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RESUMO

Este documento, tem como finalidade relatar as atividades desenvolvidas, no decorrer
do estagio curricular de Mestrado em Marketing e Negdcios Internacionais, pelo
Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra.

O estdgio decorreu na Universidade de Mendel, com sede em Brno, na Republica
Checa, no gabinete de Relagdes Internacionais, focado nas areas do Marketing e

Internacionalizacé&o.

O estagio teve como principal objetivo, aplicar em contexto profissional, as

competéncias adquiridas no mestrado.

Desde o primeiro dia, mostrei-me sempre disponivel. Executei todas as atividades que

me foram solicitadas, com empenhamento.

Integrei a equipa, colaborando ativamente nas atividades, pondo em prética as
competéncias adquiridas e consolidei os conhecimentos conquistados ao longo da
minha formacdo académica. Desempenhei funcGes de envio de emails, apoio na
organizagdo de eventos, organizacdo de algum expediente que, por conseguinte, me deu
oportunidade de analisar documentos, relativos a assuntos locais e de cooperagéo, entre

outras.

O relatério de estagio estd constituido por trés partes: a apresentacdo e descricdo da
entidade acolhedora, o enquadramento tedrico e pela descricdo das atividades

realizadas, durante esse periodo.

Palavras-chave: Marketing; Marketing Internacional; Marketing digital; Agentes.
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ABSTRACT

This document aims to report the activities developed during the curricular internship of

Master in Marketing and International Business, by the Coimbra Business School.

The internship took place at the Mendel University, based in Brno, Czech Republic, in
the International Relations office, focused on the areas of Marketing and

Internationalization.

The internship had as its main objective, to apply in professional context, the skills

acquired in the master's degree.

From the first day, | was always available. |1 performed all the activities that were

requested, with commitment.

| joined the team, actively collaborating in the activities, putting into practice the
acquired skills and consolidating the knowledge gained throughout my academic
education. | performed functions of sending emails, support in the organization of
events, organization of some shift, therefore, gave me the opportunity to analyse

documents related to local and cooperative matters, among others.

The internship report consists of three parts: the presentation and description of the host
entity, the theoretical framework and the description of the activities carried out during

this period.

Keywords: Marketing; International marketing; Digital marketing; Agents.
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INTRODUCAO

O presente relatorio refere-se ao estagio curricular, conducente ao grau de Mestre,
realizado no ambito do segundo ano de mestrado, em Marketing e Negdcios
Internacionais, ministrado pelo Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de
Coimbra (ISCAC) — Coimbra Business School.

As opcdes da componente ndo letiva de mestrado sdo: dissertacdo, trabalho de projeto
ou estagio curricular. A minha escolha reflete-se, na realizacao de um estagio curricular,
porque poder-me-a proporcionar, uma network importante, para o0 mercado de trabalho,
com a aquisicdo e desenvolvimento de competéncias profissionais, que dificilmente

seriam adquiridas, apenas ao longo do percurso académico.

Escolhi um estégio internacional por considerar que, seria mais vantajoso, ter 0 meu
primeiro contacto com o mundo do trabalho, estando fora da minha zona de conforto e
enfrentando novos desafios. Pretendia, para além de obter experiéncia, colocar-me a
prova e comprovar se estava preparado para enfrentar estes desafios, tais como,
barreiras culturais e linguisticas que estuddmos ao longo do mestrado na componente

letiva.

Assim sendo, a minha proposta de estagio recaiu sobre Mendel University onde espero
ter alcancado uma aprendizagem a nivel do Marketing, aliada a componente de
Negdcios Internacionais, de forma a consolidar e permitir pér em pratica todos 0s

conhecimentos tedricos, adquiridos no decorrer do primeiro ano letivo de mestrado.

O estagio, foi realizado, a partir de 1 de fevereiro até 31 de julho de 2019, no gabinete
de Relacdes Internacionais de Mendel University, com sede em Brno. Esta Universidade
foi considerada a melhor escola de negdcios da Moravia e a terceira melhor do pais,
pelo que considero, que a minha proposta de estadgio permitiu-me ganhar experiéncia

nesta area, onde creio que sera muito enriquecedora para o meu futuro profissional.

O estagio teve como orientador o Professor Romeu Oliveira e supervisora Ludmila

Nepomucka.

O relatério esta dividido em trés capitulos. No primeiro capitulo, sera feita a
apresentacdo da entidade acolhedora, onde o estagio curricular foi realizado.

No segundo capitulo sera referido o enquadramento tedrico e revisao de literatura.

Luis Filipe Mourdo Ribeiro
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Por ultimo, no terceiro capitulo sera feita uma descricdo das atividades realizadas,
durante este periodo de estagio curricular, seguindo uma linha orientadora pré-definida,
com o Professor Romeu Oliveira.

Obijetivos gerais e especificos:

O estagio teve como objetivos gerais, a integragdo e compreensdo da dinamica do
gabinete de Relacdes Internacionais, a aplicacdo dos conhecimentos tedricos adquiridos
ao longo do mestrado em contexto real de trabalho, a aquisicdo e consolidacao de novos
conhecimentos e o0 desenvolvimento de competéncias técnicas, relacionais e

organizacionais.

Os objetivos especificos foram delineados pelo orientador de estagio, Professor Romeu

Oliveira e pela supervisora da entidade de acolhimento, Ludmila Nepomucka.

Para conseguir cumprir 0s objetivos, no estagio curricular, realizei uma revisdo da

literatura, sobre conceitos ligados ao Marketing e Internacionalizagéo.

- Recolhi informag&o sobre a entidade acolhedora onde foi realizado o estagio.

- O setor de atividade onde a mesma se insere.

- Descricéo dos processos que compdem o departamento de Relacdes Internacionais.
- Enumeracéo das atividades realizadas durante o estagio.

- Anélise critica sobre o desempenho do departamento e atividades desenvolvidas.

No que concerne, as técnicas utilizadas, para realizar a apreciacdo critica das atividades
desenvolvidas, durante o estagio, estas foram essencialmente fundamentadas, pela
recolha de dados, através de uma pesquisa de contetdos, de indole qualitativa. (Richie
& Lewis, 2003) afirmam que uma pesquisa qualitativa “entende-se sobre qualquer tipo
de pesquisa, que produz resultados, ndo obtidos através de procedimentos estatisticos,

ou outros meios de quantificacdo.”

No decurso do estagio uma das técnicas qualitativas utilizadas, foi a analise de

contetidos documentais como: consulta de websites e informagé&o interna.

Luis Filipe Mourdo Ribeiro
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CAPITULO | - APRESENTACAO DA ENTIDADE ACOLHEDORA

1.1 Caraterizacao do local de estagio

Mendel University situa-se em Brno, segunda maior cidade da Republica Checa. Foi
fundada em 1919 e é uma das Universidades mais antigas da Republica Checa. A
Universidade tem cinco Faculdades, sendo que o seu nome se deve a um tributo a
Gregor Johann Mendel. Desde a sua fundacdo, a Universidade j& mudou duas vezes de

nome.

A Faculdade de Negdcios e Economia da Universidade de Mendel, entidade acolhedora,
foi fundada em 1959 e é uma das mais antigas faculdades de Economia da Moravia e
pertence a um dos pilares fundamentais de educacdo em economia da Republica Checa.
E uma faculdade de referéncia na investigacdo e educacdo. Tem cerca de 3000 alunos
(10% internacionais) e de 2011 a 2015 foi considerada como a melhor escola de
negocios da Moravia e a terceira melhor escola de negécios do pais. Como curiosidade,

a faculdade é localizada no campus da universidade, num edificio novo, que foi

premiado com “Building of the Year 2005 (Figura 1).

Figura 1 - Fotografia da Faculdade de Neg6cios e Economia da Universidade de Mendel
Fonte: Site MENDELU

1.1.1 Missao e Visao

Misséo:

Sendo a faculdade de economia mais antiga da Moravia, a Faculdade de Negdcios e
Economia cumpre todos os trés requisitos, geralmente atribuidos as universidades
publicas na Republica Checa, ou seja, o papel da educagdo, a criatividade e o chamado

Luis Filipe Mourao Ribeiro
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terceiro requisito, na area bésica da sua competéncia (Figura 2). Em todas as areas de
suas atividades, a faculdade tem alcangado um nivel que corresponde as suas tradicdes e
a sua integracdo profissional no ambito de estruturas, que operam no dominio do ensino
superior publico na Republica Checa.

Viséo:

Nos termos das perspetivas a médio prazo, visGes basicas da faculdade podem ser
concentradas nos seguintes pontos. A faculdade cria um ambiente amigavel, mas
exigindo uma aprendizagem para os alunos, com a oferta de estudo moderno em todas

as suas areas de ensino, o que significa, em especial:

e Desenvolvimento de todos os tipos e perfis de programas de estudo em Checo e
Inglés;

e Promocdo da qualidade dos programas de estudo, nomeadamente
desenvolvimento das atividades criativas do pessoal docente, ndo docente e
discente;

e Apoio motivacional para a comunidade académica.

A faculdade foca as suas atividades criativas nas diversas areas, especialmente para
desenvolver o nivel de atividades empresariais, para apoiar organismos autonomos e

resolver os problemas da sociedade contemporanea.

A faculdade oferece o seu potencial intelectual, nomeadamente:

e No apoio a diversas atividades, especialmente nas areas socioecondémicas, bio
econémicas, economia empresarial, estudos ambientais, informatica em
processos tecnoldgicos, técnicos, bioldgicos, entre outros;

e Na comunicacdo com diplomados de forma a criar uma network mais eficiente;

e No corpo docente, em todos o0s seus papéis, procura de qualidade, promovendo a
internacionalizacdo e cultivando o ambiente institucional, sempre com base na

monitorizacao, avaliagdo dos conhecimentos mais recentes e novas tendéncias.
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Desenvolvimento Institucional

Internacionalizacao

Qualidade

Figura 2 - Esquema das relagbes matuas entre os requisitos e prioridades da faculdade
Fonte: Elaboragdo propria (adaptado do sitt MENDELU)

A visdo estratégica da Faculdade é:

Estabilizar a estrutura de estudantes admitidos em tipos de programas
individuais numa proporc¢édo 20:10:1 (ver a Figura 3) e melhorar a qualidade dos
novos alunos;

Apoiar o empreendedorismo, a criatividade dos alunos e sua integracdo na
faculdade;

Promover o seu reconhecimento internacional;

Sensibilizar a opinido publica;

Melhorar a qualidade dos programas de doutoramento;

Estabilizar gradualmente e manter o status de faculdade criadora;

Adquirir novas fontes de financiamento;

Mais integrag@o no espago criativo europeu;

Melhorar as qualificagcGes dos trabalhadores envolvidos na implementacdo de
cursos de aprendizagem, relacionados com o mercado de trabalho;

Aumentar a eficicia das relagdes publicas;

Aumentar a quota de fundos de comercializagdo no financiamento da faculdade;
Assegurar um contacto permanente com diplomados;

Estruturas e procedimentos de gestdo para otimizar € minimizar 0s encargos
administrativos na educago;

Tentar, tanto quanto possivel, garantir novas fontes de financiamento;

Assegurar que os laboratérios e salas de aula sdo equipadas com um nivel
adequado as necessidades de ensino e atividades diversas;
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e Desenvolver os recursos humanos do corpo docente de qualidade e prestacéo

eficiente em todos 0s processos.

Doutoramento

Mestrado

Licenciatura

0 5 10 50 100 [%]
B Programas de Pesquisa
O Estudo Adicional

O] Preparagao Pratica

Figura 3 - Modelo de estudos
Fonte: Elaboracédo prépria (adaptacdo do site MENDELU)

1.1.2 Estrutura organizacional

A Estrutura Organizacional (Figura 4), é composta por um Dean e quatro Vice-Deans,
sendo que estes se dividem por quatro areas (assuntos internacionais, educacao,
investigacdo e estratégia). Eles fazem a “ponte” entre o Dean ¢ os restantes
departamentos, otimizando alguns processos e apoiando mais pormenorizadamente 0s
departamentos que estdo a seu encargo. Sao eles que servem como “brago direito” do

Dean e tém como uma das principais tarefas, facilitar a comunicacgao e processos.

Introduction to the Studies at the Faculty of Business and Economics
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Figura 4 - Estrutura Organizacional
Fonte: site MENDELU
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CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo é feita a abordagem e respetiva descricdo dos principais conceitos e
temaéticas, que sustentam as atividades desenvolvidas durante o periodo de estagio e que
correspondem a contetdos analisados e assimilados na parte letiva do mestrado. Os
temas aqui abordados, serdo: internacionalizacdo (onde se incluem parcerias, perfil do
profissional e importancia dos agentes num contexto internacional), marketing digital e

database marketing.
2.1 A Internacionalizagdo no Ensino Superior

Fundada em 1989, a European Association for International Education (EAIE) é o
centro europeu de conhecimentos, experiéncia e networking na internacionalizagdo do
ensino superior. A referida Associacdo, reune mais de 2500 membros, de mais de 95
paises. A sua funcdo é ajudar os membros a ter sucesso profissionalmente e contribuir

para a evolucao do ensino superior internacional, a partir de uma perspetiva europeia.

A Associacdo realiza essa funcdo, através de uma combinacdo de formacéo,
conferéncias, aquisicdo de conhecimento e partilha. A Conferéncia Anual da EAIE, é o
maior evento de Educacdo Superior Internacional da Europa, reunindo mais de 5000
profissionais, de mais de 90 paises para a rede e discutir as Ultimas tendéncias no
campo. O cerne do programa de formacdo, na Academia EAIE é um evento bi-anual,
que oferece uma ampla gama de cursos aprofundados, por formadores especializados.
As suas vastas bases de conhecimento, de publicacbes e recursos, cobrem todos os
topicos principais na internacionalizacdo do ensino superior, prepara profissionais, com
as melhores préticas e solucdes viaveis de internacionalizacdo, desafios e fornece uma

plataforma para o intercdmbio estratégico.

Tém parcerias com organizacOes, de partes interessadas chave, instituicbes para
promover 0s interesses dos seus membros e avangar na Educagdo do ensino superior

Internacional na Europa e no resto do mundo.

Para ter sucesso, no campo cada vez mais competitivo da internacionalizacdo, as
instituicbes de ensino superior (IES), muitas vezes acham vantajoso e as vezes até
necessario. A cooperagdo formalizada permite as instituicbes expandir as atividades e
aprimorar as ofertas existentes (Kinser & Green, 2009). As instituicdes abordam as

colaborages internacionais de maneira mais estratégica, a medida que se tornam cada

;
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vez mais seletivas sobre com quem sdo parceiras e com que finalidade, levando
consequentemente a parcerias, com maior probabilidade de serem implementadas
(Deardorff et al 2012). Essa abordagem estratégica traz consigo a necessidade de

desenvolver politicas especificas de parceria institucional (Buck Sutton & Obst 2011).

Os governos também tém seguido esta tendéncia. Em 2014 a Unido Europeia (UE)
introduziu Erasmus +, o programa financiado pela UE mais abrangente para a educacao,
que inclui financiamento para parcerias estratégicas, como uma componente forte
(Discover Erasmus+ 2015). Além disso, muitos governos nacionais incentivam as
instituicdes de ensino superior nos seus respetivos paises, para o desenvolvimento de
parcerias estratégicas internacionais. Estas parcerias, sdo elevadas nas agendas
institucionais e governamentais, com mudancas percetiveis a ter lugar no seu
desenvolvimento e implementacdo. Consequentemente, os profissionais que trabalham

com parcerias estratégicas sdo confrontados com desafios novos e constantes.
2.1.1 Parcerias Internacionais
2.1.1.1 Quantidade de Parcerias

De acordo com os resultados do Barometro, 75% dos inquiridos perceberam que o
namero de parcerias estratégicas internacionais, nas suas instituicdes aumentaram ao
longo dos Ultimos trés anos (Engel et al 2015). Embora os numeros tenham aumentado
em toda a Europa, ha uma grande diversidade na quantidade de parcerias por instituicdo

descrito pelos inquiridos (Figura 5).

Estes resultados coincidem com o contexto politico europeu. Com o langamento do
Erasmus+, o programa de financiamento da Unido Europeia para a educacdo, ha uma
énfase nas parcerias. Quase todos 0s convites a apresentacdo de propostas, seja para
intercambio de pessoal, mobilidade de estudantes, projetos de capacitacdo, programas
conjuntos ou aliangas de conhecimento, exigem que as instituicdes de ensino superior
facam parcerias com outras instituices de ensino superior e entidades nos paises
parceiros do programa Erasmus+. Alguns governos nacionais também estdo cada vez
mais ativos, no desenvolvimento de politicas de apoio ao estabelecimento de parcerias
internacionais, que correspondam as necessidades e prioridades do setor do ensino

superior e do governo (Buck Sutton & Obst 2011).
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Figura 5 - Numero médio de parcerias estratégicas internacionais por instituicao do pais (N=824)
Fonte: International Strategic Partnerships (2016)

Enquanto algumas instituicbes de ensino superior promovem publicamente um alto
nimero de parcerias internacionais como representantes, para 0 envolvimento
internacional, outras instituicdes concentram-se e incentivam mais atividades numa
regido-alvo, menor numero de parcerias estratégicas. Assim, o nimero de parcerias
pode dar uma indicagdo da presenca internacional de uma instituicdo, mas nao é, por si
so, suficiente como o representante para o0 envolvimento internacional. O mais
importante é o objetivo e o tipo de atividades abrangidas, bem como a sustentabilidade
das parcerias. As instituicOes estdo a tornar-se cada vez mais cautelosas, sobre com
guem se associam e estdo a abandonar a pratica dos anos anteriores de assinar acordos

de colaboracéo sem consideracéo estratégica (Deardorff et al 2012).
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2.1.1.2 Atividade das Parcerias

Segundo o estudo do Bardémetro, os inquiridos indicaram quantas parcerias estratégicas
internacionais, na sua instituicdo, consideravam ativas: 19% indicaram que todas as suas
parcerias estratégicas estavam ativas, 47% indicaram que a maioria deles eram ativos,
24% indicaram que alguns deles estavam ativos e 1% indicaram que nenhuns deles
estavam ativos (10% indicaram que ndo sabia quantas das parcerias estratégicas
internacionais nas suas instituicdes estavam ativas). A Figura 6, de dispersdo, ilustra o
numero médio de parcerias estratégicas e o nivel médio de atuacéo efetiva das parcerias
com o pais. O nivel médio de atividade ¢ um indice (gama 0-1; 0 = nenhuma das
parcerias séo ativas, 1 = todas as parcerias sdo ativas) calculada a partir das respostas

dos inquiridos para o nivel de atividade de parcerias.
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150
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Figura 6 - Nivel de atividade e nUmero médio de parcerias estratégicas internacionais por pais

Fonte: International Strategic Partnerships (2016)

O conceito de alianga estratégica engloba uma miriade de opcdes de relagdes contratuais
entre empresas que podem ser ou ndo concorrentes, concorrentes N0 mesmo pais e/ou
concorrentes em varios paises. A terminologia utilizada para descrever esta miriade de
relagbes contratuais e de cooperagdo inclui designagdes que vao desde acordos
colaborativos, aliancas estratégicas, parcerias, redes colaborativas internacionais,
consorcios, para além de outros (Keegan & Schlegelmilch, 2001; Welch, Benito &
Petersen, 2007).
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Importante:
- O nimero de parcerias estratégicas ndo se correlaciona com o nivel de atuacéo
efetiva;
- Duas tendéncias sdo referidas como tendo ocorrido simultaneamente: o nimero de

parcerias aumentou e foi dada mais énfase a implementac&o de parcerias.

Segundo Susan Buck Sutton, as parcerias internacionais devem ser vistas como
"aliancas entre iguais". Embora as contribuicbes e os beneficios de cada parceria
possam ndo ser os mesmos, devem ser equilibrados, com respeito e reconhecimento

mutuos de cada parte. Sutton (2015) enaltece:

“Successful partnerships live up to the name, they are alliances among co-principals,
with shared rights, responsibilities, and commitment. Joint decision-making, mutual
benefit, and collaborative determination of goals and projects are foundational. Trust is
developed through integrity, fairness, and honoring commitments. Opportunistic

activity is downplayed.

What is to be provided by each side is clarified in a manner that addresses, rather than
perpetuates, inequalities of resources and imbalances in exchanges. Intangible
contributions are valued alongside monetary ones. There is respect for independence as
well as partnership, and procedures for managing the disagreements,

misunderstandings, and crises that inevitably arise.”
2.1.1.3 Regides geogréficas alvo

Inquiridos na pesquisa Bardmetro, foram convidados a considerar as trés regides mais
importantes do mundo, em que a sua instituicdo tem parceiros. Em geral, a UE-28
classificada como a regido de mais alta prioridade (89%), seguida por (ordem
decrescente) Asia (56%), América do Norte (44%), outros paises europeus (32%),
América do Sul (14%), Africa (10%) e Oceania (2%). Tal como mostra a Figura 7.
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Figura 7 - Regirfr)‘re’sVprri'd;’i'téir'irésrbaré as péféérias estratégicas internacionais em EHEA (N=1247)
Fonte: International Strategic Partnerships (2016)

Varios padrdes regionais e nacionais emergiram dos dados do Barémetro, indicando que
as instituicGes de ensino superior adotam uma abordagem estratégica ao selecionar
instituicdes parceiras em regides especificas do mundo. Segundo Li & Nkansah (2005)
a decisdo de expandir além das fronteiras nacionais, € um movimento estratégico no
crescimento e desenvolvimento de uma instituicdo. Os inquiridos de paises da Europa
de Leste descrevem regibes europeias (UE-28 e outros paises europeus) como uma
prioridade a uma taxa mais alta do que paises do norte, oeste e sul da Europa. Por outro
lado, a Irlanda e o Reino Unido classificaram a importancia das parcerias com outros
membros da UE-28 mais baixa do que as parcerias com institui¢bes asiaticas, refletindo
potencialmente diferentes razdes para a internacionaliza¢do. Os inquiridos dos paises da
Europa Ocidental e do Norte tiveram maior probabilidade de priorizar a Asia e a
Ameérica do Norte como regides importantes do que os inquiridos de paises da Europa
Meridional e Europa de Leste. A América do Sul foi classificada como a segunda regido
mais importante, depois da UE-28, para os inquiridos da Espanha (74%) e Portugal
(67%), talvez devido a conexdes linguisticas e historicas. A Africa foi a regido mais
bem classificada entre os inquiridos de Portugal (44%) e Bélgica (38%), enguanto
nenhum dos inquiridos da Albania, Croacia, Estdnia ou Geodrgia a classificou entre as

trés regides mais importantes.

Em nove paises, principalmente na Europa de Leste, nenhum dos inquiridos classificou
a América do Sul como uma importante regido parceira. Os inquiridos em apenas 10

(num total de 33) paises mencionaram a Oceania como uma regiao prioritaria.
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2.1.1.4 Conteldo de Parcerias

O intercAmbio de pessoal académico e a aptiddo nos paises em desenvolvimento, foram
mais comumente mencionados entre instituicbes com financiamento pablico do que
naquelas com financiamento privado. Isto ndo surpreende, pois as instituicbes publicas
geralmente estdo mais comprometidas com a melhoria da qualidade da investigacéo e
tém menor probabilidade de obter beneficios financeiros (Engel et al 2015). As
instituicbes de capital privado, no entanto, estavam focadas em maior ndmero na
educacdo para a cooperacdo empresarial. O foco do negdcio € compreensivel, tanto a
luz da necessidade de gerar financiamento privado, quanto a énfase das instituicGes
privadas na procura do mercado de trabalho (Engel et al 2015).

E ainda de realcar os seguintes pontos:

e Intercambio de estudantes e mobilidade do pessoal académico, sdo as atividades
mais comuns incluidas em parcerias estratégicas internacionais, seguidas de
colaboracéo de pesquisa.

e Diferengas subtis podem ser discernidas, entre instituicbes privadas com
financiamento publico, no conteldo das suas parcerias estratégicas.

e As tendéncias em toda a Europa refletiram-se no conteldo mencionado das
parcerias estratégicas, embora cada pais mostrasse prioridades divergentes.

2.1.1.5 Fatores Institucionais

As parcerias estratégicas internacionais sdo afetadas ndo apenas pelas politicas
nacionais, financiamento institucional e prioridades estratégicas, mas também pela
organizacao institucional interna. Grande parte da literatura sobre parcerias estratégicas
argumenta que, para que as politicas de parceria sejam bem-sucedidas, 0 apoio e a
adesdo de varias partes interessadas internas, incluindo a gestdo sénior, sdo cruciais
(Buck Sutton & Obst, 2011). O estabelecimento de um processo de aprovagao interna
tambeém é vital para que a instituicdo adote uma abordagem estratégica e coordenada da
parceria (Deardorff et al 2012).
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Figura 8 - Aprovacao das parcerias estratégicas internacionais (N=1245)
Fonte: International Strategic Partnerships (2016)

Segundo a pesquisa do Barémetro, os inquiridos identificaram, quem € que dentro das
suas IES aprovava parcerias estratégicas internacionais. Na figura 8, verifica-se que na
maioria das instituicGes inquiridas, a gestdo central da instituicdo é responsavel pela
aprovacgdo de parcerias estratégicas internacionais. A Board e os Deans ou presidentes
de departamento (33%), bem como os coordenadores de gabinetes internacionais (31%),
tém autoridade para aprovar parcerias estratégicas internacionais de acordo com 0s
inquiridos. Apenas 3% dos inquiridos indicaram que ndo foi formalmente estabelecido
nenhum processo de aprovacdo de parcerias estratégicas internacionais na sua
instituicdo. Conforme se verificou ao longo dos anos, uma outra competéncia revelou-se
igualmente fundamental nas acfes de uma empresa, que pretenda alargar o ambito da
sua internacionalizacdo: a competéncia de gerir relaces de cooperacdo internacionais
(Simdes, 1997) que sendo importante noutras atividades, nas de internacionalizagéo, é
de capital relevancia. E de realcar que, a UE-28 é considerada a regido mais importante
para a colaborac&o internacional, seguida pela Asia, América do Norte e outros paises
europeus. No que diz respeito ao conteudo de parcerias estratégicas internacionais,
predominam os intercambios de estudantes e a mobilidade do corpo académico,

seguidos pela colaboragéo internacional em pesquisas.
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2.1.2 Perfil do Profissional

Com a crescente concorréncia, para 0s estudantes internacionais e mais abordagens
estratégicas, para a internacionalizacdo, o campo profissional de marketing e de
recrutamento do ensino superior internacional continua a avancar. Como a profisséo se
desenvolve e muda, examinando o campo na Europa da-nos uma imagem mais clara da

situacdo atual.

A digitalizacdo esta a abranger o mundo e entre a populacdo de jovens estudantes em
particular. As expetativas e possibilidades de marketing e recrutamento internacional

estdo em constante evolug&o.

Neste contexto, a internet foi a inovacdo, que mais transformou a relagdo entre
empresa/consumidor, abrindo novas oportunidades para os profissionais de marketing
(Juscius, Labanauskaité, & Baranskaite, 2016).

A grande quantidade de informacGes disponiveis sobre os alunos durante o seu ciclo de
vida, permite mais iniciativas de marketing e recrutamento baseadas em dados. As
politicas governamentais também desempenham um papel influente. Alteracdes na lei
de imigracdo, planos de internacionalizacdo orientados pelo Ministério e a introducéo
de propinas para estudantes de fora da UE sdo exemplos de iniciativas em nivel
nacional, que impactam a dindmica do recrutamento de estudantes internacionais na
Europa. Os cortes orcamentais no setor universitario, também afetam concretamente os
recursos financeiros e humanos disponiveis para o0 marketing e recrutamento

internacional.

As mudancas nos contextos global, nacional e institucional impactam, portanto, a

conveniéncia de graus, os recursos disponiveis e as estratégias e métodos empregados.
2.1.2.1 O perfil individual dos inquiridos

Esta pesquisa ocorreu na primavera de 2016 e o publico alvo, eram profissionais que
trabalhavam com marketing e recrutamento internacional nas instituicdes de ensino
superior europeus. Os 230 inquiridos eram de 24 paises europeus. Os top-cinco paises
s&o 0 Reino Unido (37%), Paises Baixos (10%), Finlandia (9%), a Federacdo da Russia

(8%) e Dinamarca (5%), perfazendo 69% dos inquiridos, tal como mostra a Figura 9.
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Figura 9 - Inquiridos por pais (n=230)
Fonte: Profiling the Professional (2017)

2.1.2.2 Perfil Institucional

O estudo questionou sobre trés indicadores de internacionalizacdo que foram
considerados particularmente relevantes para marketing e recrutamento, a saber, o
numero de estudantes internacionais, que procuram diploma, programas de ensino de
inglés e funcionarios equivalentes a tempo inteiro (ETI), que trabalham com marketing

e recrutamento internacional.

Dos inquiridos, 45% informaram ter mais de 1000 estudantes internacionais em busca
de diploma, enquanto 16% tinham menos de 250 estudantes internacionais. O numero
de estudantes internacionais, estd vinculado aos numeros gerais de estudantes; os
inquiridos que trabalham numa instituicdo com um grande nimero de alunos relataram

um numero maior de estudantes internacionais.

Os inquiridos tinham mais programas de mestrado, do que licenciatura, lecionados em
Inglés. Um motivo importante € a possivel contribuicdo dos programas lecionados em
Inglés para o aprimoramento do perfil internacional da instituicdo de maneira
interessante, ndo apenas para promover parcerias com instituicdes de outros paises, mas
também para aprimorar seu perfil em comparacdo com outras instituicdes em seu
préprio pais (Wachter & Maiworm, 2014).

Ao remover os inquiridos que indicaram Inglés, como o idioma local, um tergo afirmou,
gue mais de metade dos seus programas de mestrado, sdo ministrados em Inglés, em
comparacao com 15% no nivel de licenciatura. A oferta mais elevada descrita, € em
resposta a uma maior procura, por programas ao nivel de mestrado (Figural0).
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Figura 10 - Programas lecionados em inglés (n=130)
Fonte: Profiling the Professional (2017)

Para Sonia Iglesias (2010), o inglés certamente é necessario para a visibilidade da
pesquisa no cendrio internacional. Segundo a opinido de Schutz (2006), “o
conhecimento e proficiéncia na lingua global é hoje uma qualificacdo béasica do

individuo, tanto para sua carreira académica quanto profissional”.

2.1.2.3 Marketing Internacional e Recrutamento na Estrutura

Institucional

Marketing internacional e recrutamento parece ser uma atividade centralizada, com
aproximadamente trés gquartos dos inquiridos a informar, que marketing e recrutamento

internacional foram colocados no nivel central, como se verifica na Figura 11.

No entanto, nem toda instituicdo estruturou essas atividades no nivel central, algumas
sdo mais descentralizadas; 11% e 14% indicaram que marketing e recrutamento
internacional (respetivamente) foram colocados no nivel do corpo docente ou do

departamento.
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. Central level . Programme level Other

. Faculty/department level . Don’t know

Figura 11 - Marketing Internacional e Recrutamento na Estrutura Organizacional (n=218)
Fonte: Profiling the Professional (2017)
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A tendéncia de centralizacéo ¢ fortalecida pelo posicionamento dos proprios inquiridos;
43% dos inquiridos trabalhavam no gabinete central internacional de sua instituicdo,
enquanto 15% trabalhavam no departamento central de recrutamento e 12% no
departamento central de marketing. Portanto, a grande maioria dos inquiridos estava
sediada num departamento no nivel central, com o gabinete internacional sendo o

departamento mais comum para se trabalhar (Figura 12).

Central international office
Central recruitment dept.

Central marketing dept.

Departmental international office 7%
Departmental marketing dept. 7%
Departmental recruitment dept. I 2%

Other 14%

Figura 12 - Posicionamento Organizacional dos inquiridos (n=227)
Fonte: Profiling the Professional (2017)

O recrutamento e o marketing internacional parecem ndo ser apenas uma atividade
centralizada, mas também, em alguns casos, uma atividade sob a responsabilidade do
departamento internacional. Isso aplica-se ao recrutamento internacional em maior
extensdo do que ao marketing internacional, pois 43% dos inquiridos indicaram que o
recrutamento internacional fazia parte do departamento internacional, enquanto 37%
indicaram, que esse era 0 caso do marketing internacional. Consequentemente, o
marketing internacional fazia mais parte do mercado interno (31%) do que o
recrutamento internacional (22%). E interessante notar que alguns inquiridos (20% e
23%) indicaram que o marketing internacional e o recrutamento internacional eram,

respetivamente, suas préprias unidades independentes, tal como mostra a Figura 13.

Muitas instituicbes de ensino superior normalmente esperam que o0s estudantes
estrangeiros se adaptem aos seus novos ambientes de ensino superior (Kelly & Moogan,
2012).
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43%
37%

0% International marketing International recruitment
. Part of the international office . It's an independent unit Other
@ Part of domestic marketing/recruitment . Don’t know

Figura 13 - Recrutamento e Marketing Internacional (n=218)
Fonte: Profiling the Professional (2017)

As préticas de recrutamento tornaram-se cada vez mais comerciais no mercado global
de educacdo, a medida que a educacdo internacional se tornou uma “mercadoria
comercializavel” (Skilbeck & Connell, 2006). O crescimento do nlimero de estudantes
internacionais levou a uma série de novos desafios, tanto para os alunos quanto para o

pessoal académico, que os ensina e avalia.
2.1.2.4 Marketing Internacional e Estratégia de Recrutamento

Mais da metade dos inquiridos (53%) informou que sua instituicdo possuia uma
estratégia internacional de marketing e recrutamento. Para as instituicdes que ndo
possuiam uma estratégia abrangente, ter uma estratégia para recrutamento internacional
era mais comum do que uma para o marketing internacional (Figura 14). Talvez em
alguns casos, o0 marketing internacional faca parte da estratégia de recrutamento

internacional.

6%
@ EBoth an international marketing @ Only an international Don’'t know
and an international recruitment recruitment strategy
strategy
@ Neither

@ Only an international
marketing strategy

Figura 14 - Marketing Internacional e Estratégia de Recrutamento (n=217)
Fonte: Profiling the Professional (2017)

19
Luis Filipe Mourao Ribeiro



Relatério de Estagio — Mestrado em Marketing e Negocios Internacionais

Ao olhar para a pessoa ou instancia responsavel pelo desenvolvimento da estratégia
internacional de marketing e recrutamento, surgiram imagens um pouco diferentes. Para
a estratégia de recrutamento internacional, era mais comum o diretor do departamento
internacional estar encarregue disso. A segunda opcdo mais comum, diretoria/diretor

central e diretor de marketing/recrutamento, tal como se verifica na Figura 15.

International marketing strategy (n=120)

16%

International recruitment strategy (n=144)

Figura 15 - Responsavel pela estratégia
Fonte: Profiling the Professional (2017)

Para a estratégia de marketing internacional, as responsabilidades foram mais divididas.
O diretor de marketing/recrutamento e diretor departamento internacional, foram ambos
selecionados, seguido pelo conselho de administracdo/central. A responsabilidade do
marketing internacional, assenta na contribuicdo para o ajuste das aplicacbes das
decisbes de marketing ao novo conceito de mercado, que se distingue de pais para pais e

se mantem em constante evolucéo (Brito & Lencastre, 2014).

A prevaléncia do diretor do departamento internacional, como responsavel pelo
desenvolvimento da estratégia de recrutamento internacional, em particular, esta em
linha com os resultados de marketing e recrutamento internacional, sendo da

competéncia do departamento internacional.
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Para obter uma melhor compreensdo das areas de foco e prioridades em marketing e
recrutamento internacional, os inquiridos foram questionados, sobre as metas
internacionais de recrutamento de estudantes em sua IES. No total, 11% indicaram que

a sua instituicdo nao tinha alvos de recrutamento de estudantes ( Figura 16).

Figura 16 - Candidato a estudante internacional e/ou alvos de inscrigdo (n=203)
Fonte: Profiling the Professional (2017)

Métodos de marketing:

Um grande numero de métodos de marketing sdo implantados, por profissionais da area.
Para ver o qudo popular, sdo os diferentes métodos e como eles funcionam, o0s
inquiridos foram questionados sobre a sua eficacia. Globalmente, eles classificaram a
pagina web, dirigida a estudantes internacionais, como o método mais eficaz (57%),
como mostra a Figura 17. O seu estatuto € inigualavel e insubstituivel, ja que estes se
tornaram, num ponto de partida no relacionamento entre consumidores e marcas
(Oliveira, 2016). Tal deve-se ao facto de os websites se tornarem agregadores de todos
0s veiculos de comunicacdo online de uma empresa. Por este motivo, a qualquer
organizacdo questionar-se-4 do impacto que o seu website ird, poderd produzir no
publico (Scott, 2013).

Desta forma, para conseguir concretizar 0s seus objetivos digitais, a marca deve
preocupar-se com um website simples, rapido, sociavel, atrativo e que apele o utilizador
para a acdo (inscrever-se na newsletter, comprar bilhetes, pedir informacdes) (Marques,
2014).

Uma das vantagens que 0s websites possuem em comparagdo com 0S meios de
promocéo tradicionais, sdo os relatdrios minuciosos acerca dos visitantes da pégina,
seguidos pelos agentes nos mercados internacionais (45%), professores/funcionarios,
que viajam para 0s mercados internacionais para ajudar com recrutamento (40%),
fazendo uso da existéncia de parcerias e redes (36%), em quinto lugar e compartilhada,
feiras de estudantes internacionais (35%), visitas de escola/faculdade (35%) e

estudantes atuais, respondendo a (futuros) estudantes internacionais via e-mail
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midia/social (35%). Desta forma, as comunicagdes de marketing devem transmitir uma
mensagem clara, consistente e conveniente sobre o que a organizagéo oferece (Kotler et
al 2005).

Do outro lado do espetro, os métodos de marketing, menos eficazes, de acordo com 0s
inquiridos foram: guia de estudo em papel (ndo efetiva de acordo com 17%), portais
online prestados pelas agéncias nacionais (16%) e feiras estudantis nacionais (15%).

Effective

35% 5% 5% 9
3%
32%
. . -

. Web pages targeted at international students . International student fairs

@ Agents in international markets Current students answering enguiries
. Staff traveling to international markets @ Social media marketing
Making use of existing partnerships Cnline study guide/prospectus
School/college visits Search engine optimisation (SEO)

Mot Effective

.
@ Paper copy study guide/prospectus . Social media marketing
@ Cnline portals by naticnal agency Making use of existing partnerships
-' Domestic students fairs . E-rail marketing
Engagement with governmental bodies Lead generation by students/alumni
Online portals by private providers International student fairs

Figura 17 - Efic4cia das ac¢des internacionais de marketing e recrutamento (n=189)
Fonte: Profiling the Professional (2017)

Os métodos menos utilizados foram supostamente marketing mével, ndo utilizado por
(45%), como ilustra a Figura 18. O gabinete da instituicdo de representacdo em
mercados internacionais (42%) e gabinetes de representagdo do pais, nos mercados
internacionais (37%), seguido por programas de preparacéo (30%). Com uma populacéo
estudantil da era digital, parece surpreendente que o marketing mével ndo seja mais

popular. Diferengas notaveis podem ser vistas entre 0s paises.
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2

7 22% . .
. o o 18% 7%

. Mobile marketing (SM3, Apps, GR) . Current students answering enguiries

@ Institution office in international markets Agents in international markets

' Country office in international markets . Online portals by national agency

. Preparation programmes Search engine marketing (SEM)
Lead generation by students/alummni Online portals by private providers

Figura 18 - Método nao usado
Fonte: Profiling the Professional (2017)

Desafios individuais e institucionais:
Ao trabalhar nos diferentes contextos nacionais e institucionais, os profissionais de

marketing e recrutamento enfrentam diferentes desafios (Figura 19).

Com os cortes no orcamento institucional, os dois principais desafios pessoais nédo
surpreendem. Resta ver se os profissionais conseguem criar solugdes inovadoras para
superar essa escassez, ou se os esforcos internacionais de marketing e recrutamento

sofrerdo como consequéncia.

27
26%
20% 19% 19%
12%

'. Ensuring financial resources . Cooperating with administrative staff
. Ensuring staff resources Ensuring managerial support

. . . Low knowledge of latest
. Recruiting quality international students . marketing methods
. Low knowledge of target markets Diversifying international student body

Cooperating with faculty Lack of knowledge of competitors
*Respondents could choose a maximum of three answering options.

Figura 19 - Desafios individuais no trabalho diario (n=182)
Fonte: Profiling the Professional (2017)
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Outros desafios individuais altamente cotados, foram a falta de conhecimento dos
mercados-alvo (28%) e a cooperagdo com os professores (27%). A proficiéncia em
idiomas (tanto em inglés, quanto em linguas estrangeiras) foram os desafios individuais
menos selecionados, indicando que a maioria dos profissionais da area ndo experimenta
barreiras linguisticas. E de salientar que, uma lingua comum usada numa larga éarea é

um dos maiores capitais para a criagdo de comércio internacional (van Bergeijk, 1996).

Na Figura 20, ao nivel institucional, os profissionais descobriram que 0S maiores
desafios no seu trabalho diario, séo o fraco reconhecimento institucional da marca entre
os alunos em potencial (40%), falta de compromisso do governo com o recrutamento
internacional de estudantes (30%) e falta de financiamento institucional para marketing
internacional/recrutamento  (29%). Os dois Ultimos, correspondem aos cortes
institucionais de financiamento e a alteracdo do apoio do governo a internacionalizacao.
Outros desafios frequentemente selecionados foram a falta de oportunidades de
emprego apds a graduagdo no pais anfitrido e a falta de disponibilidade de bolsas de
estudos, que foram selecionadas por um quarto dos inquiridos. O primeiro é um
impedimento conhecido que a UE procurou abordar. Os novos regulamentos de vistos
da UE adotados em maio de 2016 concedem a estudantes e investigadores de fora da
UE o direito de residir no pais por um periodo minimo de nove meses apds o término
dos seus estudos ou investigacdo, a fim de procurar um emprego. Resta saber se essas

novas regras terdo o efeito desejado.

26%

2 24% )
- 20%
159% 142
9 ik institutional bra i $ O e stud
l of instituti itm
L ' ' ' stimg d
. | | . High I stud

*Respondents could choose a maximurm of three answering options

Figura 20 - Desafios institucionais no trabalho diario (n=182)
Fonte: Profiling the Professional (2017)
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2.1.2.5 Evolugéo do Marketing Internacional e Recrutamento

A concluséo deste estudo enfatiza padrdes e tendéncias em marketing internacional e
recrutamento na Europa. Segundo os inquiridos, parece que a maioria das atividades de
marketing e de recrutamento internacional, estdo localizados no nivel central, muitas

vezes, parte do departamento internacional.

Os métodos de marketing e de recrutamento menos eficazes correspondem a guias de
estudo em papel e portais online por agéncias nacionais. J& 0s métodos mais eficazes
foram péaginas web, agentes, professores e funcionarios, que viajam internacionalmente

e as parcerias existentes.
A profissdo de marketing e recrutamento internacional tambeém tem os seus desafios.

Os inquiridos mencionaram que 0s recursos financeiros, recursos humanos e
recrutamento de estudantes internacionais, de alta qualidade, estavam entre 0s seus
principais desafios individuais. Quanto aos desafios institucionais, referidos mais
frequentemente foram o reconhecimento da marca, 0 compromisso do governo, com 0

recrutamento de estudantes internacionais e falta de financiamento.
A Europa continua a ser a regiao de destino nimero um, para estudantes internacionais.

Para dar resposta aos desafios que todos os dias sdo lancados pelo mercado mundial,
muitas organizagdes optam por internacionalizar (Sousa e Au-Yong-Oliveira, 2015) o
seu negocio. A internacionalizacdo, como resultado estratégico, representa uma solugédo
para 0s problemas resultantes da crise econdémica global e quando bem-sucedida,
constitui uma vantagem competitiva para as empresas. No entanto, esta ndo deve ser

considerada de animo leve, pois tal como qualquer estratégia, comporta riscos.

A luz dos acontecimentos recentes, como o terrorismo e Brexit, preocupacbes de
seguranca e desafios da imigracdo podem alterar as decisdes do estudante em
perspetiva, como nunca. Enquanto a politica de imigracdo do Reino Unido pode mudar
com a implementacdo de Brexit, a UE apenas aprovou uma legislacdo, que facilita a
entrada e residéncia de estudantes internacionais. Com a implementacdo de
regulamentos de imigragdo simplificados, o objetivo é fazer com que a UE seja um
lugar mais atraente para estudar. Ao mesmo tempo, a taxa de matricula e bolsas de

estudo na Europa, continuam a moldar o mercado internacional do estudante.
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Por exemplo, a Finlandia introduziu propinas pela primeira vez em 2017 e a Noruega
suspendeu o programa de bolsas de cotas para estudantes, vindos de paises do Sul,
Balcas, Ocidentais, Europa de Leste e Asia Central em desenvolvimento. Todas essas
mudancas internas dentro da regido tém o potencial de impactar o nimero e demografia

de estudantes internacionais.

O aumento da capacidade de ensino superior em todo o mundo, ameagas econémicas,
instabilidade nos mercados e tensdes geopoliticas podem afetar o fluxo de estudantes

internacionais para a Europa.

A medida que mais paises e instituicdes desenvolvem estratégias, elaboram programas
de Inglés e contratam pessoal especializado nesta area, hd uma sensacdo de que a

concorréncia para 0s estudantes internacionais cresce.

Embora a maioria dos inquiridos tenha indicado que ndo usa o marketing mével no
momento, esse parece ser um desenvolvimento a ser monitorizado no futuro.
Atualmente, a midia social é uma ferramenta de marketing eficaz, que provavelmente
progredird, juntamente com novos meios e inovacdes. Porter (1986) refere a
necessidade das organizacdes definirem suas metas e objetivos, conectados as suas
politicas, observando pontos fortes e fracos, para determinar os seus limites internos, e
oportunidades e ameacas, para determinar os seus limites externos, reforcando a
necessidade das organizacfes aprenderem a competir, procurando melhorias constantes

e suplantando barreiras inerentes as mudancas e a inovacéao.

Com o desdobramento dos desenvolvimentos politicos e econémicos globais, o
marketing e o recrutamento internacional do ensino superior experimentardo mudancas
no fluxo de alunos e aumento da concorréncia nos mercados emergentes. Os
profissionais de marketing e recrutamento de instituicdes europeias, terdo que continuar
a inovar num campo em constante mudanca. Estudos futuros mostrardo a magnitude

dessas mudancas e a adaptabilidade da profissao.
2.1.3 Responsabilidades dos agentes

Os agentes de educacdo, tém um papel preponderante no recrutamento de estudantes.
Eles devem interpretar as necessidades dos estudantes e as instituicbes de ensino, que
representam e que operem em conformidade com uma infinidade de leis e

regulamentos. O uso de agentes educacionais de terceiros no recrutamento internacional
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de estudantes é uma estratégia de entrada no mercado amplamente usada (Coffey &
Perry, 2013; Havergal, 2015; Huang, Raimo, & Humfrey, 2016; Independent
Commission Against Corruption [ICAC], 2015; Observatory of Borderless Higher
Education [OBHE], 2014).

Considerando o modelo basico de uma agéncia de educacdo. Os agentes sdo contratados
pelos Education providers (EPs) para recrutar alunos em potencial e como tal, os
agentes mantém uma relacdo contratual com os EPs associados. Tém também a
responsabilidade de representar fielmente os interesses dos possiveis alunos, em
“oferecer-lhes” um curso. Esse conjunto de conexdes entre EPs, agentes e estudantes

visa beneficiar as trés partes.
2.1.3.1 O agente de educacao

Normalmente, o agente espera que o0 aluno va encontrar um curso adequado do conjunto

de ofertas de cursos.

Depois do aluno iniciar o curso e pagar as comissoes, 0 agente espera que o seu papel
tenha terminado, mas isso nem sempre é assim. E evidente que o estudante a qualquer
momento, pode procurar um outro curso e por conseguinte todo o ciclo de aplicacGes

ocorrera uma vez mais.

O que é esperado de um agente:

e Promover ativamente o pais, como destino de estudo.

e Promover ativamente os cursos de EPs e encontrar futuros alunos que
preencham os requisitos dos cursos em quest&o.

e Ajudar os futuros alunos, fornecendo todas as informagdes necessarias, cursos
disponiveis, que atendam a sua formag&o pessoal e metas.

e Ajudar os futuros alunos com a sua aplicacdo e admissao a sua instituicdo de
ensino e respetivo curso.

e Proporcionar aos futuros alunos os detalhes sobre o curso, propinas, instalacées,

servigos e recursos oferecidos pela sua instituicdo de ensino escolhida.
2.1.3.2 Preparacao do estudante: pré-chegada

Para ajudar EPs, agentes e outras pessoas que aconselham os estudantes internacionais,

elaborou-se um modelo do documento de melhores praticas pré-chegada e informagéo
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de orientacdo. O modelo é uma sintese das melhores abordagens préticas, para pré-
chegada do estudante, chegada e informacdes de orientacao.

Nota importante: E importante que os agentes também passem para o aluno, a
informacao personalizada, mais especifica e local fornecido diretamente por EPs do

aluno, sobre a sua instituicdo, sua comunidade e suas expetativas.
2.1.3.3 Preparacao do estudante: p6s-chegada

As informacGes sobre questdes importantes pos-chegada para estudantes, fornecem uma
riqueza de informacdes béasicas sobre os problemas, que os alunos geralmente precisam
entender durante os seus estudos. Em contraste com 0s seus homdlogos nacionais, 0s
estudantes internacionais devem lutar para viver e estudar numa cultura desconhecida

com o seu sistema de ensino diferente, pois estdo fora da sua zona de conforto.

A abordagem dessas questdes de adaptacdo cultural e académica é vista principalmente
como responsabilidade dos estudantes internacionais, e que eles devem “persist,
overcome their discomfort, and integrate into the host society" (Lee & Rice, 2007).

Os alunos devem ser sempre encorajados a chegar antes do inicio das aulas,
comparecendo aos eventos em primeira mao, aconselhando-se e informando-se, 0 que
fard com que sua experiéncia de estudo seja mais bem-sucedida e agradavel possivel.
Os estudantes que participam nas sessdes de orientacdo, integram-se mais rapidamente

nos programas da comunidade, e para além disso, tém mais sucesso escolar.

Assim, as instituicdes de acolhimento sdo frequentemente consideradas como nao tendo

falhas no que diz respeito as lutas destes estudantes (Lee & Rice, 2007).

Os alunos também devem ser alertados, sobre a importancia de manter 0s seus registos

atualizados ao longo do seu periodo de estudo.
2.1.3.4 Politicas e regulamentos dentro de instituicGes de ensino

Politicas sdo as regras que 0s EPs usam para orientar os seus negocios. Além das regras
estabelecidas pelo estado, territdrio e legislagdo nacional, todas as a¢Oes aplicaveis aos
estudantes ou seus EPs, deve estar de acordo com as politicas dos EPs.

Pontos chave:
e Os provedores de educagdo, definem os seus proprios direitos e obrigagdes

através da politica;

28
Luis Filipe Mourdo Ribeiro



Relatdrio de Estagio — Mestrado em Marketing e Negdcios Internacionais

e As instituicbes de ensino definem direitos e obrigacfes dos alunos através da
politica;

e Os alunos sdo os mais afetados pelas politicas de provedor de educagdo sobre:
admissao; propinas e reembolsos; créditos académicos, isen¢des, ou recognised
prior learning (RPL); inscri¢do; transferéncia de curso.

2.1.3.5 Propinas e reembolsos

E necessario que os EPs fornecam uma lista detalhada do dinheiro do curso a pagar e
informagdes relacionadas com os reembolsos do dinheiro do curso, na carta de oferta do

aluno.

Também é necessario que os EPs tenham uma politica de reembolso que descreva os
critérios para o reembolso do dinheiro do curso, no caso de incumprimento do aluno ou
dos EPs.

Os alunos nem sempre estdo cientes, dos prazos rigorosos envolvidos e muitas vezes

séo penalizados por incumprimento dos referidos prazos.

EPs podem cancelar a inscricdo de um aluno, por falta de pagamento de propinas,

mesmo que o aluno tenha sucesso escolar.

Os pontos chave:

» EPs definem as suas préprias propinas e devem publica-las e incluir essa
informacdo no acordo escrito.

» Os provedores devem estabelecer um contrato por escrito, assinado pelo aluno,
simultaneamente ou antes de aceitar o0 pagamento relativo ao curso. Entre outras
coisas, 0 contrato deve identificar 0 curso ou 0s cursos nos quais o aluno deve
estar matriculado; uma lista detalhada do dinheiro do curso; informacdes
relacionadas a reembolsos de dinheiro do curso; e processos para reivindicar um

reembolso.
2.1.3.6 Migragéo: requisitos e condigdes de Visto

A migracdo é vista como algo positivo, e deve haver respeito pela diversidade (Antdnio
Guterres, 2018).

Os agentes educacionais podem dar conselhos padrdo, para aquisicdo de Visto de
estudante, conforme autorizado pela Lei de Migragdo de 1958. Para obter as
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informacdes mais atuais e precisas sobre imigracdo, os agentes educacionais devem
garantir que estejam familiarizados com o site do Departamento de Imigragédo e
Cidadania (DIAC) e especificamente, com a verificacdo regular da sec¢do de Novidades
do site do DIAC, que alertara os agentes sobre quaisquer alteracdes que possam afetar
as condigcOes do visto de estudante. Para obter os conselhos corretos de aquisi¢do de
Visto, os agentes podem inserir 0 pais de origem e o setor de estudo no sistema de busca
de Vistos de estudante do DIAC e obter todos os conselhos corretos de aquisicdo de

Visto necessarios para um estudante.
2.1.3.7 Alojamento / Servigos

Encontrar alojamento na maioria das grandes cidades € dificil, mesmo para os locais.

Os agentes devem garantir que se debatam os conselhos e as informacdes locais. Os EPs
fornecem informac@es aos estudantes antes e depois da chegada. Muitos EPs também
terdo um responsavel pelo alojamento, de forma a ajudar os alunos antes e ap6s a sua
chegada e os agentes devem incentivar os alunos a entrar em contacto com esses

responsaveis.

Deve-se garantir que, por exemplo, os servicos de alojamento sejam organizados de
forma a que os estudantes internacionais ndo tenham dificuldades indevidas na

adaptacdo a um novo ambiente (Coelen, 2012).
2.1.3.8 Saude e Seguranca
EPs prestam aconselhamento e sessGes praticas durante a orientacdo sobre salde e

seguranca.

Na maioria das instituicbes, unidades multiculturais ou representantes da policia,
bombeiros, ambuléncias e hospitais participam de sessGes de orientacdo para oferecer
conselhos praticos e apoio, para ajudar os alunos a entender os assuntos de salde e

seguranca.
2.1.3.9 Sistemas de apoio

O bem-estar do estudante é um elemento importante da sua experiéncia.

Muitos EPs desenvolveram programas para orientagdo de estudantes e programas

conjuntos de instituicdes comunitarias, para atividades desportivas ou voluntarias.
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Esses programas ndo apenas ajudam os alunos a sentirem-se mais a vontade, mas a
entender alguns dos programas que podem estar disponiveis para eles, caso seja

necessario.
2.1.3.10 Questdes Culturais

Os programas de orientacdo geralmente oferecem oportunidades teéricas e praticas para

que os alunos vivenciem o estilo de vida e a cultura.

Na perspetiva de Sacristan (2000), para os alunos tirarem 0 maximo partido da escola é
importante que esta conjugue meios pedagogicos diversos: desenvolver atividades
praticas e ligadas a cultura local; possibilidade da vida escolar ocorrer num clima e
ambiente apropriados; comportamentos civicos; estabelecimentos de relages
interpessoais adequadas. Nesta visdo devem ser criadas todas as condicBes que
garantam a todos os alunos o desenvolvimento e formacdo global, ligando-se aos

valores e cultura local, promovendo iniciativas de formac&o civica dos alunos.

Visitas a centros comerciais, praias, areas regionais ou do pais e muito mais sao
realizadas durante os periodos de orientacdo e durante todo o ano académico. Muitos
EPs executam programas interculturais, em que os alunos se podem encontrar para
aprender outro idioma, ou sobre outra cultura e compartilhar seu préprio idioma e/ou
cultura. Os alunos devem ser incentivados a perguntar sobre esses programas e a

envolver-se neles.

Os EPs mantém-se atualizados com as questdes e tendéncias atuais. Formacdes e
workshops interculturais, sobre questbes identificadas como possiveis barreiras ao
ensino e & aprendizagem eficazes nas institui¢des, sdo frequentemente realizadas tanto
para 0 pessoal académico quanto para o geral. A equipa de suporte do gabinete
internacional oferecera aconselhamento ou outra assisténcia a qualquer aluno que possa
ser afetado por desastres naturais ou outros problemas que ocorram no seu pais de

origem.
2.1.3.11 Inclusao social

O acesso e a equidade séo consideragdes-chave e em muitos contextos, desafios para o
ensino superior como um todo; portanto, ndo surpreende que eles surjam como um tema

importante, quando se trata de parcerias e programas internacionais. A ‘“partilha
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desigual de beneficios da internacionalizacdo” foi classificada entre os trés principais

riscos sociais da internacionalizac¢do do ensino superior (Egron-Polak & Hudson, 2014).

Refletindo essas preocupacdes, 0s padrdes abordam a necessidade de atencdo ao acesso

e a equidade em varios aspetos das parcerias internacionais e da operacdo do programa.

O numero de estudantes internacionais agora bem reconhecido, resultado de como
muitos conselhos locais e conselhos combinados executam programas de boas-vindas,
incentivam os alunos a partir de culturas especificas, para participar das celebragdes
culturais locais, e anunciar para estudantes internacionais, para se juntar programas e
adicionar a sua prépria cor cultural para a comunidade. Muitos EPs promoveram essas

relagdes e incentivaram novas ideias e oportunidades dentro e fora do campus.
2.1.4 Uso de Agentes no recrutamento de estudantes internacionais

As instituicbes examinam constantemente as suas estratégias de recrutamento
internacional, para otimizar seu retorno sobre o investimento. Para algumas escolas
secundarias, faculdades e universidades, parceria com agentes comissionados,
individuos pagos per capita, para recrutar estudantes internacionais faz parte de um
plano multifacetado. E sempre importante avaliar uma estratégia baseada na agéncia em
relacdo as praticas atuais de gestdo de matriculas da instituicdo, prontiddo do campus e

abordagens alternativas de recrutamento.

“Developing and managing a global network of recruiting agencies is always a

challenge.” International Education Advantage, 2018

Os agentes comissionados permitem que as institui¢cbes estabelecam uma presenca local
em regides estratégicas no exterior e atendam as crescentes metas de inscricdo, muitas
vezes com orcamentos limitados. Do ponto de vista do aluno, os agentes comissionados
podem ser a principal fonte de orientacdo para muitas familias, em paises, que ndo
possuem uma presenca significativa de conselheiros escolares, consultores educacionais

independentes e feiras universitarias.

No entanto, a National Association for College Admission Counseling (NACAC)
mantém uma preocupacdo saudavel com essa estratégia. Apesar dos beneficios, existem
riscos inerentes para estudantes e instituices. Para os estudantes que interagem com
agentes, incluem risco financeiro, risco de desinformacao e o risco de ser encaminhado

para uma instituicdo com base ndo no que é educacional e socialmente melhor para eles,
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mas no que é financeiramente vantajoso para o agente. Os riscos para as instituicdes
incluem riscos financeiros, legais e de reputacdo. Para proteger todas as partes
interessadas, € essencial que as instituicbes desenvolvam estrategicamente e
efetivamente implementem protocolos operacionais e politicas institucionais de acordo

com as melhores préticas.
Estratégias de Recrutamento Internacional de Estudantes:

Foi solicitado aos admission officers que avaliassem a importancia de varias estratégias
para 0 recrutamento de estudantes internacionais iniciantes. Embora o site e o email
tenham sido as estratégias mais importantes em todas as instituicdes, os agentes
baseados em comissdes desempenham um papel importante num subconjunto de
instituicbes. O recrutamento internacional de estudantes, com base em agentes
educacionais estad a ganhar popularidade em varios paises. Ainda que muitas das
questdes relacionadas com essa forma de recrutamento tenham sido amplamente
discutidas, persistem lacunas significativas no entendimento das universidades e de
outras instituicdes de ensino sobre a melhor forma de gerir os seus relacionamentos com
agentes (Pii-Tuulia Nikula & Jussi Kivistd, 2019).

Cerca de 36% dos inquiridos da Pesquisa de Tendéncias de Admissdes da NACAC de
2017-18 informaram, que usam agentes baseados em comissdo e outros 27%
consideraram ativamente a pratica (Tabela 1). Instituicdes mais seletivas eram menos

propensas a usar agentes ou interessadas em fazé-lo.

Entre os participantes da pesquisa que usaram agentes (n = 57), 39% classificaram-nos,
como consideravelmente importantes para o recrutamento de estudantes internacionais,

e outros 36% consideraram-nos moderadamente importantes.

Tabela 1 - Relagéo entre instituicdes e agentes

Percentage of Institutions that Work with Agents Percentage of Institutions Actively Considering Agents
N Yes N Yes

All Rezpondents 160 356 All Respondents 102 265
Acceptance Rate Acceptance Rate

Accepts fewer t_han a0 5 77 Accepts fewer mm 20 04 8.3

percent of applicants percent of applicants

50 1o 70 percent 66 348 50 to 70 percent 4z M4

More than 70 percent 49 482 Maore than 70 percent 30 457

Fonte: sitte NACACNET

Na Pesquisa de Tendéncias de Admissdes de 2016-17, os inquiridos mencionaram uma

média de sete relacbes comerciais com agentes ou agéncias. O nimero, no entanto,
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variou de 1 a 30. No existe uma abordagem Unica para trabalhar com agentes. E
fundamental avaliar a capacidade da instituicdo para gerir parcerias de agentes, o que

ajudara a determinar um numero apropriado de relacbes comerciais.

As instituicbes usam varias politicas e praticas para definir seu relacionamento com
agentes com base na comissao e para apoiar 0s agentes na representagdo da instituicao.
Para 2017-18, os inquiridos da Pesquisa de Tendéncias de Admisséo foram solicitados a
indicar qual das seguintes politicas eles implementaram. Quase todas as instituicoes
exigiam que os agentes assinassem um contrato formal e cerca de trés quartos avaliam
os alunos recrutados pelos agentes, tal como refere a Tabela 2. As instituicdes maiores

eram mais propensas a exigir recomendag0es e avaliar os estudantes recrutados.

Tabela 2 - Percentagem de instituicdes com varias politicas relacionadas com agentes

Percentage of Colleges with Various Agent-Related Policies

200718 20M6-17  2013-16

(N=57) (N=32Z) (N=101)
Reguire Recommendations 440 538 3E6
Require Formal Contract 342 943 733
Provide Training Manual 388 451 3327
In-persom Training Sessions 588 588 408
Assess Students Recruited by Agency 788 750 508
List on Student-Facing Website 280 173 55

Fonte: sitt NACACNET

Embora mais instituicGes relatem listar parceiros de agéncias, em sites direcionados
para estudantes por trés anos académicos, é alarmante que pouco mais de um quarto das
instituicGes que trabalham com agentes o facam. Uma das maiores preocupacdes com o
recrutamento por comissao € a falta de transparéncia em torno da pratica. Ou seja, 0s
alunos e as familias desconhecem a relacéo financeira, entre 0s agentes e as instituicoes
para as quais recrutam, bem como a influéncia potencial que isso pode ter nas

orientacdes que recebem.

Um novo estudo examina uma das principais questfes subjacentes na gestdo de agentes
de educacéo ética: como as instituicdes de ensino podem monitorizar os seus agentes de
educacdo. E razoavel supor que se as universidades e outras instituicbes de ensino
tivessem a capacidade total de observar as atividades dos agentes de educacéo, seria
mais provavel que os agentes se comportassem da maneira exigida pelos alunos (Pii-
Tuulia Nikula & Jussi Kivistd, 2019).

A NACAC acredita firmemente que as institui¢cfes tém a obrigacao de ajudar os alunos

a garantir, que uma maior consciencializa¢éo e entendimento seja alcancada e por meio
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de seu codigo de ética, exige que os membros divulguem e fornecam informacdes de

contacto para parceiros do agente.

Os conselheiros que relataram conhecer as relacdes aluno-agente também foram
solicitados a relatar a proporcdo de seus estudantes internacionais, que trabalham com
agentes para admissdo na faculdade. Em quase um terco das escolas (31.9%), os
conselheiros relataram que menos de 25% dos estudantes internacionais trabalhavam
com agentes. Em outro terco das escolas, no entanto, os conselheiros relataram que mais

de 50% dos estudantes internacionais trabalham com agentes (Figura 21).

Reconhecem que o uso de terceiros no processo de admissdo é comum. Em outras
culturas é importante e uma maior transparéncia em torno da rede de orientadores do
aluno e as funcdes desses individuos no processo podem ser do melhor interesse do
aluno, que muitas vezes se sente envolvido no meio. Os conselheiros devem comunicar-
se proativamente com estudantes e familias internacionais no inicio do processo de
admissao na faculdade, para explicar que ha um beneficio maior em trabalhar com os
agentes do que em oposicdo a eles. O desenvolvimento de politicas que garantam que
todos os envolvidos relevantes participem de praticas éticas € vital para o aluno, a

escola e o agente.

. Less than 25 percent

. 25 to 49 percent

. 50 to 75 percent
Moare than 75 percent

. Don't Know

Figura 21 - Proporcao de estudantes que trabalham com agentes
Fonte: site NACACNET

Usando agentes de educacéo:

Apesar de todas as complexidades e ambiguidades da relacdo do agente, como se aplica
ao ensino superior, é claramente evidente que uma alta proporcéo de provedores de IES
trabalha com agentes e muitos tém uma dependéncia crescente deles, para ajudar a

fornecer candidaturas anuais (Raimo, Humfrey & Huang, 2014).
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Hé& paises onde a ética do uso de agentes de educacdo esta a ser debatido. Noutros, no
entanto, o recrutamento de estudantes internacionais é para a maior parte, ou uma
proporcéo significativa realizada com o auxilio de agentes. Com eles ou ndo, essas
agéncias estdo aqui para ficar e € importante notar que a esmagadora maioria sdo
grandes parceiros. O truque é assegurar que os padrGes académicos estdo antes de
interesses comerciais e esta € uma questdo de encontrar os agentes certos. Mas como

fazer isso?

- Em alguns paises, a conduta dos agentes de educacédo é regulada em virtude de
responsabilizar as IES recetoras, uma vez que se enquadram na jurisdicdo de
seus paises de origem. Existem também algumas agéncias de certificacdo ou

esquemas de formacdo criados em ambito nacional ou global.

Os mercados sdo grandes, dinamicos, dificeis e competitivos e, portanto, um numero
consideravel de IES vé os agentes como necessarios, "uma ferramenta vital" bem como

"uma parte essencial da estratégia" (Raimo, Humfrey & Huang, 2014).

O Agent Barometer (I-Graduate, 2014) mostrou que os 10 paises com agentes foram a
india, China, Russia, Brasil, Nepal, Nigéria, Paquistdo, Vietnam, Ucrania e Reino
Unido. 19% de agentes representava mais de 100 instituicOes e 35% representava entre
duas e 20 instituicdes. Eles recrutaram para a fundagéo programas, bem como cursos de
graduacdo e poés-graduacdo, e curso de linguas. A maioria dos alunos que usaram
agentes foram recrutados para as IES, no Reino Unido, EUA, Canada, Australia, Nova

Zelandia, Irlanda, Alemanha, Suica, Singapura e Franga.

A fim de manter uma relacdo de sucesso com um agente, Agent Barometer mostrou que

IES precisavam de estar atentas aos seguintes aspetos:

« Um rapido tempo de resposta a consultas e aplicaces;

» Fornecimento de documentacdo do agente apropriado: propinas, informacoes
sobre os programas;

* Formar os Agentes;

» Manter as informagbes com agentes;

» Fornecer sistemas de bolsas e formas de apoio financeiro;

« Brochuras institucionais claras e abrangentes e manter um excelente site;

+ Campanhas de Conduta no mercado, juntamente com os Agentes;
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» Proporcionar agentes com as ligacbes ao estudante, pois ndo estamos em
concorréncia;

« Organizar visitas ao agente pelo pessoal do gabinete internacional e servigos
académicos;

» Certificarmo-nos de que, no periodo entre a aplicacdo e a chegada, existem

atividades que mantém contacto com os alunos;

Seria ainda aconselhavel, ter um bom sistema de contacto com o agente e para
assegurar, que os agentes tratam o departamento financeiro como parceiros valiosos.
Muitas vezes, eles sdo vistos como apenas um outro credor. Se possivel, € bom ser
capaz de gerir a comunicacdo sobre questdes financeiras, com o agente do gabinete

internacional.

Procedimentos claramente acordados sobre 0 momento dos pagamentos em relacdo as
chegadas de estudantes e regras de reembolso seriam bem recomendados. Nos casos em
que um relacionamento amadurece, pode ser aconselhavel ajudar o agente no fluxo
financeiro, concordando em pagar parte das taxas devidas em outros momentos, com

base na atividade do ano anterior.

A indicagdo de agentes seria, de preferéncia, uma questdo de referéncia por um colega
de confianca e também certificacio sempre que possivel. E uma condic3o sine qua non
que se conheca um agente antes de indica-lo. E preciso conhecer a qualidade das suas
instalacBes em primeira méo: sua equipa e a acessibilidade dos seus locais. Em seguida,
precisar-se-a de concordar com um compromisso em que as duas partes investem, em

termos de tempo e dinheiro.

Consideracdes sobre em que posi¢do nos encontramos, sdo fatores importantes na forma

como esses desenvolvimentos ocorrem:
- A posicdo no ranking global (se houver).
- Se éuma instituicdo de prestigio.
- Quais as suas qualidades e vantagens.

- Sea IES é de provavel interesse para a agéncia.
2.2 Marketing Digital

O marketing digital ¢ uma ferramenta complementar de comunicacdo integrada de

marketing, a qual pode otimizar os esforcos de um planeamento estratégico, que
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arquiteta o posicionamento empresarial no mercado. Com esse componente mediatico é
possivel a manutencdo da imagem de marca. Visto isso, atentar a era da internet é vital
para a imagem corporativa, pois continuamente cresce esse espago para negocios e
apresenta consumidores interessados em compartilhar opinides, ideias e experiéncias e
dessa forma também pesquisam, reclamam, experimentam e recomendam produtos e
marcas. Esse facto aponta para a importancia das marcas estarem presentes no ambiente
online, pensar estratégias e executar acGes para promover produtos e Servicos,
identificar clientes, novas vertentes para o negocio e, claro, responder a questdes
especificas de internautas. Nesse contexto, Torres (2009) cita, que a comunicagdo
empresarial deve adaptar-se as midias digitais, pois se ndo participar dessa tendéncia
perdera espaco no mercado. Dessa maneira, 0 autor recomenda que o marketing da
empresa deve monitorizar todos portais em que estd presente nas midias digitais,
inclusive as redes sociais; definir as reais prioridades e expor isso; socializar, ampliando
sua network; comandar a discussdo sobre os factos, ser pioneira; ser multimidia
aumentando a visibilidade da empresa em diversos formatos nas midias digitais, sem
abandonar as tradicionais; e preparar-se sempre para eventuais crises. Essas
informacdes denotam a relevancia do meio digital como parte integrante de uma
empresa, uma extensdo que deve ser qualificada e constantemente adequada a estratégia

para o desenvolvimento da imagem institucional e de produtos.

Conforme Philip Kotler e Kevin Lane Keller (2006), o mercado ja foi definido como o
local fisico partilhado por compradores e vendedores, para negociar produtos. Em sua
etimologia, observa Siqueira (2005), 0 mercado seria um centro de comércio ou mesmo

uma povoacao, em que existe uma movimentacdo comercial de porte.

Atender aos desejos e as necessidades do mercado, definido para um produto ou
servico, é funcdo do marketing. Cobra (2009) observa que os profissionais da area
tomam decisdes considerando os desejos e as necessidades dos consumidores. Segundo
Kotler e Keller (2006), marketing é a técnica que tem por objetivo a identificagcdo e a
satisfagdo das necessidades sociais e que supriria as necessidades lucrativamente. Kotler
(2006) argumenta que o objetivo do marketing seria conhecer e entender o cliente tdo
profundamente, que o produto ou servi¢o adequado autopromova a sua venda. Cobra
(2009) argumenta que o plano de marketing tem como ponto de partida o plano

corporativo. O planeamento é a fase inicial da administracdo dos esforgos de marketing
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e abarca varias atividades, observa Madruga (2011), como a analise de oportunidades, a
selecdo de mercados-alvo, a definicdo de estratégias e o controle da sua execucao.

Destaca-se o fator tecnologico, relativo especificamente as novas tecnologias, que,
qguando chegam ao mercado, acabam por repercutir sobre os produtos e os negdcios.
Gabriel (2010) observa que é fundamental entender as transformacBes no ambiente de
marketing, sendo que, atualmente, um dos fatores que impulsionam tais mudancas é a
disseminacdo das tecnologias e das plataformas digitais. As tecnologias digitais, que
estdo profundamente vinculadas ao quotidiano das pessoas, promoveram grandes

mudangas no comportamento do consumidor.

O estudo do ambiente observa Gabriel (2010), em Marketing na Era Digital, € uma das

questdes mais relevantes do planeamento de marketing ou de uma estratégia.

No meio digital, existem varias tecnologias e plataformas que podem ser suporte de
estratégias de marketing. No caso das redes sociais, a plataforma seria o suporte em que
se desenvolve a rede social, como, por exemplo, o Facebook, que seria uma plataforma

de rede social.

A presenca digital deve seguir a perspetiva do posicionamento de marca estabelecido
pela organizacdo. Inicialmente, para construir estratégias de marketing em redes sociais,
era fundamental a elaboracdo de um plano de marketing e apos, selecionar as midias
capazes de satisfazer os objetivos de marketing tracados. Sendo assim, as estratégias em
redes sociais iniciam pelo desenvolvimento do plano de marketing com a definicdo dos
objetivos, do publico-alvo, da analise de ambientes e dos produtos. Para as estratégias
nas redes sociais, deve-se conhecer bem a plataforma da rede, seu publico e seus
atributos. Os ambientes de redes sociais podem ser classificados basicamente a partir de
duas perspetivas principais que norteiam as estratégias de marketing, que sdo a
divulgacdo e o poder analitico. A divulgagdo diz respeito a capacidade do ambiente de
alcangar e impactar um grande nimero de pessoas. Ja o poder analitico esta relacionado
a capacidade deste em proporcionar relevancia e credibilidade, que s6 séo possiveis em
ambientes que favorecam ricas discussGes e andlises. Nesse sentido, um plano de
marketing pode exigir um ambiente mais viral ou analitico, para alcancar um resultado

positivo nas suas estratégias.

39
Luis Filipe Mourdo Ribeiro



Relatdrio de Estagio — Mestrado em Marketing e Negdcios Internacionais

2.3 Database Marketing

Database Marketing € uma estratégia de marketing, que consiste em recolher e analisar

informagdes relevantes sobre clientes, permitindo identifica-los individualmente.

InformacgBes acerca de clientes e mercados é uma das suas principais funcbes de

marketing. O marketing direto depende da informacéo do cliente para a sua eficacia.

O uso inteligente de dados tornou-se uma vantagem competitiva de uma empresa,
enquanto a perda de dados de clientes € um dos maiores riscos para um negocio
moderno (Beveridge, Cook & Stubbings, 2015).

Database Marketing possibilita a busca de informag&o, no banco de dados e a emisséo
de mensagens adaptadas ao perfil desejado, o que as torna mais eficientes e dirigidas

especificamente aos clientes cujo interesse se adeque ao produto, ou servi¢o oferecido.

As empresas assimilaram a importancia de criar uma base de dados com informacdes de

clientes.

Gerir um relacionamento com os seus clientes, no decurso de muitos contactos, seria
simplesmente impossivel, se ndo fosse por desenvolvimentos recentes na tecnologia da

informagdo, particularmente telecomunicagdes e gestdo de base de dados.
O que é Database Marketing e como funciona

Database marketing € uma abordagem interativa para 0 marketing, que usa os midia de
marketing individual e canais (tais como e-mail, telefone e forca de vendas) para os

seguintes fins:

- Para estender ajuda para publico-alvo da empresa;

- Para estimular a sua procura;

- Para ficar perto deles, gravando e mantendo na memdria da base de dados
eletronica do cliente, perspetivando toda a comunicacdo e 0s contactos
comerciais, para ajudar a melhorar todos os contactos futuros e garantir um

planeamento mais realista de todo 0 marketing.

Database marketing depende da criagdo de um banco de informagdes sobre clientes
individuais, como por exemplo, através de encomendas, consultas, questionarios de
pesquisa ou listas externas. Podemos usar essas informacdes para analisar padrfes de

compra e consulta de clientes. Esta analise, combinada com a oportunidade oferecida
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pela base de dados para entrar em contacto com clientes individuais por meio de uma

variedade de midias, permite atingir objetivos diferentes.
Estas sdo algumas das fungbes, que se podem fazer com database marketing:

-Planear de forma a que os produtos atendam as necessidades dos clientes

identificados;

-Comercializacdo de produtos e servigos de forma mais precisa;

-Promover os beneficios da fidelidade a marca, aos clientes de risco de competicao;
-ldentificar clientes mais propensos a comprar determinados produtos e servicos;
-Eficacia em aumentar as vendas;

-Apoio as alternativas de baixo custo para métodos tradicionais de vendas;

-Fazer com que a funcdo de marketing seja mais responsavel,

-Melhorar o atendimento ao cliente;

-Coordenar os diferentes aspetos do marketing, como eles afetam o cliente
individual, para alcancar o potencial de marketing direto.
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CAPITULO 11l - ATIVIDADES REALIZADAS

Apdbs o contacto e a aceitacdo da proposta por parte da Universidade de Mendel, iniciei
as minhas funcdes no dia 1 de fevereiro até dia 31 de julho de 2019. Foi-me
comunicado o horéario e tarefas a serem desenvolvidas, recebendo nas primeiras
semanas formacdo, onde me foram transmitidos o0s conhecimentos para o
desenvolvimento das minhas atividades. Tive formacdo da minha supervisora, com
guem reunia frequentemente, para atribuicdo de tarefas e avaliacdo das mesmas. Contei
sempre com a sua ajuda para ultrapassar dificuldades, sendo fundamental para obtengéo

progressiva de maior seguranga nas atividades realizadas.

Relativamente ao orientador de estagio, convidei o professor Romeu Oliveira por
considerar que tem o conhecimento adequado as exigéncias do relatério de estagio e
respetivo tema abordado. Recebi aconselhamentos, que através dum trabalho de

pesquisa me foram Uteis no desenrolar deste relatorio.

As reunides com o orientador, foram realizadas de acordo com as necessidades e a
disponibilidade de cada uma das partes envolvidas. Estas reuniGes tinham como
objetivo, proporcionar momentos de reflexdo sobre o decurso do estagio, bem como
esclarecimento de duvidas, acompanhar e rever o desenvolvimento do relatério de
estagio. Todas as reflexdes tedricas, foram fundamentais no acompanhamento de forma

sustentada e aprofundada das tarefas realizadas durante o estagio curricular.

No que se refere a atividades a realizar no presente estagio, foi referido pelo orientador
e supervisora, 0 seguinte plano de estagio:

« Procura ativa de oportunidades de promocdo dos programas de estudo da
Universidade— Marketing Internacional;

« Comunicacdo com parceiros e agentes, organizagdo de road shows no exterior e
participacao neles;

« Criacdo e manutencdo de conteudo promocional no site da Faculdade —
Marketing Digital;

« Suporte durante a organizagdo de eventos Internacionais (tais como
conferéncias) na Faculdade;

» Outro apoio administrativo de servigos prestados, pelo gabinete de Relagdes

Internacionais da Faculdade.
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3.1 Requisitos para o Estagio

No ambito do referido estagio, para uma melhor produtividade e adaptacdo as tarefas

propostas, é imprescindivel cumprir 0s seguintes requisitos:

- Fluéncia em Inglés (pelo menos nivel B2);
- Proatividade, comunicacéo, responsabilidade, flexibilidade, abertura de espirito;
- Conhecimentos de novas tecnologias, especialmente acerca do software office;

- Estagio com duracédo de 6 meses, com inicio a 1 de fevereiro até 31 de julho.
3.2 Integracéo no Estagio

O Gabinete de Relacgdes Internacionais da Faculdade de Negdcios e Economia de
Mendel University, tem como objetivo principal a internacionalizagdo da faculdade,
dando um apoio ativo a estudantes incoming e outgoing, bem como os docentes ou
restante staff. Tem também como um dos seus marcos, procurar oportunidades e
parcerias de outros paises. O processo de internacionalizacdo desta instituicdo, foca-se
em paises onde ja tem parceiros ou contactos. E prioritario satisfazer todas as exigéncias

dos seus parceiros, demonstrando um sentido de compromisso.

No Capitulo I deste relatorio, dei a conhecer um pouco do que é a Mendel University, a
sua identidade e aquilo que a define. Apresentei a missao, que coloca o foco na sua

antiguidade e na exceléncia e qualidade dos seus servigos.

Logotipo:
Mendel
University Faculty
in Brno of Business

and Economics

Figura 22 - Logotipo
Fonte: site MENDELU

43
Luis Filipe Mourdo Ribeiro



Relatdrio de Estagio — Mestrado em Marketing e Negdcios Internacionais

Localizacéo:

ZONE4YOU

Supermarket Albert @ OO

Y 4
BRN O(-) StBViEReS

Mendel Universitygoooov
in Brno

Figura 23 - Localiza¢éo da Universidade
Fonte: website G. Maps

Mendel University fica localizada perto do centro de Brno, Republica Checa. E possivel
verificar na (figura 23) o percurso pedestre que um estudante realiza desde os
dormitdrios oficiais da Universidade até a prépria Universidade. Ambas ficam bastante
préximas, o que facilita a aproximacdo da Universidade com a comunidade estudantil.

A Universidade também dispde de um campus que envolve todas as faculdades.

Contactos:
ludmila.nepomucka@mendelu.cz  (contacto principal do gabinete de relagbes
internacionais)

yribeiro@mendelu.cz (contacto institucional usado por mim)

Website:
http://mendelu.cz/en/

Contexto:

Este estagio surge numa area de grande interesse para mim e foi um enorme desafio,
tanto viver no estrangeiro e numa cultura totalmente diferente da cultura portuguesa
como o facto, de ter de superar dificuldades/barreiras acrescidas para fazer o relatério de
estagio, até porque algumas informagdes tiveram primeiramente de ser traduzidas de
checo para inglés (com a ajuda da minha supervisora) e posteriormente para portugués.

Desafio esse que também me deixa orgulhoso de o conseguir ultrapassar.

Foi também bastante enriquecedor o facto de ter participado, no centésimo aniversario
da Mendel University, tendo sido por conseguinte um ano com mais atividades, que o

normal.
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Formacéao (1° més — 12 semana)

Primeiro procurei conhecer a Entidade Acolhedora, a Mendel University. Recolhendo

informacao, que proporcionou, uma integracdo mais rapida.

Na primeira semana deram-me as tarefas mais basicas, mas também essenciais para um

maior conhecimento do local de trabalho e as ferramentas de que dispunha.

As tarefas consistiam em:

1 — Fazer o log in pela primeira vez na University Information system (UIS). Entrar no
e-mail institucional, que me tinham criado e enviar uma mensagem de texto apelativa,
para a minha supervisora. Advertiram-me logo, que o e-mail seria uma ferramenta
indispensavel durante todo o0 meu estagio e que deveria estar sempre atento a ele e em
contacto com varias pessoas, desde estudantes, agentes, bem como colegas de trabalho.

O telefone também era outra ferramenta de trabalho em situacfes mais urgentes.

2 — Perguntar ao system integrator para me dar acesso ao scanner e copiadora e assim
que eu tivesse esse acesso, poderia entdo, scannear e copiar documentos que seriam
uma parte preponderante, nos meus restantes meses de estagio. Para além disso, também
foi disponibilizada uma impressora, que permitiu agilizar varios documentos, que

necessitavam ser tratados com a maior brevidade.

3 — Em seguida, ja era oportuno comecar a familiarizar-me com aquilo que seria 0 meu
objetivo. Primeiro tive de ler varios documentos. Esses documentos referiam-se a
responsabilidades de um agente, direitos e deveres, mapa do campus, rede de
transportes, questdes de pré-partida e pds-chegada para os estudantes, politicas e
regulamentos da instituicdo, taxas e reembolsos para 0s estudantes, requisitos e
condicdes de Visto/Passaporte, servicos de alojamento, entre uma diversidade de temas

importantes, para a interacdo com 0 nosso publico-alvo.

4 — Colocar papeis oficiais no triturador, retirando primeiro os clipes ou agrafos. Este
processo € de grande responsabilidade, porque se trata muitas vezes de documentos

oficiais de embaixadas ou de instituigdes de ensino com informagdes confidenciais.

5 — Comegar a ter contacto com as entregas que recebiamos (envelopes), ou seja, para
uma maior organizacao, depois de retirados 0os documentos necessarios dos envelopes e
de colocarmos na respetiva pasta, também era necessario guardar o carimbo e selo (caso

houvesse) numa pasta organizada por meses e anos.
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6 — Também me deram acesso aos documentos oficiais, que eram usados para enviar
aos estudantes, durante o seu processo de admissdo. Documentos esses que V&o
sofrendo alteracdes rapidamente, por ordem do Dean ou do Ministério dos Negocios

Estrangeiros, ou por outro motivo diferente, desde que devidamente justificado.

7 — Para além disso, também tive acesso a um documento de Excel, onde se anotam as
informagdes necessarias sobre cada aluno, como sendo uma base de dados, onde temos
as informacGes mais importantes sobre eles, em formato digital. Isto faculta imenso, na

otimizacdo dos processos.

8 — Todos 0s nomes estavam organizados por apelido do estudante, nas respetivas
pastas, 0 que facilita na busca de informagdes mais detalhadas sobre o estudante.

Formacéao (1° més — 22 semana)

Na segunda semana, familiarizaram-me com 0s processos de admissdo e respetivos

pagamentos, bem como com o outlook, software para enviar/receber e-mails.

« Responder com mails informativos relativamente a alunos com ddvidas. Esta é
claramente uma das ferramentas, que durante as primeiras semanas me deu mais
trabalho, porque envolve responder a demasiados e-mails e onde existem muitas
incertezas. Apesar de termos um e-mail pré-definido, surgem duvidas por parte
dos estudantes que por vezes ndo cooperam e querem a resposta de imediato,
quando nos recebemos dezenas de mensagens por dia sem esquecer as pessoas,
gue passam no gabinete (colegas de trabalho, estudantes).

o Criar ou mudar documentos de admissdo, € uma tarefa, por muito simples que
pareca, de quando em quando, d& origem a problemas, pois qualquer erro que
surja nalgum nome, morada, tem de se voltar a fazer de novo. Por vezes ja sé se
deteta 0 engano, ap6s uma ou duas semanas do mesmo ter acontecido, por esse
motivo convém estar sempre muito atento ao documento. Porém, com
diversificadas tarefas a serem realizadas, é possivel que nalguns documentos
surjam erros.

e A importancia de um documento, estar sempre em conformidade, com aquilo
que se pretende é fundamental, vejamos um exemplo: se 0 nome, morada ou

numero de identidade ndo coincidir, com 0 que consta no passaporte, a

46
Luis Filipe Mourdo Ribeiro



Relatdrio de Estagio — Mestrado em Marketing e Negdcios Internacionais

embaixada ndo ird aceitar o documento e por esse motivo, o aluno ndo podera
obter Visto para estudar no estrangeiro.

e Dar entrada de dinheiro na tesouraria (comprovativo de pagamento) era algo,
que nos levava a comunicar com o departamento financeiro. Eles confirmavam,
que tinham recebido o valor (ja devidamente convertido de euros, para coroas
checas) para se proceder ao envio do comprovativo de pagamento ao estudante.

o Enviar exames de admissdo a alunos, que se queriam candidatar, foi outra das

tarefas imprescindiveis, para que eles pudessem ser admitidos na universidade.
Formacéao (1° més — 32 semana)
Na terceira semana, foi o culminar da fase de formacéo. As tarefas basearam-se em:

e Responder a e-mails (esclarecimento de ddvidas/e-mails informativos).

e Procedimentos com o0s estudantes internacionais, tais como, criar novos
documentos acerca do alojamento, admissdes.

e Corrigir exames de acesso, que sdo parte obrigatoria no processo de admissdo
dos candidatos.

e Envio de e-mails institucionais para dar a conhecer aos candidatos os respetivos
procedimentos a efetuar, (acompanhamento dos candidatos) bem como dar a
conhecer aos agentes um novo contacto, para o qual possam atender as suas
necessidades e de quem estdo a acompanhar (estudantes).

e Elaborar contratos de estudo.

e Organizar documentos por pastas (ex. por ano, sobrenome etc.).

e Scannear e imprimir diversos documentos, nomeadamente a estudantes que
necessitam de Visto, junto das embaixadas.

e Corrigir documentos que tenham algum erro (nome incorreto, morada mal
enderecada) de forma a que estes ndo tenham problemas posteriores, com as
embaixadas.

e Sugestdo de melhorias/otimizacéo: fazer exames online, em vez de enviar por e-
mail de forma a ndo estar dependente de nenhuma pessoa e evitar erros,
Application form ser feita através de um formulario e em seguida ser importada
diretamente para o word de forma a minimizar erros ou falhas na percecdo da

letra/escrita dos documentos. Criar novos parceiros.
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3.3 Plano de Atividades

O plano de atividades tem como finalidade a organizacao temporal das tarefas, que

constam do plano de estagio.

fevereiro | Marco abril maio | junho | julho
DIVULGACAO X X X X
COMUNICACAO X X X X X X
MARKETING X
DIGITAL
SUPORTE A X X
EVENTOS
APOIO X X X X X X
ADMINISTRATIVO

3.3.1 Divulgagéo da faculdade

A procura de oportunidades de forma a promover programas de estudo, essencialmente
na Europa de Leste, mas também em varios sitios do globo terrestre tais como Africa e
Asia, sdo préticas muito recorrentes na estratégia do gabinete de relagdes internacionais
da Mendel University. Os meses mais importantes sdo aqueles que antecedem as
deadlines estipuladas pela universidade, pois é importante que os estudantes cumpram
0S prazos, caso contrario, ndo poderdo ser admitidos esse ano letivo ou semestre em

questdo (figura 24).

O objetivo passa por estabelecer uma comunicagéo eficaz com parceiros e agentes, para
que se consiga atingir o maior nimero de candidatos possiveis com a finalidade de

frequentar os cursos, que a faculdade oferece.

De forma a divulgar os planos de estudo da faculdade, foram realizados road shows,
workshops e feiras internacionais onde participei. Para além disso, comunicou-se
ativamente com parceiros e agentes, esclarecendo as suas duvidas para que otimizassem
processos burocraticos. Tudo isto contribuiu para que 0s nossos objetivos fossem
alcancados, pois a percentagem de candidatos aumentou significativamente. As boas
relacbes com parceiros estratégicos, também foram fundamentais durante todo este

pProcesso.
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DEADLINES

DEADLINES FOR THE APPLICATION for the start of studies in February 2020

31.8.2019 For foreign applicants who need visa and do not have nostrification
31.10.2019  For foreign applicants who need visa and already have nostrification
3.12.2019 | For foreign applicants who do not need visa but need nostrification

5.2.2020 For foreign applicants who do not need visa and who do not need nostrification

DEADLINES FOR THE APPLICATION for the start of studies in September 2020

28.2.2020 | For foreign applicants who need visa and do not have nostrification

J0.4.2020  For foreign applicants who need visa and already have nostrification
15.6.2020 @ For foreign applicants who do not need visa but need nostrification

10.9.2020  For foreign applicants who do not need visa and who do not need nostrification

Figura 24 - Prazos a cumprir
Fonte: site MENDELU

3.3.2 Comunicagao com parceiros e agentes

A parte de comunicacdo com os agentes é uma parte fulcral para o desenvolvimento
desta area, até porque eles tém bastantes contactos importantes de maneira a que hajam
muitos estudantes a concorrer a Universidade, através deles. Eles sdo os facilitadores de
todo o processo, fazendo uma “ponte” entre candidato a futuro estudante e a escola.
Estas trés partes, convém estarem em sintonia durante todo o processo. E necesséria
cooperacdo de todas as partes de forma a agilizar o processo, que por questdes

burocréticas, ja se torna moroso.

O meu contributo, baseou-se em manter parcerias estratégicas ativas comunicando com
0s agentes de varias partes do mundo através de e-mail, contacto telefonico e por vezes
presencialmente. Estava responsavel por mante-los atualizados de todas as alteragdes
acerca dos documentos que eram necessarios, para 0s estudantes preencherem ou

disponibilizarem no seu processo de admissao.
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Por vezes, também foi necessario avaliar algumas possiveis parcerias estratégicas e
fazer uma breve descricdo (figura 25) acerca da viabilidade dessa parceria, porque

muitas universidades tém parcerias, que ndo oferecem nenhuma vantagem competitiva.

RE: REQUEST FOR PARTNER AGENT

£

G
1

© 2

Ludmila Nepomucka

Rated 4.7 based on 179 Reviews on facebook.

https://lizisonpak.com is their website (they had a mistake in the email because they put .pk in
signature). On the other hand, they do not have a lot of content if we explore the website and also all of
their social media. In linkedin 0 connections, instagram neither followers they have. So it is strange that
they are promoting in their website IG, Linkedin and Youtube if they do not use it.

Regards,
Luis Ribeiro.

LIAISON PAKISTAN - STUDY ABROAD AND IMMIGRATION SERVICES

STUDY ABROAD AND IMMIGRATION SERVICES. Empowering the students and community with
quality study abroad, immigration solutions in a wider horizon is the mission we embrace at Liaison
Fakistan

Figura 25 - Relatério de possivel parceria
Fonte: Elaboracdo Prdpria

3.3.3 Marketing Digital

A oportunidade de trabalhar em Marketing Digital s6 surgiu no ultimo més de estagio,
sendo que tive de alterar conteddo do website com as linguagens html e css. Também
fiquei responsavel por alterar a estrutura e emendar alguns erros ou informacao
desatualizada, nomeadamente prazos ou até comunicados do Ministério dos Negocios
Estrangeiros, entre outros. A estagidria que me iria substituir aquando do término do
meu estagio, ficaria responsavel por dar continuidade a estratégia de Marketing Digital
da Universidade, pelo que uma das tarefas que me atribuiram foi o seu
acompanhamento no que se refere as atividades, bem como a planificacdo e
calendarizacdo das mesmas. Realizou-se a planificacdo e atribuicdo da referida
atividade, em conformidade com a minha supervisora. Assim, a estagiaria ficaria
responsavel, perante as alteracdes e retificacbes no website, por analisar o alcance de
forma a perceber se 0s objetivos estratégicos foram concluidos com sucesso e a0 mesmo

tempo avaliar se o contetdo do website era relevante e percetivel na 6tica do utilizador.
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3.3.4 Suporte a eventos

Normalmente, este tipo de atividades, surge aquando de um evento importante da
universidade tal como a visita de um embaixador ou algum momento festivo, onde se
consegue criar uma interacdo entre estudantes internacionais e estudantes locais de
forma a integrar os estudantes internacionais e a incentivar os estudantes locais a
participar em programas de mobilidade internacional, como por exemplo, 0 programa
Erasmus+. Este tipo de eventos conta com uma grande diversidade cultural, que é
enriquecedora pela forma como consegue unir a comunidade da Mendel University
(pessoal docente, ndo docente e discentes). Os referidos eventos requerem um trabalho
prévio de planeamento e organizacdo, tais como, elaboragdo de panfletos, definicdo de
regulamentos, como por exemplo, uma ceriménia protocolar. Por vezes, também é
necessario reservar espacos comuns de maneira a que Se possa programar
antecipadamente. E ainda importante garantir a presenca de individualidades de forma
a mobilizarem um maior nimero de pessoas, bem como uma verificagdo do espaco
escolhido para o efeito (convém verificar se as infra-estruturas séo adequadas, antes da

realizacéo do evento).

Um desses eventos, foi o International Week que contou com vinte cinco participantes
do programa de mobilidade Erasmus+. Durante este evento, realizaram-se diversas

atividades, tais como, visitas culturais e conferéncias.

-~

Beno Smart Clfy In(tsatives

i

Figura 26 - Evento Internacional
Fonte: site MENDELU
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De uma forma generalizada, um evento rege-se pelos seguintes passos:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Escolha de uma data e respetivo orcamento para o evento. Em relacdo a data,
convém ter em conta se ndo coincide com outro evento importante, que retire
algum publico-alvo. No que respeita ao orcamento, ha uma tendéncia de nos
basearmos nos anos transatos, servindo de referéncia e orientagdo para o evento.

Definir um plano estratégico mais detalhado para o evento, tais como, propostas
de convites e publico-alvo, entre outros.

Entrar em contacto com os apresentadores, oradores ou outras pessoas essenciais
para que o evento se realize, para saber da sua disponibilidade na data proferida
para o evento.

Escolha de um template para a imagem global do evento. Isso, servira como
“imagem de marca” para o evento em questdo. Utiliza-se na promogdo do
evento, nomeadamente, em formato digital (website ou redes sociais) bem como
em formato fisico (cartazes ou flyers).

Na parte da logistica é necessario proceder a reserva de um espaco adequado ao
evento, podendo este ser indoor ou outdoor. No caso de ser indoor, convém
estar atento para que 0 espaco possua condi¢cOes de seguranca e caso seja
outdoor, convém ter em conta as condi¢des climatéricas, pois, no caso do tempo
ndo ser favoravel, se possa ter uma solucao viavel.

Na parte da decoracdo € importante ter em conta a logistica do evento e também
0 tema em que se insere.

Contactar meios de comunicagdo, normalmente jornais locais, para que haja uma

maior divulgacdo antes do evento e também uma cobertura durante o evento.

Os eventos realizados classificam-se como institucionais ou promocionais. No primeiro,

visam aperfeicoar a imagem da instituicdo. No segundo, visam dar a conhecer ao aluno,

0 que algumas organizacdes podem proporcionar, como por exemplo, a oferta de

estagios.

Apos a realizacdo do evento, convém obter um feedback por parte dos promotores,

participantes e da equipa que organizou o referido evento. Desta forma critica, é

possivel corrigir erros e preparar eventos futuros.
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3.3.5 Apoio administrativo

Esta atividade foi parte integrante durante o estagio até porque todos os dias se deparava
com dezenas de pessoas (quer presencialmente, através de chamada telefonica ou via e-
mail) onde surgiam imensas duvidas acerca de variados assuntos. Para além disso,
tinhamos de trabalhar com diversificados documentos e por esse motivo era necessaria
uma grande capacidade de organizacdo e responsabilidade, para evitar alguns
imprevistos. O contacto permanente com os candidatos ou estudantes é essencial, para o
bom funcionamento do gabinete. Em situacfes de stress dos estudantes, convém manter
sempre a calma, ser claro e conciso nas informagdes que lhes sdo facultadas. No caso de
surgirem duvidas, informava-me sempre com a minha supervisora e se a ddvida
persistisse, ela encarregar-se-ia de elucidar a pessoa indicada de forma a esclarecer o
assunto, até porque ndo podiamos prestar nenhum esclarecimento sem conviccao ou

informagao descontextualizada.

Figura 27 - Gabinete de Rela¢des Internacionais
Fonte: Elaboragdo Prdpria

Na Universidade de Mendel h& a implementacdo de propinas, para quem estuda numa
lingua que néo € a oficial do pais de forma a poder impactar o nimero de demografia de
estudantes internacionais e assim poder filtrar alguns estudantes, que teriam mais

dificuldade em obter Visto.
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Uma outra parte preponderante para receber alunos sdo, como é 6bvio, as barreiras
acerca da imigracdo, onde acontecimentos recentes de terrorismo fazem com que as
barreiras sejam maiores. No local de estagio, deparamo-nos, com uma pessoa que se ia
candidatar, onde o seu pais tinha sofrido um ataque terrorista e os pedidos de Visto nas
embaixadas, estavam pendentes por tempo indeterminado. Nesta situacdo, tivemos que
ser compreensivos, permitindo-lhe exceder os prazos estipulados por nds, ultrapassando
questdes meramente burocraticas, alheias a ambas as partes. A UE, nesse sentido, tem
sido um exemplo, como facilitador de entrada e residéncia de estudantes internacionais,
implementando regulamentos de imigracdo simplificados, tornando um destino mais

atrativo.

Uma situacdo bastante importante, com que me deparei para além dos estudantes, foram
0s agentes de educacdo pois muitos estudantes ja ttm um agente, que lhes facilita o seu
contacto connosco, ou seja, tm um representante que tem mais experiéncia e mais
consciéncia de todo o processo. Parte entdo de nds, em cooperagdo com 0s agentes,
preparar 0s estudantes, para aquilo que o0s espera, caso sejam admitidos na
Universidade. Isto requer ajuda, aconselhando-os antes de partirem, para o pais de
destino, receber e encorajar aquando da sua chegada. E aconselhavel chegar antes do
inicio das aulas para uma melhor integracdo e tempo de adaptacdo de forma a que
estejam aptos para 0 ano letivo. Também os ajudamos, na clarificacdo de duvidas da
legislacdo nacional, bem como das regras e politicas da Universidade. Estavam sempre
informados sobre as taxas/propinas e prazos para efetuarem os devidos pagamentos,
apesar de nem sempre os cumprirem, pelo que sofriam as respetivas penalizaces.
Estavamos também sempre a par dos problemas com os seus Vistos, antes e durante a
mobilidade do estudante, familiarizando e atualizando-os, caso fosse necessario, ao

abrigo da Lei de Migracao.

Muitas Universidades deparam-se com dificuldades em propiciar os estudantes a
arranjar alojamento, no entanto, a Universidade de Mendel tem uma residéncia oficial,
qgue alberga milhares de estudantes, mas nem sempre € garantido que se consiga

reservar um quarto para todos os candidatos.

Quando surgiam, problemas pessoais, tais como, questdes de salde e seguranga, eram
facultadas informacg6es mais detalhadas (como por exemplo, encontrar um médico que

falasse inglés).
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Para além disso, existem sistemas de apoio, como institui¢fes de atividades desportivas
ou de voluntariado que sdo programas onde ajudam os alunos a integrarem-se, tal como
a Erasmus Student Network ou AIESEC. A propria escola também realiza excursdes ou
visitas até ao centro da cidade, fim-de-semana a praticar ski ou snowboard, entre outras

atividades.

Para terminar, mas ndo menos importante, o trabalho de apoio administrativo no
gabinete de Relacdes Internacionais foi preponderante, porque se conseguem resolver
muitos problemas aos estudantes, dando-lhes de uma forma mais clara e percetivel a
informagdo, que necessitam. Os estudantes, por vezes estdo sob stress e necessitam de

uma resposta otimizada.
3.4 Outros Aspetos Relevantes

Processo de admiss@o de um candidato a estudante na Mendel University

1. Exame de acesso

Todos os candidatos tém de passar por este processo. No caso de candidatos a um ciclo
de estudos correspondente a licenciatura, tém de se submeter a um exame de inglés e
um exame de matematica, depois de aprovados em ambos serdo admitidos. No caso de
candidatos a um ciclo de estudos correspondente ao mestrado, o candidato, mediante a
sua area de preferéncia, tera um teste para avaliar as suas competéncias ou aptiddo para
0 curso em causa. Se o aluno for aprovado, ird4 adquirir o primeiro documento do seu
acesso, Announcement exam (Anexo ) e receberd, a partir daqui, mais informaces

relativas ao processo.

2. Reconhecimento de habilitacbes
E uma condicdo obrigatéria exigida pelo Ministério de Educacdo da Republica Checa,
para estudantes que se candidatam a cursos do ensino superior. O reconhecimento €

fornecido pelas autoridades oficiais.

N&o é possivel admitir um estudante sem o devido reconhecimento de habilitacdes.
Este processo, demora normalmente entre um a dois meses, desde 0 momento em que se
recebem os documentos necessarios (Application for recognition em Anexo Il e Power

of Attorney em Anexo Il1).
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3. Contrato de estudos / study contract
E um documento, que se encontra no Anexo IV, tem detalhes sobre o curso e demora
entre uma a duas semanas a estar devidamente preenchido. Aqui estdo as informacdes

todas sobre o curso, tais como a propina anual.

4. Pagamento de tuition fees

Este pagamento (Anexo V) é imprescindivel para que o candidato a estudante obtenha
os documentos de admissdo a Mendel University. Demora cerca de um més depois de
efetuado o pagamento. A partir deste momento, o candidato é considerado admitido e

por isso, 0 préximo passo, é criar-lhe os documentos de admissédo a Mendel University.

5. Documentos de admissdo / admission documents

Os anexos (VI,VII,VIII) mostram um conjunto de trés documentos que comprovam, que
0 estudante foi admitido. S&do fundamentais para a obtencdo de um Visto, junto da
embaixada. Estes documentos demoram cerca de um més a estar devidamente

preparados, sendo discriminados da seguinte maneira:

- Anexo VI: Accommodation Confirmation
- Anexo VII: Admission Letter

- Anexo VIII: Study Confirmation

6. Pedido de Visto

Depois deste longo decurso e apds ter recebido toda a documentacdo, o candidato
devera dirigir-se a embaixada mais proxima e tratar de todo o seu processo. Neste
ultimo passo, estard em constante contacto e ciente das exigéncias do Ministério dos
Negacios Estrangeiros (MNE), da embaixada e também da Universidade acolhedora.

Apbs todo o processo de admissao estar concluido com sucesso, é necessario enviar 0s
documentos ao estudante, porque sdo documentos fulcrais para obter o pedido de Visto
de maneira a poder estudar num pais estrangeiro, neste caso, a Republica Checa. Para
tal, como ilustra a Figura 28, utilizou-se a plataforma MyDHL, onde se colocavam as
informagdes do estudante, tais como o pais e residéncia. Por vezes, colocava-se a
informacdo do agente do estudante, que servia como facilitador da entrega e a0 mesmo
tempo também era um custo menor para a Universidade. As informagdes onde o

carteiro deveria recolher os envelopes também eram necessarias.
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MyDHL

¥
» Fazer login para o MyDHL

.
ﬁ l Nome de usuario .

'

Bem-vindo @@ MyDHL

o
¥

5 3 Senha
DHL Express é a empresa lider no mercado global de l I
) |Lembre-me (&)
. . e L
Com o portal MyDHL te oferecemos uma selugao simples Login
para seus envios online. Registre®seiagora mesmo e tenha K Esqueceu o Nome de ususrio ou

transporte expresso. L | (2

Senha?

todos os beneficios de uma solugdo integrada para envios,

rastreamento e faturamento customizada conforme suas
: / :
necessidades. Novo no MyDHL ?

Conheca mais beneficios

Figura 28 - MyDHL
Fonte: site MyDHL

A plataforma é bastante simples de usar e permite saber logo qual o custo da
encomenda, pedir a que horas havera disponibilidade de a receber ou até de saber em

que dia € suposto a encomenda ser entregue.

Figura 29 - Documentos
Fonte: Elaboracéo Propria

ApoOs acrescentar todos os detalhes na plataforma MyDHL, € necessario imprimir 0s
detalhes da entrega, diretamente da plataforma. Também é necessario escrever no
envelope o respetivo nome, residéncia e contactos do estudante em causa, bem como de

carimbar o logotipo e data em que é processado, (Figura 29).
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Gestao de Bases de Dados

Durante o estdgio, também surgiu a oportunidade de trabalhar na vertente de database

marketing, funcionando essencialmente com o software de Microsoft Office, Excel.

A base de dados promovida, como refere a Figura 30, tem a finalidade de guardar os
dados essenciais dos estudantes que recebemos, bem como dos agentes com quem
trabalhamos e entdo, temos informacfes mais precisas para criar de uma forma mais
otimizada os respetivos documentos de admissdo e consequentemente facilitar-lhes o
processo de obterem Visto. Esta base de dados em formato digital, também nos facilita,
por vezes, encontrar as suas pastas/documentos que estdo guardados no gabinete de

relacOes internacionais, em formato fisico.

Com esta base de dados, também é permitido, filtrar informacdo importante para uma
proxima campanha de marketing ou estratégia de marketing, podendo perceber melhor
qual € o nosso publico-alvo, filtrando caso seja necessario, a base de dados pelo campo

de acdo “pais”, “género”, entre outros.

Name Middle Name surname program email country sex address

— r Be. - 5 Nigeria male — o

— o i Nigeria male | e

Iran male [ Salagim— |

i

+ E admission proces ~ List3 ~ payments before arrival ~ DHL agents ~ payments - end of studies ~

Figura 30 - Base de Dados (Excel)
Fonte: Elaboracdo Prépria

Apesar de ser um software com alguma vulnerabilidade em relacdo & gestdo de dados,

cumpre 0s requisitos, para aquilo que se exigia.
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Website/Marketing Digital

€ ===
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Admission Nostrification Visa information Bachelor's Master's degree Doctoral degree
process degree

Degree students

w @ g :" :
IMobility Study info Academic Sports
programmes regulations

Exchange students

®© 0 1 m &

Courses Before mobility During mobility Internship offers Summer school
at FBE

Science and research

g

J a é@ 212

Staff mobility International Faculty research Projects Conferences Publications Research centre
week profile

icons made by Smashicons, catkur

0, Vaadin, Freepik, Dave Gandy, Simplelcon

n.com is licensed by CC 3.0 BY.

Figura 31 - Website
Fonte: Elaboracdo Prépria

Melhorias identificadas para poder corrigir e melhorar o website:

e Definir uma melhor forma de conseguir diferenciar estudantes no ambito do
programa Erasmus+ daqueles estudantes que estudam a tempo inteiro, até
porque tém procedimentos totalmente diferentes.

e Propinas, para os estudantes de Doutoramento poderem ver no website da
faculdade.

e Corrigir alguns erros e justificar o texto no website. Melhorar também a
hiperligacdo, que liga a alguns websites, bem como imagens, que ndo estdo
devidamente formatadas.

e Indicar os parceiros de uma forma mais pormenorizada, para que os estudantes
percebam, o que realmente faz um agente e como pode ajudar.

e Colocar informacdo mais percetivel e sintetizada possivel, de forma a que os
estudantes ao olharem para o website percebam 0s processos e passos, que tém

de fazer. Caso haja muita informacgdo, o estudante tende a ndo ler e fazer
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imensas perguntas por e-mail e caso a informagdo ndo seja clara, também

aumenta a probabilidade do estudante continuar com davidas.

« Study plans « Student's portal « Writing CVs
» Persons at MENDELU « Course evaluation by students = Matching of publications
« Deparimenis « Study application form « Biographical information
» Thematic search
« Course calalogue I~
| « Mail box } = Trios abroad Ll « Tests and examinations
4 « Document storage « Contact centre S = Electronic study materials

=
« Signup for news - eSurveys
« Document server

« Discussion platforms [~

= Access control system = Administration of mobile applications authorizations = System integrators
« Accounts administration section - - Statistics of using UIS

« My registered devices = UIS documentation
« Certificate for "eduroam’ wireless network = Frequently asked questions
* ACCess to university network ad = Licence information =

h —
« List of games and statistics ) « User seftings B « Password change
« IQ Solftaire « Portlets in UIS = « My operations

+ Stone Eater « Administration of My favourites menu « Log out
« Caterpillar « Configure transfer of events to Office 365 « Change identity

« Delegates set-up ~)
= « Personal data check « Registration to University graduates club
n « Approvals of processing personal data
« Personal data check stafistics

Figura 32 - UIS System
Fonte: website MENDELU

O UIS System (Figura 32) é o sistema de informacdes da Universidade de Mendel, em
Brno, que permite a comunidade académica, ao pessoal da universidade (docente e nao
docente) e ao publico aceder a uma ampla gama de informacdes. Muitas pessoas
dedicaram grande parte de seu tempo e esforco para ajudar a implementar este sistema
na universidade, para que este se torne funcional, otimizado e com informacéo clara e

sucinta.

Este sistema é parte integrante e fundamental para qualquer profissional da
Universidade de Mendel, porque é uma plataforma on-line que da acesso a varios tipos
de informacdes, tais como, parte administrativa, processo de admissdes, verificacdo de
cartdes de estudante e respetiva situacdo na universidade (propinas, prescricdes etc.),
documentos, emolumentos, novidades sobre os departamentos da universidade, planos
de estudo, material eletronico escolar (publicacdo de artigos cientificos etc.), parcerias
internacionais disponiveis, organizagcdes ou empresas que possam estar a recrutar para
estagios curriculares ou profissionais, horario de funcionamento do secretariado,
biblioteca entre outros. Para além disso, ainda ha a opcdo de utilizar a opgdo Frequently
Asked Questions (FAQ), caso surjam algumas davidas acerca do sistema.
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ANALISE CRITICA

Fazendo uma analise critica, posso constatar, que o estagio realizado na Universidade

de Mendel, foi uma experiéncia enriquecedora, a nivel profissional e pessoal.

Encarei o estdgio com muito empenho. Toda a integracdo, experiéncia, conhecimentos e

aprendizagem que adquiri, devo em especial a minha supervisora.

Os seus ensinamentos foram fundamentais, relevando também a confianca, que
depositou em mim, durante estes seis meses. Quero referir também, o apoio

incondicional, que desde o primeiro momento, toda a equipa de trabalho demonstrou.

Ao longo deste percurso, apercebi-me que existem muitas parcerias criadas no passado,
que ndo faziam assim tanto sentido, sendo necessario refazer um plano estratégico para
as mesmas, até porque, ha Universidades parceiras a Mendel University, que néo
oferecem um plano curricular idéntico ou simplesmente n&o cativam tantos alunos como
deveriam. Dai a concordar, quando se diz que o nimero de parcerias estratégicas, ndo se

correlaciona com o nivel de atuacdo efetiva.

Em relacdo a zona que a Universidade atuava mais para receber alunos incoming, existe
claramente uma preferéncia pelos estudantes da Unido Europeia e dos restantes paises
europeus, em seguida pela Asia e Africa. Curiosamente, sobretudo a Africa foge um
pouco aquilo que o estudo do “Barémetro” nos indica, onde colocam Africa como uma
das regides do globo, com menos prioridade para uma estratégia internacional de

parcerias.

Também se verifica uma enorme concorréncia e o campo de marketing e recrutamento
dos estudantes € uma parte fulcral e que tende a mudar, dependendo de fatores externos
a Universidade, muitas vezes, porque as politicas governamentais desempenham
tambem um papel bastante influente. Os métodos de marketing e recrutamento mais
eficazes, ja sdo usados pela Universidade, tais como: pagina web, agentes, professores e
funcionarios, que viajam internacionalmente a procura de parcerias ou participando nas
diversas feiras de mobilidade de forma a divulgar a Universidade, bem como o0s

programas, que esta leciona em inglés.

Com este estagio curricular, testei as minhas capacidades e abri novos horizontes. E de
salientar que ao longo do estagio curricular foram abordadas diversas areas e penso que

alcancei os objetivos no decorrer das atividades. Quero, no entanto, referir que a minha
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sugestdo vai de encontro a um maior uso do marketing digital, pois nédo tive a
oportunidade de desenvolver muito as minhas competéncias nessa area e creio que é
uma ferramenta importante, tanto para a area das Rela¢Bes Internacionais, bem como

para 0 meu enriquecimento profissional.

No que concerne as técnicas utilizadas para realizar a apreciacdo critica das atividades
desenvolvidas durante o estdgio, estas foram essencialmente fundamentadas pela

recolha de dados, através de uma pesquisa de conteudos de indole qualitativa.

As técnicas de recolha de dados para realizar pesquisas qualitativas, integram as
técnicas observacionais, inquéritos, discussdes em grupo, narrativas e analise de

evidéncias documentais.

No presente relatorio, quero mencionar a participacdo em tarefas de apoio a equipa, no
decurso do estagio, relacionadas com a recolha de dados e uma das técnicas qualitativas
utilizadas para esse efeito, foi a anélise de conteddos documentais, nomeadamente, a

consulta de websites e informagéo interna da organizagao.
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CONCLUSAO

Este relatério € o culminar de um percurso de muito trabalho, mas também de muita
aprendizagem, onde tentei sintetizar as tarefas, que se realizaram ao longo deste periodo
e articular as mesmas, com 0s conhecimentos tedricos, adquiridos durante a licenciatura
e mestrado e aqueles, que adquiri ao longo do estagio. Para além das aptiddes
adquiridas, as nocOes assimiladas durante as unidades curriculares do Mestrado,

permitiram, com maior facilidade, realizar as tarefas solicitadas.

O estagio curricular realizado, para obtencdo de Mestre em Marketing e Negdcios
Internacionais foi uma aprendizagem muito interessante na area da internacionalizacéo e
do marketing. Foi com um enorme espirito de aprendizagem e camaradagem, que entrei
neste desafio, na Universidade de Mendel, em Brno. A minha vida académica foi feita
em torno da descoberta, por novas culturas, pelo que ja tinha realizado a mobilidade de
Erasmus+ e também fazendo parte de diversas iniciativas em torno desta area, que me

desperta uma enorme curiosidade.

Este estagio revelou também, o verdadeiro significado, de pertencer ao programa
Erasmus+ e de fazer parte da Unido Europeia (que financia e.ex. variados programas de
educacdo e formacdo) e da percecdo de que cada vez mais, vivemos num Mundo
Global, onde o ideal seria ndo existirem tantas barreiras para a multiculturalidade, o que

ainda se verifica nos dias de hoje.

Quando se fala em Erasmus+, sei por experiéncia propria das dificuldades, com que um
estudante se depara ao inicio, enfrentando varios desafios, como a adapta¢do a um novo

meio, uma nova cultura, num novo grupo de amigos, deixando tudo para tras.

Para colmatar as dificuldades sentidas, todos os dias eram transmitidos novos desafios,
onde, com a ajuda da minha supervisora e restante staff se tentava contactar, auxiliar e
informar os estudantes, futuros estudantes e antigos estudantes estrangeiros (ou locais
gue estudassem a full-time num grau lecionado em inglés). Foi estimulante e
enriquecedor, porque se deu o contributo, para que os estudantes pudessem ultrapassar

as dificuldades manifestadas.

Nos seis meses de estagio, percebi que qualquer intercambio de estudante envolve

projetos, programas conjuntos, parcerias e agentes entre outras entidades.
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N&o é demais referir o acolhimento, por parte da equipa de departamento de Marketing
e Relagdes Internacionais, da Universidade de Mendel. Desde o meu primeiro dia de
estagio, todos os colaboradores demonstraram, muita disponibilidade, para me apoiar no
desenvolvimento das atividades. Esta ajuda, a grande proximidade, que se foi
estabelecendo, permitiram que eu me sentisse a vontade, para formular todo o tipo de
questdes, dissipando as minhas duvidas.

Durante o periodo de estagio, 0 meu conhecimento foi amadurecendo, contribuindo para
0 bom funcionamento do departamento, uma vez que houve cooperacdo, em muitas

tarefas, com a equipa.

Fazendo uma autoavaliacdo do meu desempenho, no estagio, posso confirmar, que
cumpri todas as tarefas, que me foram confiadas e acredito que o meu contributo foi
positivo. Foi uma experiéncia enriquecedora, que me permitiu ndo s6 consolidar
conhecimentos, mas também reforcar as minhas competéncias comunicacionais e

linguisticas.

Em conclusdo, o estagio realizado na Mendel University, permitiu desenvolver
competéncias, que aliadas a minha formacdo académica, permitiram que me sinta

preparado, para enfrentar os desafios no meu percurso profissional.
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Anexo |: Exame de acesso

Faculty
of Business
and Economics

My
DOB (E—

Brno 29, 07. 2018

— Announcement about meeting the entrance exam criteria
Ozndmeni o spinéni pfijimaci zkousky

Dear Mr. ST
VaZeny pane iy,

we are pleased to inform you that you have met the entrance exam criteria required for
admissicn o graduate study programme Economics and Management at the Faculty of
Business and Economics of Mendel Univarsity In Bro and you can be accapted for the study in
academic year 201972020,

The official admission letter wil ba issued when we recewe the authorized and nostrified copies
of your bachelor degree certificates and after payment of the fee for the 1. academic year.

s racdosti st Vam dovolujerne ozmamif, Fe jste tspéing siold pifimaci zkoudku poladovanou pro
phisti do megisterského studiniho programu Ekoniomika a managament v anglickém fazyce na
Provoané ekonormivké fakold Mendelovy Univerzity v Bend & miZete by! piijat ke sluwdv v
atadamickém roce 2001%2020.

Pijimaci dopis bude vystaven po obdrieni notdfsiy ovienyoh a nostrifkovangch dokuwnentd o
urandaném bakalarskdm vzddlant a po zaplscani Skolného na 1. skademicky rok

/:,m)un(-.;: NG

\J 7 N
W A
/e %\

Nendel Univarsity in Bao Merwlel
Facatty of Business and Ecanomics Unilversity
Irternadonal g ke ohee in8mo
Lugrmia Ragamschd

Zecradeiska 11613 00 Bimo ¢ Casch Rapusbc ®

Il 4420 545132 104
i ragon chadmendelu
W ped menge i cuien

Fonte: Mendel University

Luis Filipe Mourao Ribeiro



Relatério de Estagio — Mestrado em Marketing e Negocios Internacionais

Anexo II: Application for Recognition
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pih oy ydkea |, es arasal poodEl ek pied plud

Basra =i Mo iians)

Jmeina (SRR D EaTi | Plijmrasn | [Swreoma)

Acded piifmeni |rréau 2ol Frevioar Swraeme U oagl:

Dwtarmi nae caend JDaia of Jirmil | hini plideinoe: [Aatkaealiyl:

Adesun mints pobyiu v CF |[reTi-i Sedeis miva aobres w LA, ceeds mdoeea v meh iend Mddnes b Cnech
repadls oo abroadt

Adesun pro darstoadel (je-1 o2lindod sdrey miets pabyiu v CR [Deifvery oderam]:

Taletlan [Fhoroe pambes: | E-masll (o i Aardrena |-

e bl viciuda v inisassiEi Seou (VoL Ao AT T lLieiae)
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Cawslend askes s vaddldn [[fumaibea) dfiwemaar)

D adklsdnl [Tiemartary Soheal & wttadal [Secondory Schoal) I wphll pdbarres (Aghar
Foma wada |Farm ol Shed gl Edlmu'fu.'l-l'rr-rl Ddikasid fper-ihee |

IO fimd ferfarf

Pledkhoal srdibini (rfimey Boly s dethn vl ud ) [Woms of o Foralge [dumibae bt bae ond’ Lang B of
Teaehe)l

Ihisgrn Iash Tl

IO eikora g adnigzon ije-0 S et | m e lstib IO reacednic
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(=5 F L R PR ST H Catami adileni phnd meack
Agraua wrealiba pabyis

Adesn pro dansosisl v LA (j8-) o2lia i o2 sy braskshe aobp el

Talketan | E-masil:

Pange |eriginadynebe disdrd geidlend kape)

O shrankn wpevddfeni o desalsni sedildrd o dfedrd el engm giskladam

0 dakled zabasha s ronssbu vadddvini e Gfednd ceidfensm praklsdem

IO daklsd o dosivdraawtl, In Ucals @ sznand nideem, podls phal prassiba Fedu bifa asbr ssiini eyes i dieni
wiyd i rex 13 wedi et [sho sdilian o weriayy |reyEsdue = aokud 38 Jahiarkin e dokls Sy islo doa s ro
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Anexo I11: Power of Attorney

Power of Attorney / Plna moc

Principal { zmocnitel:

Mame and surname / Jméno a piijmeni
Residential address ! Trealé bydlisté
Diate of birth / Datum narozeni

authorizes / udéluje plnou moc

Aftorney  zmocnénsac:

Mame and surname ! Jméno a plijmeani

Residential address (Trealé bydlisé

Diate of birth / Datum narozeni

To ensure all tasks within the nostrification process (recognition of previous education of applicant). 7 K
zajizténi veskerych dkond spojenyich s procesem nostrikace [uznéni predchoziho vedéldni Zadatele).

Cated on /Dne.................iInBrno £ v Bmé

Principal's signature / podpis zmocnitzle

This Power of Attormey is acceptabla to me. ¢ Plnou moc pfijimam.

Attorney's signature /podpis zmocnénce

Fonte: Mendel University
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Anexo IV: Contrato de Estudos

Mendel

Uniwversity

in Bmu."
]

SMLOUVA O POSKYTOWAN] VZDELAN
AGREEMENT FOR THE PROVISION QF EDUCATION

urAverch va drrely Bhk & 111011998 B0, o waokjich Skoldch a o zrdnd o dopindnl galsich ekl [ESken
o wpokpch Bobics), we frdnl peedijiizh phadpish @ v souadu s uslanossnim § 1748 odet. 2 mak. & B2013 Sb.,
oblansky sdkonik

cevichiiad & e saanng of the Aot Mo, 77171858 CoX, on Uniersies avnd Amarding and Sogplamanting Dther
Acts (ke Aof 00 Univarsihos), as amandsd, and in scoorcance wT the prowsinny of § 1746 An' 7 Aot Mo, BR2012
ok, Iy Tl Code

Srrluwnim. skonam| s

Mendelova unverzia v Brod, (Prosoond shpnoiini Tkutal
g piclem Zevddésia 1, 613 00 Bena

IC: B2 156408

ramioupeny: prod, Ing, Daswdia Menodawd, Ph 0, seedanam
fmbuks zasioupera: doc. Ing. Pavel 2ulss, PhD. dékananm

[l iy i varz i)

Jerding @ piimeni TR
Dharbasei N romes:

Stidini Mn&?«ll:“
Mol sal: -

Donutova odesa v A ey
.

Clslo pasu:
(ks a0 uchazed” nebo ghident’)
Ty il oy FuTiaes oa’

el LEnbearly b B, [Facialy of BUSiaess and Eomamics)
aupiag by Fereldiiand 1, 813 00 Emo, e Crook Maputd
NCENTIFIGATION NUWBER: 67155469

mepresaiied by Pral kg, Danwde Nemdoed, PO, Recfor
Facsully ragsadaniid by, doo Mg, Pavel fafan, PhO. Doan

hgren e roleood &0 a3 Tho Liwiversity™]

g

Wamo and Sumame: SR

D of Birn:

Nafionalty: Rl

Addraza ‘denzal .-

Addrasa i Me Czech Ropubic:
Fasapor! Mumbor, TR

fhevenaler rafemd b0 as e spelcas™ o "shuden]
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Anexo V: Comprovativo de pagamento de tuition fees

Faculty
of Business
and Economics

Bmo 237 2019

Acknowledgement of obtaining tuition fee
Potvrzen o zaplaceni poplathu za siudivm

Facuty of Business and Economics of Mendel University in Brmo hereby confims to have
recelved the payment of lition fee for the studies of

Provozné ekonoricksd fakuta Mendelovy univerzily v Brmé polvrzuje, fo obdrfels poplatek za

studkum od sfudenta/studentiy

At the amount of 61 270.  CZK to the accaunt of Mandel University.
Yo w8 61270 K¢ na odel Mandefovy univerzity

The payment was cradited to the university account on 8. 7. 2018
Platba byla péipsana na univerzitni iést dne 8. 7. 2019

Mendeld University in Brno
Farulty of Busincss and Econcemics
International Relatices OFfice
Lemidishi 1, 63 Brrn

ConchrRepajdis

ﬁigt Ludmila Nepomucka
International Relations Office

Mo et Uvinevsety in i Mend'el

Focuty of Business and Econcerics University @
Intematonal Rekrions Offce inBmo

Lugreda Nogomuces

Zerwdebics 1) 613 00 Baso ( Caech Regubh: [€]

ol v820 548 12 T
S pel imandebs oz
wvw pal mandeh cean
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Anexo VI: Accommodation Confirmation

DOKLAD (POTVRZENI) O ZAJISTENI UBYTOVANI

podle zakona ¢. 326/1999 Sb,, o pobytu cizincd na Gzemi Ceské republiky
a 0 zméné nékterych zakond, ve znéni pozaéjsich predpish

Nazev subjektu: Mendelova univerzila v Bmé
IC subjektu 62156489 5
adresa subjekiu: Zemédélska 1, Bmo 61300 i

potvrzujeme, 22 poskytneme ubytovani na Gzeml Ceské republiky
() nadobuod®) 1.9.2019 do  31.82020  nebo
E_na-debu-bezomezenit)
na adrese; |
ulice + &.p. | Koleje JAK, Kohoutova 3/11, 61300 Brmo
PSC + cbec =

o : 1

vztah k nemovitosti, napf, wiasinlk, spoluviastaik:

, st - viastnik

cizinei:

méno apijmeni: A entl—— = —_
- statni

datum narozeni; L= _—"_]  phisiusnost; -_— .

cestown| doklad: SIS

Zastupitelsky Ofad CR, kterému je potvrzeni uréeno: GEliss

POUCENI:

Bude-li v tormio dokladu o zajisténi ubytovdni uveden nepraviiié pozadovany 0taj, miZe (o
mit za nasledek nevyhovén 2ddasti, © Keré se vede fizeni podle zékona &. 32611999 Sb.,
o pobytu cizincir na dzemi Ceské repubiky @ o znéng nékterych zakond, ve znén!

pozdéjsich pledplsy Mendelars urivenaita v ieed
Roclovit
V' Bmé dne 25.07.2019 Oddtherd mealndeadiech vetabd
- T P P Alrkamac snibiace
ZemnAodbhkd 1, 613 00 Bero

Viastnoruénl podpis pracownika zmocnéného e —
stattarnim  zaslupcem  subjektu  vystavovat /f;;r-,, =

potvrzeni o zajisténi ubytovani: IS L

(v pfipadd aamwo{:em viza, dlouhccobého pobytu a Lokas lt‘ i
trvaieho pobiytu musi byt podpis dfedné ovélen, doklac V2 Mg, Lv5% K

sl byt podepsan pled powdfenym zaméstnancem
Ministersthva vra nebo podepsan zarutenym prof. Ing. Denr:zwh;‘emdové. Ph.D.
aloktronickym podaisam oprénnéné asaby &l dodan a
oez jejin elekironického padpisy, Ak prostfednichim
|ejl dtové schranky)

Pozn.: Zmocnéni k podepisovani potvrzeni o zajisténi ubytovini bylo oficialni
cestou zasléno na Ministerstvo vnitra.

*) Nehodicl se Sknindte
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Anexo VII: Admission Letter

@ Faculty
of Business
and Economics

Bme 11.7.519 3k

Rerson nesporraidie | Wiy L -]

Luisirila Mepomuksd, =420 545 137 704, DOE I

e-mal; kdmda nepomuckafimerdeia iz R T
Declslon I Rozhodnuti

Digan of the Facully of Business and Eccnamics of e Merdsl Uriversiy in Brao, & o comgetorl adminsimiee body persuan o
Secton 50 (3] of Al Ma 1111964, on Highes Educatinn nsiiudons ard on e Amendmeni lo Ober Acts [Higher Edecalion &)
i amandnd [heronafior “Act'), i the case of admission W shady in el Sy Brogram Esenamiz Iiormatios, ek of study
Sysiven By reering and inkomeaiics, kb siudy ko of appicen| g, borr on SRR, (iriatant e

_dﬂ]l‘hﬂ as lolows:

0P " s Fiahuly Mbandiieey anvargiy v B, fako wicod plisiuing spwni orpén poals § 50 odsl 2 péoea
£ 111508, o wsakyoh Ebodich 2 0 zmbed o dopinénl dalbich cakowd (sikon o xakpeh Selich). va zidni pordditich pladpisi
[ En  maken], we vl el s i v oagislsTERAD ST programy Enonomic (nfosmatics. obor Systar Sngieastiog
and Mtzmatios, prozendnd forme sludks, uchareds ARG o JERID . e by S
a——— e (A

Appiican! e |5 under Section 4F & seq. of Aet
welrittad for s udy

In mastar stedy geogram Econombc Infcamatics, Snld of study Sysbem Engineering and Infimmptics, ful-tma shady dorm,
wiih tha begirming of study in the wintor somester of the acadamic year 2018202,

Urhazes (ITTr podls § 48 & ndsieduicich sikona
il s sty

w magisforskim stuoljnin programy Exanom Wefermatics, abor Sypafes Ergineaing sid lelormalics, prazanéni forma
sfudla, so rahdjenim sfudla ¥ ziowim semes e akadamickibe roky 2TRHTHE

Resdening:

[hrisg the admission procedure staried by Fling in the sppbcaion, the sppbeasl passed B anrarce ammindion asd duly
documoning fin prevoes ecducaion, Hes fulfling the general and soecic condtions Yo pdmisskn i Sudy pursuant b Sechn
40 gt s of AL Al Ma same bme, e asplicant ooncuded 2 conbrsct wils usheersily dor shady @ ks language. By
commnicaing this dectsios o admission in sy, opplicants wnder Seclion §1 of Act am apided o anred i Sled s, which ey
arne obliged ko perfoesy in acomedanog with e Sy and Examinadion Alules of e Uniereity

Fazely o Dusimmom ard Fozmares Wha ridez |

FMardal uirminily n Bao Lh-.-em'.y..
Zomdddbkd 1/ B 0} 8o n Bran
] # &30 545 133 TO1 J fx 430 DD 137 AT ..

winm pr o e ehae £
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Anexo VIII: Study Confirmation

1) Provozné
- ekonomicka
fakulta

Mendelova univerzita v Bmé, Provozné ekenomecka fakulta
sidlo. Zeméoalska 1, 613 00 Bmo

Misto a datum vystavenl: Brno 1. 4. 2019

JEDNOTNE POTVRZENI| O PRIJETI KE STUDIU/O STUDIU

mano a péomani studenta: S SRR
datum narozen| (S

slalni plislugnos!

typ studiniho programu navazujici magistersky
forma studia. prezendni

nazev studijnibo programwobory: Economic Informatics / System Engineering and
Indermalics

akreditace studiniho programufobons: ano
= & | rozhadnuti o akreditac: MSMT ~ 349972015
» platnost akredtace do: 31. 12. 2023

jazyk sludia: AJ

standardni doba studia’: 4 semestry

predpokiadana doba pobytu studenta na dzemi:
od® 1 9 2019
= go’: 31. 8. 2021

! samasing
< gdon mésic rok
3 den mésic rok

Vylizuje
Mgr. Ludrmila Nepomucka
spojen| - talefon; B45132704
o-mai ludmila. nepomucka@mendelu cz
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