORCAMENTO DE

IMPLEMENTACAO EAD (ADAPTADO)

1.Infraestrutura de Hardware
Item Custo (Euros) Custo (Kz)

Servidor dedicado 3.000 —5.000 2.640.000 — 4.400.000
Computadores (10-20 8.000 — 24.000 7.040.000 —21.120.000
estagdes)

Switches e Routers 300 —1.000 264.000 —880.000
Sistema de Armazenamento 500 —1.500 440.000 — 1.320.000
Impressoras 3D 2.000 - 10.000 1.760.000 — 8.800.000
Equipamentos de Apoio 500 —2.000 440.000 — 1.760.000
Subtotal de Infraestruturas 14.300 — 51.500 12.584.0 —45.320.000

Fonte :Pagina de Contato da Dell Angola; Cyberlogics Technologies Ango

la - Roteadores Cisco; NCR Angola -

Produtos HP (Adaptado)

2. Producao de Contetdos

Educacionais
Item Custo (Euros) Custo (Kz)
Especialistas (Roteiristas, 5.000 - 15.000 4.400.000 — 13.200.000

revisores...)

Desenvolvimento de Video 7.000 —20.000 6.160.000 — 17.600.000
aulas

Recursos Interativos 5.000 - 10.000 4.400.000 - 8.800.000
(simuladores)

Tradugdo e Adaptacao de 2.000 — 5.000 1.760.000 — 4.400.000
materiais

Licenciamento de Contetidos 2.000 — 10.000 1.760.000 — 6.160.000
externos 500 —2.000

Subtotal de Producao de 21.000 — 57.000 18.480.000- 50.160.000

Conteudos Educacionais

Fonte: Adobe Creative Cloud Planos e Precos(Adaptado)
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https://www.ncrangola.com/loja/particulares/pt/350-informatica?p=8
https://www.ncrangola.com/loja/particulares/pt/350-informatica?p=8
https://www.adobe.com/africa/creativecloud/plans.html

3. Plataforma Moodle

Item Custo (Euros) Custo (Kz)
Configuragdo do Moodle 1.000 — 3.000 880.000 — 2.640.000
Hospedagem em Cloud 1.200 — 6.000/ano 1.056.000 —
(opcional) 5.280.000/ano
Certificado SSL 100 —200
Plugins e Personalizagdes 500 —2.000 88.000 — 176.000
Formacdes e Capacitagdo 1.000 — 3.000 440.000 — 1.760.000

880.000 — 2.640.000
Subtotal da Plataforma 2.600 - 8.700 2.344.000 — 8.496.000

Moodle

Fonte: Moodle - Pagina Oficial(Adaptado)

4 Softwares e Licengas

Item Custo (Euros) Custo (Kz)
Licengas de Software 5.000 — 10.000 4.400.000 — 8.800.000
Ferramentas de Colaboragdo 500 —2.000 440.000 — 1.760.000
Software de Design e Edicao 1.000 — 3.000 880.000 — 2.640.000
Subtotal de Softwares e 6.500 — 15.000 5.720.000 — 13.200.000

Licenca

Fonte: Microsoft 365 - Pagina Oficial; Adobe Creative Cloud Planos e Precos(Adaptado)

5.Mobiliario Instalagoes

Item

Custo (Euros)

Custo (Kz)

Mesas e Cadeiras 3.000 - 7.000 2.640.000 — 6.160.000
Equipamento Audiovisual 2.000 — 5.000 1.760.000 — 4.400.000
Subtotal de Mobiliario 5.000 - 12.000 4.400000 — 10.560.000
Instalacoes

Fonte: IKEA - Mobiliério de Escritério; Staples

- Mobiliério de Escritério (Adaptado)

6.Seguranga e Manutencao

Item Custo (Euros) Custo (Kz)
Seguranga (Camaras e 2.000 — 5.000 1.760.000 — 4.400.000
Alarmes)

Manutengdo Preventiva 1.000 — 3.000 880.000 -2.640.000
Subtotal de Seguranca e 3.000 — 8.000 2.640.000 — 7.040.000

Manutenc¢ao

Fonte: Hikvision - Produtos de Seguranca; Dahua Technology - Solug@es de Seqguranca(Adaptado)
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https://moodle.com/
https://www.microsoft.com/microsoft-365
https://www.adobe.com/africa/creativecloud/plans.html
https://www.ikea.com/
https://www.staples.com/
https://www.dahuasecurity.com/

IV) NUMERO DE ESTUDANTES POR CURSOS FACULDADE NO PERIODO 2015-2019

Cursos 2015 2016 2017 2018 2019 Total %
FCMS
Medicina 864 680 461 914 1083 4002 53,86
Odontologia 162 216 245 303 268 1194 16,08
Enfermagem 145 215 268 423 427 1478 19,89
Fisioterapia 84 96 90 124 105 499 6,72
Ciéncias 55 53 57 33 59 257 3,45

Farmacéuticas

Subtotal 1310 1260 1121 1797 1942 7430 100%
FCE
Arquitetura e 57 101 83 75 68 384 30,87
Urbanismo
Engenharia 0%
Civil
Engenharia 122 166 137 102 93 620 49,84%
Informatica
Engenharia
genart 52 58 29 78 23 240 19,29
Mecanica
Subtotal 231 325 249 255 184 1244 100%
FCS
Comunicagio 139 151 154 146 134 724 14,32%
Social
Gestéo e 484 554 542 479 366 2425 47,97
Contabilidade
Relagdes 115 131 106 96 83 531 10,50
Internacionais
Psicologia 167 159 112 95 67 600 11,9
Turismo e
Gestao
131 168 175 153 148 775 15,33
Hoteleira
Subtotal 1036 1163 1089 969 798 5055 100%
Total 13729

Fonte: Relatério Académico UPRA
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V) GRELHA DE DISCIPLINAS DO CURSO DE MEDICINA

1° Semestre
ANATOMIA HUMANA | (ORGANIZA(;AO

GERAL DO CORPO HUMANO E SISTEMA
OSTEOMOLECULAR)

BIOESTATISTICA E INFORMATICA |
BIOFISICA MEDICA

BIOLOGIA CELULAR E MOLECULAR I
HIGIENE E EPIDEMIOLOGIA |

INGLES |

METODOLOGIA DA INVESTIGACAO MEDICA |

PORTUGUES |
QUIMICA GERAL

3° Semestre
ANATOMIA HUMANA 111 (SISTEMA

CARDIOVASCULAR E

BIOETICA

BIOQUIMICA GERAL

FISIOLOGIA HUMANA |

GENETICA HUMANA |

HISTOLOGIA E EMBRIOLOGIA HUMANA |
INTRODUCAO A MEDICINA TRADICIONAL

MICROBIOLOGIA E PARASITOLOGIA MEDICA
|

SAUDE PUBLICA

5% Semestre
SEMIOLOGIA E FISIOPATOLOGIA MEDICAS |

SEMIOLOGIA E FISIOPATOLOGIA CIRUGICA |
PRIMEIROS SOCORROS

LABORATORIO Clinico |

IMAGIOLOGIA |

FARMACOLOGIA Clinica

PSICOLOGIA Clinica

7° Semestre
MEDICINA INTERNA | (CARDIOLOGIA)

MEDICINA INTERNA | (HEMATOLOGIA)
MEDICINA INTERNA | (MEDICINA CRITICA)

MEDICINA INTERNA (NEFROLOGIA)
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2° Semestre
ANATOMIA HUMANA 1l (SITEMAS NERVOSO,

ORGAQS DOS SENTIDOS E ENDOCRINO)

BIOESTATISTICA E INFORMATICA II
BIOLOGIA CELULAR E MOLECULARI I
DEMOGRAFIA

HIGIENE E EPIDEMOLOGIA II

INGLES Il

METODOLOGIA DA INVESTIGAGCAO MEDICA
1l

SOCIOLOGIA GERAL

PSICOLOGIA GERAL

4° Semestre
ANATOMIA HUMANA IV (SISTEMA

DIGESTIVO, RENAL E REPRODUTOR)
BIOQUIMICA GERAL Il

FISIOLOGIA HUMANA I

HISTOLOGIA E EMBRIOLOGIA HUMANA 11
Historia E LEGISLACAO

IMUNOLOGIA GERAL

MICROBIOLOGIA E PARASITOLOGIA MEDICA
I

NUTRICAO

6° Semestre
SEMIOLOGIA E FISIOPATOLOGIA MEDICAS Il

SEMIOLOGIA E FISIOPTALOGIA CIRUGICAS 1l
LABORATORIO Clinico Il

IMAGIOLOGIA 11

FARMACOLOGIA Clinica Il

PATOLOGIA GERAL

CIENCIAS SOCIAIS APLICADA A MEDICINA

8° Semestre
MEDICINA INTERNA Il (DERMATOLOGIA)

MEDICINA INTERNA Il (ENDOCRINOLOGIA)
MEDICINA INTERNA 11
(GASTROENTEROLOGIA)

MEDICINA INTERNA Il (INFECTOLOGIA E
MEDICINA TROPICAL)



MEDICINA INTERNA | (ONCOLOGIA)
MEDICINA INTERNA | (PNEUMOLOGIA)

MEDICINA INTERNA | (REUMATOLOGIA)

9° Semestre
GINECOLOGIA E OBSTETRICA |

NEONATOLOGIA E PEDIATRIA |
CIRURGIA | (ANESTESIOLOGIA)
CIRURGIA | (CIRUGIA DE TORAX)
CIRURGIA | (ORTOPEDIA E
TRAUMATOLOGIA)

MEDICINA FISICA E REABILITACAO
PSIQUITATRIA CLINICA

11° Semestre
ESTAGIO - MEDICINA INTERNA

ESTAGIO - PEDIATRIA
ESTAGIO - SAUDE PUBLICA

MEDICINA INTERNA Il (NEUROLOGIA)
MEDICINA INTERNA Il (PATOLOGIA
ESPECIAL)

10° Semestre
GINECOLOGIA E OBSTRETICA 1l

NEONATOLOGIA E PEDIATRICA 11
CIRURGIA 1l (CIRUGIA DE ABDOMEN)
CIRURGIA Il (NEUROCIRUGIA)
CIRURGIA Il (OFTALMOLOGIA)

CIRURGIA (OTTORRINOLARINGOLOGIA)
CIRUGIA II(UROLOGIA)

MEDICINA LEGAL

GESTAO DE SAUDE

12° Semestre
ESTAGIO - CIRUGIA GERAL

ESTAGIO GINECOLOGIA E OBSTETRICIA
TRABALHO DE FIM DE CURSO
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V1) ESTRUTURA DOS CANAIS DE DISTRIBUICAO DO FORMATO EAD NO

CURRICULO TEORICO/ CICLO BASICO DO CURSO DE MEDICINA

pensamento critico.

Questionarios, e
AvaliagBes  Online:
Exercicios e testes
periédicos para
consolidagdo e
avaliacdo dos
conhecimentos
adquiridos.

ferramenta interativa utilizada em
disciplinas como Anatomia e
Histologia  para  visualizacéo
detalhada das estruturas do corpo
Humano;

Quizzes e Avaliagbes Online:
ferramenta de autoavaliagdo para
reforcar o aprendizado e ajudar a
monitorar o progresso do aluno;
Biblioteca  Virtual/Digital (ja
existente): Acesso a livros, artigos e
recursos académicos especificos
para cada disciplina para facilitar
estudos

aprofundados e abrangentes;
Féruns e Grupos de Discussdo
Online: Espago para debate e troca
de ideias entre alunos e tutores,
promovendo a interagdo em temas
importantes como a Bioética. e
desenvolvimento de pensamento
critico entre alunos e
docentes/tutores, incluindo
esclarecimento de questoes;
Tutoria Online: Disponibilizagéo
de tutores para orientacéo académica
via chat ou videoconferéncia.
Ferramentas de Comunicagdo: E-
mail e notificagbes para comunicar
novidades, prazos e eventos
importantes.

Apoio Técnico (ja existe): Equipa
de apoio para auxiliar os alunos com
problemas técnicos e de acesso a
plataforma. O suporte é constituido
pela prépria equipa da UPRA.

Componentes Estrutura do | Metodologias de | Recursos Tecnolégicos Canais de Distribuicéo
Curriculo Ensino
Teorico
designados Video aulas e Conferéncias Pl_ata_forma EAD: canal
« . gravadas: permite os alunos | principal onde estédo
candonguelro assistiram as aulas no seu préprio | centralizados os contetidos
Detalhes do Ciclo Basico S a interagdo, debate e ritmo, pr_opqrcionando flexibilidade | das _ a}ulas, simulac,iores,
' a o artilha de | © possibilidade de rever os | avaliagdes e foruns,
Conteddo 1# Ano/ 2°ano Eonhecimento o | conteddos; incluindo o Site da
desenvolvimento  de | Plataformas de EAD: Sistemas de | universidade;
pensamento  critico | 9€stdo de aprendizagem
entre alunos ¢ | (MOODLE instalado no Ambiente | Biblioteca Virtual/Digital
docentes/tutores, Virtual de Aprendizagem /| (ja existe): canal especifico
incluindo Laboratorio de Tecnologia digital: | para acesso a materiais
esclarecimento de | @ plataforma i_n_terativa de | académicos e
questdes; visualizagdo utilizada em | complementares de cada
Bioestatistica e Biologia Celular. | disciplina; Laboratérios (ja
Estudos de  Caso: Integram software para anlise de existe_):_ para consulta de
o Y- 1 dados e simuladores para atividades | materiais e estudo
élr}ililcsoes de S%Slzggz praticas; a plataforma serve para a complementar presencial, se
; aplicagéo do necessario;
para contextualizar o . . )
conteldo tebrico e | ©'€aming e b-learning Salas de estudo e areas de
desenvolver o | (semi-presencial); apoio  para  encontros
Simuladores e Modelo 3D: | presenciais opcionais e

sessOes de orientagéo

Redes Sociais e Grupos de
Estudo: Criagdo de grupos
online em redes sociais para
estudo em conjunto e
interagdo fora da plataforma;

Webinars e Sessdes ao
Vivo:  Transmissdes de
eventos virtuais/ao vivo para
aprofundamento dos
conteidos e interagdo em
direto com docentes para
esclarecimentos de dividas
em tempo real.
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VII) TABELA DE PROPINAS UPRA VIGENTE 2024/2025

Por decisdo estratégica da reitoria, ndo estdo a ser ministrados no presente ano letivo 0s cursos

de Engenharia Civil, Engenharia Mecanica, Ciéncias Farmacéuticas, Relacdes Internacionais,

Turismo e Gestdo Hoteleira.

Curso Propina

Enfermagem 70.000,00

Fisioterapia 60.000,00

Psicologia 55.000,00

Medicina - Ciclo Basico 211.140,00

Medicina - Ciclo Clinico Valor designado conforme Contrato
Assinado

Medicina - Plano ajustado 97.500,00

Odontologia 88.400,00

Faculdade de Ciéncias Sociais, Humanas e Politicas

Curso Propina
Comunicagdo Social 55.000,00
Gestdo e Contabilidade 55.000,00
Faculdade de Ciéncias Exatas
Curso Propina
Arquitectura e Urbanismo 54 169,00
Engenharia Informatica 54 169,00
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VIII) TABELA DE PROPINAS UNIVERSIDADE JEAN PIAGET ANGOLA

UN

IVERSIDADE JEAN PIAGET DE ANGOLA

ANO

TABELA DE PROPINAS ACADEMICO
E EMOLUMENTOS -

MATRICULA E RENOVAGAO DE MATRICULA VALORES

MATRICULA 30.000,00 KZ f
RENOVACAO DE MATRICULAS 18.000,00 KZ
SEGURO DE SAUDE 1.500,00 KZ

PROPINAS

| FACULDADE DE CIENCIAS DA SAUDE

LIC. EM CIENCIAS FARMACEUTICAS & 49.500,00 Kz
LIC. EM ENFERMAGEM __ 49.500,00 KZ
LIC. EM FISIOTERAPIA __49.500,00 Kz

Lic

EM MEDICINA -
EM MEDICINA DENTARIA

ucC.EMsocioloGlA 38.500,00 K
LIC. EM CIENCIAS DA COMUNICACAO _38.500,00 KZ

LIC. EM ENSINO DO PORTUGUES E LINGUAS NACIONAIS 385

LIC.EMENG.CIVIL SRR 47.000,00 KZ
LIC. EM ENG. ELECTROMECANICA 47.000,00 KZ
LIC. EM ENG. INFORMATICA DE GESTAO  47.00000Kz
LIC. EM ENG. PESQUISA E PRODUCAO DE PETROLEO 47.000,00 KZ
LIC. EM ENG. REFINACAO DE PETROLEOS _47.000,00 Kz

LIC. EM ENSINO DO PORTUGUES E LINGUAS NACIONAIS

~= =S

GC-UniPiaget Angola

+ INFO 929 815 107 - 998 976 816 - 954 438 306 WWW.UNIPIAGET-ANGOLA.ORG
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