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Plano de Comunica¢ao Integrada de Marketing para uma Empresa de Assessoria e

Consultoria Educacional

Resumo: Este trabalho de projeto tem como objetivo desenvolver um Plano de
Comunicacdo Integrada de Marketing para a empresa Estudar em Portugal — Assessoria e
Consultoria Educacional, para o ano de 2021. Esta possibilidade surgiu por fazer parte da
sua equipe de colaboradores e constatar que as suas escassas a¢ées de marketing, so
alcancam uma pequena parte do seu publico-alvo. Sendo assim, seus gestores acreditam
gue seja o momento de investir no planejamento de sua comunicagdo. Assim, a aplicacdo
deste plano ambiciona aumentar o niumero de clientes para todos os servigos prestados
pela empresa e aumentar a sua notoriedade, tornando-a uma referéncia para todos os

estudantes brasileiros que pretendem fazer um curso superior em Portugal.

Para tornar possivel a concretizagdo do plano foi fundamental considerar as
particularidades das microempresas de servicos online e as restricGes, de tempo e
investimento, que essa condicdo determina. Desta forma, se fez necessario analisar o
contexto interno e externo da organizagdao, bem como aprofundar o conhecimento sobre
os diferentes segmentos que compdem o seu publico-alvo. Para isso, recorreu-se a uma
entrevista semiestruturada com um dos seus gestores e um inquérito por questiondrio
dirigido a estudantes brasileiros que cogitam fazer um curso superior em Portugal. A partir
da andlise dos resultados obtidos foi possivel definir os objetivos, as estratégias e o modo

de integracdo do plano de comunicagdo.

Palavras-chave: Plano de Comunicagdo Integrada de Marketing, Notoriedade,

Microempresas de servigos online, Assessoria e Consultoria Educacional, Brasil, Portugal.
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Plano de Comunica¢ao Integrada de Marketing para uma Empresa de Assessoria e

Consultoria Educacional

Abstract: This project work aims to develop an Integrated Marketing Communication Plan
for the company Estudar em Portugal - Advisory and Educational Consulting, for the year
2021. This possibility arose by participating in its team of employees and realizing that its
few marketing actions reach only a small part of its target audience. Therefore, your
managers believe it is time to invest in planning your communication. Thus, the
application of this plan aims to increase the number of customers for all services provided
by the company and increase its notoriety, becoming a reference for all Brazilian students

who intend to take a higher education degree in Portugal.

To make the plan feasible, it was essential to consider the particularities of online service
microenterprises and the time and investment constraints that this condition determines.
Thus, it was necessary to analyze the internal and external context of the organization in
addition to deepening the knowledge about the different segments that make up its
target audience. For this, we used a semi-structured interview with one of its managers
and a questionnaire addressed to Brazilian students who are interested in higher
education in Portugal. From the analysis of the results obtained, it was possible to define

the scope, strategy, and mode of integration of the communication plan.

Keywords: Integrated Marketing Communication Plan, Awareness, Online Service

Microenterprises, Educational Advisory and Consulting, Brazil, Portugal.
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1.1. Contexto do Trabalho

Nas ultimas décadas, o desenvolvimento tecnolédgico teve um papel fundamental na
substituicdo da sociedade industrial por uma sociedade centrada no conhecimento e na
informacdo e desencadeou grandes e aceleradas transformacOes. Pela sua propria
natureza, as universidades desempenham um papel de protagonismo na sociedade do
conhecimento, alimentando e sustentando as exigéncias de um mundo onde o saber é
um bem negociavel internacionalmente e que transcende as fronteiras mais rapido que
as pessoas e o capital (Varghese, 2008). Em virtude da aceleragdo da globalizacdo, a partir
da década de 90, houve uma intensificacdo do processo de internacionalizacdo do ensino
superior (A. L. de Oliveira & Freitas, 2016). Contudo, esse processo ndo é novo, pois desde
o surgimento das escolas europeias na Idade Média, as universidades sempre foram um
ambiente propicio ao convivio intelectual e cultural de pessoas de diferentes origens e

etnias.

A exigéncia do mercado por profissionais cada vez mais bem qualificados aumentou a
demanda de acesso ao ensino superior em todo o mundo. Além disso, o fato das viagens
internacionais terem se tornado mais faceis e acessiveis, de existir maior liberdade de
movimento dentro da Unido Europeia e entre outros estados (McDonald, 2014) e da
difusdo das informagdes através dos novos meios de comunicagdo, que despertam a
curiosidade e consequentemente a vontade de estudantes e pesquisadores de estudarem
em outros paises (J. C. lorio & Fonseca, 2017), dentre outros fatores, contribuem para o
crescimento do numero de estudantes em mobilidade. Para Cresswell (2010), na
atualidade, a mobilidade internacional é associada a palavras positivas como fluidez,
dinamismo e fluxo, sendo vista como progressiva, empolgante e contemporaneo. Desta

forma, a educacdo internacional tornou-se um caminho para o sucesso (Tran, 2016).

Os dados do relatério Education at a Glance 2019 (OCDE, 2019a), confirmam que nas duas
Ultimas décadas ocorreu um aumento acentuado no numero de estudantes, em
mobilidade, inseridos em programas de ensino superior em todo o mundo. Segundo esse

relatério, o nimero de alunos em mobilidade passou de 2 milhdes em 1998 para 5,3

10
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milhGes em 2017. Sendo que a previsdo da OCDE (2019) é que em 2025 existirdo 8 milhGes
de alunos estudando fora do seu pais de origem (University of Oxford International

Strategy Office, 2015).

Diante dessa oportunidade, as instituicdes de ensino superior em Portugal aumentaram
os investimentos na internacionalizagdo (J. lorio & Fonseca, 2018). A revisdao da OCDE
(2019b) sobre a educagdo superior, pesquisa e inova¢do de Portugal reforca a
importancia desses investimentos, pois a abertura e atratividade internacional das
instituicdes sdao fundamentais para o desenvolvimento daquele pais, vistos suas
dimensodes, sua capacidade formativa instalada e sua tradicdo de abertura internacional.
J. lorio e Fonseca (2018) indicam que a necessidade de ac¢des para a efetivacdo do
processo de Bolonha e da promocdo do Espaco Europeu de Ensino, além da crise
econdmica e demografica que diminuiu as inscricGes dos alunos nacionais no ensino
superior portugués, sdo fatores que pressionaram esse aumento de investimento. Como
resultado desse investimento, verifica-se, nos ultimos anos, um aumento significativo no
numero de estudantes em mobilidade matriculados nas instituices portuguesas, tanto
da UE (principalmente da Francga, Espanha e Itdlia), quanto dos paises da CPLP , sendo que
deste contingente, os estudantes brasileiros sdo os mais significativos (G. M. de Oliveira,
2013). No ano letivo de 2018/2019, em relacdo ao total de estudantes em mobilidade no
ensino superior portugués, os estudantes brasileiros em mobilidade de créditos?
representavam 19%, enquanto em mobilidade de grau? esse valor correspondia a 43%

(Dire¢do-Geral de Estatisticas Da Educagdo e Ciéncia, n.d.) .

! Segundo o DGEEC os estudantes inscritos em mobilidade de crédito sdo os inscritos num
estabelecimento de ensino superior portugués, na modalidade de estudo ou de estagio, por um
determinado periodo, tendo como finalidade a obtengdo de créditos académicos posteriormente
reconhecidos pela instituicdo estrangeira de origem a que pertencem.

2 Segundo o DGEEC os estudantes inscritos em mobilidade de grau s3o os inscritos num curso de
um estabelecimento de ensino superior portugués, que concluiram o ensino secunddrio num pais
estrangeiro e que tém como finalidade a obtencdo de um diploma portugués (excluindo a
mobilidade de crédito e a Universidade Aberta).
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Com o estabelecimento do estatuto do estudante internacional (Decreto-Lei n.° 36/2014,
2014), o processo de admissdo ao ensino superior portugués para os estudantes
internacionais passou a ser de responsabilidade direta das instituicGes de ensino (Franca
et al., 2018). Diante dessa nova possibilidade, em maio de 2014, a Universidade de
Coimbra foi pioneira ao firmar um acordo de cooperagdo com o INEP, érgao vinculado ao
MEC e responsavel pela aplicagdo do ENEM. Este acordo visou facilitar a confirmacao do
desempenho nas provas para fins de sele¢cdo dos candidatos brasileiros aos cursos desta
Universidade. O que posteriormente foi seguido por outras instituices publicas e
privadas e segundo o site do INEP atualmente 48 institui¢bes® também firmaram o mesmo

acordo (Inep, n.d.).

Segundo os dados do IBGE e do MEC, divulgados no site do INEP, dos mais de 200 milh&es
de Brasileiros, estima-se que 8% desse total, ou seja, 16 milhdes de jovens deveriam estar
ascendendo ao ensino superior. Entretanto, segundo o INEP, 6,7 milhGes realizaram o
ENEM em 2018 (Inep, 2018) . Desta forma, o Brasil produz por ano, um contingente de
pessoas capaz de ocupar todas as vagas disponibilizadas pela DGES, através dos 25% das
vagas disponiveis no concurso de acesso aos estudantes internacionais ao ensino superior
de Portugal. Além disso, ha mais de metade de toda popula¢do de Portugal no Brasil
habilitada a ingressar no ensino superior portugués, uma vez que o ENEM é aceito como
critério de acesso para os cursos de licenciatura e mestrado integrado nas Institui¢ées de

Ensino Superior em Portugal.

Diante do grande potencial do mercado de estudantes brasileiros, da crescente demanda
por educac¢do internacional e pelos fortes lagos histdricos e culturais entre Brasil e
Portugal, a empresa, deste estudo de caso, iniciou suas atividades apds verificar, através
de uma pesquisa de mercado, que existia uma procura por servicos que pudessem
viabilizar a mobilidade desses estudantes. Assim, a empresa Estudar em Portugal —

Assessoria e Consultoria Educacional, foi criada em 2016, com sede em Portugal e se

3 Ultimo acesso em 01/03/2020
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posiciona no mercado como uma microempresa de prestacdo de servico, utiliza,

basicamente, ferramentas digitais para a comunica¢cdo com o seu publico.

De acordo com Sandbacka et al. (2013) as microempresas sdo aquelas que possuem
menos de 10 funcionarios e geralmente possuem orcamento financeiro limitado. Nessas
empresas, o gerente-proprietdrio possui um papel central (Alford & Page, 2015) e
comumente é quem controla toda a comunicacdo de marketing, o que acarreta alguns
problemas, tais como, excesso de atividades atribuidas a ele, abordagem da informacao
de dentro para fora, escolha dos canais de comunicacdo sem critérios estratégicos, falta
de processamento dos feedbacks, entre outros (Henninger et al., 2017). Alford e Page
(2015), ao estudarem as atividades de gerentes-proprietarios de microempresas da area
de turismo, verificaram que a falta de conhecimentos em tecnologia para o marketing e
principalmente a incapacidade de mensurar o retorno do investimento inibiam a decisao
pela utilizacdo de praticas mais eficazes de comunicagdo. Além disso, devido ao baixo
potencial de investimento em marketing das microempresas, a op¢do por utilizar
ferramentas digitais é bastante adequada, pois, de uma forma geral, essa alternativa
requer um volume de investimento bem menor, comparado as opc¢des tradicionais de
marketing (Henninger et al., 2017; Castronovo & Huang, 2012). Entretanto, a grande
variedade de opcles digitais pode tornar essa alternativa um grande desafio. Sem
coordenacdo e planejamento, as mensagens enviadas para diferentes publicos através de
diferentes canais podem ficar fragmentadas e provocar um desalinhamento entre

estratégia e tatica (Valos et al., 2017).

Temos ainda que as microempresas de prestacao de servicos online, apresentam o desafio
de oferecerem um servico (bem intangivel), cuja Unica representacdo concreta da oferta
é a informacdo (Alford & Page, 2015). Bebber et al.(2017), verificaram que a
disponibilidade de informacdo de qualidade, isto é, informacgdes precisas, relevantes,
reais e completas, pelas empresas online reduz a desconfianca na contratagdo de seus
servigos. Assim, conceber estratégias de comunicacdo efetivas e continuas torna-se

fundamental (Luxton et al., 2015), pois, essas estratégias podem ter um impacto na
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confianca, na lealdade e no comprometimento das partes interessadas com a organizacao
(Melewar et al., 2017), além de permitir o desenvolvimento e a manutenc¢do do valor da
marca a longo prazo (Luxton et al., 2015; Luxton et al.,, 2017). Considerando as
caracteristicas distintivas das microempresas, Heringer et al (2017), sugerem a adogdo da
comunicacdo integrada de marketing (CIM) e argumentam que essa escolha contribui
para uma consequente vantagem competitiva, visto que facilita a construgdo de didlogo

e a instalagdo de relacionamentos duradouros com seus diferentes publicos.

1.2. Relevancia do trabalho, problema organizacional e objetivos
Esse projeto se propde a solucionar o problema organizacional da baixa procura para os
servicos de consultoria direcionados a candidatura de estudantes internacionais,

mestrado e doutorado.

Os gestores da empresa consideram que seja importante investir em acdes estratégicas
de marketing, a fim de consolidar a marca, tornando-a uma referéncia para quem quer
estudar em Portugal, pois, apesar da empresa oferecer servigos de consultoria e
assessoria para diferentes segmentos de estudantes brasileiros que pretendem estudar
em Portugal, cerca de 80% dos contratos fechados pertencem ao segmento de estudantes
que, além da nacionalidade brasileira, possuem nacionalidade portuguesa ou europeia e
por isso seu acesso a licenciatura se da através das notas do exame nacional portugués,
conforme legislagdo em vigor. A dependéncia da empresa em um Unico segmento é
identificada por seus gestores como uma grande ameaga, visto que a qualquer momento
podem ocorrer mudangas na forma de acesso desses estudantes. Desta forma, acreditam
que, para diminuir essa vulnerabilidade, seja primordial consolidar os servigos da empresa

direcionados para outros segmentos.

Além disso, nos primeiros anos de existéncia da empresa, ndo havia muitas ofertas desse
tipo de servico, assim, a empresa conseguiu aumentar gradualmente o numero de

contratos, sem precisar de grandes investimentos em campanhas de marketing. Contudo,
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o aumento do fluxo de brasileiros para Portugal aumentou também a concorréncia, com
a entrada no mercado de empresas que também oferecem o mesmo tipo de servico
(consultoria paga ou gratuita e patrocinada por universidades), além da disseminacdo de
informagdes informais sobre o assunto através das redes sociais. Portanto, seus gestores
acreditam que seja o momento de aplicar recursos nessa drea, pois temem que a falta de

investimento comprometa sua existéncia no mercado.

Um outro ponto a ser destacado é que a desconfianca na contratacao dos servicos online
é um fator que necessita ser minimizado, pois seus gestores identificam que é um aspecto
gue gera um grande esforco para o fechamento de novos contratos. O que esta de acordo
com os achados de Bebber et al (2017) que apontam que a desconfianga tem impacto
negativo na intengdo de compra de produtos online. Além disso, seu estudo nos da a
indicacdo de como reduzir a agdo deste fator ao constatar que a qualidade da informacao
disponibilizada no site de empresas de compras online, pode ter impactos positivos na

desconfianga do cliente e na intengdo de compra.

s

O objetivo principal deste projeto é criar um plano de comunicagdo integrada de
marketing (CIM) para a empresa Estudar em Portugal — Assessoria e Consultoria

Educacional.
Sendo que os objetivos que se pretendem alcangar com esse plano sao:

e Aumentar a procura pelos servigos direcionados aos estudantes brasileiros que
nao possuem nacionalidade europeia;
e Fortalecer a notoriedade da empresa;

e Diminuir a desconfianca na contratac¢do dos servicos

Portanto, a elaboracdo e aplicacdo desse plano de comunicagao visara ampliar o alcance
dos esforcos de marketing da empresa, buscando atingir todo o publico de estudantes

brasileiros que almejam estudar em Portugal e ndo apenas o segmento dos que possuem
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nacionalidade europeia. Desta forma, acreditamos que serd possivel aumentar a procura

pelos servicos que atualmente sdo pouco contratados.

A aplicacdo integrada e estratégica desse plano de comunicagdo ambiciona ainda tornar
a empresa uma referéncia para os estudantes que pretendem estudar em Portugal,
consolidando sua notoriedade. Além disso, espera-se que com a melhoria na qualidade
das informacdes seja possivel se reduzir a desconfianca na contratacdo do servico e assim

diminuir os esforcos de venda.

1.3. Estrutura do Trabalho

Este projeto encontra-se dividido em 7 capitulos. O primeiro capitulo apresenta o
contexto que o projeto se insere e a sua relevancia. O capitulo 2 apresenta a empresa
Estudar em Portugal — Assessoria e Consultoria Educacional, sua histdria, seu modelo de
negdécio, bem como uma breve andlise interna e externa. Logo apds, apresentamos, no
capitulo 3, o enquadramento tedrico sobre a comunicag¢do integrada de marketings e a
sua importancia para se alcancar a notoriedade de uma marca, além de aprofundar o
conhecimento sobre o publico-alvo da empresa. No capitulo 4, encontra-se a metodologia
que foi aplicada na pesquisa que serviu de alicerce para a elaborag¢do do plano. Todas as
etapas do plano de comunicagdo sdo descritas no capitulo 5. As conclusdes, limitagdes e
contribui¢cdes estdo reunidas no capitulo 6 e finalmente no capitulo 7 apresentamos a

bibliografia
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2. DESCRICAO DA EMPRESA ESTUDAR EM PORTUGAL — ASSESSORIA E
CONSULTORIA EDUCACIONAL
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2.1. Caracterizagdao da empresa

A empresa deste projeto presta servicos de assessoria e consultoria na drea de educacao,
atendendo estudantes essencialmente brasileiros que se interessam em uma formacao
superior em Portugal. Além disso, ainda oferece suporte pedagdgico para os brasileiros
que também possuem nacionalidade europeia e que necessitam fazer os exames
nacionais portugueses. Sediada em Coimbra - Portugal, utiliza basicamente ferramentas
digitais para se comunicar com o seu publico, que normalmente se encontra em um outro

pais.

Atuando nessa area ha 4 anos, a empresa ja prestou assessoria para mais de 150 clientes,
colocando estudantes brasileiros nas principais instituicdes portuguesas de ensino
superior. A empresa apresenta uma taxa de crescimento no nimero de cliente acima de
100% ao ano. Apesar deste crescimento, os gestores da empresa reconhecem a
importancia de investirem em um plano de comunicacdo de marketing que torne o
negocio mais sustentavel, visto que a dependéncia atual da empresa dos servigos voltados
para os estudantes com dupla cidadania, é identificado como uma fraqueza, pois uma
mudang¢a na forma de acesso ao ensino superior deste publico pode reduzir

drasticamente suas receitas e mesmo inviabilizar o negécio.

Criada como uma empresa nome individual, por dois sdcios, Luis Octavio Gouveia e
Rosimar Gouveia, sendo atribuido o CAE 85600 (atividades de servicos de apoio a
educacdo). Apesar de ndo possuir uma sede fisica, utiliza as instalac6es de uma empresa
parceira (CEFAD) situada na rua do Brasil, 166, Coimbra, Portugal, para reunides com
futuros clientes que se encontrem em Portugal e com professores ou para as aulas
presenciais do curso preparatorio para os exames nacionais. Seu endereco eletrénico é

www.estudaremportugal.com.br. Na figura 1 apresentamos a homepage do seu site.
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Figura 1 — Site da empresa

Além do site, ainda estd presente nas seguintes redes sociais:

e Facebook: apresenta 2.949 seguidores e 2.893 pessoas curtiram a péagina
(atualizado em 20/02/2021).

https://www.facebook.com/estudaremportugal.topmidas

e  Youtube: o canal conta com 395 inscritos, 10 videos publicados e o video mais
assistido, e que ndo esta mais disponivel, obteve 15 mil visualizacGes.
(atualizado em 20/02/2021).

https://www.youtube.com/channel/UCMmUHo7vpkilsmpP50G-CPg

e Instagram: a pagina possui 1278 seguidores e 68 publica¢des (atualizado em
20/02/2021)

https://www.instagram.com/estudaremportugal oficial/

e LinkedIn: a pagina nao possui seguidores, nem publicagdes

https://www.linkedin.com/company/estudemportugal/about/?viewAsMember=

true

Apresentamos a pagina de cada uma dessas midias na figura 2.
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Figura 2 — Midias sociais

2.2. Criagao, evolugcdo e modelo de negdcio

A microempresa de prestacdo de servicos online Estudar em Portugal — Assessoria e
Consultoria Educacional, iniciou suas atividades em junho de 2016. Segundo Osterwalder
e Pigneur (2010, p.14) um modelo de negécios “descreve a ldgica de criacdo, entrega e
captura de valor por parte de uma organizagao”, e nessa perspectiva o modelo seguido
inicialmente visava vender um produto digital chamado “Do Enem para Portugal”,
disponibilizado na plataforma de afiliados Eduzz. Neste tipo de negdcio, a plataforma
oferece para pessoas afiliadas o produto e essas pessoas passam a vendé-lo recebendo
uma comissdo. Assim, o produtor do contelddo paga um percentual de cada venda para a
plataforma e para o afiliado que conseguiu finalizar a venda. A vantagem que os sdcios-
gerentes identificaram neste modelo de negdcio, era ndo precisar de esforcos com o
marketing, podendo se concentrar mais na producdo do contetddo e atendimento dos
clientes. Mesmo com a divulgacao do produto através dos afiliados, foi criado um blog
com o objetivo de criar conteldo sobre estudar em Portugal e assim, ser um ponto de
referéncia para os afiliados e uma pdgina no Facebook. Entretanto, este modelo de
negdcio ndo obteve éxito, pois, apesar do interesse de varios afiliados em divulgar o

produto, ndo houve nenhuma venda num periodo de seis meses.
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Diante desse insucesso, os sdcios-gerentes resolveram buscar um novo modelo de
negocio e ampliar o publico-alvo. Assim, desistiram do produto digital e da associagao
com a plataforma de afiliados e passaram a oferecer servicos de assessoria e consultoria
educacional personalizados. A partir da experiéncia adquirida com a candidatura dos
proprios filhos que possuiam nacionalidade brasileira e portuguesa, identificaram que
existia uma oportunidade ao oferecer servigos voltados aos brasileiros com essa mesma
condicdo e que por isso ndo podiam usar o exame feito no Brasil (Enem) para acesso aos
cursos de graduacdo. Além desse novo segmento, decidiram estender os servicos para
estudantes interessados em fazer cursos em graus diferentes da graduacdo. Para atrair
esse novo publico, foi criado um canal no Youtube, uma conta no Instagram, novos artigos
no blog e a pagina inicial do site passou a ter um formato mais empresarial, oferecendo
os servicos de assessoria para estudantes brasileiros, com ou sem nacionalidade europeia,
a nivel de licenciatura, mestrado, doutorado e pds-secunddrio. Com esse novo
direcionamento, os primeiros contratos foram fechados e atualmente, o segmento dos
alunos com dupla nacionalidade representa 80% dos clientes da empresa. Em 2018, os
socios-gerentes identificaram a necessidade de expandir os servicos de assessoria,
incluindo um curso preparatério com aulas a distancia, em tempo real, para os exames

nacionais portugueses.

2.3. Missao, Visdo e Valores

A missdo da empresa de consultoria e assessoria Estudar em Portugal é de ser uma ponte
entre os estudantes brasileiros e o ensino superior portugués, oferecendo a esses
estudantes servicos que possam viabilizar seu projeto de estudar em um outro pais com

seguranca e a certeza de obterem sucesso.

A empresa pretende ser uma referéncia para os estudantes brasileiros que pretendem

estudar em Portugal.
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Todas as agOes da empresa se baseiam em valores fundamentais para tornar possivel

materializar sua missdo. Esses principios sdo o profissionalismo, a imparcialidade, a

credibilidade, a eficiéncia, a proximidade, o conhecimento, a seguranca e confianca.

2.4. Analise interna

2.4.1. Servigos

Os servicos prestados pela empresa sdo essencialmente a distancia, com excecdo de

alguns servigos direcionados aos estudantes com dupla nacionalidade. Abaixo

apresentamos uma breve descricdo dos servigcos para os diferentes segmentos:
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Assessoria processual e pedagdgica para o concurso nacional: Para este
segmento a empresa faz todo o processo burocradtico necessario para que o
estudante possa fazer as provas do exame nacional e concorrer através do
concurso nacional. Além disso, ainda oferece o acompanhamento de um
orientador educacional para ajudar na preparacdo para as provas.

Curso preparatdrio para os exames nacionais: Com um formato similar aos
cursinhos pré-vestibulares do Brasil, o curso disponibilizado conta com aulas das
principais disciplinas exigidas para o acesso aos cursos de graduacdo em Portugal.
Sendo as aulas ministradas por professores portugueses a distancia.

Consultoria para o concurso de estudantes internacionais (licenciatura): Este
servico oferece uma andlise das opg¢des de cursos, instituicGes, cidades e custos,
e explicacbes sobre os editais e a documentacdo exigida para a candidatura.
Ainda é feita uma avaliacdo das chances de aprovacdo do candidato de acordo
com a nota alcangada no Enem pelo candidato. Além disso, a empresa faz a
candidatura do estudante nas plataformas das institui¢des.

Consultoria para mestrado/doutorado: Similar ao servico anterior, tendo,
contudo, a diferenca de auxiliar também o candidato na preparacdo do curriculo,
carta de motivagao e projeto de pesquisa.

Assessoria para os cursos técnicos superiores profissionais: Além de todo o
suporte para a candidatura como os disponibilizados nos servicos anteriores, esse

servico inclui ainda o pedido de emissdo da equivaléncia do ensino médio
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brasileiro para o ensino superior portugués em uma escola secunddria de

Portugal.

2.4.2. Clientes

De acordo com o inquérito aplicado neste projeto, os clientes da empresa sao
principalmente do género feminino (71%). A grande maioria (84%) possuem menos que
30 anos, dos quais, 63% possuem idade inferior a 20 anos. Dos clientes que responderam
as questdes propostas, 61% afirmam possuir dupla nacionalidade (brasileira e de um pais
da unido europeia, incluindo Portugal). Considerando o tipo de curso que pretendem
fazer, 77% querem a aprovagdao em um curso de licenciatura ou mestrado integrado, 15%
uma poés-graduacdo e apenas 8% responderam que desejam fazer um curso técnico
superior profissional. Com relagdo aos rendimentos, mais da metade (63%) possuem
renda familiar acima de RS 5.363,00, sendo que destes 42% indicaram que sua renda
familiar se situa na faixa entre RS 5.363,00 a RS 10.385,00, e 21% apresentam renda
familiar acima de R$23.345,00.

2.4.3. Pregos
Em 2020 os valores cobrados pelos pacotes de servigos oferecidos pela empresa variavam
de RS2.400 a R$4.140 e o pagamento poderia ser feito a vista ou parcelado através de

transferéncia internacional ou PayPal.

2.4.4. Recursos

Nos primeiros anos de atividade, a empresa ndo contava com nenhum colaborador, além
dos dois sdcios-gerentes. Assim, todas as atividades eram desenvolvidas por eles, sem
haver uma divisdo clara das fun¢des que cada um deveria exercer. Desta forma, o foco
principal era atender as demandas dos clientes, sendo dada muito pouca atencao para a

angariacao de novos clientes e divulgacdo dos servicos.
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O curso de preparacao dos alunos para o exame nacional foi iniciado em janeiro de 2019
e a oferta deste novo servico foi possivel através da parceria, inicialmente de seis
professores portugueses, aumentando para doze em abril do mesmo ano. Com o
aumento da demanda de trabalho e a necessidade de coordenar as atividades do curso,

foi necessario a inclusdo de um colaborador.

2.4.5. Parceiros

A empresa procura ter uma posi¢cdo de imparcialidade na gestdo das candidaturas, por
isso, ndo firmou parcerias com nenhuma instituicdo de ensino superior de Portugal. Essa
decisdo foi tomada, visto que os gestores consideram importante que o cliente esteja em
primeiro lugar e temem que uma parceria deste tipo, possa afetar sua imagem perante

seus clientes.

As Unicas parcerias assumidas pela empresa sdo com o grupo de professores que
ministram as aulas do curso preparatério, com o grupo CEFAD (de quem aluga algumas
salas, da sua sede em Coimbra, para a aulas presenciais do curso), com a editora Porto
(que disponibiliza o acesso a uma plataforma de ensino a distancia - Escola Virtual, para
os alunos que contratam o servigo de preparagdo para os exames nacionais) e com um
Hostel em Coimbra (onde os alunos ficam hospedados no periodo das provas do exame

nacional).

2.4.6. Imagem e Notoriedade

De acordo com as respostas ao inquérito proposto por esse projeto, nenhum dos
inqueridos que ja sdo clientes da empresa respondeu que nao indicaria os seus servigos
para parentes ou amigos e s6 8% indicaram que talvez indicariam, sendo a grande maioria
respondido que com certeza recomendariam seus servigos, o que nos leva a crer que a
empresa possui uma boa imagem junto a seus clientes. O gestor da empresa também
indica que a empresa goza de uma boa reputagdao com os clientes, principalmente pelo

fato da utilizacdo efetiva dos grupos do WhatsApp, que funcionam principalmente para
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os alunos do concurso nacional e que proporcionam uma interacdo muito préxima entre
a equipe, os alunos e seus responsdveis, apesar da distancia. Mesmo depois de terminado
o processo de candidatura e aprovacao, muitos clientes continuam interagindo com a
empresa. Também foi assinalado pelo gestor que varios novos clientes foram indicados
por ex-clientes, o que reforca a ideia de que a empresa apresenta uma boa imagem junto

ao seu publico-alvo.

Com relacdo a notoriedade, a empresa possui uma posicdo mais significativa no segmento
de alunos com dupla nacionalidade. Nos demais segmentos, a empresa ainda nado
conquistou uma significativa notoriedade. Ao responder a uma pergunta aberta sobre os
motivos de ndo terem contratado os servicos da empresa, 63 inqueridos que ndo possuem
nacionalidade europeia indicaram que ndo o fizeram por ndo conhecer a empresa, ao
passo que apenas 15 pessoas com nacionalidade europeia deram resposta similar. Além
disso, a empresa nado esta posicionada na primeira pdgina do Google para por exemplo

palavras-chaves “fazer faculdade em Portugal com o Enem” ou “Mestrado em Portugal”.

2.4.7. Comunicagdo atual.

A comunicagdo de marketing é considerada pelos seus gestores como um ponto
deficiente desde a sua criagdo. Essa drea sempre ficou para segundo plano, visto que,
conforme mencionado anteriormente, durante muito tempo havia apenas os dois sdcios-
gerentes para executar todas as tarefas da empresa. Assim, a falta de recursos financeiros
para contratar um colaborador ou mesmo um servico freelancer, inibiram a¢des mais
efetivas de marketing. Desta forma, as poucas a¢des pagas de marketing se restringiram
as campanhas através do Google Adsense, nos periodos de inicio das aulas do curso
preparatério para os exames nacionais. Contudo, nunca foi feito um acompanhamento

da eficacia dessas campanhas, o que gera duvida da sua validade.

Com relagdo ao blog, ndo existe um planejamento editorial e as poucas publica¢es estdo
desatualizadas. De acordo com os dados disponiveis no Google Analytics, o fluxo de

acesso acontece basicamente por cliques organicos, sendo que uma das pdginas do blog
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(publicacdo sobre a candidatura dos estudantes com dupla nacionalidade) é a que mais
captura novos visitantes e os direciona para o site. A Ultima atualizacdo do site ocorreu
em outubro de 2019 e teve o objetivo de criar um design mais profissional, incluir
testemunhos de ex-clientes da empresa e modificar a forma de acesso ao pedido de
orcamento, tornando essa etapa mais eficaz, com a utilizacdo de uma ferramenta de
automacdo de e-mail. Entretanto, ndo existe uma estratégia de e-mail marketing, ficando
essa atividade restrita ao envio de um e-mail com o valor do servico indicado no
formulario. Além disso, foi também introduzido o procedimento de conversar
diretamente com as pessoas interessadas, através do aplicativo WhatsApp, logo apds o
envio por e-mail do orcamento, o que significou um acréscimo substancial no nimero de

contratos fechados.

Basicamente, as atividades de marketing da empresa nas midias sociais se restringem as
postagens esporadicas na pagina do Facebook e do Instagram e alguns poucos videos
produzidos e postados no canal da empresa no Youtube. Como, até o momento, ndo foi
estabelecido uma estratégia bem definida de comunicacdo para essas midias, as
postagens ndo seguem nenhum padrdo que possa gerar uma identidade da marca. Além
disso, ndo existe a clara intengdo de criar envolvimento com a audiéncia. Assim, poucas
postagens apresentam comentarios e geram didlogo entre seus seguidores e a empresa e
nao é feito o acompanhamento das métricas disponibilizadas pelas plataformas de midia

social.

2.5. Anadlise externa

Com o objetivo de identificar fatores externos macroambientais e microambientais que
possam afetar o desempenho dos negdcios da empresa, iremos fazer uma andlise PEST ,
gue segundo Peng e Nunes (2007) é uma ferramenta de estudo que consiste em recolher,
analisar e perceber toda a informacdo relevante relacionada ao setor e ao ambiente
externo da empresa. Assim sendo, iremos detalhar os seguintes tépicos: envolvente
politica, econdmica, social e tecnoldgica. Também iremos fazer uma andlise da

concorréncia.
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2.5.1. Analise PEST

2.5.1.1. Envolvente Politica

Com uma politica de incentivo a internacionalizacdo do ensino superior, o governo
portugués vem criando uma série de incentivos para atrair o maior nimero de jovens,
principalmente para as areas de baixa densidade demografica. Um desses incentivos é
que os estudantes aprovados em instituicGes localizadas naquelas areas nao precisam
comprovar meios de subsisténcia para conseguir o visto de estudante (valido por 1 ano).
Uma outra acgao, foi agilizar a emissdo do visto, que nos periodos de inicio do ano letivo
podia levar até 4 meses para ser emitido e os estudantes frequentemente chegavam em

Portugal alguns meses apds o inicio das aulas (Portaria n.° 111/2019, 2019).

No Brasil, foi aprovada uma emenda constitucional que fixou um limite maximo para as
despesas primdrias do governo por um periodo de 20 anos, incluindo os gastos com
educacdo e saude (Emenda Constitucional N° 95, 2016). Desta forma, essa emenda afetou
diretamente as universidades publicas brasileiras, visto que, nesse pais, estas instituicées
sdo totalmente gratuitas e todo o seu orcamento depende do repasse do governo federal.
Como boa parte do orcamento dessas instituicGes é comprometido com o pagamento dos
funcionarios, ficara muito dificil manter suas instalagdes e laboratdrios funcionando, além
do fomento a pesquisa, que na sua maioria acontece nas universidades publicas. Este
anunciado sucateamento das universidades publicas brasileiras aumenta a procura por
cursos superiores no exterior (Busca Por Graduag¢do No Exterior Cresce 38% Entre

Estudantes Brasileiros | VEJA, 2019).

A chamada Lei de cotas instituiu uma reserva de 50% das matriculas das Instituicdes
Federais de ensino superior brasileiras para alunos que tenham estudado em escolas
publicas. Sendo que metade dessas vagas sdo disponibilizadas para os quais a renda
familiar seja igual ou inferior a um saldrio-minimo e meio e a outra metade para os com
renda acima daquele valor, sendo ainda levado em conta um percentual minimo para

pretos, pardos e indigenas (Lei N° 12.711, 2012). Essa lei reduziu drasticamente a oferta
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de vagas para os alunos que estudaram em escolas particulares e tornou quase impossivel
0 acesso aos cursos mais concorridos, como por exemplo medicina, para os estudantes

oriundos das classes com maior renda.

O Estatuto do Estudante Internacional, estabelecido 10 de margo de 2014 (Decreto-Lei n.°
36/2014, 2014) e que sofreu alteracées em 6 de agosto de 2018 (Decreto-Lei n.° 62/2018,
2018), foi criado com o objetivo de definir as formas de acesso dos estudantes
internacionais, tornando possivel que jovens, das mais diversas partes do mundo, possam
escolher Portugal como destino para seus estudos superiores. O estatuto também definiu
gue cada instituicdo é responsavel pela elaboracdo e divulgacdo do edital para esse
concurso especial. Com isso, cada instituicdo tem autonomia para aplicar diferentes
regras definidas pelo seu conselho académico, inclusive, os valores que serdo cobrados
pela anuidade e os critérios de aprovacao e seriacdo. Desta forma, o estudante que se
interessa em concorrer a uma vaga por esse Concurso, precisa pesquisar em cada uma das

instituicdes de sua preferéncia, pois existem procedimentos diferentes até mesmo na

mesma instituicdo para cursos diferentes.

Anualmente é divulgado o regulamento do concurso nacional (Portaria N° 180-B/2020,
2020), onde sdo definidos os critérios para que um candidato possa concorrer, 0s
contingentes especiais, os procedimentos e demais informagdes relacionadas a sua
realizacdo. Esse regulamento é vital, pois a maior parte dos clientes atuais da empresa
concorrem através deste concurso e uma mudanga nas regras pode afetar todo o seu

planejamento e estratégia.

Atualmente, o acesso dos estudantes que possuam nacionalidade portuguesa ou
europeia é feito majoritariamente pelo concurso nacional. Para os alunos que sao
nacionais ou equiparados, mas que fizeram seu ensino basico em um outro pais, existe a
possibilidade de utilizar o exame de acesso do pais que o estudante concluiu o ensino,

gue neste caso sdo chamados de exames homélogos (Decreto-Lei N° 90/2008, 2008).
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Todos os anos a CNAES divulga até 31 maio do ano que antecede a candidatura, uma lista
com os exames estrangeiros homélogos. O Enem, que é o exame feito pelos estudantes
ao final do ensino médio no Brasil, até o ano letivo 2019/2020, n3o era considerado
homdélogo. Entretanto, aquele exame é aceito para o acesso dos estudantes
internacionais na grande maioria das instituicdes de ensino superior portuguesas. Como
essa definicdo é anual, existe sempre a possibilidade daquele exame passar a fazer parte
dos exames homdlogos e modificar totalmente o processo de acesso dos estudantes

brasileiro com dupla nacionalidade a licenciatura em Portugal.

O acordo de Igualdade de Direitos e Deveres entre Brasileiros e Portugueses (Decreto N°
70931, 1972) e que foi ratificado pelo Tratado de Amizade, Cooperacdo e Consulta, entre
a Republica Federativa do Brasil e a Republica Portuguesa (Decreto N°3927, 2001) permite
que os brasileiros residentes em Portugal legalmente ha mais de trés anos possam ter
acesso a todos os direitos de um cidaddo portugués. Com base nesse acordo, é possivel
gue um estudante brasileiro que ja resida em Portugal, possa concorrer ao curso de
medicina, que até o momento ndo abre vagas pelo concurso do estudante internacional,

esse dispositivo legal pode ser uma possibilidade para cursar esse curso em Portugal.

2.5.1.2. Envolvente Econdmica

De acordo com estatuto do estudante internacional (Decreto-Lei n.° 62/2018, 2018), o
governo portugués ndo subsidia parte dos custos do curso para este segmento de
estudantes, conforme é feito para os nacionais ou equiparados®. Com isso, a anuidade
(propina) cobrada para os estudantes internacionais é diferente dos valores cobrados aos
estudantes portugueses e equiparados. Assim, temos por exemplo o curso de Medicina
Dentdria da Universidade de Lisboa que custa, em 2020, 680€ para os nacionais e
equiparados e 12.500€ para os estudantes internacionais (Universidade de Lisboa, 2020).
Além disso, como cada instituicdo tem autonomia para determinar o valor que serd

aplicado, encontramos uma grande varia¢do de valores para um mesmo curso, como por

4 Estudantes equiparados s3o aqueles que possuem nacionalidade de um pais membro da Unido
Europeia. https://www.dges.gov.pt/pt
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exemplo, o curso de Direito da Universidade de Lisboa que custa para os estudantes
internacionais 7000€ (Universidade de Lisboa, 2020) e o mesmo curso na Universidade do
Porto que custa 3000€, podendo ter um desconto de 50% para os estudantes oriundos da
CPLP, passando a custar 1500€ (Universidade do Porto, 2020). Desta forma, se justifica
buscar um servico de consultoria para fazer uma pesquisa que detalhe as opgGes e custo

de acordo com a instituicdao de ensino e que seja adequada para a realidade do candidato.

A crise econ6mica que atingiu o Brasil a partir de 2014 e a desvalorizacdo da moeda
brasileira (real) a partir de 2018, sdo fatores econémicos que afetam diretamente a
decisdo de estudar em um outro pais. Entretanto, mesmo o Euro tendo uma valorizacao
maior que o ddlar, estudar em Portugal é apontado como uma alternativa, visto que o
valor das universidades americanas, de uma forma geral, é bem acima dos valores
cobrados pelas instituicdes portuguesas. Além disso, o custo de vida em Portugal é inferior
ao custo de vida no Brasil, 0 que compensa a maior valorizacdo da moeda. Portanto, para
os estudantes com renda familiar mais alta e que em outras circunstancias iriam estudar
nos Estados Unidos, passaram a considerar Portugal como uma opc¢do (Busca Por

Graduagdo No Exterior Cresce 38% Entre Estudantes Brasileiros | VEJA, 2019).

2.5.1.3. Envolvente Social

A lingua em comum é um atrativo, conforme sinalizado no questionario respondido pelos
estudantes, para os brasileiros estudarem em Portugal. Entretanto, existem diferengas de
vocabulario que muitas vezes dificultam o entendimento dos editais de candidatura e dos
sites das instituicdes de ensino superior portuguesas. Somado a isso, 0s cursos em
Portugal ndo possuem necessariamente o mesmo nome que no Brasil. Essas diferengas,
incentivam muitas pessoas a contratarem os servicos de consultoria. Além da diferenca
de linguagem, algumas diferencas culturais também sdo motivos de preocupacdo para

guem vem estudar.

Comunidades do Facebook direcionadas aos brasileiros em Portugal, tais como,

Brasileiros em Coimbra e Brasileiros no Porto, disseminam muitas informagdes sobre os
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processos de candidatura ao ensino superior, validade de fazer ou ndo um curso em
Portugal, dificuldades com os processos de validacdo dos diplomas no Brasil. Estas
informacgdes, muitas vezes contraditérias e superficiais, sdo utilizadas por muitas pessoas
como fonte para estruturarem seus projetos de estudar em Portugal e tornam num

primeiro momento, dispensavel a necessidade de contratar os servigos de uma empresa.

As iniciativas das instituicdes de ensino superior portuguesas em divulgar seus cursos no
exterior tem uma direta influéncia em aumentar o nimero de pessoas interessadas em
estudar em Portugal. Atualmente, as universidades participam de feiras de intercambio
no Brasil, nas principais capitais e palestras nas escolas de ensino médio. Além disso, ainda
fazem campanhas de divulgacdo através das redes sociais o que também contribui para a

divulgacdo das instituicdes e cursos.

Com o aumento do interesse dos brasileiros com assuntos ligados a Portugal, a imprensa
brasileira tem divulgado mais informag¢bes tanto positivas quanto negativas para a
empresa. Noticias sobre xenofobia, como por exemplo a que foi divulgada em 2019, sobre
o protesto dos estudantes de direito da Universidade de Lisboa contra a forma de acesso
dos brasileiros ao curso (Disputa Por Vagas de Mestrado Gera Protesto Contra Presen¢a
de Brasileiros Na Universidade de Lisboa | Educa¢do | G1, 2019), sdo extremamente

negativas para quem trabalha com esse tipo de servico.

2.5.1.4. Envolvente Tecnoldgica

Ainscricdo nos exames nacionais, atualmente, é feita de forma presencial em uma escola
secunddria em Portugal, o que obriga os estudantes, que ainda estdo no Brasil, de
buscarem saidas para fazerem suas inscri¢des. Sendo permitido que a inscrigao seja feita
por procurac¢do, a empresa faz a inscrigao dos seus clientes através desse dispositivo. Se
0 processo passar a ser online, podera reduzir a necessidade de contratacdo dos servigos

da empresa para o segmento de estudantes com dupla nacionalidade.

A comunica¢do da empresa com seus clientes, inclusive entre os professores do curso e
os alunos, acontece basicamente através do aplicativo WhatsApp e Zoom. Com isso, existe

uma grande dependéncia de um acesso estavel da internet. Além disso, mudangas na
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politica de utilizacdo desses aplicativos pode gerar algum tipo de dificuldade e até mesmo

interrupcao na prestacao do servico.

Para a producdo de conteudo do site e das redes sociais é frequente a necessidade de
atualizacdo dos programas e equipamentos utilizados, o que pode obrigar a fazer
investimentos financeiros, além da necessidade constante de capacitagdo dos

produtores.

2.5.2. Concorrentes

Com o objetivo de identificarmos os principais concorrentes diretos da empresa,
recorremos a uma pesquisa no Google, utilizando a palavra-chave “estudar em Portugal”.
Nos resultados desta pesquisa, encontramos varios sites que publicam informacdes gerais
relacionadas em estudar no estrangeiro, mas que nao oferecem especificamente servicos
de assessoria e consultoria. Desta forma, consideramos apenas empresas especializadas
em servicos de assessoria e consultoria para brasileiros que querem estudar em Portugal

e selecionamos as quatro empresas mais bem posicionadas no Google para a palavra-

chave mencionada anteriormente.

Empresa Caracteriza¢dao da empresa Midias sociais
Eduportugal e Endereco do site: www.Eduportugal.eu e Facebook:
e Posicionada na 12 posi¢ao* 35.733
e Portal mantido por mais de 60 institui¢oes seguidores
portuguesas e |nstagram: 15
e Oferecem servicos de assessoria para mil seguidores
brasileiros com ou sem dupla e Youtube: video
nacionalidade mais visto com
e Também oferecem um curso preparatorio 1,8 mil
para os exames nacionais, presencial na visualizacbes

cidade de S3o Paulo — Brasil, ministrado

por professores brasileiros
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Além dos servicos ligados a candidatura
ao ensino superior portugués, a empresa
ainda oferece equivaléncia de
diploma/profissional; compra e
financiamento de imédvel; servico juridico

(visto, NIF e cidadania)

Estudar Endereco do site: Facebook: 1793
Portugal www.estudarportugal.com seguidores
Posicionada na 82 posicdo* Instagram: 401
A empresa foca nos estudantes da América seguidores
Latina que querem estudar em Portugal
Possui parcerias com a Universidade da
Beira Interior, Escola Infante Dom
Henriques, Educasa e Universidade do
Algarve
Servico mais voltado para o acesso dos
estudantes internacionais na graduacao e
no mestrado
Estude em Endereco do site: Facebook: 899
Portugal www.estudeemportugal.org seguidores

Posicionada na 242 posi¢ao*

Servicos direcionados aos estudantes
brasileiros que se candidatam através do
concurso do estudante internacional
Oferece um curso online com os
procedimentos e informagGes necessarias
para a candidatura

Apesar de ndo indicar no site parcerias

diretas com as instituicdes superiores de

Instagram: 40,1
mil seguidores
Youtube: video
mais visto com
18 mil

visualizagBes
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Portugal, os videos possuem uma maior

énfase ao Instituto Politécnico de

Braganca.
Em Portugal— e Endereco do site: e Facebook:
Consultoria www.emportugalconsultoria.com.br 10.374
Educacional e Posicionada na 182 posi¢cdo* seguidores

e Foco no reconhecimento académico e Instagram:3.657

(validacdo das competéncias literarias), seguidores;
com énfase na drea médica e Youtube: video

e Também oferece servicos de assessoria e mais visto com
consultoria para acesso ao ensino superior 28 visualizagdes
portugués

Tabela 1 - Lista de concorrentes - Fonte: Elaboragdo propria.

*Pesquisa no motor de busca Google utilizando a palavra-chave “estudar em Portugal”

Os gabinetes de assuntos internacionais das IES s3o concorrentes indiretos, pois uma de
suas fun¢les é ajudar os estudantes internacionais no processo de candidatura e
mudanc¢a para Portugal. Apesar de ser um servico sem custo para o estudante,
observamos que muitos alunos encontram dificuldades em serem atendidos, devido, por
exemplo, a falta de canais diretos de comunicacdo. Ficando, muitas vezes, o servico
restrito a respostas padronizadas por e-mail. Além disso, apesar da lingua em comum, os
alunos identificam dificuldades no entendimento das mensagens. O que ndo acontece
com o servico oferecido pelas empresas de consultoria que oferecem um servigo

personalizado e que disponibiliza diversos canais de comunicacgao.
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2.6. Analise Swot

Com base na analise interna e externa da empresa, elaboramos a analise Swot
apresentada na figura 3.

Pontos Fortes

= Imparcialidade

* Cursode preparacao dos exames com
alto indice de aprovacao

+ Otimaimagem junto aos clientes

+» Ofertade servicos personalizados

= Utilizacdo eficientede ferramentas que
mantém um relacionamento préximo
do cliente com a equipe

* Conversa pessoal com os possiveis
clientes

* Seruma empresa formada basicamente
por professores com o focoem
educacao

* A experiénciados fundadores por
conhecerem a fundo o ensino brasileiro
e morarem em Portugal, terem passado
pelo mesmo processo com seus filhos e
por prestar o servico ha 4 anos

+ Existénciade um banco de dados do
cliente e dos contatos

Oportunidades

* Crescente investimento do governo
portugués na divulgacao das IES, criacdao
de incentivos para areas de baixa
densidade populacional e reduc@ao do
prazo na emissdo do visto

* Grande variacdao entre os precos das
anuidades das IES

* Custo maior para estudar nos EUA do
que em Portugal

* Sucateamento e maior dificuldade de
acesso das IES publicas no Brasil

* Violéncia crescente no Brasil e seguranca
em Portugal

» Dificuldade de pesquisar os varios
editais

* Possibilidade de acesso ao curso de
medicina pelos estudantes sem
nacionalidade europeia

» Diferencas culturais e de linguagem

* Medo dos pais de deixarem os filhos
estudarem em um outro pais

Figura 3 — Andlise Swot. Fonte: Elaboragéo prdpria.

Pontos Fracos

* Faltade um planejamento estratégico

* Dependénciade apenas um segmento

= Baixa interacao com o publico nas redes
sociais e blog

* Faltade um calendario de publicacdes
nas redes sociais

* Ausénciade um planejamentode
atualizacdes do site e blog

* Baixa notoriedade

* Necessidade de um grande esforco de
venda

* Inexisténcia de uma estratégia de e-mail
marketing

* Acompanhamento ineficientedas
métricas dos diversos canais de
comunicacao

* Faltade um sistema que aumente o
tempo de interac@ao dos contatos com a
empresa

Ameacgas

* Mudancgas nas regras e procedimentos
do concurso nacional

* Dependéncia da estabilidade da internet

*» Necessidade de investimentos
constantes em programas, aplicativos e
equipamentos

» Difusdo de noticias sobre educacaoem
Portugal através das redes sociais

» Divulgacd@o na midia de noticias sobre
preconceito dos portugueses em relacao
aos brasileiros

* Aumento do numero de concorrentes

* Empresas subsidiadas por IES para
prestarem o mesmo servico sem custo
para o estudante.
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3. ENQUADRAMENTO TEORICO
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3.1. Comunicagao integrada de marketing

3.1.1. Defini¢ao e Evolugao

Os avancos da tecnologia da informagdo e a consequente expansdo das novas midias
digitais trouxeram para o marketing moderno novas possibilidades e perspectivas, e
tornaram o gerenciamento das comunicacdes de marketing muito mais complexo e
desafiador (Keller, 2016). Neste contexto, no final dos anos 80, inicio dos anos 90, estudos
da Northwestern University Medill Escola de Jornalismo, em cooperacdo com a
Associacdo Americana de Agéncias de Publicidade (4As) e a Associa¢do de Anunciantes
Nacionais dos Estados Unidos, desenvolveram um plano para dar respostas a esses novos
desafios através da comunicacdo integrada de marketing (CIM) (Kliatchko, 2008; Kliatchko
& Schultz, 2014). Segundo Porcu et al. (2012), uma das primeiras definicdes de CIM foi
apresentada pela Northwestern University e aceita pela Associacdo Americana de

Agéncias de Publicidade em 1989, e indicava que:

A Comunicacdo de Marketing Integrada reconhece o valor de um plano
abrangente que avalia as fung¢des estratégicas de varias disciplinas de
comunicagdo - publicidade, relagdes publicas, vendas pessoais e
promog¢do de vendas - e as combina para fornecer clareza, consisténcia e

0 maximo impacto na comunicagdo (Batra & Keller, 2016,p.139).

O conceito de CIM foi evoluindo com o tempo, partindo da simples coordenacdo das
ferramentas de marketing para um plano estratégico de comunicacdo de marketing
(Kliatchko & Schultz, 2014). Para Kliatchko (2008), CIM deve ser compreendida como um
processo de negodcios orientado ao publico, de gerenciamento estratégico dos
participantes, conteudo, canais e resultados da comunica¢do da marca. Porcu et al (2012),
consideram que este conceito deve abranger quatro dimensdes principais, ou seja, “uma
voz”, interatividade, planejamento multifuncional e relacionamentos lucrativos de longo

prazo. Dentro dessa perspectiva, esses autores propéem a seguinte defini¢ao:
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CIM é o processo interativo e sistémico de planejamento multifuncional
e otimizacdo de mensagens as partes interessadas com o objetivo de se
comunicar com coeréncia e transparéncia para obter sinergias e
incentivar lucros e relacionamentos a curto, médio e longo prazo.(Porcu,

L., Barrio-Garcia, S. D., & Kitchen, 2012, p.326)

Seri¢ et al. (2015) contribuem com uma definicdo que busca ampliar o conceito,

considerando sete principios basicos para a CIM. Desta forma, para esses autores:

CIM é um processo de negdcios tdtico e estratégico centrado no
consumidor, impulsionado pelos avancos na Tecnologia da Informacao e
Comunicacdo (TIC) que, com base nas informacgdes obtidas dos bancos de
dados dos clientes, transmite uma mensagem clara e consistente através
da coordenacdo e sinergias de diferentes ferramentas e canais de
comunicacdo, a fim de nutrir relacionamentos lucrativos duradouros com
clientes e outras partes interessadas e criar e manter o valor da marca

(Seri¢ et al., 2015, p. 960).

Apesar das importantes contribui¢des que a CIM trouxe para o campo da comunicagao de
marketing, a diversidade de defini¢gdes e ideias tornam a sua fundamentagdo tedrica vaga
e incerta (Kliatchko, 2005; Luck & Moffatt, 2009). Para Porcu et al (2012), a falta de uma
definicdo consensual de CIM inibe o desenvolvimento de métodos para medir seus
resultados. Segundo Batra e Keller (2016), essa falta de unanimidade deve-se ao fato do
seu estudo desenvolver-se em diferentes contextos, levando, consequentemente, a
visOes e abordagens diferentes. Todavia, Kliatchko e Schultz (2014) sinalizam que, mesmo
em diferentes contextos, existem principios fundamentais convergentes, ou seja, CIM é
um processo estratégico e ndo apenas tatico, centrado no consumidor, que utiliza
diversos canais de midia para entregar de forma coordenada e consistente, contelddos ao
seu publico-alvo, medindo e avaliando a eficicia do processo a fim de contribuir para o

sucesso geral dos negdcios.
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Fatores como fragmentacdo do publico e da midia, acesso dos consumidores para a
producdo de conteldo, crescimento das midias sociais, disponibilidade de diversos canais
de midia, entre outros, modificaram radicalmente o contexto de aplicacdo da CIM (Vollero
et al., 2019). Gurau (2008) aponta que, comparado aos consumidores tradicionais, os
usudrios da internet apresentam mais controle sobre o processo de comunicacdo, pois,
através das mais diversas ferramentas online, pesquisam, selecionam e acessam com
facilidade informacdes, interagem com organizacdes e pessoas e compartilham suas
opiniGes e criticas, que ficam registadas de forma permanente. Para além disso, o usudrio
online, frequentemente, estd fazendo multitarefas, o que torna mais dificil atrair a sua
atencdo (Batra & Keller, 2016). Com consumidores mais dinamicos e dispersos, a CIM
passou de uma abordagem linear e unilateral para uma abordagem multidimensional,
onde os multiplos canais de comunicagdo sdo controlados, tanto pelas empresas, quanto

pelos consumidores (Vollero et al., 2019).

3.1.2. Modelos de Plano de Comunicagao Integrada de Marketing

A partir de uma revisdo na literatura, Breda et al. (2020) identificaram modelos de CIM
propostos por diversos autores e descreveram as diferentes etapas sugeridas por cada
um desses autores e que sao necessarias para a implantagdo, desenvolvimento e controle

de um plano de comunicac¢do, conforme apresentado na tabela 2.

Autores Descricao Sistematizagao das Etapas

Burnett e Os autores desenvolvem a proposta Definicdo do problema ou oportunidade.
Moriarty em nove etapas, e consideram que o Definicdo dos objetivos de comunicacgao.
(1998) modelo pode ser utilizado tanto para Selecdo do publico-alvo. Definicdo dos

estabelecer o direcionamento geral da
comunica¢dao como para elaborar um
plano para uma fungao especifica,
como promog¢do de vendas ou

propaganda. Apontam que o plano de

elementos do mix promocional. Defini¢do
da estratégia de mensagem. Selecdo dos
meios de comunicagao. Orcamento.
Instituicdo da estratégia. Avaliacdo dos

resultados.
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comunicagao é desenvolvido a partir
do plano de marketing e seu objetivo
é fazer o uso mais eficaz de todas as

formas de comunicagdo.

Schultz e
Barnes

(1999)

Os autores defendem que a cuidadosa

escolha da midia é vital para a

efetividade da comunicacgdo integrada.

Identificacdo dos clientes atuais e
potenciais. Avaliacdo da interacdo entre o
cliente e o produto. Elaboragao de agGes
para modificar ou reforcar o
comportamento do grupo de clientes.
Estratégias de investimento. Definicao das
mensagens aos clientes. Definicdo do mix
de comunicacdo. Avaliacdo das acGes
esperadas pelo publico. Analise dos efeitos
de comunicacdo a curto e longo prazos.
Definicdo de como os efeitos da

comunicacao serdo avaliados.

Engel et al.

(2000)

Os autores abordam o planejamento
da comunicagdo como um processo
continuo e permanente, em que as
decisdes de uma etapa podem levar a

modifica¢cdes em outra.

Andlise da situagdo (mercado consumidor,
mercado-alvo, concorréncia,
consideragdes legais e forgas e fraquezas
da organizagdo). Defini¢do dos objetivos
promocionais. Definicdo prévia de
orcamento. Gestdo dos elementos
comunicacionais. Planejamento e
mensurag¢ao dos programas promocionais.
Avaliacdo geral do processo de

planejamento.

Shimp
(2000)

0O modelo proposto pelo autor
contempla quatro fases, sendo que a
primeira e a segunda estdo
relacionadas a gestdao do ambiente de

marketing, a terceira e a Ultima

O modelo proposto pelo autor contempla
quatro fases, sendo que a primeira e a
segunda estdo relacionadas a gestdo do
ambiente de marketing, a terceirae a

ultima relacionadas as decisGes e valor de
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relacionadas as decisdes e valor de marca.
marca.

Fill (2002) Contempla a andlise do contexto Analise do contexto. Defini¢do dos
vivenciado pela organizagao no objetivos promocionais. Defini¢ao das
momento da realizacdo do estratégias promocionais. Definicao dos
planejamento. métodos promocionais. Definicdo do

calendario promocional, timing e recursos
financeiros. Definicdo de formas de

avaliagdo e controle de resultados.

Reid, Divide o plano de CIM em duas a) Dimensodes Estratégicas: Pressupostos

Luxton e dimensdes: a) Dimensao Estratégicaé do mercado e expectativas financeiras.

Mavondo definido segundo cinco etapas: (i) Conectividade entre clientes e

(2005) baseada em pressupostos do mercado stakeholders. Consisténcia estratégica.
e expectativas financeiras; (ii) refere- Integracao funcional. Compromisso de
se a conectividade entre clientes e recursos para CIM. b) Dimensdes Taticas
stakeholders, uma vez que a CIM Consisténcia. Transparéncia e

requer a ado¢do de uma abordagem Coordenacao a nivel das campanhas.
de “fora para dentro”, que melhora a
conectividade do cliente e capacidade
de resposta organizacional; (iii) aborda
a consisténcia estratégica, que
reconhece que todas as partes da
entidade marca devem estar em
consonancia com as mensagens
enviadas aos clientes e outras partes
interessadas; (iv) diz respeito a
integracdo funcional, aspecto que é
construido a partir do foco em
processos internos de marketing; (v)
refere-se ao compromisso de recursos

para CIM. b) Dimensdes Taticas dizem
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respeito as atividades de curto prazo
utilizadas para introduzir o plano
estratégico e atingir os objetivos
definidos. Como etapas do plano
tatico destacam-se: (i) consisténcia a
nivel de campanhas; (ii) transparéncia
a nivel das campanhas; (iii) a

coordenacdo a nivel das campanhas.

Belch etal. Primeiramente o modelo faz uma Revisdo do plano de marketing, Analise da

(2008) revisdo do Plano de Marketing situacdo do plano promocional, Analise do
analisando o processo de processo de comunicac¢do, Defini¢cdo do
comunicag¢ado. Posteriormente, orcamento promocional, Desenvolvimento
desenvolve um plano de comunicacdo do plano de comunicacao integrada,
integrada e define forma de Estabelecimento de estratégias, Definicdo
monitoramento. das formas de monitoramento, Avaliacdo e

controle de a¢des de comunicagao.

Gurau Propde um modelo experimental de Andlise da mensagem (respeitando e

(2008) CIM online em trés etapas: (i) a integrando valores corporativos da
mensagem deve considerar os valores  organiza¢do). Adaptacdo da mensagem
corporativos essenciais da aos valores estratégicos e taticos
organizacdo; (ii) adaptacao da prosseguidos através da campanha de
mensagem em relacdo aos objetivos comunicacdo on-line Adaptacao da
estratégicos e taticos; (iii) mensagem as caracteristicas especificas do
customiza¢do da mensagem de acordo publico/canal segmentado.
com a audiéncia e os canais.

Clow e Composto pelas etapas: (i) aborda a Analise da situacdo corrente da empresa.

Baack anadlise da situacdo da empresa, onde  Definicdo dos objetivos de marketing e

(2010, se procura identificar a nivel interno selecdo dos mercados alvo. Estratégicas de

2012) as forgas e fraquezas, e no ambiente marketing. Taticas de marketing. Execucdo

externo as oportunidades e ameagas

presentes; (ii) definicdo dos objetivos

e avaliacdo do desempenho.
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de marketing, juntamente com a
sele¢do dos mercados alvo; (iii)
estratégias de marketing, que
abrangem nao s6 todos os elementos
do marketing mix como também o
posicionamento, diferenciagao e
estratégias de branding; (iv) taticas de
marketing que surgem como
atividades diarias que sdo planejadas
para fornecer apoio a essas
estratégias; (v) implementacdo e a

avaliagdo do desempenho.

Kerinetal. O modelo é baseado em uma Planejamento e desenvolvimento
(2013) abordagem sistematica e aborda os (definicdo do publico-alvo, objetivos da
principios basicos das funcdes de comunicacado, orcamento promocional,

planejamento, instituicdo e controle, selecdo do mix de comunicacgado, projeto

sendo, portanto, baseado em trés de comunicagado e calendario

grandes blocos de decisao. promocional). Implementacdo (avaliagdo
prévia das a¢oes e realizagdo). Controle
(avaliacdo da efetividade dos esforcos
planejados e executados em relacdo aos

objetivos).

Tabela 2 — Modelos de CIM - Fonte: Breda et al. (2020).

Diante da diversidade de propostas de planos de comunicagdo, Tafesse e Kitchen (2017)
sugerem uma estrutura integrativa para CIM, partindo de uma revisdo na literatura dos
principais modelos e tomando como base trés desses modelos (Nowak e Phelps, 1994,
Duncan e Moriarty, 1998 e Kitchen e Schultz, 1999) amplamente difundidos. Os autores,
ao fazerem uma analise critica desses modelos, identificaram pontos em comum e
discordantes. Dentro dessa perspectiva, eles propdem um modelo de estrutura

integrativa baseada em trés processos multiniveis que sdo: escopo, estratégia e modos de
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integracdo. Os autores assinalam que o ponto de partida do plano é a definicdo do
objetivo da empresa em desenvolver a integracdo da sua comunicacdao de marketing
considerando os resultados esperados, que podem ser taticos, intermedidrios ou
estratégicos. Esta escolha ird guiar as estratégias e os modos de integracdo. A decisdo do
objetivo deve estar em consonancia com o suporte organizacional, para que seja possivel
criar condi¢cOes vidveis da empresa aplicar o plano e deve garantir que os resultados
esperados sejam alcancados. Além disso, o plano ainda prevé que o feedback permeie

todos os processos. Na figura 4 apresentamos uma representac¢do desse modelo.

PROPOSITO DE
INTEGRACAO RESULTADO DA CIM
Tatico

Funcional
Estratégico

Tatico
Resposta do consumidor
+ Comportamento

* Imagem

PROCESSO DE SUPORTE
ORGANIZACIONAL

Banco de dados

Tecnologia da informacéo
Planejamento externo
Agéncia de publicidade
Gerenciamento multifuncional
Gerenciamento central

ESTRATEGIA DE
INTEGRACAO

Entender o publico
Tipo de
relacionamento
Fontes de mensagens
Canais de midia

Cognitivo
* Afetivo

Esti

ratégico

Brand equity
Brand value
Quota de mercado
Lucro

MODOS D__E Intermedidrio
INTEGRACAO + Informagéo do cliente
Mensagens personalizadas * Conhecimento docliente
Interatividade + Satisfacdodocliente
Consisténcia

e s Rl i

Figura 4 — Estrutura integrativa de CIM. Fonte: Tafesse e Kitchen (2017)

Com o propdsito de integragdo, os autores sugerem que o objetivo seja definido
considerando o prazo dos resultados esperados pela empresa. Assim, para resultados de
curto prazo, como por exemplo, resposta do consumidor ou obter uma resposta a imagem
da corporagdo, a escolha deve ser de um plano téatico, sendo recomendado para
campanhas Unicas. Ja para resultados a médio prazo, como informagdo, conhecimento e
satisfacdo do cliente, a escolha deve recair em um plano funcional. Finalmente, se a
empresa pretende alcangar vantagem competitiva em toda a organizag¢do, tais como,
brand equity, brand value, participacdao no mercado e lucratividade, a escolha deve ser

direcionada para um plano estratégico.
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Logo apds a definicdo dos objetivos, o plano prevé uma andlise do suporte organizacional
disponivel, a fim de buscar elementos dentro ou fora da organizacdo que poderao
contribuir para o planejamento e implantacao do plano, o que estd de acordo com Gurau
(2008), que sugere uma andlise profunda das peculiaridades da empresa, a fim de
identificar possiveis barreiras e sinergias que podem surgir ao implantar o conceito de
CIM. Tafesse e Kitchen (2017) indicam alguns processos que devem ser considerados

nessa analise, tais como, o foco organizacional, a existéncia do suporte de banco de dados

dos clientes, andlise SWOT, competéncia de gerenciamento central e gerenciamento
multifuncional, planejamento externo, tecnologia da informacdo e coordenagdo com

agéncias de publicidade.

Ao terminar a andlise do suporte organizacional, passa-se para as a¢des relacionadas a
estratégia que sera empregada. Nesse momento, os autores sinalizam que os seguintes
pontos devem ser estudados: publico, tipo de relacionamento, fontes de mensagem e
canais de midia. Visto que a comunicacdo integrada de marketing é centrada no cliente,
torna-se fundamental uma analise aprofundada de todos os publicos que sao relevantes
para empresa, buscando entender ndo sé quem sdo, mas também os fatores psicoldgicos
gue os motivam a buscar ou manter um relacionamento com a empresa. Além disso,
deve-se decidir o tipo de relacionamento que se espera alcangar com o publico, ou seja,
um relacionamento transacional, continuo e uma combina¢do dos dois. Aqui, vale
ressaltar, que os relacionamentos continuos sao indicados como sendo mais indicados
para cultivar a lealdade entre o cliente e a empresa (Reid et al., 2005). Tafesse e Kitchen
(2017) recomendam que, quanto mais amplo o escopo de integragdo, mais amplo deverd
ser as fontes de mensagens e os canais de midias e enfatizam que as escolhas devem levar

em consideragao o alcance e o tipo interagao que se pretende atingir.

Terminada a etapa de definicdo da estratégia, os autores indicam que se deve passar para
execucao do plano, denominado modo de integracao, onde serao estabelecidas as acdes
tdticas. Neste momento, serd necessdrio segmentar o publico e criar mensagens

personalizadas de acordo com suas caracteristicas e do canal de midia, visando uma
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comunicacdo o mais eficaz possivel. Além disso, deve-se buscar a consisténcia nas
mensagens, através do gerenciamento das diversas fontes de mensagens organizacionais,
a fim criar uma identidade e percepcdo consistente da organizacdo e da marca. Nao
esquecendo da construcdo do didlogo com o publico, pois a construcdo de
relacionamentos a longo prazo depende do nivel de interagao que os clientes criam com
a marca/empresa. No diagrama do plano de CIM proposto pelos autores temos ainda o
feedback que é assinalado com uma linha pontilhada, que se inicia no resultado e est3
interligada aos demais processos, indicando o seu papel de elemento integrador e

fundamental para a melhoria continua da CIM.

Apesar da crescente importancia que a comunicacdo de marketing digital assumiu, ao
longo do tempo, ainda ndo é evidente que os modelos tradicionais de CIM possam facilitar
a implementac3o dessas ferramentas e em particular das midias sociais® (Valos et al,
2017). Castronovo e Huang (2012), sinalizam a necessidade de modificar os modelos de
CIM para que possam melhor incorporar as ferramentas digitais de comunicagao.
Entretanto, dos planos indicados na tabela 1, apenas o proposto por Gurau (2008) possui
um enfoque no ambiente digital. Além disso, nenhum apresenta, de forma explicita, como

deve ser feita a integracdo da CIM com os canais de midias sociais.

Para colmatar essa lacuna na literatura, Valos et al (2017) propdem um modelo de CIM
habilitado para as midias sociais, que integra um plano de tomada de decisdo sequencial
com os pontos fortes das midias sociais. Segundo os autores, o modelo de tomada de
decisdo foi escolhido por ser mais pratico e facilmente aplicavel. Além disso, a sua
concepcdo considera os desafios que a complexidade na implementacdo e gestdo das
midias sociais representam e aproveita as vantagens da introducdo dessas ferramentas
ao mix de comunicacdo de marketing das empresas. Esse plano é composto por trés

etapas de tomada de decisdao que sao:

5> As midias sociais s3o definidas como “Um grupo de aplicativos baseados na Internet que se baseiam nos
fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0 e que permitem a criagdo e a troca de contetdo gerado
pelo usuario” (Kaplan & Haenlein, 2010 como referido em Valos et al, 2017).
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(1) decisbes estratégicas de comunicagdo que refletem o publico-alvo e
os componentes da mensagem-alvo dos modelos CIM existentes; (2)
decisGes taticas de comunicacdo que representam componentes de
midia e ferramentas promocionais e avaliacdo de mensagem e midia, que
fornece feedback; e (3) feedback iterativo, que aprimora a tomada de

decisoes futuras (Valos et al., 2017, p.1548).

O modelo de tomada de decisdo sugerido por Valos et al (2017), ndo difere muito do
modelo sugerido por Tafesse e Kitchen (2017), sendo o segundo mais detalhado com
relacdo a descricdo de cada etapa. Entretanto, além das etapas que envolvem as tomadas
de decisdo, o modelo de Valos et al (2017) inclui pontos fortes exclusivos das midias
sociais e ativadores de implementacdo. Os autores apontam que o envolvimento,
agilidade, alcance e escuta proporcionados pela correta implantagdo das midias sociais ao
mix de comunicacdo da empresa podem trazer maior credibilidade a mensagem, oferecer
um meio de monitorar seu desempenho em tempo real, obter informagdes mais fidedigna
dos seus clientes, aumentar o valor da marca, ampliar o retorno sobre o investimento,
tornar o boca-a-boca mais proativo, entre outros. Entretanto, segundo os autores, ao
implantar efetivamente as midias sociais em um plano de comunica¢do de marketing
alguns desafios podem surgir, tais como, dificuldade de alinhar os objetivos com o
posicionamento, direcionamento e segmentacdo; op¢des de midias sociais em constante
mudancga; dificuldade de manter a consisténcia da marca; falta ou alocagao inadequada
de recursos. Para enfrenta-los, os autores indicam que os elementos facilitadores, clareza
do papel estratégico, recursos e integragdo, devem orientar as tomadas de decisdo. Esses

ativadores devem estar em constante ligagdo com as decisdes do processo de marketing.

A figura 5 apresenta uma representa¢ao desse modelo.
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CIM - DECISOES NO PROCESSO MIDIAS SOCIAIS - PONTOS MIDIAS SOCIAIS — ATIVADORES
DE MARKETING FORTES UNICOS DE IMPI.EMENTACI\O
1 - Decisdes estratégicas de - Integragdo
comunicacdo
Agilidade

Recursos

Clareza do papel
estratégico

Implementacdo e desempenho de midia social com sucesso

2 — Decisdes taticas de
comunicacdo

—)E

Figura 5 — Modelo de CIM habilitado para as redes sociais. Fonte: Valos et al (2017).

Tafesse e Wien (2018) confirmam a importancia de incorporar as midias sociais ao mix de
comunica¢do de marketing das empresas e salientam a necessidade da construgao de
uma estratégia para a sua implantagao, a fim de ser alcangado o melhor desempenho
dessas midias. Desta forma, a primeira acao é a ado¢do de uma estratégia formal, onde
devera ser definido os objetivos e o plano de execugdo levando em consideragdo o
publico-alvo, as opg¢des de canais, politicas e estrutura. Num segundo momento, devera
ser definido a frequéncia da presenca da empresa em cada plataforma de midia social
selecionada de acordo com suas caracteristicas e dindmicas. Feito isso, os autores
sugerem gue as empresas adotem taticas que estimulem a participagdo ativa dos clientes
em suas redes, dando como exemplo a producdo de contelddo mais emocional. Por fim, o
acompanhamento da eficacia das a¢cdes de marketing através da adog¢do de um sistema
de métrica, que permitem conhecer o trafego, as interacGes e as vendas geradas pelos
esforcos através destes canais e que deve ser utilizado como instrumento de alinhamento
estratégico e aprendizagem o que é apontado por Cole et al. (2017), como uma mais valia

para as pequenas empresas.

Os achados de Colicev et al. (2016) nos ddao uma pista de como a aplicagdo de uma
estratégia formal deve atuar para a escolha das plataformas de interagdo social online, a

fim de gerar os resultados esperados. Na pesquisa desenvolvida por esses autores, foram
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analisadas a¢des de marketing de diversas marcas de diferentes setores em trés dessas
plataformas - YouTube, Facebook e Twitter e concluiram que as a¢des dos usuarios no
YouTube e as a¢ées da marca no Facebook apresentam uma forte influéncia positiva no
brand value. Assim, recomendam que as empresas construam uma comunidade de
conteddo no YouTube, com o objetivo de impulsionar um aumento no nimero de
inscritos no canal e a visualizacdo do maior numero de videos. Sugerem ainda, que as
marcas se mantenham ativas no Facebook, compartilhando com frequéncia fotos, videos

e atualizacdo de status.

3.1.3. Consolidacdao da marca, desconfianga e CIM

O aumento exponencial de mensagens, torna cada vez mais dificil a criacdo e consolidagao
de marcas fortes. Segundo Keller (2013), a for¢ca da marca na memoéria do consumidor
esta relacionada com o reconhecimento da marca, isto é, o consumidor conhece uma
determinada marca, quando é capaz de distingui-la e lembra-la. Uma marca, ao alcancar
a notoriedade, que é uma dimensao central do brand equity, tém maiores chances de ser
considerada no momento da decisdo da compra de um produto ou servico (Macdonald &
Sharp, 2000; Barreda et al., 2015). Segundo Luxton et al. (2015), “a criacdo de marcas
fortes esta diretamente ligada a capacidade de uma empresa em adotar estratégias de
comunicacdo de marketing que assegurem que o mercado “veja e ouga” a marca”. Nessa
perspectiva, o gerenciamento de uma marca é visto como uma tarefa de comunicagdo
(Kapferer, 2008) e o desenvolvimento e implanta¢do da CIM tem influéncia na eficacia das
campanhas de promogdo da marca e possibilitam um melhor desempenho da marca no
mercado independente do tamanho da empresa (Luxton et al., 2015). Entretanto, essa
capacidade é particularmente importante para as pequenas empresas (Luxton et al.,
2017). Assim, a aplicagdo da CIM favorece a eficacia da campanha (efeito tatico), que por
sua vez incrementa o desempenho da marca no mercado (efeito intermediario), o que
contribui para o desempenho financeiro da empresa (efeito estratégico) (Luxton et al.,

2015).

Seri¢ (2017) destaca que para muitos autores o desenvolvimento do brand equity é o

principal resultado da CIM e ressaltam que as tecnologias de informagao e comunicagao
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e mais recentemente a web social permitiu colocar em pratica operacional as ideias de
integracdo e coordenagdo das mensagens. Para esta autora a web social intervém no
brand equity através da CIM, tornando fundamental que os didlogos entre a marca e seu
publico sejam consistentes ao longo do tempo, o que esta de acordo com os achados de
Tafesse e Wien (2018), que advertem que a implementagao da presenca das empresas na
web social ndo deve concentrar-se apenas no alcance, mas, principalmente, na criacdo de
conexdes com sua audiéncia, através da interatividade e do envolvimento, sendo,
portanto, uma oportunidade de aproximar os clientes da marca. A fim de analisar a
validade do investimento em a¢Ges na web social, Colecev et al (2016) descobriram que
existe uma relacdo, tanto de forma direta, quanto indireta (por meio do boca-a-boca)

entre estas acdes e o brand value.

Por outro lado, a desconfianga, no ambiente online, é entendida como a expectativa
negativa do consumidor que uma transagdo ou relacionamento ndo ocorra exatamente
como acordado entre ele e o vendedor e gera suspeita, cautela e medo da transacdo
(Chang & Fang, 2013), sendo um elemento inibidor das inten¢des de compra, visto que os
clientes tomam decisGes favordveis para adquirir um bem ou servico mais facilmente,
quando se sentem confortaveis e seguros (Bebber et al, 2017). Chang e Fang (2013)
ressaltam que a confianga e a desconfianga desempenham diferentes papeis nas relagdes
entre os consumidores e as empresas, sendo a segunda a mais critica nas transagoes
online e apontam que a construcdo de marcas fortes minimiza a sensagdo de
desconfianca. Por outro lado, os achados de Melewar et al (2017), indicam que uma
impressdo mais favoravel da comunicacdo controlada de uma marca® contribui para a

confianga dos consumidores na empresa.

Um ponto central de comunicagao controlada de uma empresa online é o seu site (Gurau,
2008) e este deve fornecer identidade e estratégias consistentes para promover uma

imagem positiva da marca/empresa e gerar confiancga, lealdade e compromisso (Melewar

6 Nesse estudo, a comunicac¢io controlada da marca abrange os seguintes elementos: identidade
visual / design (logotipo, nome, cor e design); promocdo (langamento de produtos, patrocinios,
eventos e incentivos de fidelizagdo); e local na rede Internet.
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et al, 2017). Segundo Chang e Fang (2013), as caracteristicas dos sites influenciam a
confianca e a desconfianca dos consumidores e podem ser percebidos como de alta
confianga online quando apresentam um histérico de atendimentos confidveis e
disponibilizam informacdes que sdo percebidas pelos consumidores como Uuteis e
precisas. Ye et al. (2020) assinalam que desenvolver uma maior interagdo social nos sites
aumenta a confianga do consumidor. Por sua vez, os mecanismos de busca desempenham
um papel fundamental nas transacdes online, visto que 93% dos sites sdo encontrados
através dessas ferramentas, sendo que 80% das pesquisas na web sdo feitas através do
Google, que representa atualmente o principal motor de pesquisa. Entretanto, para que
o site de uma marca/empresa seja encontrado por seus eventuais clientes é primordial
estar posicionado nas primeiras posicdes desses mecanismos, ja que 67,6% dos cliques
organicos ocorrem nos cinco primeiros resultados da primeira pagina dessas ferramentas
(Khan & Mahmood, 2018). Além disso, os cliques organicos sdo mais eficazes para a
construcdo de marcas sustentdveis, ja que geram um relacionamento mais a longo prazo,

sem nenhum custo para a empresa (Dou et al., 2010).

3.2. Estudantes em Mobilidade

Diante das transformagdes ocorridas na sociedade nos ultimos tempos, o ensino superior
tornou-se um mercado movimentado e cada vez mais global, digital e dindmico
(Pucciarelli & Kaplan, 2016). Neste mercado, os alunos sdo considerados os principais
clientes e parte interessada do servico (Nicolescu, 2009). Embora os estudantes que se
candidatem ao ensino superior tenham muitas caracteristicas semelhantes, nem todos
tém as mesmas expectativas, metas e perspectivas para o futuro (Angulo et al., 2010).
Segundo Soutar e Turner (2002), pode-se dividir o mercado universitario em trés grandes
segmentos, que sao os estudantes nacionais que almejam ingressar no ensino superior
apods terminarem o ciclo de estudos que lhes d3ao acesso aquele nivel de ensino, os alunos
mais experientes e os estudantes em mobilidade, sendo esse Ultimo segmento o publico-

alvo da empresa desse projeto.
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Neste ponto, algumas definicdes se tornam importante. De acordo com a OCDE (2018) os
estudantes em mobilidade sdo aqueles que cruzam as fronteiras com o Unico objetivo de
estudo, o que os diferem dos estudantes estrangeiros, que representam os individuos que
estando em um pais diferente do seu de origem, resolvem continuar seus estudos. Aqui
também se faz importante diferenciar a mobilidade de grau e de créditos. Enquanto a
primeira o aluno faz todo um ciclo de estudos em um outro pais, a segunda se refere ao
estudante que passa apenas alguns periodos em uma instituicdo de ensino fora do seu
pais. Apesar do grande niumero de estudantes em mobilidade de crédito em Portugal, a

empresa decidiu focar sua atuacdo nos estudantes em mobilidade de grau.

Para atuar no mercado educacional, cada vez mais competitivo e global, torna-se
imperativo conhecer as motivacdes e os fatores associados as escolhas feitas pelos alunos
(Pucciarelli & Kapplan, 2016). Entretanto, o processo de escolha é multifacetado e
margeado pelo contexto social e pessoal dos envolvidos no mesmo (Pham, 2013).
Segundo Mazzarol e Soutar (2002) o processo de estudar em um outro pais ocorre em
trés etapas que se inicia com a decisdo de estudar no exterior, depois com a escolha de
um pais de destino e por fim com a selecdo da instituicdo. Entretanto, Lipura e Collins
(2020) alertam que essa visdo é reducionista, visto que ndo leva em consideracdo os
imprevistos que podem surgir durante o processo de decisdo, e citam, como exemplo, as
situagbes em que o desejo de estudar em uma instituicdo especifica ou em um
determinado pais é a forga propulsora para a mobilidade. Segundo esses mesmos autores,
o estudo sobre os fatores determinantes e condicionantes do processo de escolha de um
estudante para estudar em um pais diferente do seu pais de origem, pode ser reunido em
trés dominios: “modelos push-pull; acumulacdo de capital, reproducdo e devir;

transnacionalismo e redes sociais”.

O modelo push-pull explica a mobilidade considerando que existem fatores relacionados
ao pais de origem que “empurram” o estudante a continuar seus estudos em um outro
pais e fatores que “puxam” para a escolha de um pais ou instituicdo onde esse estudo ira

acontecer (Mazzarol & Soutar, 2002). Para Chen (2007) esse modelo envolve forgas
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positivas e negativas oriundas do pais de origem e do pais de destino, as forcas motrizes
pessoais em decorréncia de influéncias externas e caracteristicas institucionais. Para J.
lorio e Fonseca (2018), compartilhar de um idioma comum foi um dos fatores que mais
motivam os estudantes brasileiros a continuar seus estudos em Portugal. A autora
também identificou que fatores push, relacionados a favoravel situagdo econémica do
Brasil, na altura do estudo, e fatores pull ligados ao desenvolvimento de estratégias por
parte das instituicGes de ensino superior de Portugal para atrair um maior nimero de
estudantes, principalmente oriundos de paises de lingua portuguesa, foram motivadores

para a escolha de Portugal como pais de destino para aqueles estudantes.

No dominio da acumulacdo de capital, reproducdo e devir, a mobilidade transnacional de
estudantes pode ser entendida como um veiculo de producdo e reproducdo de vantagens
sociais obtidas através da conclusdo de um curso superior estrangeiro e da acumulacdo
de capitais sociais e culturais ndo disponiveis no pais de origem desses estudantes (Beech,
2015; Lipura & Collins, 2019, Tran, 2016). Os estudos nesta area baseiam-se na teoria do
capital social de Bourdieu (1986) que considera que existem trés tipos fundamentais de
capital - econdmico, social e cultural. Nesse contexto, o capital econémico, representa os
recursos financeiros que irdo suportar os custos de estudar e morar em um outro pais
(Tran, 2016). A aplicacdo desse capital na mobilidade transnacional possibilita um
aumento do capital pessoal geral do individuo, corroborando para sua mobilidade
socioecondmica ascendente (Lipura & Collins, 2019) e permite que o estudante se torne
a pessoa que deseja ser, através do investimento em si mesmo e nos valores que sao
adquiridos a partir do estudo em um pais diferente do seu de origem (A. L. de Oliveira &
Freitas, 2016; Tran, 2016). Nessa perspectiva, os estudantes decidem pela mobilidade
para alterarem seus “espacos de possibilidades” e alcangarem uma transformacgdo (Tran

& Vu, 2018).

Considerando o dominio do transnacionalismo e redes sociais, a decisdo de estudar em
um outro pais estd fortemente incorporada as relagées sociais (Brooks & Waters, 2010) e

tem por premissa os valores e expectativas familiares e comunitarias (Pham, 2013). Ao
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analisar a forca dos “lacos fracos” de Granovetter (1973) no ambiente do ciberespaco,
Kaufman (2012) destaca que as tomadas de decisOes estdo ligadas muito mais a acdo
coletiva das redes sociais, do que pelos préprios interesses e preferéncias dos individuos.
Entretanto, esta acdo ndo se processa de forma clara e linear, mas como resultado de
interacGes graduais através de multiplos contatos e conversas que influenciam os
individuos de forma tanto explicita quanto implicita (Beech, 2015). Vale ainda destacar
que a forca do relacionamento (“lagos fortes” e “lagos fracos”), entre o estudante e as
suas diversas redes, implica em diferentes formas de influéncia (Kaufman, 2012; Beech,
2015; lorio & Fonseca, 2017). Sendo assim, os lagos fortes, tais como os familiares e
amigos mais préximos, impulsionam para uma educacdo internacional (Mazzarol &
Soutar, 2002; Collins, 2008; Books & Watters, 2010; Oliveira & Freitas, 2016; Beech, 2015;
Pham, 2012; lorio & Fonseca, 2017). J4 os lagos fracos, atuam como fontes de informacoes
essenciais para a tomada de decisdo (Kaufman, 2012; Beech, 2015; Collins, 2012; Pham,

2012; lorio & Fonseca, 2017).

3.3. Reflexdo critica

O enquadramento tedrico mostrou-nos o desenvolvimento do conceito da comunicagdo
integrada de marketing ao longo do tempo e sua ampliagdo conforme mais desafios foram
se apresentando e como a CIM se transformou em uma poderosa ferramenta estratégica.
Vimos as novas demandas e perspectivas geradas pelo mundo digital e a necessidade
crescente de integrar a comunicacdo de marketing neste novo paradigma, onde se
multiplicam os canais de comunicacdo e o alcance das mensagens, em um mundo

globalizado e digital.

Em nossas pesquisas, encontramos diversos modelos de CIM. Entretanto, nao foi possivel
achar um modelo especifico para pequenas empresas de prestacdo de servigos online.
Diante deste fato, optamos por utilizar o modelo de CIM de Tafesse e Kitchen (2017) que
nos parece bastante flexivel, visto que traz a possibilidade de definir a orientacdo do plano
de acordo com a estrutura organizacional e os diferentes objetivos almejados pela

empresa. Além disso, o plano esta bem estruturado e detalhado, tornando mais simples
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a sua implementacdo. Contudo, identificamos a necessidade de associar ao plano
diretrizes especificas para as ferramentas de midia social. Desta forma, iremos
complementar o plano de Tafesse e Kitchen (2017), com o plano de Valos et al (2017),
para atender a necessidade de inclusdo das midias sociais. Consideraremos ainda, os
procedimentos gerenciais sugeridos por Tafesse e Wein (2018) para melhor orientar a

implantacdo dessas midias.

O enquadramento tedrico serviu também para dar luz a dois problemas sinalizados pelos
gerentes da empresa e que pretendemos solucionar como a implantacdo do plano:
reduzida notoriedade e a desconfianca. Ao longo da revisdo, tornou-se claro que a CIM é
a ferramenta ideal para minimizar esses dois obstaculos, visto que sua orientacao
estratégica e integrativa proporciona a difusdo de mensagens consistentes contribuindo
para a construcdo de relacionamentos a longo prazo, o que minimiza a desconfianca e a
aplicacdo de ac¢bes através das midias sociais, que privilegiem uma maior interagdo com

o publico-alvo, sendo uma ferramenta para a criacdo de valor da marca.

Por fim, considerando que o plano de comunica¢do de marketing proposto considera o
cliente como o centro das agdes, o enquadramento tedrico nos permitiu ainda aprofundar
o conhecimento das motiva¢gdes dos estudantes para escolherem uma formacgao
internacional e nos trouxe informag¢bes enriquecedoras que contribuirdo para a

construgdo de estratégias que criam maior sinergias com esse publico.
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4. METODOLOGIA
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Este projeto foi desenvolvido através de uma pesquisa-acao (action research) definida por
Ballantyne (2004) como “uma forma de investigacdo baseada em agbes dos seus
participantes e suas reflexdes criticas sobre as consequéncias de suas a¢des”. Nesse tipo
de pesquisa, as atividades se desenvolvem de forma colaborativa entre o pesquisador e

os participantes (Prodanov & Freitas, 2013).

Segundo Malhotra (2010) , a pesquisa qualitativa é aquela deve ser aplicada a fim de
fornecer uma visdo e compreensdo da configuracdo de um problema. Por outro lado,
Prodanov e Freitas (2013) indicam que o emprego de uma metodologia quantitativa
permite analisar as interacdes entre variaveis, além de proporcionar a interpretacdo das
particularidades dos comportamentos ou das atitudes dos individuos. Diante desse
contexto, a escolha metodoldgica passou por uma estratégia de métodos mistos (mix-
methods), recorrendo a técnicas de recolha de dados qualitativas, através de uma
entrevista semiestruturada com um dos sdcios da empresa e quantitativa, mediante a
aplicacdo de um formulario a clientes e possiveis clientes da empresa. Essa recolha de
dados foi feita apenas uma vez (N. K. Malhotra & Birks, 2007) e a amostra obtida foi ndo

probabilistica por conveniéncia.

4.1. Recolha de dados
Para a recolha de dados primarios foi elaborada uma entrevista semiestruturada aplicada
a um dos sécios-gerentes (anexo 1) e inquérito por formularios (anexo 2) direcionados as

pessoas interessadas em fazer um curso superior em Portugal.

A entrevista com o sdécio-gerente teve como objetivo aprofundar o conhecimento sobre
o setor onde a organizacdo atua, o modelo de negdcio seguido e analisar o contexto atual
da organizagdo, interna e externamente, assim como compreender as estratégias de

comunicacao seguidas atualmente pela organizacao.
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O inquérito por questiondrio, foi aplicado a brasileiros, com ou sem nacionalidade de um
outro pais e que pretendiam estudar em Portugal. O objetivo da aplicacdo deste
guestionario foi conhecer as motivacbes para quererem estudar em Portugal, as fontes
de informacdo adotadas para esse fim, se sao influenciados e quem os influencia nessa
escolha, as midias sociais que mais utilizam para obter informacbes sobre estudar em
Portugal, a necessidade ou ndo da contratacdo deste tipo de servico, o quanto ja
conheciam a empresa, suas percepcdes com relagdo ao site da empresa, além de dados
pessoais. O inquérito foi formulado incluindo questGes mistas, ou seja, abertas e
fechadas. Sendo que as primeiras tiveram o objetivo de quantificar, tanto quanto possivel,
o fenbmeno em estudo, ja a inclusdo das segundas, possibilitaram ampliar o
conhecimento sobre o publico-alvo. O inquérito foi criado usando a ferramenta gratuita
Google Forms e as questdes foram concebidas com base em questiondrios encontrados
na literatura. Apds a sua elaboracdo, um pré-teste foi aplicado a dezesseis pessoas para
avaliar possiveis incoeréncias nao diagnosticadas no momento da formulacdo das
guestdes e logo apds foi distribuido, apenas online, e sua divulgacdo ocorreu através do
Facebook, em grupos de brasileiros com interesse em assuntos relacionados a Portugal,
na pagina da empresa também no Facebook e através do compartilhamento do link nos
grupos dos clientes da empresa no WhatsApp, a partir do dia 23/01/2020, sendo
encerrado a sua aplicagcdo no dia 01/07/2020. O questionario foi respondido por 374
pessoas, nas quais 63 foram eliminadas, por serem invalidas (os respondentes nao
qgueriam estudar em Portugal - 46 ou invariabilidade de respostas - 17). Desta forma, a

amostra final ficou composta por 311 inqueridos.

4.2. Analise dos dados recolhidos
4.2.1. Caracterizacdao da amostra

e Sexo
Diante das respostas ao inquérito proposto, concluimos que existe uma
predominancia de respondentes do género feminino (67%).

58



Mestrado em Marketing e Comunicagado

[l Feminino

B Masculino

Figura 6 - Caracterizacdo da amostra quanto ao sexo (%). Fonte: Elaboragdo prépria.

e Faixa etdria

Observamos que a grande maioria das pessoas que responderam ao inquérito

possui até 30 anos de idade (82%).
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Figura 7 - Caracterizagcdo da amostra quanto a faixa etdria (%). Fonte: Elaboragéo prépria.

e Tipo de curso que pretende se candidatar
Observamos que apenas 20% dos inqueridos pretendem fazer um curso de

pos-graduacdo (incluindo mestrado e doutorado).
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. Curso de Graduagao

. Curso Técnico Superior Profissional (curso pés-
médio)

Doutorado
. Mestrado
. Mestrado Integrado (Graduagao junto com o

Mestrado)
[[] Pés-Graduagzo

Figura 8 - Caracterizag¢do da amostra quanto curso que pretendem se candidatar (%). Fonte: Elaboragéo
propria.

e Nacionalidade
Quanto a nacionalidade, os inqueridos que possuem apenas a nacionalidade
brasileira representam 60% do total da amostra, enquanto os que possuem dupla
nacionalidade correspondem a 40%. Sendo que destes, cerca de 39% possuem,
além da nacionalidade brasileira, a nacionalidade de um pais pertencente a unido

europeia.
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Porcentagem

Figura 9 - Caracterizac¢do da amostra quanto a nacionalidade (%). Fonte: Elaboragdo propria.

e Renda Familiar

Com relagdo a renda familiar, a faixa que concentra o maior nimero de respostas
é entre R$10.385 e RS$23.344, que correponde no Brasil as pessoas da classe B

(média alta). Seguida da faixa de rendimentos de R$2.965 a R$5.362.
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Figura 10 - Caracterizagdo da amostra quanto a renda familiar (%). Fonte: Elaboragdo prépria.
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e Estado de residéncia no Brasil
N3ao foi possivel contar com representantes de todos os estados brasileiros, pois
nao houve nenhum inquerido dos estados do Acre, Rondonia, Roraima e Mato
Grosso do Sul. O maior numero de inqueridos sdo moradores do estado de Sao
Paulo (35%), seguido dos que moram no Rio de Janeiro (18%), Parana (8%),

Pernambuco (6%).
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Figura 11 - Caracterizag¢do da amostra quanto ao local de residéncia no Brasil (%). Fonte: Elaboragdo

propria.

e Estado civil
A grande maioria dos inqueridos sdo solteiros (82%), seguido dos que se dizem

casados ou que possuem uma unido de fato (14%).
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[ casado/unido de fato
[ separado/divorciado
M solteiro
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Figura 12 - Caracterizagdo da amostra quanto ao estado civil (%). Fonte: Elaboragéo prépria.

4.2.2, Estatistica descritiva dos temas em estudo
Além das caracteristicas pessoais, foram incluidas no inquérito questdes que buscaram
ampliar o conhecimento sobre temas importantes para a elaboracdo da CIM, conforme

indicado na tabela 3.

Tipo Temas Itens

Motivacdo Estudar em um outro pais ird acrescentar valor ao meu curriculo.

No Brasil é dificil conseguir ser aprovado no curso que escolhi.

para estudar — — -
A facilidade de poder utilizar o Enem como prova de acesso a

em Portugal graduacgdo

Crise socioecondmica brasileira

Ter parentes ou amigos morando em Portugal

Portugal ter o mesmo idioma do Brasil

Facilidade no reconhecimento das qualificagdes adquiridas

Portugal ser considerado um pais seguro

Facilidade em obter visto/autorizacdo de residéncia para estudar

O Prestigio das Universidades portuguesas

O valor das mensalidades das universidades e do custo de vida em
Portugal ser baixo, quando comparado com outros paises.

Alguém |he influenciou em querer estudar em Portugal?

Quem lhe influenciou?

Fontes de Como obtém ou obteve informagdes sobre estudar em Portugal?
informacdo (Pode indicar mais de uma opg¢éao)

Questoes Fechadas
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Qual rede social utiliza com mais frequéncia para obter informagdes
relacionadas ao ensino superior?

Dificuldades e
necessidades

Na sua opinido, qual ou quais as maiores dificuldades para se
candidatar a uma universidade portuguesa? (Pode indicar mais de
uma opc¢ao).

Para vocé, qual o grau de importancia de contratar servicos que
auxiliem no processo para concorrer as universidades portuguesas?

Vocé contrataria um servico online que |lhe desse suporte para
estudar em Portugal?

Tendo em vista suas necessidades ao chegar em Portugal, indique
quais dos servicos listados seriam fundamentais para auxilia-lo (Pode
indicar mais de uma opc¢ao).

Impressdes
sobre o site da
empresa

Vocé ja visitou o site da empresa Estudar em Portugal?

Ao visitar o site, vocé achou o que precisava?

O site superou, cumpriu ou ficou abaixo de suas expectativas no
aspecto profissional?

O site superou, cumpriu ou ficou abaixo de suas expectativas com
relacdo as informacdes disponiveis?

O site superou, cumpriu ou ficou abaixo de suas expectativas
considerando seu aspecto visual?

O site é de facil navegag¢do?

Reputagdo da

Vocé é cliente da empresa Estudar em Portugal?

empresa Qual a probabilidade de vocé recomendar os servicos desta empresa
para um parente ou amigo?

Dificuldade Qual a sua maior dificuldade para estudar fora do Brasil?
" Contratagdo  Por que vocé ndo contrataria esse tipo de servi¢o?
*g de servigos Que motivos lhe levam a ficar na duvida em contratar esse tipo de
2 online servigo?
A Site Que informagdo procurava e ndo encontrou?
'g Vocé teria alguma sugestdo para futuras atualizagdes no site?
S Contratagdo Por que contratou os servicos desta empresa?
o de servicosda  Por que ndo contratou os servicos desta empresa?

empresa

Tabela 3 — Questées do inquérito — Fonte: Elaboragdo propria

Com o objetivo de identificar semelhancas e particularidades dos segmentos-alvos desse

estudo, optamos em dividir a amostra em trés grupos. Os dois primeiros grupos

correspondem aos estudantes que pretendem fazer um curso apds terminarem o ensino

médio (CTESP ou graduagdo ou mestrado integrado) e que possuem nacionalidade

brasileira ou brasileira e de um pais ndao pertencente a Unido Europeia (graduagao

brasileiros) e os que possuem, além da nacionalidade brasileira, a nacionalidade europeia
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(graduacdo europeus). Por fim, o grupo que abrange as pessoas que pretendem fazer um

curso de pds-graduacgdo, mestrado ou doutorado (pds-graduacao).

e Motivacdo para estudar em Portugal
Com relagdo a esse tema, ter um diferencial no curriculo, viver em um pais com
mais seguranca e o prestigio das universidades foram os principais motivos
apontados considerando todas as respostas validas ao questionario. Entretanto,
para os grupos “graduacdo europeus” e “pds-graduacao”, o fato de Portugal ser
um pais seguro tem maior relevancia do que o diferencial do curriculo que fazer

um curso em Portugal pode proporcionar.
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Figura 13 — Motivagdo para estudar em Portugal agrupados em segmentos (%). Fonte: Elaboragéo
propria.
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O grupo “graduacdo europeus” foi o que mais admitiu ter recebido alguma
influéncia na motivacdo para estudar em Portugal. J& nos grupos “graduacdo
brasileiros” e “pds-graduacdo” praticamente metade dos estudantes consideram
gue houve algum tipo de influéncia na sua motivacéo.

m Mo fui influenciado
m Fui influenciado

20

70

G0

50

40

Porcentagem (%)

30

20

10

Graduacao brasileiros Graduacao europeus Pds-graduacio

Figura 14 - Influéncia na motivagdo para estudar em Portugal agrupadas em segmentos (%). Fonte:
Elaboragdo propria.
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Para o grupo “graduacdo europeus”, a familia foi a principal fonte de influéncia
para a escolha de fazer o ensino superior em Portugal. Sendo interessante
destacar que para esse grupo as redes sociais apresentam uma influéncia
reduzida quando comparada aos outros dois grupos (“graduagdo brasileiros” e
“pbs-graduagdo”). Podemos ainda destacar que para o grupo “graduacgdo
brasileiros” as redes sociais e os amigos apresentam grau de influéncia
semelhante, ficando, entretanto, atras da influéncia da familia. Para o grupo “pés-
graduagao” observamos que os professores sdo assinalados por esse grupo o que

praticamente ndo ocorre para os demais grupos.
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Figura 15 - Fonte de influéncia na motivagdo para estudar em Portugal agrupados em segmentos (%).
Fonte: Elaboragdo propria.

e Fontes de informacao
Na questdo sobre as fontes de pesquisa que os grupos utilizam para obter
informacgdes sobre estudar em Portugal, considerando que era permitido indicar
mais de uma fonte, os mais indicados foram o motor de busca do Google, seguido
pelos sites das universidades portuguesas, pelas redes sociais e pelos sites que

apresentam informacdes sobre Portugal.

O motor de busca do Google e os sites das universidades portuguesas foram
igualmente indicados pelos trés grupos como fontes de informagdes. Entretanto,
para o grupo “graduacdo europeus” os sites que apresentam informacg&es sobre
Portugal representam uma fonte mais utilizada que as redes sociais, fato este que

nao se aplica para os dois outros grupos.
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Figura 16 — Fontes de informagdes sobre assuntos relacionados a estudar em Portugal agrupados em
segmentos (%). Fonte: Elaboragéo propria.
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Quando perguntados sobre qual rede social utilizam com mais frequéncia para
obter informagdes sobre estudar em Portugal, o YouTube foi o preferido dessa
amostra, sendo indicado igualmente pelos trés grupos, seguido pelo Facebook e
Instagram. Vale ainda ressaltar que o grupo “graduac¢do europeus” na sua maioria
indica que nao utiliza as redes sociais para obter informagdes sobre estudar em
Portugal. Precisamos ainda assinalar que 14 pessoas indicaram o Google e 1
pessoa o site como redes sociais. Esses dados ndo foram considerados ao fazer o
grafico relativo a essa questao, pois as duas ferramentas ndo sdo consideradas

redes sociais.
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Figura 17 — Redes sociais mais utilizadas para obter informagoes sobre estudar em Portugal agrupados em
segmentos (%). Fonte: Elaboragdo propria.

e Dificuldades e necessidades
Considerando as opc¢des indicadas, a falta de conhecimento sobre o processo de
candidatura foi apontada como a maior dificuldade para concorrer a uma vaga
em Portugal pelos grupos “graduacao brasileiros” e “pds-graduacdo”, sendo mais
predominante para esse ultimo. Para o grupo “graduacdo europeus”, obter
informacgdes isentas e confidveis é a maior dificuldade, seguido da falta de
conhecimento sobre o processo. Para o grupo “graduacdo brasileiros”, além das
dificuldades anteriores, ainda indicam dificuldades em entender a documentagao
exigida e a falta de garantias que as notas obtidas no Enem sdo suficientes para

serem admitidos nos cursos de preferéncia.
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Figura 18 -Dificuldades e necessidades para estudar em Portugal agrupados em segmentos (%). Fonte:
Elaboragdo propria.
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Quando questionados sobre a necessidade de contratar servicos de assessoria
para auxiliar no processo de estudar em Portugal, o grupo “graduacdo europeus”
é 0 que mais assinalou a opc¢do muito importante, seguido do grupo “pds-
graduacdo”. Observamos que as pessoas do grupo “graduacao brasileiros” sdo as
gue menos indicaram considerar que a contratacdo desse tipo de servico seja
muito importante. Outro ponto que podemos ressaltar é o fato de apenas 7% das
pessoas do grupo “graduac¢do europeus” acreditam que seja sem importancia ou

pouco importante contratar o servigo.
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Figura 19 — Grau de importéncia de contratar um servigo de assessoria agrupado em segmentos (%).
Fonte: Elaboragdo prépria.

Ao serem questionados se estariam dispostos a contratar um servico online que
Ihe desse suporte para estudar em Portugal, o grupo “graduacdo europeus” é o
qgue esta mais suscetivel a contratacdo deste tipo de servigo, enquanto o grupo

“pos-graduacdo” é o que tem mais duvidas se realmente pretende adquirir esse

tipo de servigo.
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Figura 17 —Disposi¢cdo para contratar um servigo de ajuda online para estudar em Portugal agrupados em
segmentos (%). Fonte: Elaboragdo propria.
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Ao analisar as questdes abertas, identificamos que 32% das pessoas que
sinalizaram que ndo contratariam ou estdo na duvida de contratar esse tipo de

servigo, apontam a desconfianga como principal motivo.

Reputacdo da empresa

Considerando as pessoas inqueridas que responderam que ja sdo clientes da
empresa, a grande maioria das pessoas, dos trés grupos, disseram ser muito
provavel ou extremamente provavel indicar seus servigos para outras pessoas.
N3o havendo nenhuma resposta nas opgbes “ndo é provavel” ou “pouco

III

provave
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Figura 21 - Disposigdo de indicar os servi¢os da empresa para pessoas conhecidas agrupados em
segmentos (%). Fonte: Elaboragdo propria.

Apesar do questionario ter sido vinculado em canais direcionados as pessoas que
buscam informacdes sobre estudar em Portugal, ao serem questionadas através
de uma questdo aberta sobre os motivos que as levaram a ndo contratar o servigo
da empresa, 30% indicaram que ndo o fizeram por ndo terem conhecimento da

sua existéncia.

e Impressdes sobre o site da empresa
A grande maioria dos estudantes que assinalaram conhecer o site da empresa
pertencem ao grupo “graduacao europeus”. Para os outros dois grupos, o numero

de pessoas que ndo conhecem o seu site é maior que os que conhecem.

73



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

uzim mno

TO

52

8

Pareantagem (%)
&

8

24

i

graduacac brasileims graduacac europeus pds-graduagio

Figura 22 — Conhecimento do site da empresa agrupados em segmentos (%). Fonte: Elaboragéo propria.

Ao serem questionados sobre a facilidade de encontrar as informagdes no site,
apenas 8% das pessoas que responderam que ja visitaram o site e que pertencem
a0 grupo “pds-graduacdo” e 5% das pessoas dos grupos “graduacdo brasileiros”
e “graduacdo europeus” indicaram ser dificil ou muito dificil encontrar as
informacgdes que procuravam no site.
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Figura 23 — Grau de facilidade ao navegar pelo site agrupados em segmentos (%). Fonte: Elaboragéo
propria.
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Além disso, para o grupo “pds-graduacdo”, um pouco mais da metade afirma que
encontrou toda a informacdo que precisava. Entretanto, para o grupo “graduacdo
brasileiros”, mais da metade encontrou parcialmente ou ndo encontrou a

informacdo que precisava.
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Figura 24 — Informagées disponibilizadas no site agrupados em segmentos (%). Fonte: Elaboragdo prdpria.

Quando questionados se consideram o site da empresa profissional e visualmente
agraddvel, além de disponibilizar informacg&es relevantes, ndo houve uma sensivel
discordancia entre os grupos. A grande maioria dos respondentes consideram
que nesses quesitos o site cumpre as expectativas. Entretanto, 13% dos
integrantes do grupo “graduacdo brasileiros” e 11% do grupo “graduacdo
europeus” responderam que as informagdes disponiveis ficaram abaixo das suas
expectativas e 11% das pessoas do grupo “pds-graduacdo” esperavam um site
mais profissional e visualmente mais agradavel.

Site profissional
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Figura 25 - Profissionalismo do site agrupados em segmentos (%). Fonte: Elaboragéo prépria.
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Figura 26 —Informagdo do site agrupados em segmentos (%). Fonte: Elaboragdo prépria.

Site visualmente agradavel
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Figura 27 - Visual do site agrupados em segmentos (%). Fonte: Elaboragdo propria.

4.2.3. Correlagoes

Com o objetivo de extrapolar para a populagdo as caracteristicas observadas na amostra,

consideramos as seguintes hipdteses:

e O tipo de motivacdo tem correlacdo com o segmento do estudante
e A rede social que o estudante utiliza para obter informag¢Ges sobre estudar em

Portugal tem correlagdao com o segmento do estudante.

Os valores encontrados para as correlagdes sdo apresentados no anexo 3.

De acordo com os valores encontrados, apenas podemos concluir que existe correlagao
entre o segmento do aluno e a motivacdo de poder usar a nota do Enem (sig < 0,05 e p =
- 0,388), o segmento do aluno e o fato de Portugal ser um pais seguro (sig< 0,05e p =
0,245) e o segmento do aluno e o custo de vida em Portugal ser menor quando comparado

a outros paises europeus (sig < 0,05 e p=0,170).
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5. DESCRICAO DO PROJETO
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5.1. Plano de comunicagao integrada de marketing para a empresa Estudar em
Portugal - Assessoria e Consultoria Educacional

5.1.1. Resultados e escopo de integragao

Com base no atual posicionamento da empresa, nas opinides de seus gerentes e na
analise das respostas da pesquisa proposta por esse projeto, decidiu-se que o plano de
comunicacdo integrado de marketing devera seguir um direcionamento estratégico,
buscando como resultados a longo prazo a consolidagdao da marca e de todos os servigos

gue sdo atualmente oferecidos pela empresa e a redugao do esfor¢o de venda.

Espera-se que com a aplicacdo das acdes propostas por esse plano, ao fim de um ano, seja
possivel se posicionar como uma autoridade neste ramo de servico, ndo sé no segmento
de estudantes de graduacdo com dupla nacionalidade, mas também para os demais
segmentos atendidos pela empresa. Sendo que, ao final de 6 meses, ja se pretende
aumentar a eficacia da venda, que sera verificado acompanhando a evolugdo da taxa de
numeros de contratos fechados pelo nimero de contatos no formulario de orgcamento
comparando os meses correspondentes de 2019, 2020 e 2021. Além disso, deseja-se um
aumento de 15% no numero de contratos fechados para os servigos direcionados a
graduacdo com Enem, ao mestrado e ao doutorado, com relagdo aos contratos fechados

para esses mesmos segmentos no ano de 2020.

Com um novo posicionamento em relagdo as midias sociais através do foco na
consisténcia, coeréncia, continuidade, customizacdo das mensagens e maior interacdo
como o publico-alvo, pretende-se criar um relacionamento mais duradouro com sua

audiéncia que sera verificado através das métricas disponibilizadas por essas plataformas.

Almeja-se, ainda, que com a reformulac¢do do site organizacional e do blog, considerando
a producdo de conteudo que respeite as boas praticas de SEO e que seja relevante,
envolvente, atualizado e preciso, que aqueles estejam, ao fim de um ano, posicionados,

pelo menos, na terceira posicdo da primeira pagina dos motores de busca, para as
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principais palavras-chaves relacionadas com os servi¢os de consultoria para estudantes
gue pretendem estudar em Portugal. Esse prazo de um ano se faz necessario, visto que a
atuacdo da empresa e o fluxo de contatos sofrem alteracdes de acordo com o calenddrio

de candidaturas para o ano letivo.

5.1.2. Suporte Organizacional

Partindo dos dados recolhidos, faremos nesta secdo uma andlise mais detalhada da
estrutura da empresa para que possamos melhor avaliar fatores que possam facilitar ou
dificultar a implantagdo da CIM. Desta forma, focaremos nas seguintes informacées: foco
organizacional, banco de dados dos clientes, analise SWOT, gerenciamento, planejamento

externo, tecnologia da informagdo e coordenagdo com agéncias de publicidade.

5.1.2.1. Foco organizacional

O principal objetivo da organizacdo é a aprovacao dos seus clientes nas instituicdes de
ensino superior portuguesas. Sendo assim, toda a estrutura organizacional esta voltada
para garantir os melhores meios para que esse fim seja alcangado. Por isso, a maioria dos
seus colaboradores sdo pessoas com formagdo na drea de educagdo. Dentro das
caracteristicas do negdcio, a empresa conta atualmente com um ndmero reduzido de
colaboradores. Desta forma, sua estratégia é procurar adequar as virtudes desses
colaboradores com as atividades que executam, com o objetivo de ter a maior eficiéncia
possivel. Associado a isso, vem substituindo atividades manuais por automatiza¢Ges e

assim, focar nas atividades que sdo essenciais para o negdcio.

Um outro foco é a comunicagdo com os clientes, pois é indicada pelos sécios como um
ponto central das suas atividades. Por isso, a empresa investe em aplicativos que possam
tornar essa comunicagao cada vez mais eficiente. Além disso, os clientes podem contactar
a equipe em um horario alargado, inclusive levando em consideragao a diferenca de fuso

horario entre o Brasil e Portugal.
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5.1.2.2. Banco de dados do cliente e tecnologia da informacao

Atualmente a empresa utiliza um banco de dados para os clientes, onde ficam
armazenados informag¢Ges importantes para o processo de candidatura e
acompanhamento dos pagamentos do servico. A entrada desses dados se da através do
preenchimento, pelo cliente, de um formuldrio disponibilizado na area reservada de
membros. Esses dados ficam armazenados no servico de hospedagem, contratado pela

empresa.

Além disso, ainda existe um banco de dados das pessoas que contactam a empresa
através do formulario disponibilizado no seu site. Essas informagdes ficam armazenadas
no servidor do servico de e-mail marketing, sendo segmentadas de acordo com o servico
gue a pessoa mostrou interesse. Contudo, ndo existe uma analise dessas informacdes,
nem canais que aumentem o tempo de relacionamento dos contatos com a empresa, nem

utiliza sistemas informdticos que gerenciem esses relacionamentos.

A maior parte das suas atividades acontecem mediadas por ferramentas digitais, o que
torna as tecnologias de informacdo um fator muito importante no seu crescimento.
Entretanto, ndo ha nenhum colaborador com formagdo nessa area, ficando, um dos
sdcios, responsavel pela implantacdo de todas as ferramentas utilizadas pela empresa. A
necessidade de uma constante atualizacdo das ferramentas utilizadas é um grande

desafio apontado pelos seus gerentes.

5.1.2.3. Gerenciamento, planejamento externo e coordenagao com agéncias de
publicidade.

Todas as atividades da empresa sdao executadas internamente, ndao havendo trabalhos
executados por pessoas ndo ligadas a empresa, por isso, ndo ha um planejamento

externo, nem uma coordenagdo com agéncias de publicidade.
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Além disso, atualmente, apenas o curso preparatério para os exames nacionais é
gerenciado por um dos sdcios, ou seja, nao existe uma estrutura formal de
gerenciamento. O que pode gerar dificuldades na execucdo das acbes propostas pelo
plano de comunicacdo, podendo inclusive comprometer o prdprio crescimento da
empresa. Portanto, acreditamos que seja fundamental que as atividades de cada
integrante da equipe figuem bem definidas. Desta forma, sugerimos a contratacdo de
mais dois colaboradores em regime part-time, um para a drea de marketing e tecnologia
e outro para o acompanhamento do cliente e administracdo. Desta forma, sugerimos o

seguinte organograma que apresentamos na figura 26.

- Acompanhamento
Marketing e ; -
: do cliente e Pedagdgico
tecnologia < 5
administragdo
. . Colaborador L .
— Socio 1 — 1 —| Socio 2
Colaborador Colaborador
— ) — 3 — Professores

Figura 26 — Organograma sugerido para a empresa - Fonte: Elaboragdo propria.

Na area de marketing e tecnologia, um colaborador devera ficar responsavel pelas
publicacbes do Facebook e Instagram, além de acompanhar e responder todas as
interacdes com o publico, publicacdo dos videos no Youtube e criacdo de newsletter. O
sdcio responsavel por essa area devera, além de gerenciar o trabalho do colaborador, ird
ainda criar e gerenciar o calenddrio de publica¢Ges para todas as midias e fazer o
gerenciamento do site e as postagens do blog. Para a drea de acompanhamento do cliente
e administracdo, o colaborador 1 ficard encarregado de gerenciar o servico do

colaborador 3, além de ficar responsavel pela registros contdbeis da empresa e fazer o
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contato com possiveis clientes. O outro colaborador ficara responsdavel pelo atendimento
do cliente através dos canais de comunicacao, além de executar todos os tramites dos
processos de candidatura dos candidatos pelo concurso do estudante internacional e
mestrado/doutorado. Finalmente, o sécio responsavel pelo gerenciamento da area
pedagdégico acompanhard o trabalho da equipe de professores e a aprendizagem dos
alunos do curso preparatdrio, além de ficar responsavel pelas candidaturas ao concurso

nacional.

5.1.3. Estratégia de integragao

5.1.3.1 Entender o publico e Tipo de relacionamento

O publico-alvo da empresa sdo os estudantes e pais de estudantes brasileiros que
almejam fazer um curso superior em um outro pais, pessoas que planejam migrar e/ou
estudar em Portugal e clientes e ex-clientes da empresa. Sendo que o grupo de estudantes
ainda é subdividido nos seguintes segmentos: alunos que terminaram ou que ainda irdo
terminar o ensino médio (que corresponde ao secunddrio em Portugal) e que desejam
ingressar em um curso superior (graduagdo ou curso técnico superior profissional), sendo
gue este segmento ainda se subdivide em alunos com ou sem nacionalidade europeia e
estudantes que ja terminaram a graduacgao e que pretendem se candidatar a um curso de

pds-graduagdo (mestrado ou doutorado).

Diante das respostas ao questiondrio proposto por esse projeto, concluimos que a
principal motivagdo dos estudantes que pretendem fazer um curso superior em Portugal
apods terminarem o ensino médio é buscar um diferencial na sua formagao académica,
seguido do fato de poderem viver em um pais mais seguro e as instituicGes de ensino
superior portuguesas possuirem prestigio no Brasil. A familia exerce uma importante
influéncia na decisdo daqueles estudantes em estudar em um outro pais e conforme
assinalado pelo gestor da empresa, os pais desse segmento sdo quem geralmente fazem
o primeiro contato com a empresa e fecham o contrato. Concluimos ainda que a principal
ferramenta para a obtencdo de informacGes utilizada por eles sdo os motores de busca,
seguido do site das universidades portuguesa e das redes sociais. Verificamos também

que a rede social mais utilizada por esse segmento para obter informag&es relacionadas
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ao ensino superior portugués é o Youtube, seguido do Facebook e Instagram. Entretanto,
o Instagram é mais utilizado do que o Facebook quando consideramos as repostas das
pessoas com idade inferior a 20 anos. Para este segmento, obter informacdes isentas e
confidveis é a maior dificuldade para se candidatar a um curso em Portugal e assinalam
ainda que a falta de conhecimento das formas de acesso e documentacdo também sdo

motivos de dificuldades.

Ja para as pessoas que gostariam de fazer um curso de pds-graduacdo, a busca por
seguranca vem em primeiro lugar como motivo para pretenderem estudar em Portugal,
seguido de criar mais valor ao seu curriculo e a facilidade de obter visto/autorizacdo de
residéncia para estudos. Para este grupo, a familia tem uma influéncia proporcionalmente
bem menor em comparacdo ao primeiro segmento e com relacdo as fontes de
informacdes utilizadas ndo diferem do segmento anterior, tendo, contudo, indicado em
segundo lugar as redes sociais e em terceiro os sites das universidades portuguesas. A
falta de conhecimento nas formas de acesso, seguido da dificuldade de obter informacdes
isentas e confidveis e de entender os editais das universidades sdo apontados por este
grupo como as principais dificuldades de se candidatar a um curso de pds-graduagao em

Portugal.

As pessoas que responderam ao questionario e que contrataram os servigos da empresa
pertencem principalmente a classe média alta (rendimentos mensais acima de RS 10.000),
fizeram contato com a empresa principalmente, apds uma pesquisa nos motores de busca
e indicam como maiores dificuldades para se candidatar a uma universidade portuguesa
a falta de conhecimento sobre as formas de acesso e cursos oferecidos, a divida quanto
a isencao e confiabilidade das informacg&es disponibilizadas na internet sobre o assunto e
a falta de conhecimento com relagdo aos documentos exigidos e de entendimento em

relagdo aos editais.
Com a implantagdo deste plano pretendemos promover um relacionamento continuo

com o publico-alvo, através de agBes de comunicagdo consistentes e interativas

detalhadas na secao 5.1.4.
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5.1.3.2. Fontes de Mensagens e Canais de midias

O site e o blog constituem o conjunto central das fontes de mensagens deste plano de
comunicacdo para atrair e gerar relacionamento com possiveis clientes. A principal fonte
de fluxo, tanto para o site quanto para o blog, é e continuard sendo a pesquisa organica
proveniente dos motores de busca. O site estd estruturado para ser o ponto de
apresentacdo dos servicos oferecidos e representa o principal meio de obter o contato
das pessoas que se interessam pelos servicos da empresa. Atualmente, as informacdes
desses contatos sdo armazenadas em uma lista vinculada a um servico automatico de e-
mail, que envia apenas o orgamento do servico indicado. Com o objetivo de fortalecer o
relacionamento desses contatos com a empresa, newsletters serdo enviadas
mensalmente, através do mesmo servico automatico de e-mail, com mensagens

segmentadas.

Com a implantagdo deste plano, pretende-se aumentar a frequéncia de postagens no
blog, com a criagdao de um calendario de publicagdes. Os temas das publica¢es serao
escolhidos a partir das palavras-chaves mais pesquisadas no Google relacionadas a
assuntos sobre estudar em outro pais. Além disso, as postagens deverao ser criadas
buscando criar envolvimento das pessoas e incentivando a postagem de comentarios e
duvidas, o que sera importante para mostrar autoridade no assunto. O blog também
constitui uma peca importante na estratégia para as midias sociais, visto que serd a ponte
entre essas midias e o site. Temos ainda que o monitoramento dos feedbacks das redes
sociais sera uma significativa fonte de ideias, visto que as duvidas e sugestdes do publico

podem gerar temas para novas postagens do blog.

Com o objetivo de orientar as tomadas de decisdo exigidas para o sucesso da implantacado
das redes sociais na CIM, de acordo com Valos et al (2107), passamos agora a analisar os

elementos facilitadores para essa implantacdo indicada por esses autores.
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e Papel estratégico: nesse plano de comunicac¢do as redes sociais terdo o papel de
fomento de temas para novas postagens de conteudo, criagdo de interagdo com
o publico e fortalecimento da imagem de autoridade no assunto.

e Recursos: a fim de criar consisténcia nas postagens, um colaborador foi
contratado, além de um dos sdcios-gerentes que ficard encarregado do
gerenciamento e aplicacdo do plano de comunicagao. Além disso, sera foi feito
uma assinatura anual de um aplicativo para a criagdo e acesso de imagens para
alimentar as postagens que deverdo ser criadas.

e Integracdo: Os canais das redes sociais ficardo interligados, com a divulgacdo do
link em cada postagem que sera feita. Além disso, as postagens do Facebook
estdo ligadas diretamente as postagens do Instagram. No Facebook, por sua vez,
sera feito uma chamada todas as vezes que um novo video ficar disponivel no
Youtube e que um novo post for publicado no blog. As novas publica¢ées no blog

também serdo divulgadas no Linkedin e no Post do Google.

O Instagram serd utilizado para criar o desejo de estudar em Portugal, ou seja, a ideia é
que nessa midia o foco sejam os estudantes que ainda estdo no ensino médio. Sendo
assim, aqui iremos vincular imagens da vida académica em Portugal, das instituicées de
ensino, das cidades e tudo o que possa fazer com que estes estudantes criem a vontade
de estudar cd. O Facebook sera voltado para as pessoas com mais de 30 anos, pais de
estudantes do ensino médio e pessoas que se interessam em fazer mestrado e doutorado
em Portugal. Nesta midia, o foco sera vincular os concursos abertos, as oportunidades de
cursos, informacgdes sobre o concurso nacional. O Youtube ficara voltado para contelddos
mais especificos, tais como procedimentos, qualidade académica, curiosidades e
carreiras. As publicacdes no Linkedin terdo um carater mais de opinido sobre estudar em
um outro pais, dificuldades, oportunidades, plano de carreira. Na tabela 4 apresentamos

as fontes de mensagens para cada publico-alvo.
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Fontes de Publico-Alvo

mensagens

Site e Blog Estudantes com ou sem nacionalidade europeia, secundaristas ou finalistas
do ensino médio; Pessoas interessadas em fazer mestrado/doutorado;
Pessoas interessadas em migrarem para Portugal; Pais ou responsaveis de
estudantes secundaristas

Facebook Pais ou responsaveis de estudantes secundaristas; Pessoas interessadas em
fazer mestrado/doutorado; Pessoas interessadas em migrarem para
Portugal

Instagram Estudantes brasileiros secundaristas

Youtube Estudantes com ou sem nacionalidade europeia, secundaristas ou finalistas
do ensino médio; Pessoas interessadas em fazer mestrado/doutorado;
Pessoas interessadas em migrarem para Portugal; Pais ou responsaveis de
estudantes secundaristas

Linkedin Pessoas interessadas em fazer mestrado/doutorado; Pessoas interessadas
em migrarem para Portugal

Post Google Estudantes finalistas do ensino médio; Pessoas interessadas em fazer
mestrado/doutorado; Pessoas interessadas em migrarem para Portugal;
Pais ou responsdveis de estudantes secundaristas

E-mail Contatos, clientes e ex-clientes

marketing

WhatsApp Contatos

Business

Area de Todos os clientes

membros

Grupos do Todos os clientes

WhatsApp

Tabela 4 — Fontes de mensagens — Fonte: Elaboragdo propria

5.1.4. Modos de integracao
5.1.4.1. Mensagens personalizadas

Com base em todas as informag&es até aqui reunidas, definimos na tabela 5 as
mensagens-chaves que serdo comunicadas para os diferentes publico-alvo.

Publico-Alvo
Estudantes
secundaristas

Mensagem-Chave

Mostrar a mais valia de fazer um curso superior em um outro
pais e apresentar Portugal como melhor op¢do de estudo
para os brasileiros. Mensagens centradas na seguranga, na
tradicdo e qualidade das instituicdes de ensino superior
portuguesas. As palavras-chaves serdao: autonomia; cidadao
do mundo; qualidade; seguranga
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Estudantes
brasileiros finalistas
do ensino médio

Apresentar a oportunidade de utilizar o Enem como prova de
acesso ao ensino superior portugués. Expor a importancia de
contratar um servico de consultoria, salientando que apesar
de falarmos o mesmo idioma, a linguagem é diferente e a
grande diversidade de instituicdes, procedimentos e valores
da anuidade exigem uma visdao mais ampla das possibilidades,
tornando o trabalho de consultoria primordial para uma
escolha mais assertiva. As palavras-chaves que serdo
associadas aos servigcos da empresa sao: imparcialidade;
experiéncia; informacao; profissionalismo

Estudantes com
nacionalidade
europeia finalista do
ensino médio

Para este grupo, o foco principal é apresentar o modelo de
preparacdo disponibilizado pela empresa e que tem
alcancado altos indices de aprovagdo no concurso nacional.
Palavras-chaves: experiéncia; exceléncia na preparacao;
profissionalismo; proximidade; acolhimento; alto indice de
aprovagao

Pessoas interessadas
em fazer
mestrado/doutorado

Aqui as mensagens terdo um direcionamento para a
construcdo de uma carreira a partir da continuacdo dos
estudos superiores. Palavras-chaves: plano de carreira;
experiéncia; profissionalismo; conhecimento; imparcialidade

Pessoas interessadas
em migrar para
Portugal

Apresentar a possibilidade de obter uma autorizacdo de
residéncia através da candidatura e aprovacdo em um curso
técnico superior profissional. Palavras-chaves: oportunidade;
empregabilidade; autorizacdao de residéncia; custos; cursos
técnicos superiores profissionais.

Pais e responsaveis
de estudantes
secundaristas

Para esse grupo, as mensagens serdo centradas no fato dos
profissionais que atuam na empresa serem essencialmente
professores e que o nosso principal objetivo é a aprovagao
dos alunos nas melhores instituicdes portuguesas. Além disso,
priorizamos uma relagdo que apesar de profissional, ndo
deixa de lado as relagdes de proximidade e acolhimento.
Palavras-chaves: acolhimento; experiéncia; profissionalismo;
proximidade; alto indice de aprovacao

Clientes

Mensagens com foco na motivagao, nas oportunidades, nos
procedimentos, vida académica e cotidiana em Portugal,
dificuldades de adaptacdo, custos

Contatos e ex-
clientes

Informacdes atualizadas sobre estudar em Portugal.

Tabela 5 — Mensagens personalizadas — Fonte: Elaboragdo propria

5.1.4.2. AgOes taticas

As acOes taticas que deverdo ser desenvolvidas, ao longo da implantagdo do plano, estdo

detalhadas para a drea de comunicagao e relacionamento com o cliente na tabela 6, area
de comunicacdo web na tabela 7 e comunicagdao com as midias sociais na tabela 8.
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e AcOes taticas de comunicacao e relacionamento com o cliente

Tatica 1

E-mail marketing

Objetivo

Aumentar o relacionamento com as
pessoas que se cadastraram no site

Descrigao da Tatica 1

e Enviar automaticamente o orgamento
e informacdes requisitadas pelos
contatos através do site da empresa

e Manter o texto dos e-mails
atualizados

e Criar e enviar, uma vez por més,
newsletters segmentadas para as
pessoas cadastradas na lista de e-mail
da empresa

e Seguir as normas do regulamento
geral de protec¢do de dados

e Limpar periodicamente a lista de e-
mail, excluindo as pessoas que nado
abrem as correspondéncias enviadas

Publico-alvo Pessoas que se cadastram no site

Mensagens Segmentadas e personalizadas

Tatica 2 Gerenciamento da base de dados dos
contatos

Objetivo Acompanhar a eficiéncia dos esforgos de

venda

Descrigao da Tatica 2

e Fazer o acompanhamento dos novos
contatos, através das métricas
disponibilizadas pelo servico de e-mail
marketing.

e Registrar em uma planilha a data das
conversas trocadas pelo WhatsApp
Business até o fechamento do
contrato.

e Analisar uma vez por més a evolugdo
na eficiéncia nas vendas.

Publico-alvo Possiveis clientes

Mensagens Eficiéncia.

Tatica 3 Gerenciamento da base de dados de
clientes

Objetivo Conhecer o cliente e aumentar

possibilidade de novas formas de atuagao

Descrigao da Tatica 3

e Redefinir o formulario de cadastro do
cliente no portal, incluindo
informacdes relacionadas a
contratagao do servico.
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Enviar, apds a aprovagao do aluno em
uma IES, um inquérito de satisfacdo
do cliente.

Fazer o acompanhamento mensal das
respostas.

Publico-alvo

Clientes

Mensagens Proximidade com o cliente e
profissionalismo.

Tatica 4 Revitalizagdo da Area de Membros

Objetivos Aumentar a proximidade com os clientes

Descricdo da Tatica 4

Adicionar, na drea de membros que ja
existe, informacdes especificas para
os estudantes brasileiros que se
candidatam a um curso de
licenciatura através do concurso de
estudante internacional e para os
candidatos ao mestrado ou ao
doutorado

Realizacdo de webnarios com todos os
clientes uma vez por més com
assuntos gerais relacionados a estudar
em um outro pais. Os webnarios serao
realizados pelos membros da equipe e
podera contar com a participagdo de
convidados

Realizacdo de reunides feitas pelos
sécios-gerentes, a cada dois meses,
com os pais dos estudantes que
concorrem através do concurso
nacional

Publico-alvo

Atuais clientes

Mensagens

Proximidade

Tabela 6 — A¢des tdticas de comunicagdo e relacionamento com os clientes — Fonte: Elaboragdo propria

e Acoes taticas de comunica¢cao Web

Tatica 1

Melhorar a posicao nos motores de busca
através da otimizacdo do SEO do website

Objetivo

Fortalecer a consciéncia da marca (brand
awareness)

Descricao da Tatica 1

Mudanga do tema do site, a fim de
aumentar a sua velocidade de
carregamento, principalmente para os
dispositivos méveis.
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e Aplicagdo das sugestGes do Yoast Seo
e do Google Console Search.

e Acompanha o desempenho do site
utilizando o Google Analytics e o
Google Console Search.

e Fazer atualiza¢Ges periddicas no site a
fim de melhorar seu posicionamento
nos motores de busca

Publico-alvo Possiveis clientes

Mensagens A empresa é referéncia para quem quer
estudar em Portugal

Tatica 2 Revitalizagao do Blog

Objetivo Aumentar o trafego para o site e diminuir

a desconfianca nos servicos

Descri¢ao da Tatica 2

e Pesquisas de palavras-chaves

e Definicdo do tema das postagens de
acordo com a mensagem definida
para o publico-alvo.

e Criacdo mensal da pauta de
postagens, de forma que seja feita
uma nova publicacdo por semana.

e Nos primeiros meses da implantagado
do plano, sera dado maior énfase aos
assuntos mais relevantes para os
estudantes brasileiros finalista do
ensino médio e as pessoas
interessadas em fazer
mestrado/doutorado

e Verificacdo, diaria, das mensagens
enviadas pelos utilizadores

e Registro das duvidas, no Trello, para
gue possam servir como assunto de
futuras postagens e videos

e Analisar, uma vez por semana, as
métricas disponiveis no Google
Analytics e Google Console Search.

Publico-alvo Estudantes interessados em estudar em
Portugal e seus responsaveis
Mensagens A empresa oferece informacgdes isentas,
vidveis, relevantes e de qualidade.
Tatica 3 Publicag6es no Google Business
Objetivo Criar maior interface com o publico que

pesquisa no Google e aumentar o trafego
no blog
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Descrigdo da Tatica 3

Divulgar no post do Google Business
sempre que uma nova postagem for
publicada no blog

Acompanhar mensalmente as
métricas disponiveis nessa ferramenta

Publico-alvo

Possiveis clientes

Mensagens

A empresa oferece informacgdes isentas,
vidveis, relevantes e de qualidade.

Tabela 7 — A¢ées tdticas de comunicagdo Web — Fonte: Elaboragédo propria

e AcOes taticas de comunicac¢ao para as midias sociais

Tatica 1

Presenca ativa nas redes sociais

Objetivo

Gerar notoriedade

Descrigao da Tatica 1 - Facebook

Mudanga no design da pagina do
Facebook

Criagdo de um calenddrio semanal de
postagens.

Postagem de fotos, videos e conteudo
que incentivem o compartilhamento e
a interagao.

Publicacdo de pelo menos uma
postagem por dia

Divulgagdo sempre que uma nova
postagem for publicada no blog ou
gue um novo video for lancado no
Youtube

Descri¢cao da Tatica 1 - Youtube

Criagdo de um calenddrio mensal com
os temas para os videos

Postagem de pelo menos um video
por semana

Utilizagao de dispositivos que
incentivem a inscricdo no canal e a
interagdo com as postagens.

Descri¢cao da Tatica 1 - Instagram

Criagdo de um calendario semanal de
postagens

Publicacdo de pelo menos uma
postagem por dia

Postagens que aumentem o
engajamento e o nimero de
seguidores

Descrigao da Tatica 1 - Linkedin

Divulgacdo das postagens do blog,
sobretudo das relacionados com
mestrado/doutorado, CTeSP e
mercado de trabalho em Portugal
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Publico-alvo Conforme definido na tabela 4

Mensagens A empresa é referéncia para quem quer
estudar em Portugal

Tatica 2 Acompanhamento das interagoes,
compartilhamento, likes e métricas

Objetivo Analisar a eficiéncia das acdes nas redes

sociais

Descri¢ao da Tatica 2

e Analisar duas vezes por semana as
métricas disponibilizadas pelas midias
sociais

e Uma vez por més, avaliar o
desempenho da empresa em cada
plataforma

e Criar metas a serem alcancadas
trimestralmente

Publico-alvo

Conforme definido na tabela 4

Mensagens

Evolugao

Tabela 8 — A¢les tdticas de comunicagdo para as midias sociais — Fonte: Elaboragdo propria

5.1.4.3. Orgamento

O custo relacionado com as a¢Ges de marketing € um ponto crucial para as microempresas
(Sandbacka et al., 2013; Henninger et al., 2017). Contudo, é importante considerar que
sem um minimo de investimento dificilmente a empresa conseguird ter um crescimento
sustentavel. Assim, propomos o orgamento apresentado na tabela 9.

Investimento Valor anual
Plano de e-mail marketing 360€
Contratacao de 2 colaboradores em regime part-time 16.826€
Edigao de videos 200€
Plano de plataforma de imagens 110€
Valor total 17.496€

Tabela 9 — Or¢amento — Fonte: Elaboragdo propria

5.1.4.4. Cronograma

Na tabela 10 apresentamos o cronograma das a¢des que serdo ser realizadas durante

todo o ano de 2021.
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Acbes J|F M A M[J|J|A|S

Contratacdo e treinamento dos colaboradores

Mudanga no tema do site e modificagdes de SEO

Elaboragdo da sequéncia de e-mail marketing
Adicdo dos novos conteludos na area de membros
Mudanca no design das paginas do Facebook e Youtube

Criacdo do calendario para as midias sociais
Postagens no blog

Postagens nas midias sociais

Anadlise das métricas

Fixacdo das metas para o trimestre

Tabela 10 — Cronograma — Fonte: Elaboragéo prépria

5.1.6. Feedback

De acordo com a proposta de Tafesse et al (2017), o feedback é o mecanismo de controle
e avaliagdo da eficacia do plano. Desta forma, todas as interagdes do publico com a
empresa e as métricas serao analisadas periodicamente, a fim de ajustar as agdes taticas

aqui detalhadas, conforme apresentado nas tabelas da se¢do 5.1.4.2.
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6. CONCLUSOES
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6.1. Consideragoes finais

A empresa Estudar em Portugal — Consultoria e Assessoria Educacional ndo contava com
um plano de comunicacdo e marketing formal e que alcangasse todo os seus possiveis
clientes. Apenas o servico direcionado aos estudantes com dupla nacionalidade (brasileira
e europeia) e que se candidatam através do concurso nacional apresenta uma procura
consideravel, ficando abaixo das expectativas o interesse pelos demais servigos
oferecidos pela empresa. Desta forma, um dos principais objetivos do plano de
comunicacao foi criar acdes que permitam uma maior divulgacdo desses servicos. Nessa
perspectiva decidiu-se focar na criacdo de conteldos direcionados para segmentos
especificos, tanto no blog, quanto nas redes sociais e no e-mail marketing. Com o estudo
realizado, concluiu-se que a satisfacdo dos clientes é positiva, mas identificou-se a
necessidade de consolidar a notoriedade da empresa, visto que uma parcela consideravel
dos inqueridos ndo a conhece. Como forma de alcancar esse objetivo o plano propde uma
dedicacdo as redes sociais, com publicacdes que sejam consistentes ao longo do tempo,

relevantes e interativas.

Desta forma, acreditamos que o objetivo principal do estudo foi concluido, visto que o
plano de CIM aqui apresentado, pelo cardter estratégico e integrador das agdes
propostas, fard a empresa nao sé alcancgar todos os segmentos de seu interesse, mas
também, conduzi-la a um novo patamar de notoriedade, tornando-a uma referéncia para

qguem pretende fazer um curso superior em Portugal.

Levando em consideracdo que este plano foi concebido considerando um escopo
estratégico, sua implantacdo e abrangéncia ocorrerd a médio/longo prazo e deve ir se
consolidando através do feedback que permeia todo o processo. Para o seu sucesso, sera
fundamental que a andlise das métricas disponibilizadas pelos diferentes canais de
comunicacdo seja realizada conforme indicado no plano. Assim, a empresa poderd avaliar,
sistematicamente, se os seus esforgos de comunica¢do estdo alcangando os resultados

esperados e fazer ajustes sempre que julgar necessario.
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6.2. LimitacOes e contribuigGes

A criacdo de uma linha estratégica para a empresa com relagdo a comunicagdo de
marketing nos parece a principal contribuicdo desse estudo, visto que pelas suas
caracteristicas, seja fundamental direcionar seu reduzido potencial de investimento em
acles que possam surtir grandes efeitos, sem a necessidade de um grande esforco de
pessoal e tempo. Dentro dessa perspectiva decidimos ndo adotar estratégias de trafego
pago e apostar na producao de conteudo segmentado para alcancar seu potencial publico
de forma mais eficaz. Assim, acreditamos que o plano, aqui apresentado, seja sustentavel
e que os resultados esperados possam ser alcancados ainda no seu primeiro ano de

implantagdo.

Através desse estudo foi possivel ainda conhecer mais profundamente o publico-alvo da
empresa, principalmente suas motivagoes, dificuldades e temores para sair do seu pais e
ir estudar em Portugal. Além disso, permitiu conhecer a opinido dos clientes com relacdo
as atividades da empresa. Assim sendo, os dados coletados constituem uma importante
ferramenta para embasar futuras decisdes que a empresa podera vir a tomar, além de
proporcionar um direcionamento mais assertivo para a segmenta¢ao de mensagens do
plano, o que serd crucial para que a empresa tenha uma comunica¢ao de marketing mais
eficiente com o seu publico. E por fim, mas nao menos importante, criar condi¢des para

que a empresa, foco desse estudo, possa aumentar sua notoriedade.

Com o aumento exponencial de novos negdcios com base no ambiente online,
acreditamos que o presente estudo colabore com as microempresas online de prestacao
de servigcos, no sentido de apresentar uma aplicacdo pratica para a constru¢do de um

plano de comunicacdo integrado de marketing.

Apesar da empresa ja ter tomado algumas medidas iniciais para a implantagdo desse

plano de comunicagdo, ainda ndo podemos apresentar nenhum resultado que comprove
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a eficacia das acdes aqui tracadas. Embora nao tenha sido possivel encontrar um plano
de comunicacgdo especifico para empresas de servico online, acreditamos que a solugao
encontrada contemple as necessidades da empresa. Infelizmente, ndo foi possivel utilizar
um método de recolha de dados ndo probabilistico, o que nos levou a recorrer a uma
amostra por conveniéncia. O que nos daria maior respaldo com rela¢do aos resultados
encontrados na pesquisa. Além disso, apds utilizar os métodos estatisticos nos dados
encontrados nao foi possivel ampliar para a populagdo as conclusGes encontradas na

amostra.
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Guido para entrevista ao gestor da empresa

Apr do do Ent

1. Apresentagdo
2. Qual a sua formagdo académica?
3. Qual é a sua experiéncia anterior?

Apresentagéo e Historia da Empresa

4. Como surgiu a empresa “Estudar em Portugal”?
5. Quando foi criada?

6. O que pensa ser o propésito da organizagao?

7. Qual a missdo, visdo e valores da empresa?

Caracterizagdo da empresa

8. Quantos colaboradores tem a empresa?

9. Existe uma divisdo clara das fungdes de cada colaborador? Quais sdo?

10. Existe um g i das atividades?

11. Quais os servigos oferecidos pela empresa?

12. Como se processa o servico, desde o primeiro contato até a prestagéo do servigo?

13. Todos os servigos oferecidos possuem mesmo prego? Quais sdo?

14. Que formas de pagamento sédo disponibilizados para os clientes?

15. O fato dos possiveis clientes estarem em um outro pais gera alguma dificuldade para o pagamento?
16. Como avalia os servigos, o prego, a qualidade dos servicos frente a concorréncia?

17. Como acha que a empresa € vista pelos clientes?

18. Como gostaria que fosse a experiéncia do cliente?

19. Como gostaria que os dli descr a“l dar em Portugal”?

20. Se pudesse escolher 4 palavras para os clientes descreverem a empresa, quais seriam?
21. Quais considera serem os fatores de preferéncia dos clientes?

Caracterizagdo dos clientes e parceiros

22. Qual o perfil dos clientes da empresa?

23. Que publico pretendem atingir que ainda ndo consegue?

24. O que acha que leva os clientes a escolher a empresa em detrimento dos concorrentes?
25. Como descreve a relagdo com os clientes?

26. Quais sdo os parceiros da empresa?

27. Qual o perfil de clientes (caracteristicas) pretende atingir?

28. Quais os aspetos em comum e quais os aspetos distintivos da concorréncia?

C icacdo atual da

29. Como normal os cli encontram a emp ?

30. Que planejamento e estratégia de icagd@o existe I e?

31. Que meios de icacdo utilizam atual para icar a marca?

32. Aempresa utiliza que canais digitais para a comunicagdo?

Anélise Externa

33. Que fatores politicos, sociais e econémicos acredita que tenh na captagéo de novos cll ?
34. Que leis afetam diretamente seus servigos?

35. Comoa | da empresa?

36. Que concorrentes diretos e indiretos identifica no seu ramo de atuagdo?

i dad

as ati

Objetivo do plano

37. Quais os principais objetivos que g ia de al: com este plano de CIM?
38. Aempresa pretende utilizar propaganda paga no préximo ano?

39. Quem sera of(s) responsavel(eis) pela | do plano?

40. Como espera que a empresa esteja posicionada no mercado daqui a 5 anos?
41. Que mensagens pretende passar no préximo ano?

42. Gostaria de acrescentar algum comentario/informagéo?

Agradecimentos.
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Perfil dos estudantes brasileiros que pretendem fazer um

curso superior em Portugal

Este questionario faz parte do projeto desenvolvido por Rosimar Gouveia, para o mestrado
em Marketing e Comunicagao do Instituto Politécnico de Coimbra - Portugal.

Este trabalho se propde a conhecer o perfil dos estudantes brasileiros que gostariam de
estudar em Portugal, entender as motivagdes para essa escolha e compreender suas
demandas.

Todos os dados recolhidos neste estudo sdo anénimos e confidenciais e s6 serdo utilizados
para os fins acima descritos.

A sua participagdo é de extrema importancia para o sucesso desta pesquisa. Bastam apenas
alguns minutos para concluir o questionario.

Agradeco antecipadamente sua colaboragdo
1. Vocé pretende fazer um curso superior em Portugal? *
Sim

Nao

O OO

Talvez

Que tipo de curso vocé pretende fazer em Portugal? *
Curso Técnico Superior Profissional (curso pos-médio)
Curso de Graduagao

Mestrado Integrado (Graduagdo junto com o Mestrado)
Mestrado

Doutorado

OO0OO0OO0OO0OO0oOYN

Pos-Graduagao

3. Em cada item abaixo, indique o quanto cada situacdo apresentada influenciou na sua

decisdo de estudar em Portugal

1 2 3 4 5
Pouca Muita
influéncia influéncia
Estudar em um outro pais ird
acrescentar valor ao meu
©] O o] O (@)

curriculo. *
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A facilidade de poder utilizar o

Enem como prova de acesso a

graduacdo * o o o
Ter parentes ou amigos morando
em Portugal * O @] (@)
No Brasil é dificil conseguir ser
aprovado no curso que escolhi. * @) ® (@)
Crise socioecondmica brasileira *
O O O
Portugal ter o mesmo idioma do
Brasil * (@) (@) (@)
Facilidade no reconhecimento
das qualificagdes adquiridas * () (@] (@)
Portugal ser considerado um pais
seguro * (@) (@) (@)
Facilidade em obter
visto/autorizagdo de residéncia
. o o o
para estudar
O Prestigio das Universidades
portuguesas * (@) (@) O
O valor das mensalidades das
universidades e do custo de vida
em Portugal ser baixo, quando O (@) O

comparado com outros paises. *

a

uma opgao) *
Minha familia
Meus amigos
Professores

As redes sociais

O O OO0OOo

Nao fui influenciado

Alguém lhe influenciou em querer estudar em Portugal? Quem? (Pode indicar mais de
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O Outro

L

Como obtém ou obteve informagdes sobre estudar em Portugal? (Pode indicar mais
de uma opgao) *

Contatos com professores de instituigdes portuguesas
Feiras de intercambio

Palestra na escola onde fiz o ensino médio

Redes sociais

Sites das universidades portuguesas

Pesquisa no Google

Com amigos e parentes

Sites que apresentam informagdes sobre Portugal

O O0OO0OO0O0OO0OO0O0ODO0

Outro:

L

Na sua opinido, qual ou quais as maiores dificuldades para se candidatar a uma

universidade portuguesa? (Pode indicar mais de uma opgao) *

O Obter informagdes isentas e confidveis sobre o processo

O Saber se a nota que obtive no Enem é suficiente para ser aprovado

O Documentagio

O Falta de conhecimento sobre as formas de acesso e os cursos oferecidos

O Entender os editais das universidades

O Nao ter feito o Enem ou as minhas notas ndo sdo suficientes para ser aprovado

O Néo ser possivel tirar duvidas diretamente com as universidades

O Fazer carta de motivagdo

O Nao conhecer as instituicdes que oferecem o curso que pretendo fazer

7. Qual rede social utiliza com mais frequéncia para obter informagdes relacionadas ao
ensino superior? *

O Facebook

O Instagram

O Youtube

O WhatsApp

O Messenger

O Twitter

O Linkedin

O Pinterest

O Snapchat
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@)
@)

N3o utilizo redes sociais para esse fim

Outro:

Qual a sua maior dificuldade para estudar fora do Brasil? *

b4

O O0OO0O0O0

O 0O

O O0OO0OO0OO0O

(0]

Para vocé, qual o grau de importancia de contratar servigos que auxiliem no processo
para concorrer as universidades portuguesas? *

Sem importancia

Pouco importante

Mais ou menos importante
Importante

Muito importante

. Vocé contrataria um servigo online que lhe desse suporte para estudar em Portugal? *

Sim
Nao

Talvez

. Tendo em vista suas necessidades ao chegar em Portugal, indique quais dos servigos

listados seriam fundamentais para auxilia-lo (Pode indicar mais de uma opgao). *
Aluguel de imovel

Transfer da chegada do aeroporto a cidade de destino

Avaliagdo dos custos

Servigos ligados ao turismo e lazer

Apoio psicolégico

Auxilio para abertura de conta bancaria, inscrigdo no sistema de salde, apresentagdo aos
servigos de emigragdo e obtengdo dos documentos pessoais

Outro: | |

. Vocé ja visitou o site da empresa Estudar em Portugal? *
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SR
Sempre sonhou

S e K e

em Estudar em Portugal? =P

O Sim
O Nio
Perguntas apenas para quem respondeu “Sim” na questdo 12
a. Ao visitar o site, vocé achou o que precisava? *
O Sim, tudo.
O Sim, uma parte.
O Nio, nada

Pergunta apenas para quem respondeu na questdo anterior “Sim, uma parte” ou “N&o”
b. Que informacgdo procurava e ndo encontrou? *

c. Em relagdo a cada item, o site superou, cumpriu ou ficou abaixo de suas expectativas? *

Abaixo Cumpriu Superou
Profissional o o o)
Informacgdes 0] 0] o)
Visualmente o) 0] 0]

agradavel

d. E facil encontrar informagdes no site? *
O Muito dificil

O Dificil

O Médio

O Facil
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O Muito facil

f. Vocé teria alguma sugestdo para futuras atualizagcdes no site? *

13. Vocé é cliente da empresa Estudar em Portugal? *
O Sim
O Nio

Perguntas apenas para quem respondeu “Sim” na questédo 13

a. Por que contratou os servicos desta empresa? *

b. Qual a probabilidade de vocé recomendar os servigos desta empresa para um parente

ou amigo? *

O Nao é provavel
O Pouco provavel
O Provavel

O Muito provavel

O Extremamente provavel

P

Perguntas apenas para quem respondeu “N@o” na questdo 13

a. Por que ndo contratou os servigos desta empresa? *

Dados Pessoais

14. Sexo *

)

Feminino

O

Masculino

15. Indique a sua faixa etaria *
mais que 50 anos

40 a 50 anos

30a 40 anos

20 a 30 anos

O 00O
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O menos que 20 anos

16. Estado civil *

O solteiro

O

casado/unido de fato

O

separado/divorciado

O vidvo

17. Qual a sua nacionalidade? *

Brasileira

Brasileira e Portuguesa

Brasileira e de um pais pertencente a Unido Europeia (UE)

Brasileira e de um pais NAO pertencente a Unido Europeia (UE)

18. Vocé atualmente mora no Brasil? *
O Sim
O Nio

Pergunta apenas para quem respondeu “Sim” na questdo 18

a. Em qual estado vocé mora? *

Pergunta apenas para quem respondeu “Ndo” na questdo 18

b. Mora em qual pais? *

| |

19. Qual a renda média da sua familia? *
Acima de R$23.345

Na faixa entre R$10.386 e R$23.344
Na faixa entre R$5.363 e R$10.385
Na faixa entre R$2.965 e R$5.362

Na faixa entre R$1.691 e R$2.964

Na faixa entre R$1.690 e R$708
Menos que RS 707

OO0OO0OO0OO0OO0Oo

Agradego muito a sua colaboragéo.

Enviar
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Anexo 3
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QB
N Vilido an
Omisso 1
Media 451
Mediana 5,00
Modo B
Erro Desvio 861
Variancia 4
Minimo 1
Maximo 5
QB
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 6 18 1.9 19
2 5 16 1,6 35
3 25 8,0 8,0 116
4 63 20,2 20,3 18
a 212 67,9 68,2 100,0
Total n 997 100,0
Omisso  Sistema 1 3
Total 312 100,0
Qc
N vilido 311
Omisso 1
Média 2,64
Mediana 3,00
Modo 1
Erro Desvio 1,436
Variancia 2,063
Minimo 1
Maximo 5
Qc
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 a7 311 31,2 31,2
2 54 17,3 17,4 48,6
3 75 24,0 241 727
4 34 10,9 109 83,6
5 51 16,3 16,4 100,0
Total n 99,7 100,0
Omisso  Sistema 1 &)
Total 312 100,0
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ap
N Walido 3n
Omisso 1
Média 2,68
Mediana 2,00
Modo 1
Erro Desvio 1,686
Variancia 2844
Minimo 1
Maximo 5
Qb
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido 1 135 433 43,4 43,4
2 23 74 74 | 50,8
3 ki) 11,4 11,49 62,7
4 38 | 12,2 | 12,2 | 749
5 m 50 251 100,0
Total an 89,7 1000
Omisso  Sistema 1 e
Total 312 100,0
QE
N Vilido 3
Omisso 1
Média 3,61
Mediana 4,00
Modo 5
Erro Desvio 1,349
Variancia 1,819
Minimo 1
Maximo 5
QE
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 34 109 109 109
2 30 96 96 206
3 72 231 23,2 437
4 62 199 199 63,7
5 113 36,2 36,3 100,0
Total 3 99,7 100,0
Omisso  Sistema 1 3
Total 312 100,0
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QF

N Valido n
Omisso 1

Média 2,23

Mediana 1,00

Modo 1

Erro Desvio 1,543

Variancia 2,380

Minimo 1

Maximo 5

QF
Porcentagem  Porcentagem | €
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa

Valido 1 168 53,8 54,0 54,0
2 27 87 87 62,7
z| 39 125 125 75,2
4 29 93 93 846
5 48 154 154 100,0
Total n 99,7 100,0

Omisso  Sistema 1 3

Total 312 100,0
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QG
N Valido n
Omisso 1
Média 3,98
Mediana 4,00
Modo 5
Erro Desvio 1,206
Variancia 1,454
Minimo 1
Maximo 5
QG
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 il 6,7 6,8 6,8
2 12 38 39 10,6
3 67 215 215 322
4 64 205 20,6 52,7
5 147 471 473 100,0
Total n 99,7 100,0
Omisso  Sistema 1 3
Total 312 100,0
QH
N Vilido 311
Omisso 1
Média 383
Mediana 4,00
Modo 5
Erro Desvio 1141
Variancia 1,301
Minimo 1
Maximo 5
QH
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 17 54 55 55
2 15 48 48 10,3
3 85 27,2 27,3 376
4 80 25,6 25,7 633
5 114 36,5 36,7 100,0
Total n 99,7 100,0
Omisso  Sistema 1 3
Total 312 100,0
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Ql
N Valido 311
Omisso 1
Média 4,48
Mediana 5,00
Modo 5
Erro Desvio 886
Variancia 786
Minimo 1
Maximo 5
Ql
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 7 2,2 23 23
2 6 19 1.9 42
3 23 74 74 11,6
4 7 228 228 34,4
5 204 65,4 65,6 100,0
Total 311 99,7 100,0
Omisso  Sistema 1 3
Total 312 100,0
QK
N Vilido n
Omisso 1
Média 4,23
Mediana 5,00
Modo 5
Erro Desvio 1,040
Varidncia 1,082
Minimo 1
Maximo 5
QK
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
vilido 1 " 35 35 35
2 10 32 3.2 6,8
3 44 141 141 20,9
4 77 24,7 24,8 457
5 169 54,2 54,3 100,0
Total n 997 1000
Omisso  Sistema 1 3
Total 312 100,0
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QJ
N Valido 311
Omisso 1
Média 3,63
Mediana 4,00
Modo 5
Erro Desvio 1,477
Variancia 2182
Minimo 1
Maximo 5
QJ
i Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 50 160 16,1 16,1
2 22 7 71 232
3 51 16,3 16,4 39,5
4 58 186 18,6 58,2
5 130 a7 418 100,0
Total n 9.7 100,0
Omisso  Sistema 1 3
Total 312 100,0
QL
N Valido 3N
Omisso 1
Média 3,90
Mediana 4,00
Modo 5
Erro Desvio 1,236
Variancia 1,529
Minimo 1
Maximo 5
QL
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 22 71 71 71
2 18 58 58 129
3 68 218 219 347
4 64 205 206 553
- 139 446 447 100,0
Total n 99,7 100,0
Omisso  Sistema 1 3
Total 312 100,0
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aM
N Valido 31
Omisso 1
Média 3,90
Mediana 4,00
Modo 5
Erro Desvio 1,250
Variancia 1,564
Minimo 1
Maximo 5
am
. Porce.magem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 23 74 74 74
2 19 61 6.1 135
3 65 | 208 | 209 | 344
4 64 205 206 55,0
5 140 . 449 . 450 . 100,0
Total 3 99,7 100,0
Omisso  Sistema 1 ,3. .
Total 312 100,0
Estatisticas
QN
N Valido n
Omisso 1
Média 1,55
Mediana 1,00
Modo 1
Erro Desvio 655
Variancia 429
Minimo 1
Maximo 3
QN
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 168 538 540 540
2 115 369 370 _ 910
3 28 9,0 9.0 100,0
Total n 99,7 100,0 _
Omisso  Sistema 1 3
Total 312 100,0
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Qo
N Valido an

Omisso 1
Média 1,42
Mediana 1,00
Modo 1
Erro Desvio 495
Variancia 245
Minimo 1
Maximo 2

Mestrado em Marketing e Comunicagado

Qo
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vélida acumulativa
Valido foi influénciado 180 57,7 579 579
ndo foi influéncia 13 420 421 100,0
Total n 99,7 100,0
Omisso  Sistema 1 3
Total 312 100,0
Estatisticas
redesocial
N Valido 309
Omisso 3
Media 2,88
Mediana 3,00
Modo 1
Erro Desvio 1,585
Variancia 2,545
Minimo 1
Maximo 8
redesocial
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 94 301 30,4 30,4
2 M4 10,9 11,0 41,4
3 7 228 23,0 64,4
4 47 151 15,2 79,6
5 56 179 18,1 97,7
6 2 B B 98,4
7 4 13 13 99,7
8 1 3 3 100,0
Total 309 99,0 100,0
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NONPAR CORR

/VARIABLES=grupoc redesocial
/PRINT=SPERRMAN TWOTAIL NOSIG FULL
/MISSING=PAIRWISE.

Correlagdes nido paramétricas

Correlagdes
grupo rede social
rd de Spearman  grupo Coeficiente de 1,000 =077
Correlagdo
Sig. (2 extremidades) . 75
N 311 309
rede social Coeficiente de -077 1,000
Correlagdo
Sig. (2 extremidades) 175
N 309 309
Correlagdes
grupo o8 ac ap QE oF QG aH al al oK
16 de Spearman  grupo  Coeficiente de 1,000 035 092 -388" 1467 018 033 015 245" 1207 L
Correlagdo
Sig. (2 extremidades) : 535 105 000 010 733 568 787 1000 035 ¢
N 3 an an an I an 311 an an an :
oB Cosficients de 035 1,000 -011 077 093 -072 na’ 2347 138" 066 35
COI’I’QlHQHD
Sig. (2 extremidades) 535 . B3 AT6 101 204047 000 015 43 [
N 311 311 311 311 311 311 311 311 311 311 :
Qc  Coeficiente de -002 011 1000 473 007 020 073 1480 086 059 I
Correlagdo
Sig. (2 extremidades) 105 853 . 002 a7 720 201 008 325 299 E
N 311 3 3N 3 311 3 311 3 3 31 :
[+]} Coeficiente de -,388 077 a73° 1,000 000 -133° 101 088 - 138 072 L
_Comelaggo
Sig. (2 extremidades) 000 176 002 ‘ 908 019 075 123 017 207 i
N 311 311 M A 311 311 311 311 31 311 :
QE Coeficients de 146" 093 007 000 1,000 029 110 2017 1817 a1 A€
Correlagdo
Sig. (2 extremidades) 010 101 897 1998 . 608 053 1000 001 050 q
N 3 an n an 3 an 311 an In an :
oF Cogficients de 019 -072 -020 133" 029 1,000 146" 083 an nr [
Correlagdo
Sig. (2 extremidades) 733 204 720 pig 608 } 010 144 051 039 I
N 311 311 311 311 311 31 311 L 311 311 :
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OF  Coeficients de 019 072 020 139 020 1000 146 083 11 M7 o
Correlagio
Sig. (2 extremidades) 3 204 720 019 608 010 44 051 039 =
N 3 311 311 311 311 311 311 311 311 3 :
QG Coeficiente de 033 KTk 073 101 A0 6T 1000 AT 4T A" 1
Correlagdo
Sig. (2 extremidades) 568 047 201 075 053 010 . 000 000 000 (
N 3 311 31 311 311 311 311 311 31 31 :
QH  Coeficients de 015 234 148" 08 20”7 083 337 1000 328 M7 AC
Correlagdo
Sig. (2 extremidades) 787 000 008 123 000 a4 o0 00 000 (
N n n A oI I A oI I I o
al Coeficiente de 245" 138" 056 -135 181" M1 264" 357 1000 0 257 3¢
Correlagdo
Sig. (2 extremidades) 000 015 328 017 001 051 000 000 000 (
N 31 311 311 311 311 311 311 311 311 3 :
QJ  Coeficiente de 120 066 059 o2 11 M7 a2t a7 s 10000 g6
Correlagdo
Sig. (2 extremidades) 035 243 299 207 050 039 000 000 000 . (
N oA 3 oA an an oA a
QK Coeficients de 048 352" 061 o7 et 012 145 40857 388 8T 1l
Correlagdo
Sig. (2 extremidades) 400 000 286 762 004 838 010 000 000 o0t
N i 311 3 311 311 31 kikl 311 31 3 :
oL Coeficiente de am” A 103 1800 154" 065 75 198 233" 230
Correlagdo
Sig. (2 extremidades) 003 002 070 001 007 253 002 001 000 000 Lo
Testes de Normalidade
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
0B 1395 309 ,000 622 309 000
ac A8 03 o0 @4 309 000
QoD 275 39 o000 782 309 000
QE 213 309 000 848 309 000
OF 328 309,000 744 309 000
ac 277 39 000 783 308 00
QH 211 309 ,000 845 309 000
al 317 | 309 000 638 309 000
QJ 241 309 ,000 807 309 000
QK 312 309 ,000 741 309 000
aL 1260 309 ,000 809 309 000
oM 261 309 000 806 309 000
QN 340 309 ,000 732 309 000
Qo ,382 309 000 627 309 000
redesocial 185 309 ,000 887 309 000

a. Correlagdo de Significancia de Lilliefors
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QK

QL

am

QN

Sig. (2 extremidades)
N

Coeficiente de
Correlagdo

Sig. (2 extremidades)
N

Coeficiente de
Correlagdo

Sig. (2 extremidades)
N

Coeficients de
Correlagdo

Sig. (2 extremidades)
N

Coeficiente de
Correlagao

Sig. (2 etremidades)
N

Coeficiente de
Correlagdo

Sig. (2 extremidades)
N

Coeficiente de
Correlagdo

Sig. (2 extremidades)
N

000
311
1200

035
3n
048

014
n
013

823
3an
-051

31
311

015
311
066

243
311
352"

311
77"

002
31
113

046
311
-021

718
3n
-,002

972
311

325
311
058

,299
n
061

,286
311
103

070
3n
078

165
311

311

017

162
311

-180

311

001
n
A1

050
3
817

004
311
1547

007
n
082

151
n
015

791
an
-032

572
311

051
311
M7

039
3
012

838
311
065

253
311
082

149
311
-022

703
311
-259"

,000
311

002
3N
-019

736
3
133

019
311

311
257"

000
3
355"

000
31
2337

000
an
2307

000
311
-162"

004
an
-045

426
311

,000
311
1,000

311
187"

001
311
239"
000
3
108

058
311
041

473
3n
-011

845
311
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