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RESUMO

O marketing direto é um importante canal de comunicacdo, que € utilizado para
passar credibilidade e fidelizar consumidores. Esta pesquisa demonstra 0 quao
grande aliado esta ferramenta € para empresas prestadoras de servi¢os, sobretudo
para o fechamento de contratos. Este estudo tem por objetivo diagnosticar aspectos
relacionados a ferramenta do marketing direto, a exemplo do telemarketing, que sera
implantado em uma empresa, tendo como objeto de estudo, a Assessoria Medicina
em Buenos Aires, afim de que a empresa possa captar e reter mais alunos. A
metodologia adotada utiliza-se de pesquisa exploratdria, devido a escassez de
dados e necessidade de conhecer melhor os alunos; e pesquisa descritiva, visando
representar a qualidade dos atuais meios de comunicacdo utilizados pela
assessoria. A amostra desta pesquisa compreende aos 86 alunos cadastrados no
banco de dados no periodo de maio a julho de 2015. Para a coleta dos dados, foi
aplicado um questiondrio semiestruturado, observacdo participante e andlise
documental. Os resultados apontaram que, o e-mail marketing utilizado, é o
suficiente para o primeiro contato, mas n&o para manté-lo. As redes sociais tém de
ser melhor trabalhadas, com base no baixo indice de representatividade entre os
entrevistados. Foi apontado que os canais de comunicacdo direta, como o
Whatsapp, sdo bem aceitos pelo publico-alvo. Conclui-se que, a necessidade da
implantagéo do telemarketing como o principal canal de atendimento é indispenséavel
para a credibilidade e seguranca do servico, e que este, pode ser determinante no
faturamento da assessoria.

Palavras-chaves: Marketing Direto. Telemarketing. Credibilidade.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - Elementos do processo de COMUNICAGAD..............uevvvvvrreriiiiineeeeeaeeiaeenns 16
Figura 2 - Ferramentas do marketing diret0............ccoeveeeiiiiiiiiiiiee e, 26
Figura 3 - Formula da amostra finita...........ccccoviiiiieiiiiieee e 30
Gréafico 1 — EStado de OFIgEM ..cccoiiiiiiiiiiee ettt et e e e e 33
Gréfico 2 - Como obteve conhecimento da Assessoria Universitaria...................... 34

Grafico 3 — O canal de comunicacao mais utilizado para manter contato

COM ASSESSOIA UNIVEISITAIIA. ....eveviiiieiiieiiiii ittt e e e e e e ae e e e e e e s e e s naanaees 35
Grafico 4 — Qual a frequéncia visualiza a pagina no facebook.................c.cc.coeveeee. 35
Gréfico 5 — Atendimento dado ao telefone............cooooiiiiiiiiiiiiic 36
Grafico 6 — Atendimento dado pelo 0 e-mall..............oooooiiiiiiiiicicc e, 37
Grafico 7 — Resolver duvidas por telefone.............oooooiiiiiii 38
Gréfico 8 — Resolver davidas pelo 0 e-malil............coooiiiiiiiiiii e 38
Gréfico 9 — Informacdes fornecidas pelo 0 site da asSesSoria........uuuuvveeeeeeeeeeiiiinnnns 39
Gréfico 10 — Facilidade de encontrar informagdes N0 Site .........cccccceeeeviiiieeeeeniene. 39
Gréfico 11 — Meios de encontrar a Assessoria Medicina em Buenos Aires............. 40

Grafico 12 — Qual o melhor canal para comecar um contato online........................ 42



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Perfil dos entrevistados



SUMARIO

(N ERI0] 516 107:X 0 TP 10
2.1 ODJELIVO GEIal.....cciiiiiieeiii et 11
2.2 Objetivos ESPECITICOS ..coiiiiii i e 11
S IUSTIFICATIV A et e et e et e e e e e eeanas 11
4 REFERENCIAL TEORICO ....uiiiiieeceeeee ettt 12
N @ N o [ U= =N o0 4 [V o o= Tot= Lo LS 12
4.2 MOdelo de COMUNICAGAD ........ciiiiiiiiiiiiiiee e e e ettt e e e e e e e e e e neenanaaans 14
4.3 CanaisS d€ COMUNICAGAD ...u.iivvunieieiii e e et e e e e et e e e e e e e e e e e et eeeaa e e e eaa s 16
4.4 Abordagens classicas do processo de COMUNICAGEO ........uuvvvverieeeeeeeeeeeeeeenn 18
4.5 Comunicagao integrada de Marketing .........cccooviiiiiiiiiiiiiiiiii e 19
4.6 Formas de comunicacao integrada .........ccceuviiieeiiiiiiii e 20
N N e o] o= To =T g o - NPT PP PPPPPPPPPRRRR 20
4.6.2 Marketing digital..........ooiiiiiiiiii e 22
4.6.3 MArKeting QIr€L0 ......iii i e e e 23
R A =TT 0 g =T = o o PP 27
S METODOLOGIA ...t e e e e e e e ennaas 28
5.1 TIPO A8 POSGUISA . ceuuuuuuuiiiee e e e ettt e e e ettt e e e e e e e e e e eeeeeeanaaans 28
5.2 0DJEt0 A€ BSTUAO ..uuuiiii i 29
RSN 1 40 =1 = PP PUPPPPPRR 29
5.4 Instrumentos de coleta de dadosS........ooeuvuiiiiiiiiiiiii e 31
5.5 InterpretaCao doS dadOS......oiiiiiiiiii e 31
6 RESULTADOS E DISCUSSOES.......cco ittt 31
6.1 Perfil dOS entrevisStadoS. ......oooi oo 32

6.2 De que forma a comunicacdo de marketing esta sendo utilizada................. 33



6.3 A importancia de implantar novos canais de comuniCagao..............cce....... 40
7 CONSIDERAGCOES FINAIS......ooovieee ettt en et enen e, 42
REFERENCIAS. .....cooii ettt ettt ea et et ete et eseteeneae e 45
APENDICE A - QUESTIONARIO.........cociiiiueeieeeeeeetete ettt 47

APENDICE B - AUTORIZACAO DA EMPRESA USADA.........ccooeieeeereeeeana, 51



10

1 INTRODUCAO

Com o crescimento da globalizagdo, aumentou-se a competitividade no
mercado, forcando as empresas a buscar novas ferramentas de comunicacao a fim
de melhor atender as necessidades de seus clientes, e conquista-los por meio da

exceléncia no atendimento.

Atualmente, a comunicacdo tem um papel muito importante no desempenho
das organizacfes, e é de extrema importancia o estudo dessa ferramenta, pois
determina a viabilidade de conhecer e compreender os aspectos preponderantes da
organizacdo, no intuito de alcancar efichAcia no bom funcionamento e

desenvolvimento da mesma.

Este estudo visou descrever, analisar e compreender a dinamica da
comunicacdo externa numa organizacdo. Isto porque, com o passar do tempo,
muitas organiza¢fes identificaram que, além de vender ou prestar um bom servico, a
comunicacdo é uma das ferramentas necessarias para 0 alcance do sucesso
empresarial. Acredita-se que, o reconhecimento desta ferramenta esta ligada a
fatores que regem a globalizacdo e as novas tecnologias da informacao.
Habitualmente no mercado brasileiro, a medicina virou um “balcdo de negdcios”,
onde os clientes que procuram se formar na area, ttm em mente a busca de um
poder aquisitivo maior. Com isso, a procura de brasileiros para estudar fora do pais
cresce gradativamente, visto a facilidade no ingresso em uma universidade

localizada no exterior.

A problematica de pesquisa abordou de que forma a falta de um telemarketing
em uma assessoria universitaria de medicina afeta na retencdo e captacdo de
estudantes. Visto que, a empresa citada neste trabalho ndo tem um telemarketing, o
gue gera perda de fechamento de contrato, devido a escassez de um atendimento
seguro. Este estudo visou buscar estratégias ligadas a competitividade da empresa
estudada por meio do uso do telemarketing, a fim de verificar o grau de

diferenciagcao que esta ferramenta pode proporcionar no fechamento de contratos.
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2 OBJETIVOS
2.1 Objetivo Geral

Analisar a influéncia da comunicagcdo integrada de marketing de uma
assessoria universitaria para a retencdo de estudantes que procuram servicos de

medicina na Argentina.

2.2 Objetivos Especificos

e Explanar por meio da literatura os processos de comunicagao e marketing.

e Analisar o perfil dos estudantes que procuram a Assessoria Universitaria, visando
informacdes sobre o curso de medicina.

e Analisar como a comunicacao integrada de marketing estd sendo utilizada em
uma assessoria universitaria: os canais de comunicacdo, a comunicacao
integrada de marketing, marketing direto e telemarketing.

e Propor novos canais e reformulacdes para aumentar a eficiéncia e eficacia dos
processos gerenciais, visando a retencdo dos estudantes para o curso de

medicina na Argentina.

3 JUSTIFICATIVA

A oportunidade de fazer uma graduacéo no curso de medicina na Argentina
desperta o interesse de um numero crescente de estudantes, onde o método de
ingresso é diferente do aplicado no Brasil, facilitando a entrada de estudantes nas

universidades e com um custo mais acessivel.

Atualmente, a mensalidade de um curso de medicina na Argentina tem o valor
de R$ 800,00 (oitocentos reais). Com um valor em média de R$ 3.000,00 (trés mil
reais), o estudante mora na Argentina e faz uma graduagdo. Além de cursar
medicina, ele tem o privilégio e a experiéncia de viver outra cultura e conviver com
outras pessoas. Com a caréncia de médicos no Brasil, e com o valor muito alto do
curso, a assessoria investe na comunicagdo integrada de marketing para dar

seguranca aos estudantes, e também o ajudar na tomada de deciséo.

Para a comodidade dos estudantes ao realizar os tramites para estudar na

Argentina, a assessoria presta um servico desde a parte da documentacao,
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recepcdo na Argentina, ajuda na locacao de moradia, informacgdes sobre a cultura do
pais, apresentacdo de uma escola de idioma, e dentre outros servicos. Além de
todos estes servicos, a assessoria, ainda, acompanha o aluno em todo o percurso

dos estudos até a volta para o Brasil para a revalida¢éo do diploma.

De acordo com o crescimento do servigo, a concorréncia cresce a cada dia, e para
ajudar a assessoria se manter no mercado, a pesquisa visou analisar a importancia
da comunicacédo integrada de marketing em uma empresa de intercambio com um

foco no telemarketing, a fim de atender e reter os estudantes na assessoria.

Esta pesquisa justifica-se pelo fato de que, toda instituicdo precisa de um
relacionamento seguro e duradouro com seus clientes. No entanto, os profissionais
do marketing devem ressaltar ao lider da empresa que precisa reconhecer e
identificar o canal de comunicagdo como um poderoso recurso. Agregar valores aos
servicos prestados deve ser de interesse mutuo, do colaborador e da empresa,
tratando de forma eficiente tudo o que interfere na qualidade do trabalho e da

produtividade para manter a competitividade de mercado.

4 REFERENCIAL TEORICO

O presente referencial abordou todo o0 processo de comunicacao
contemporédneo (0 que é comunicacdo, modelo de comunicacdo e canais de
comunicacao), abordagens classicas do processo de comunicacdo, comunicacao
integrada de marketing, formas de comunicacdo integrada de marketing

(propaganda, marketing digital, marketing direto e telemarketing).

4.1 O que é comunicacao

A comunicacdo é uma palavra derivada do termo latim "communicare”,
significa um ato de se comunicar, partilhar e se relacionar com as pessoas, com
diferentes informagdes entre si, uma atividade essencial para a vida em sociedade.
A comunicacdo pode ser escrita ou falada, envolvendo gestos e imagens para
transmitir a mensagem. (MCKENNA, 1999).

Segundo Stoner e Freeman (1985), definem a comunicacdo, chamando a

atencao para trés pontos essenciais: primeiro ponto, a comunicacéo envolve
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pessoas, portanto, implica a tentativa de entender como as pessoas se relacionam
umas com as outras. Segundo ponto, a comunicacdo envolve significados
compartilhados, o que sugere que, para se comunicar, as pessoas devem concordar
guanto a definicdo dos termos que estdo usando. Terceiro ponto, a comunicacao é
simbdlica, gestos, sons, letras, nUmeros e palavras, s6 podem representar ou sugerir

as ideias que pretendem comunicar.

Bateman (1998), completa a informa¢do acima, como: a comunicagao é feita
por uma mao Unica ou uma mao dupla, explica que a mao uUnica é a informacao que
flui apenas em uma dire¢do, do emissor. Um administrador envia um memorando a
um subordinado sem pedir uma resposta imediata. Um chefe da uma ordem pelo o
telefone, um pai zanga com o seu filho e sai furioso do quarto. Esses sdo exemplos
da comunicacdo, mao unica. A comunicacdo mao dupla sdo as situacées da mao
Unica podendo ser transformado em situacdes de mao dupla. Se o administrador da
seguimento a seu memorando com um telefonema e pergunta ao receptor se ele
tem alguma pergunta. O chefe ao telefone escuta sugestdes alternativas para o
cumprimento de sua ordem, e o pai se acalma e ouve o filho contar a sua histéria,

deste modo, a comunicacéo tera uma finalidade do dialogo eficaz.

Mckenna (1999) diz que, métodos eficazes de comunicacdo sao fundamentais
para todos os relacionamentos e para 0 sucesso profissional. A forma como vocé se
comunica, e administra as diferencas s&o indicadores da qualidade. Quando as

pessoas néo falam claramente, dificulta o entendimento da outra pessoa.

A comunicacdo é um elemento fundamental para a vida social e tem sido um
dos elementos mais importantes na constituicdo das sociedades contemporaneas.
De acordo com Ogden (2009), a comunicacdo é um processo fundamental nas
organizacOes de diversos niveis, porém é complexa e se torna uma ameaca quando
ndo se sabe como realmente usa-la. Em uma organizacdo, se a comunicagao
interna ndo estiver interligada entre seus colaboradores e clientes, pode ocasionar
riscos e reflexos nos resultados esperados. E necessario filtrar informacées sigilosas
e saber tratar das diversas situacdes que podem ocorrer no ambiente para nao
denegrir a imagem da empresa. Os resultados de uma organizagdo que nao passa
informacdes coerentes e adequadas ao ambiente externo podem ser inesperados,
podendo afetar o constante desenvolvimento em diversos objetivos da empresa. O

proximo tépico abordou os modelos de comunicacao.
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4.2 Modelo de comunicacéao

A comunicacdo € uma troca de informacdes entre os individuos envolvidos,
algo que envolve o todo. Ela pode envolver somente duas pessoas, ou um grupo de
pessoas. Para Stoner e Freeman (1985), na comunicacdo existem trés elementos
principais: o emissor, a mensagem e o0 receptor. O emissor € a fonte da
comunicacgdo, € quem transmite a informacdo, a mensagem € o assunto abordado

em um didlogo e o receptor é quem recebe a mensagem.

A comunicacgao pode ser definida da seguinte forma:

A comunicacdo é frequentemente definida como a troca de informacdes
entre um transmissor e um receptor, e a inferéncia (percep¢do) do
significado entre os individuos envolvidos. Embora ndo haja um modelo
Unico de comunicagdo humana que leve em consideragdo todos os
elementos que possam ser envolvidos numa situacdo especifica, todos os
modelos incluem os quatro elementos basicos da definicdo acima: uma
fonte de informacédo, uma mensagem, um receptor e uma interpretacéo da
mensagem. (BOWDITCH; BUONO, 2014, p. 80).

E conveniente pensar a comunicacdo como um processo de remessa e de
recebimento de mensagens com significado. Além dos principais elementos da
comunicacao, precisa ter um canal, por onde essa mensagem vai ser transmitida,
uma codificacdo que sera realizada pelo o emissor que ir4 gerar um codigo para o

receptor decodificar.

Segundo os autores Schermerhorn, Huht e Osborn (1999), o canal de
comunicacdo é o qual remete a informacdo, ele vai influenciar na eficacia da
comunicacdo. Um outro fator do processo de comunicacao é o feedback, meio pelo
0 qual os transmissores e receptores eliminam a imprecisdo da comunicagdo. A
troca de mensagens pelo o feedback pode ser util para melhorar o processo de

comunicacao.

Stoner e Freeman (1985) definem a codificacdo e a decodificagdo. A
codificacdo, acontece quando o emissor traduz numa série de simbolos a
informacé&o a ser transmitida, € quando ele consegue elaborar a mensagem para ser
enviada. Ja a decodificacdo, € o processo pelo o qual o receptor interpreta a
mensagem traduzida em informac&o significativa. E um processo de duas etapas,
primeira, o receptor recebe a mensagem e segundla, decodifica de acordo com o

seu entendimento.
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Mesmo que este processo apresente ser basico, ndo é tdo simples quanto
parece, pois em toda comunicagdo a um ruido, no qual pode atrapalhar o
entendimento da mensagem por parte do receptor. Segundo 0s autores
Schermerhorn, Huht e Osborn (1999), o ruido é um termo usado para descrever
qualquer disturbio dentro do processo de comunicagdo que o interrompe e interfere

nas mensagens.

Kotler e Keller (2006), explicam cada elemento que forma o composto da

comunicacao como:

e Emissor: é o que produz a mensagem.

e Codificacdo: € o processo o qual o emissor usa para traduzir a mensagem ao
receptor.

e Mensagem: € o contexto que vai ser abordado no dialogo.

e Canal: é o meio por onde essa mensagem vai ser transmitida.

e Decodificacdo: € o processo pelo o qual o receptor compreende a mensagem.

e Receptor: € quem recebe a mensagem feita pelo o emissor.

e Resposta: € o retorno dado pelo o receptor da mensagem recebida do
emissor.

e Feedback: meio pelo o qual os transmissores e receptores eliminam a

Imprecisdo da comunicagéo.

e Ruidos: algo que pode atrapalhar a comunicacdo no ato que esta
acontecendo, exemplo: algum barulho.

A FIG. 1 abaixo ressalta os principais fatores de uma comunicacéo eficaz. O
emissor precisa codificar claramente a mensagem, para o publico que quer atingir
possam decodificar com éxodo. E preciso de um meio por onde a mensagem vai ser
transmitida, desenvolvendo os canais de comunica¢do para o alcance do publico-
alvo, para obter um feedback das respostas. Quanto mais o0 campo do emissor

aplicar ao receptor, mais eficaz € a comunicacao.
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Figura 1 - Elementos do processo de comunicagao.

EMISSOR —  Codificacio — — Decodificacio —  RECEPTOR

T

“— Ruido —
Feedback ¢ 1 Resposta

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006 p. 536).

Entendido o processo de comunicacdo, 0 proximo topico explica de uma

forma clara os canais por onde a comunicac¢ao pode ser transmitida.

4.3 Canais de comunicacao

Conforme visto anteriormente, a comunicacdo necessita de meios para que
seja executada. Os meios de comunicagao séo ferramentas que permitem aos seres
humanos transmitirem e receberem informacdes entre locais distantes no espaco e
no tempo. Para Kotler e Keller (2012), a escolha de canais eficiente para a
transmissdo da mensagem se torna cada vez mais dificil, os canais de comunicacao
se mostra mais fragmentados e congestionados, podem ser pessoais e nao
pessoais, eles se dividem em muitas ramificagcbes. Os canais pessoais, incluem
duas ou mais pessoas que se comunicam diretamente uma com a outra, ou com um
publico por telefone, correio e e-mail. JA 0s canais ndo pessoais englobam
comunicacdes direcionadas para mais de uma pessoa, e se utiliza da midia,

promocdes de vendas, eventos e as relagdes publicas.

Ogden (2009) diz que, os veiculos de comunicacdo responsaveis pela
transmissdao sdo as midias tradicionais, televisdo, radio, jornal, revista, cinema e
outdoor. Mas conceitualmente, tudo que possa ser utilizado para transmitir uma
mensagem pode ser considerado midia, como internet, fax, telefone, correio ou outro

meio qualquer.

Os canais mencionados acima serao definidos na visdo de Sant'/Anna, Rocha e

Garcia (2013), de maneira a explicar especificamente cada um.
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e Televisdo — hoje em dia é sem duvidas o maior meio de comunicagao

em massa em razdo do numero de telespectadores alcancados e de
cidades no mercado brasileiro. E um meio de entretenimento mais

completo ao reportar um acontecimento.

e Radio — é a fonte de diversdo em um grau menor de informacédo e

cultura. E um veiculo com o qual é possivel atingir rapidamente

grandes massas, em todas capitas e em cidades do interior.

e Jornal — maior tradicdo no Brasil e um dos mais confiavel, devido o

papel social que realiza. O fato de ser um meio impresso parece

ajudar na aceitacéo das informacoes nele contidas.

e Revista — é bastante segmentada, possui titulos que abrangem todo o

territério nacional. Esse veiculo € visto pela a qualidade de seus

leitores.

e Cinema — tem um forte envolvimento emocional em funcdo do

conteldo editorial e da atencao do espectador, que pode identificar-se
presente nas situagdes das cenas.

e OQutdoor — causa impacto sobre o publico pela a repetida exibicao,

consegue fixar uma mensagem breve e veicular uma impresséo.

e Internet — € um canal de baixo custo, cobertura local e global,

interatividade com o publico-alvo, permite uma comunicacéo direta e é

usado também como canal de vendas.

e Telefone — oferece uma dindmica maior no relacionamento e na

comunicacdo entre as pessoas, pois a comunicacdo ocorre em tempo

real.

Segundo Bateman (1998), ha trés canais de comunicacdo, comunicagdo oral,

comunicacao escrita e a comunicacdo nas midias eletrénicas, serdo definidas

abaixo.

1) Comunicagdo oral: inclui a discusséo face a face, conversas ao
telefone e apresentacdo e discursos formais. A vantagem que as
perguntas podem ser feitas e respondidas, obtendo o feedback imediato
e direto.

2) Comunicacdo escrita: inclui memorandos, cartas, relatorios, textos

7

impressos e outros documentos escritos. A vantagem é que as
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mensagens escritas podem ser revisadas varias vezes e constitui um
registro permanente que pode ser guardado.
3) Comunicagcdo midia eletrbnica: inclui o correio eletrénico (e-mail),
aparelhos de fax, linhas telefénicas, incluem também as teleconferéncias
no qual o grupo de pessoas em locais diferentes se interagem por meio
de linhas telefénicas audioconferéncias, e as vezes vejam uns aos outros
em monitores de televisdo ao participarem de discussfes em grupo
videoconferéncia. A vantagem é a rapidez e a eficiéncia na emisséo de
recados, para grandes numeros de pessoas por meio de amplas areas
demograficas.

Nota-se 0 quanto os canais sdo importantes para realizar uma comunicacdo. O

proximo tépico abrange a comunicac¢do integrada ao marketing.

4.4 Abordagens classicas do processo de comunicacao

Visto o0 processo da comunicacdo contemporanea, pode-se notar a
importancia dos elementos e dos canais de comunicacdo. Para obter uma
comunicacdo eficaz é necessario integrar a comunicacdo ao marketing. Na
abordagem classica da comunicacdo basicamente € formada pelo o emissor,
mensagem e receptor, onde toda mensagem deve ser codificada e posteriormente
decodificada. Toda comunicacdo gera uma resposta e também um ruido, entendido
por todo aquilo que pode prejudicar o entendimento da mensagem. (OGDEN;
CRESCITELLI, 2007).

Lupetti (2012), diz que a comunicacdo atualmente passa necessariamente
pelas novas tecnologias, que proporcionam uma relagcdo inovadora entre a
organizacdo e seus stakeholders. Vale destacar que, essa tecnologia € nova, e que
0os processos de aprendizagem e de adaptacdo depende muito de como a
organizacdo planeja a sua comunicacdo. O planejamento exige interacdo, unido de
mensagens, instru¢cdes, boa vontade e compreensédo de todos os colaboradores,
para que isso seja possivel, € necessaria uma comunicacao integrada. O proximo

tépico corresponde a comunicacao integrada de marketing.
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4.5 Comunicagéao integrada de marketing

A comunicacdo integrada tenta estabelecer uma politica global entre os
programas estabelecidos nas organizacdes, além de evitar sobreposicdes de
tarefas. Segundo os autores Pinheiro e Gullo (2011), a comunicacdo de marketing
no século XX foi marcada por acontecimentos que transformaram em muito a vida
da sociedade. Teve o surgimento da televisdo, da informética e da internet, que
mudaram a maneira das pessoas entenderem as outras e entender também a

sociedade como um todo.

Kotler e Keller (2012), definem a comunicac¢ao integrada de marketing, como
meio pelo o qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os
consumidores, direto e indiretamente sobre os produtos e as marcas. A
comunicacao de marketing € o meio pelo qual estabelece um didlogo com os seus
consumidores onde € construido o relacionamento com os clientes. Assim,
fidelizando a empresa, pode-se apresentar para os clientes para que um produto é
usado, onde, quando e por quem. Por meio desta comunica¢do, os consumidores
ficam sabendo quem é o fabricante do produto, o que a empresa e a marca pode

representar.

Ogden e Crescitelli (2009), complementam a comunicagcdo de marketing

como.

No caso especifico da comunicacédo de marketing, a dificuldade no processo
de comunicacdo é ainda maior, pois, na maioria das vezes, o objetivo da
comunicacao ndo é apenas informar, mas também persuadir, motivar, criar
a empatia do receptor. Isso requer um processo de codificacdo da
mensagem mais elaborado, que deve incluir sutilezas, nuances e um
dominio absoluto do repertério do receptor. Portanto, fazer uma
comunicacao eficaz requer do emissor profundo conhecimento de valores,
atitudes e reacdes dos receptores, assim como de todos os fatores que o0s
influenciam. Sem esses conhecimentos, fica muito dificil elaborar uma
comunicacdo, ou codificar uma mensagem, com o nivel de sensibilidade
necessario para impactar o publico-alvo. (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p.
13).

Kotler e Amstrong (2007), informam que, ha dois fatores principais que estao
mudando o cenario das comunicacdes de marketing. Em primeiro lugar, a medida
gue os mercados de massas se fragmentam, as empresas se afastam, cada vez
mais elas estdo desenvolvendo programas de marketing focados. As ferramentas de

marketing sdo utilizadas para manter relacionamentos mais préximos com o0s
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clientes em micromercados. A enorme evolugcdo da tecnologia da informacdo esta
acelerando o movimento em direcdo ao marketing segmentado. O topico seguinte &

explanado a forma de se integrar a comunicacédo de marketing.

4.6 Formas de comunicacéao integrada

Segundo Ogden e Crescitelli (2009), as formas de comunicacdo sao
modalidades de comunicacdo existentes que constituem uma espécie de mix de
instrumentos, oferecendo ao gestor a possibilidade de aplica-los diferentemente em
situacbes variadas. O conjunto de instrumentos de comunicacdo, ou mix de
comunicacao, pode ser classificado como comunicacdo de massa, quando atinge
um numero maior de pessoas; comunicacdo segmentada, quando atinge um menor
namero de pessoas individual. O conjunto de formas de comunicacao € restrito as

modalidades, consideradas classicas e tradicionais.

A comunicacdo integrada abrange toda a forma de comunicag¢do capaz de
atingir um objetivo de marketing, e deve ser elaborada com base no quadro
sociocultural do consumidor alvo. Os principais instrumentos para a comunicacao
sdo: propaganda, promoc¢ao de vendas, venda pessoal, merchandising, eventos e
marketing direto de relacionamento. (LUPETTI, 2012). A seguir, abordou-se

algumas ferramentas usadas na comunicacao integrada.

4.6.1 Propaganda

7

Propaganda é uma palavra derivada do latim propagare, que significa
reproduzir por meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo,
a propaganda ¢ um meio de divulgar um determinado produto. E mostrar em alguns
canais de comunicacdo como comerciais, revistas, jornais, o porqué o produto é
bom. Uma outra forma de propaganda, € o famoso “boca a boca” onde uma pessoa
ao falar de um produto para a outra. Muitas pessoas dizem que a propaganda é a
alma do negdcio, uma vez que ela faz o produto se tornar conhecido. (SANT’ANNA;
ROCHA; GARCIA, 2013).
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A propaganda é definida por Kotler (2010), como:

Propaganda, qualquer forma paga de apresentacdo e promocao nhao
pessoais de ideias, mercadorias ou servicos por um anunciante identificado
via midia impressa (jornais, revistas), eletrdnica (radio e televisdo), em rede
(telefone, cabo, satélite, wireless) e expositiva (paneis, placas de
sinalizag&o e cartazes). (KOTLER, 2010, p 514).

Segundo Las Casas (2010), a propaganda além de qualquer forma paga de
apresentacdo ndo pessoal de ideias é levada a efeito por um patrocinador
identificado. As propagandas podem ser divulgadas por diversas midias, como:
jornais, radio, outdoor, televisédo, revistas, mala direta, cinema. Cada uma dessas
midias apresenta vantagens e desvantagens, as quais tem que ser considerada
antes de ser usadas para alguma divulgacao, tera que ser usada aquela que mais
far4 parte do plano da comunicacéo.

Comunicacdo é um aspecto fundamental da existéncia humana e pode-se
considerar que propaganda € comunicacdo, para compreender de fato a
propaganda, precisa entender algo sobre a comunicacdo em geral. A propaganda é
um dos meios de comunicacdo do composto promocional. Trata-se de uma
comunicacao indireta, por intermédio de diversas como patrocinador identificado. A
propaganda deve ser clara, para dar entendimento ao consumidor do produto ou
servico o qual esta sendo oferecido, conforme dito popular a propaganda € a alma

do negodcio. (LAS CASAS, 2004).

Pinheiro e Gullo (2011), definem a propaganda como, enviar uma mensagem
com um conteudo capaz de obter na mente do publico-alvo a aceitacdo e a
preferéncia. Tem como fungéo criar e fazer manutengéo da marca de um produto e
da imagem corporativa da empresa que, a detém e ainda, informa os atributos,

beneficios e razado de consumo.

Pinho (2012), usa a propaganda como uma ferramenta estratégica de
marketing. Técnica ou atividade de comunicacdo de natureza persuasiva como a
publicidade, a propaganda tem a sua diferenca na finalidade basica de influenciar o
comportamento das pessoas por meio de criagdo, mudanca ou reforco de imagens e
atitudes mentais, estando presente em todos o0s setores da vida moderna. A

importancia do marketing digital foi retratada a seguir.
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4.6.2 Marketing digital

Desde o inicio da década de 1990, muitas empresas estdo realizando
experiéncias de comunicacdo com os seus clientes por meio da internet, realizando
vendas diretas, sem intermediacdo dos canais de distribuicdo tradicionais. Segundo
Ogdem e Crescitelli (2009), o objetivo do marketing digital € poder usar a rede
mundial de computadores, para realizar um novo tipo de comunicacdo e de
relacionamento com os consumidores, chamado de marketing interativo. O
marketing digital utiliza-se da internet para transmitir mensagens e ocasionar vendas

aos consumidores.

Reedy e Shauna (2007) definem internet como:

A internet € uma rede mundial de computadores acessada via modem,
linhas de comunicacdo especiais ou até mesmo por satélite. A internet
conecta universidades, laboratérios governamentais, empresas e pessoas
em todo o mundo. Em 1998, esse sistema global conectou cerca de cem
milhdes de usuarios, e mais de cem paises estavam interligados para
compartilhar informacdes, em grande parte sem custo para 0 usuario.
(REEDY; SHAUNA, 2007, p. 101).

Segundo Kotker e Armstrong (2013), a internet proporcionou aos profissionais
de marketing uma maneira completa nova de criar valor para os clientes e de
construir relacionamento com eles, dando maior agilidade e confiangca ao servigo
prestado. Com a evolugcdo da internet, 0 ambiente digital passou a ser visto pelo o
setor corporativo como um terreno fértil a ser explorado e como forma de imprimir

maior agilidade de negdcios.

Segundo a autora Turchi (2012), o crescimento acelerado das redes sociais
online acontece a cada dia, onde as pessoas participam de comunidades com
interesses comuns, publicando videos, influenciando marcas, colaborando no
langcamento de produtos e dialogando diretamente com as empresas. O crescimento
do marketing digital desponta como tendéncia irreversivel, talvez pela necessidade
ou pela novidade, a realidade € que aqueles que ja estdo dentro ndo querem sair, e

0s que estdo fora sabem que ja estédo atrasados para entrarem.

Deste modo, o marketing digital engloba a pratica de promover produtos,
servigos ou a propria marca, por meio da internet, chegando aos consumidores de

forma répida e eficiente. As acbes sdo adaptadas aos meios digitais, visando
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potencializar os efeitos do marketing tradicional, pois a internet € uma plataforma
conveniente, acessivel e que oferece oportunidades competitivas para empresas de

todos os tamanhos.

Segundo Frota (1994), as acOes precisam de planejamento para que a
execucdo seja adequada as ferramentas utilizadas e ao objetivo que se quer
alcancar. A internet da muitas possibilidades de divulgacdo e crescimento para as
empresas, uma delas é a comunicacdo direta com o0s clientes. A estratégia e o
conteudo séo as palavras chave quando falamos de marketing digital. Na internet, as
empresas se diferenciam ndo s6 por seus produtos e servicos, mas também pelo
conteddo que oferecem em seus sites e midias sociais. Algumas das principais
finalidades do marketing digital sdo: fazer com que seus potenciais clientes
conhecam e encontrem sua empresa, criar confianca do publico na sua marca, criar
um relacionamento duradouro com seus clientes. No proximo topico, abordou-se as

ferramentas do marketing direto para a eficacia na comunicacéo.

4.6.3 Marketing direto

O marketing direto € uma das mais eficazes formas de se fazer marketing.
Para Endeavor (2016), o marketing direto abrange todas as ferramentas que
atingem diretamente o consumidor, sem intermediarios, e buscam criar ou manter
um didlogo com ele. Sdo elas, entre outras, mala direta, e-mail marketing,
telemarketing, brindes e folhetos. O marketing direto é a melhor disciplina quando o
assunto € atingir um publico-alvo especifico. A forma de selecionar o publico, claro,

vai depender da estratégia do negécio.

Segundo Santini (2013), marketing direto € o uso de canais diretos para
chegar até o consumidor e oferecer produtos e servicos sem intermediarios de
marketing. As primeiras empresas que utilizaram de marketing direto, foram aquelas
gue vendiam por catadlogo, mala-direta e por telemarketing, com a evolucao
tecnoldgica, o marketing direto sofreu uma profunda transformacdo. O uso dos
bancos de dados, o aumento da velocidade da internet e novas tecnologias
incorporadas, fizeram com que o marketing direto transformasse em uma poderosa

ferramenta de comunicacéao.


https://endeavor.org.br/por-que-usar-e-mail-marketing/
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7

Vale ressaltar que, o marketing direto ndo € apenas para conquistar um
cliente novo, mas para fidelizar os mesmos. Um exemplo, uma editora de revistas
manda uma carta sugerindo que vocé renove a assinatura, isso também é marketing
direto. As empresas usam dos canais do marketing para construir um

relacionamento duradouro com o seu publico-alvo. (ENDEAVOR, 2015).

Kotler (1998) define as ferramentas que atinge os consumidores por meio do

marketing direto:

e Mala direta — é um meio popular que permite alta seletividade do
mercado-alvo pode ser personalizada. E flexivel e permite mensurar
resposta. A mala direta € de longe o maior veiculo de marketing
direto.

¢ E-mail marketing (correio eletrénico) — permite aos usuarios o envio
de mensagens ou arquivos de um computador para o outro, a
mensagem chega imediata e pode ser gravada até o destinatario
ligar o computador.

e Telemarketing — envolve a utilizacdo do telefone para vender
diretamente aos consumidores e clientes organizacionais. O
telemarketing representa somente 22 por cento de todas as vendas
impulsionadas pelo o marketing direto.

Para Kotler e Armstrong (2013), além da mala direta, e-mail marketing e
telemarketing. As principais ferramentas de marketing direto incluem, venda pessoal,
marketing de catalogo, marketing de televendas, marketing de terminais de
multimidia (quiosques), novas tecnologias de marketing direto digital e marketing on-

line.

Segundo Predebon (2012), todas as formas de marketing direto possuem em
comum a geracdo de respostas rapidas, pelo o fato de serem destinadas a clientes
ou aqueles que possuem potencialidade para o consumo de determinado produto ou
servico. O marketing direto destina-se a membros especificos de segmentos de
mercado, possibilitando resultados bem melhores em relagdo a outros meios de

promocao e venda convencionais de marketing.

Ainda, Kotler e Armstrong (2013), definem a importancia de cada ferramenta

no marketing direto como:
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Venda pessoal — a venda pessoal é utilizada para gerar beneficios da
comunicacao individual ou envolve um grupo de pessoas e a empresa.
A venda pessoal tem a vantagem de persuadir, pois permite ao
vendedor responder diretamente as preocupacfes e perguntas do
consumidor.

Marketing de catalogo — os avancos da tecnologia, aliados a tendéncia
ao marketing um-para-um, resultando no marketing catalogo. Surgi uma
ampla variedade de empresas que vendem apenas por catalogos na
web.

Marketing de televendas — existe duas modalidades importantes de
televendas. Uma € a propaganda interativa, transmitem comerciais de
60 a 120 segundos, oferecem aos clientes um nimero de chamadas
gratis para fazer o pedido. O outro € chamado de infomerciais
(propaganda de televisao), deparam com programas publicitarios de 30
minutos ou mais, promovem um Unico produto.

Marketing de terminais de multimidia (quiosques) — é a midia onde os
consumidores sentem mais a vontade com o0s computadores e as
tecnologias digitais, muitas das empresas instalam maquinas de
informacdes e de registro de pedidos, chamadas de terminais de
multimidia quiosques, em oposi¢do das maquinas de venda automatica,
gue vendem produtos reais. Hoje, em dia, os terminais de multimidias
estdo em todo o lugar, como, hotel de auto servi¢o, aeroportos, lojas
online, etc.

Novas tecnologias digitais de marketing direto — com a oferta de novas
tecnologias digitais, as empresas de marketing direto podem alcancar
consumidores e interagir com eles em qualquer lugar a qualquer hora e
sobre praticamente tudo.

Marketing online — das ferramentas acimas o marketing online é a
formar do marketing direto de mais rapido crescimento, avangos e
tecnologias recentes criaram uma era digital. A ampla utilizacdo da
internet e outras novas tecnologias estdo tendo um choque estremo

tanto nos consumidores quanto nas empresas que 0S atendem.
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A FIG 2 ilustra um circulo de ferramentas, as quais sao usadas no marketing

direto para melhor atender e fidelizar o cliente.

Figura 2 - Ferramentas do marketing direto.
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Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2013 p. 437)

Lima (2006) diz, muitos autores e usuarios do marketing direto ainda usam
como um foco restrito apenas como um canal de distribuicdo separado, venda por
mala direta, telefone, catalogo, ou propaganda de resposta direta com custos
separados.

O marketing direto pode ser um canal alternativo, podendo adquirir um
produto ou um servigo nas lojas ou pelo o 0800, sabe-se que a distribuicdo pelo
marketing direto € muito mais cara comparada aos canais das tradicionais, hoje os
outros canais de distribuicdo sao vistos como concorrentes. (LIMA, 2006). O
telemarketing, que é uma ferramenta do marketing direto fundamental nas

organizacoes, foi transcrito a seguir.
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4.6.4 Telemarketing

No Brasil, o uso do telefone como midia otimizou-se a partir da década de
1990, em funcdo do desenvolvimento tecnolégico e pela difusdo do conceito do
telefone pelas as empresas de telefonia e profissionais de marketing, o uso do

telefone para objetivos de marketing deu inicio ao conceito de telemarketing.

Segundo Lima (2006), a juncéo das palavras telefone e marketing, se faz uma
acdo de telemarketing, oferecendo um produto ou servi¢o. Para ocorrer a acéo, €
preciso de uma lista com nomes e numeros de telefones de possiveis clientes, uma
linha telefbnica e uma pessoa para fazer os contatos, assim fica conhecido como um

operador de telemarketing.

A partir das pequenas lojas até as grandes redes utilizaram varias técnicas
para convencer os clientes. O objetivo era atingir o maior nimero de pessoas com
0s excelentes resultados. Segundo Zenone (2010), com o passar dos anos, as
midias de massas passaram ter custos mais altos sem causar efeitos desejados.
Com isso, o telefone passou a ser uma opcao barata de comunicacao dirigida, e
desse processo nasceu o telemarketing, que transformou em uma ferramenta para o

marketing.

Segundo Las Casas (2001), o telefone pode ser usado na comercializacao
nacional, internacional, e quando combinado com a mala direta ou venda pessoal o0s
resultados sdo frequentemente melhores, e para vérias situacdes ha possibilidade
de usa-lo unicamente. Sao varios setores do mercado brasileiro que se especializam
no telemarketing, deste modo, sdo muitas as oportunidades de vendas que incluem

desde pequenos produtos até pesados equipamentos industriais.

Segundo Zenone (2010), o telemarketing pode ser classificado de duas

formas: ativo e passivo.

1. Telemarketing ativo (out bound): € o contato feito a partir da empresa
para os diversos publicos-alvo com o objetivo de enviar alguma
informac&o ou efetuar uma venda.

2. Telemarketing passivo (in bound): € o contato feito a partir dos diversos

publicos para a empresa (sentindo inverso do ativo) com o objetivo de


http://www.sinonimos.com.br/otimizado/

28

possibilitar que os mesmos possam buscar informagdes sobre

produtos, servigcos, promoc0des, entre outras utilidades.

Como foi possivel observar, o telemarketing ndo € somente uma ferramenta
de vendas por telefone. E usado também para manter o relacionamento constante
com os clientes. Costumam-se dizer que o telemarketing € uma ferramenta do
marketing direto em razdo de sua interatividade e personalizacdo, uma vantagem
em relacdo ao uso de telemarketing nas acdes de marketing é a possibilidade de
acOes direcionadas para publicos especificos a um baixo custo, possibilitando

mensurar o retorno de cada acéao.

5 METODOLOGIA

A metodologia levantou os seguintes tépicos: tipos de pesquisa, objeto de
estudo, amostra/amostragem, instrumentos de coletas de dados e interpretagéo dos

dados.

5.1 Tipo de pesquisa

A natureza desta pesquisa € de carater exploratorio e descritivo, devido a
escassez de dados e a necessidade de conhecer melhor o cliente da empresa
Assessoria Medicina em Buenos Aires. Segundo Gil (2009), a pesquisa exploratoria
proporciona maior familiaridade com o problema, torna-lo mais explicito ou construir
hipoteses, aprimoramento de ideias ou descoberta de intuicbes. De acordo com Gill
(2002), a pesquisa descritiva tem como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou, entdo, O

estabelecimento de relacdes entre variaveis.

A pesquisa envolveu levantamento bibliografico e andlise de exemplos que
estimulam compreensdo. Embora, o planejamento de pesquisa seja muito flexivel,
na maioria dos casos, assume a forma de pesquisa bibliografica ou de estudo de

casos.

Segundo Lakatos e Marconi (2010), a pesquisa bibliografica, abrange toda a
bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema de estudo, desde as publicacdes
avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, etc., até

meios de comunicacédo oral: radio, audiovisuais: televisdo. A sua finalidade é colocar
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0 pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre o

determinado assunto.

Este estudo utilizou-se de um questionario fechado, para obter informacdes
objetivas. Segundo Malhotra (2012), a pesquisa quantitativa procura quantificar os

dados e normalmente, aplica alguma forma de andlise estatistica.

5.2 Objeto de estudo

O objeto de estudo foi a empresa Assessoria Universitaria Medicina em
Buenos Aires®, a mesma esta situada na cidade de Formiga/MG desde o ano de
2010.

A Empresa Medicina em Buenos Aires® presta servicos de assessoramento
para brasileiros que desejam estudar Medicina na Argentina. A missao da empresa é
realizar o sonho dos estudantes brasileiros. A empresa se encarrega de realizar
todos o0s processos burocraticos nacionais e internacionais exigidos para a
realizacdo de sua matricula nas melhores universidades de Medicina da Argentina,
garantindo uma vaga para que o estudante comece o0 mais rapido os seus estudos

de forma segura e sem a necessidade de prestar o vestibular.

A assessoria universitaria Medicina em Buenos Aires® possui um escritorio
no Brasil e outro dois na Argentina, na Capital Buenos Aires e na cidade de Rosario
— SF, assim podendo atender e acompanhar o assessorado em qualquer
pertinéncia, de forma individual, respondendo a todas as duvidas que possam surgir

€ apoio necessario no exterior.

5.3 Amostra

O universo amostral utilizou-se dos alunos ja cadastrado no banco de dados
da empresa. Deste universo foram extraidos uma populacdo (n) dos clientes
cadastrados dos meses de maio 2015 até julho 2015, assim foi utilizada a
amostragem aleatdria simples. Segundo Malhotra (2012) amostragem aleatoria
simples é cada elemento da populacdo tem uma probabilidade conhecida igual de
ser escolhido. Além disso, cada amostra possivel de um tamanho (n) — nimero da
populagdo, tem uma probabilidade igual e conhecida de ser a amostra realmente

selecionada. A amostra € extraida de um arcabougo amostral por um processo
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aleatério, este método equivale a um sistema de loteria em que 0S nomes Sao
colocados em uma urna, e os nomes dos ganhadores sdo extraidos de maneira ndo

tendenciosa.

A populacéo atual cadastrada com 643 clientes, sendo 156 do més de maio,
262 em junho e 225 em julho. Esses sao clientes que procuraram a assessoria e nao

fecharam contratos.

Foi usado a férmula da amostragem finita, que segundo Fonseca (2010),
populacéo finita é quando vocé ja tem um numero da populacdo, a qual vocé quer
entrevistar, e dessa populacdo extrai um numero de amostra para ser oS

entrevistados, onde:
N = tamanho da populacéo
Z = valor da variavel para o nivel de confiabilidade adotado
P = estimativa da proporcéo
Q=1-P
d = erro amostral

A FIG 3 esboca a formula da amostra finita.

Figura 3 - Formula da amostra finita.
Z2XPXxQ XN
T e2(N—=1)+2z2xPxQ

1

Fonte: Adaptado de Fonseca (2010, p.179).

Conhecida a populacdo, para este estudo considerou-se que o nivel de
confianga corresponde a 99,7%, o erro amostral de 3% e ndo se conhece a
estimativa da proporcéo (aplica-se 50% para cada variavel), com base na férmula
proposta por Fonseca (2010), foram entrevistados 86 alunos previamente
cadastrados no banco de dados da Assessoria Universitaria Medicina em Buenos

Aires.
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5.4 Instrumentos de coleta de dados

Segundo Lakatos e Marconi (1991), a coleta de dados é a etapa da pesquisa
em que se inicia a aplicacdo do instrumento elaborado e da técnica selecionada, a
fim de se efetuar a coleta dos dados previstos. Os instrumentos de coleta de dados
foram o questionario fechado e a observacdo participante. O questionario foi
aplicado na amostra selecionada por meio de e-mail, previamente cadastros no

banco de dados da empresa.

Segundo Cervo e Bervian (1974), o questionario é a forma mais usada para
coletar dados, pois possibilita medir com melhor exatiddo o que se deseja. No todo a
palavra questionario refere-se a um meio de obter respostas as questdes, por uma
formula que o préprio informante preenche. Malhotra (2012), define questionario
fechado como: um questionario que pode ser com perguntas de multipla escolha,

dicotdmica ou uma escala.

Para Vergara (1998), observagéo participante, € aquele que ja esta engajado
no grupo e na situac&o organizacional. E um ator ou um espectador interativo aos

assuntos da empresa.

5.5 Interpretacéo dos dados

Os dados quantitativos coletados por meio do questionario fechado foram
tabulados e interpretados utilizando o Software Excel versao 2013.

6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados desta pesquisa foram dispostos de maneira a responder 0s
objetivos especificos, logo o primeiro objetivo foi atendido, ao explanar o referencial
tedrico. Primeiramente descreveu o perfil dos entrevistados da amostra. Os demais
objetivos estdo logo abaixo separados por: de que forma a comunicacdo integrada

de marketing esta sendo utilizada; e propor novos canais de comunicacao.
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6.1 Perfil dos entrevistados

Os entrevistados desta pesquisa foram alunos que procuraram a Assessoria
Medicina em Buenos Aires no periodo de maio a julho do ano de 2015, para
realizarem os tramites para estudar medicina na Argentina e ndo chegaram a fechar
contratos. A pesquisa aponta que 65% desses entrevistados sdo do sexo feminino e
35% do sexo masculino, com uma faixa etaria entre 18 a 22 anos correspondendo a
53%, 23 a 27 anos 35%, 28 a 32 anos apontam uma porcentagem menor de 12% e
a faixa etaria de 33 a 38 anos que estd na pesquisa nao tiveram publico
correspondente. Os entrevistados possuem uma escolaridade predominante com
63% ensino médio completo, 12% ensino médio incompleto, 9% superior completo,
14% superior incompleto e 2% poés-graduacdo. A pesquisa revela que 82% dos
entrevistados sao solteiros, 15% casados e 3% outros, conforme visualizado na
(TAB. 1).

Tabela 1 — Perfil dos entrevistados.

Sexo Masculino 35%
Feminino 65%

18 a 22 anos 53%

Idade 23 a 27 anos 35%
28 a 32 anos 12%

33 a38anos 0%

Solteiro 82%

Estado Civil Casado 15%
Outros 3%

Médio Completo 63%

Médio Incompleto 12%

Escolaridade Superior Completo 9%
Superior Incompleto 14%

Pés-Graduado 2%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Os respondentes estdo situados em 21 estados, sendo que, o estado de
maior representatividade foi o de Sdo Paulo (21%); seguido por Minas Gerais (16%);
Distrito Federal e Bahia (7% cada estado); e Rio de Janeiro (6%). Os demais 17
estados somam juntos 43%. O GRAF. 1 representa os estados identificados pelo
estudo.

Grafico 1 — Estado de Origem.

43%

21%
16%

x\\\\\\\\\\\\x

Sdo Paulo Minas Gerais Distrito Federal Bahia Rio de Janeiro Demais Estados

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

A Assessoria Universitaria atende o todo Brasil. Nesta pesquisa nao foram
detectados clientes dos estados do Amazonas, Roraima, Rondonia, Alagoas,

Espirito Santo e Mato Grosso do Sul.

6.2 De que forma a comunicacdo integrada de marketing esta sendo utilizada

Para responder ao objetivo de analisar como a integracdo de marketing esta
sendo utilizada na Assessoria Universitaria, foi questionado por qual meio e canal de
comunicacao os entrevistados conheceram a assessoria, € buscam manter contato

com a mesma.

Detectou-se que 90% dos entrevistados encontraram a Assessoria
Universitaria pelo o canal de buscas do Google/Internet. Os 10% restantes estédo
divididos em: 8% indicag&o por outros estudantes que fecharam contratos e 2% por

meio das redes sociais.

Segundo os autores Pinheiro e Gullo (2011), a comunicac¢éo integrada de

marketing no século XX foi marcada por acontecimentos que transformaram em
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muito a vida da sociedade, onde o surgimento da internet e informatica mudaram a
maneira das pessoas entenderem e interagirem com a sociedade. A pesquisa revela
a grande quantidade de pessoas que utiliza do Google/Internet como mecanismo de
busca (GRAF. 2), principal meio, este que facilita o conhecimento e busca da

Assessoria Universitaria.

Grafico 2 - Como obteve conhecimento da Assessoria Universitaria.
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RN R

Indicagao Google/Internet Redes Sociais Outros

2% 0%
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Foi indagado aos entrevistados, quais sdo 0s canais de comunicacao que
utilizam para manter contato com a Assessoria Medicina em Buenos Aires. Nota-se
gue 42% dos respondentes utilizam do e-mail; 40% dao preferéncia ao contato via
telefone, devido a seguranca e credibilidade de se comunicar com um atendente em
tempo real. E crescente o nimero de pessoas que utilizam do Whatsapp como
forma de contato (11%). As demais respostas apontaram que 5% preferem as redes
sociais e 2% pelo préprio site da Assessoria. Frota (1994) diz que a internet da
muitas possibilidades de divulgacao e crescimento para as empresas, uma delas € a
comunicacao direta com os clientes. A facilidade imposta pelo Whatsapp reforca o
crescimento da internet como meio pratico de contato. O GRAF. 3 demonstra os

resultados
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Gréfico 3 — O canal de comunicacdo mais utilizado para manter contato com a
Assessoria Universitaria.

429
% 40%
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Com o intuito de identificar a viabilidade do uso de fa pages em redes sociais,
como o Facebook por exemplo, para fazer da Assessoria Universitaria mais
conhecida, questionou-se a frequéncia que os entrevistados visualizam o contetudo
postado na pagina. Verificou-se que, 80% dos entrevistados ndo optam por curtir a
pagina da assessoria no Facebook, ou seja, apenas 20% tem conhecimento sobre a
mesma. E desta minoria, 75% acessam a pagina mensalmente; 15%

guinzenalmente; e apenas 10% semanalmente. O GRAF. 4 ilustra os resultados

abordados.

Grafico 4 — Qual a frequéncia é visualizada a pagina no facebook.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.



36

Devido a baixa quantidade de acessos (diariamente, semanalmente e
guinzenalmente) com relacdo ao Facebook, foi abordado aos entrevistados, se a
assessoria deveria investir em uma outra plataforma de rede social. Obteve-se por
75% dos respondentes, a sugestdo da implantacdo da rede social “Instagram”.
Segundo Susan (2012), as midias sociais tendem a construir relacionamento
duradouro com os consumidores, passando a ser algo mais importante do que fazer
somente vendas diretas. Como a empresa € uma prestadora de servicos para um
outro pais, é preciso se cercar de todas as ferramentas de comunicac¢do, podendo
dar aos clientes uma credibilidade e confian¢ca nos servigcos prestados.

A fim de saber se apenas o atendimento via e-mail passa credibilidade dos
servicos prestados pela Assessoria Universitaria, uma grande parcela dos
entrevistados respondeu ndo (97%), ou seja, apenas 0 atendimento via e-mail ndo é
o suficiente. Por se tratar de uma prestadora de servicos para um outro pais, 0s
alunos exigem uma forma de contato mais direta, com quem possam conversar em

tempo real, passando seguranca e credibilidade do servi¢o contratado.

Foi solicitado aos entrevistados que classificassem o atendimento da
Assessoria Universitaria em canais de comunicacdo atualmente disponibilizados,
avaliando nas seguintes variaveis: péssimo; ruim; regular; bom; e 6timo. O primeiro,
a ser avaliado foi o telefone, que no momento, esta comecando a ser implantado.
Com relacdo a este meio de comunicacgéo, 62% dos entrevistados apontam que o
atendimento é bom; 32% 6timo; e somente 6% avaliam como regular, pois as vezes
preferem o e-mail, por ndo poder atender o telefone prontamente. O GRAF. 5 mostra

a satisfacdo dos entrevistados com o atendimento telefénico.

Grafico 5 — Atendimento dado ao telefone.
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0 0 .
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Com relagé@o ao e-mail da Assessoria Universitaria, trata-se de um veiculo rico
em informacgdes, e consegue atender uma boa parcela dos entrevistados. Porém,
50% dos respondentes mencionam que o atendimento é regular; 34% bom; apenas
4% otimo; e 12% dos entrevistados disseram ser ruim, devido ao fato de que o e-
mail ser extensivo, 0 que o0 torna cansativo para ler. O GRAF. 6 demonstra a

porcentagem da satisfacdo dos entrevistados.
Gréfico 6 — Atendimento dado pelo o e-mail.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Posteriormente, a pesquisa indagou aos entrevistados se as duvidas sobre os
tramites envolvidos nos processos da Assessoria Universitaria eram solucionados
pelo o telefone. Os niveis identificados sdo satisfatorios, visto que 85% dos
respondentes disseram que o telefone é 6timo/bom para sanar as dividas, e apenas
15% regular. Desta minoria, foi mencionado que preferem o e-mail, para deixar a
conversa registrada. E primordial que o responséavel pelo atendimento telefénico
saiba todas as informacdes sobre os tramites, além de ter uma boa comunicacao

para responder dividas dos alunos. O GRAF. 7 ilustra a situacéo.
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Grafico 7 — Resolver duvidas por telefone.
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Colocando em pauta a solu¢cdo de eventuais dividas via e-mail, os resultados
demonstram que este ndo é o meio preferido por parte dos entrevistados.
Indicadores como regular (38%) e ruim (23%) estdo muito presentes. Por outro lado,
ha quem prefira o e-mail, pelo fato de que ele contém varias informacdes
importantes; e estes representam os indicadores de 25% bom e 14% otimo. O
GRAF. 8 aborda a questao.

Grafico 8 — Resolver duvidas pelo o e-mail.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Outro canal de comunicacao trabalhado pela Assessoria Universitaria € o site.
De forma a medir se as informacOes disponibilizadas nesta plataforma sdo de
gualidade; apresentam bem a empresa e resolvem duvidas, detectou-se que elas
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devem ser melhoradas, pois, 57% classificam como regular; apenas 31%
consideram como bom; e 12% ruim. Nao houve registo para a variavel 6timo, o que
€ preocupante, visto que, detectou-se nesta pesquisa que 90% dos clientes tomam
conhecimento da Assessoria Universitdria por meio de pesquisas no

Google/internet. O GRAF. 9 ressalta os fendmenos abordados.

Grafico 9 - Informacdes fornecidas pelo o site da assessoria.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Ainda sobre o site, abordou-se caracteristicas como: se o layout é facil de
mexer; encontrar as informacdes, dentre outros. Mais uma vez, os resultados séao
negativos com relagcéo ao site, pois 57% dos entrevistados classificaram ruim; 20%
regular e apenas 23% apontam a variavel bom. O GRAF. 10 demonstra 0s

resultados.
Gréfico 10 — Facilidade de encontrar informacdes no site.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016
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A facilidade de encontrar as informacgdes no site € de grande importancia para
a Assessoria Universitaria, pois, a pesquisa nos revela que a maioria dos alunos tem
conhecimento da empresa pela internet. Se o site ndo for de facil entendimento, a

Assessoria pode perder o fechamento de contratos.

Apds uma analise especifica dos canais de comunicacdo ja utilizados pela
Assessoria Universitaria, questionou-se aos entrevistados de uma maneira geral, se
os canais de comunicacédo em atividade s&o o suficiente para que o cliente entre em
contato e mantenha um vinculo com a empresa. De certa forma, detectou-se que o0s
canais utilizados sdo o suficiente, visto que 55% responderam bom, 20% 6timo e

apenas 25% regular. O GRAF. 11 corresponde a analise acima

Grafico 11 — Meios de encontrar a Assessoria Medicina em Buenos Aires.

Péssimo Ruim Regular

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Porém, é necessario um maior investimento por parte da Assessoria
Universitaria, buscando facilitar o acesso a informacdo com clareza, para dar

credibilidade, seguranca e fidelizar os clientes.

6.3 A importancia de implantar novos canais de comunicacéao

Segundo Lima (2006), o marketing direto pode ser um canal alternativo,
podendo adquirir um produto ou servico nas lojas ou pelo o atendimento gratuito
pelo telefone, conhecido como “0800”. Sabe-se que a distribuicdo pelo o marketing
direto é muito mais caro comparada aos canais tradicionais, porém da mais

viabilidade e satisfacdo ao cliente.
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Para responder o objetivo de verificar a possibilidade de implantar novos
canais de comunicacdo para aumentar a eficiéncia e eficacia a Assessoria
Universitaria, a pesquisa propds a implantacdo de um canal 0800 para os
estudantes, para facilitar o atendimento e economizarem nos gastos com as
ligagbes. O resultado foi massivo, pois, 95% dos entrevistados concordam com essa

implementacéo e apenas 5% reprovam.

Segundo Kotler (1998) a mala direta € um canal de comunicacdo a qual
atinge os consumidores diretamente. Ainda recorrendo Kotler e Armstrong (2013), a
internet proporcionou aos profissionais de marketing uma maneira completa e nova

de criar valor para os clientes e de construir relacionamentos duradouros.

A Assessoria Universitaria ja disponibiliza atendimentos pela midia
“WhatsApp”, ja introduzido para atender o cliente dando maior agilidade, confianca e
credibilidade. A fim de verificar se o atendimento por meio desta ferramenta deve ser
continuado, 82% dos respondentes afirmam que sim, pois é um canal de
atendimento rapido e direto. Dos 18% que nao consideram esta plataforma

importante, se dao satisfeitos pelo atendimento via e-mail.

A fim de fidelizar o cliente, a Assessoria Universitaria questionou se a
implantacédo do telemarketing gratuito, como o principal meio de comunicacéo, é a
melhor forma de passar credibilidade dos servigos prestados. A pesquisa revelou

gue 100% dos entrevistados aprovam a iniciativa.

Las Casas (2001) diz que o telefone pode ser usado na comercializacdo
nacional ou internacional, e quando combinado com a mala direta ou venda pessoal

os resultados séo frequentemente melhores.

Para interagir e agilizar o atendimento, a pesquisa indagou aos entrevistados,
a importancia de se comecar um atendimento automético, por meio do site da
Assessoria Universitaria. A maior parte dos respondentes (55%) ndo veem esta
necessidade. Porém, dos 45% que aprovam a iniciativa, 95% mencionam que 0
bate-papo de texto € o suficiente, e 5% optam pelo video conferéncia. O GRAF. 12
expressa os resultados obtidos.
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Gréfico 12 — Qual o melhor canal para comecgar um contato online.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Outro quesito indispensavel que a pesquisa abordou aos entrevistados foi se
eles tém interesse de receber informacgdes sobre os estudos na Argentina quando as
condicbes financeiras forem favoraveis. Entdo, 80% disseram que sim e 20%
disseram que nao. Nos tempos de hoje, com a crise, € muito importante a
Assessoria Universitaria ter ciéncia desse interesse, para desenvolver acodes

estratégicas para atingir e captar novos alunos.

7 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa mostrou o perfil dos entrevistados da Assessoria Medicina em
Buenos Aires, sendo predominantes as mulheres (65%), com a faixa etaria entre 18
a 22 anos (53%), solteiros (82%), situados em grande parte no estado de Sao Paulo
(21%) e Minas Gerais (14%), com escolaridade ensino médio completo (63%). Nota-
se que, perfil do publico que procura pelo servico da Assessoria Universitaria sao
jovens, visto que, a busca pela capacitacdo de ensino superior se da, geralmente,

nesta etapa de vida.

De modo a saber, qual € o principal meio de comunicacédo que os estudantes
encontram a Assessoria Universitaria, percebe-se que a grande maioria se utiliza de
buscas pelo Google/Internet, para procurar servicos de assessoria de estudos na
Argentina. Munidos destas informacdes, sugere-se que a empresa invista em
ferramentas que evidenciem a empresa em sites de pesquisa, para posiciona-la
entre 0s primeiros resultados e primeiras paginas de pesquisa, dando maior

visibilidade a Assessoria Medicina em Buenos Aires.
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Com relacdo a aceitacdo do e-mail informativo que a Assessoria Universitaria
utiliza para informar os alunos sobre os tramites e servicos prestados, identificou-se
gue, apenas este canal de comunicacdo ndo passa seguranca e credibilidade, pois,
0Ss mesmos relatam que, é importante disponibilizar um canal de comunicagéo
pratico, a fim de solucionar dividas. Essa consideracdo também se aplica ao site,
visto que, os entrevistados relatam que o mesmo nédo é facil de mexer e que este

deveria fornecer maior interagdo com 0S USUArios.

Conforme a analise sobre as midias sociais utilizadas pela a Assessoria
Medicina em Buenos Aires, a midia "WhatsApp” tem grande aceitacdo e destaque.
Esse fato pode ser consequéncia do publico que procura 0s servigos, neste caso, 0
publico jovem. Também, considera-se que este aplicativo esta em ascensdo, além
de ser um canal de comunicacado rapido, pratico e dindmico. Nas midias sociais,
nota-se que a fa page no Facebook, ndo tem tanto poder de influéncia, pois 80% dos
entrevistados ndo curtem a pagina e nem sabiam de sua existéncia. Da pequena
parcela que ja curtem a fa page, estes visualizam o conteddo na maior parte, com

frequéncia forma mensal.

E importante que um prestador de servico, como € 0 caso da Assessoria
Universitaria, se utilize de canais de comunicacbes estratégicos, visando maior
interacdo com o publico-alvo, sobretudo os jovens, que sdo 0s principais potenciais
clientes da empresa. Logo, € valido aumentar o investimento na pagina do
Facebook, gerando conteldos que chamem a atencdo, e que provoguem O
engajamento dos alunos na fa page. Também foi apontado que, o uso do Instagram
pode ser benéfico a Assessoria Universitaria, por se tratar de uma rede social

dindmica, que por meio de fotografias e videos, gera grande repercussao.

Por se tratar de uma prestadora de servi¢cos para um outro pais, € normal que
os alunos queiram seguranga, credibilidade e confianga. A pesquisa revela a
aceitacéo de 100% dos entrevistados pelo o atendimento telemarketing, por se tratar
de uma ferramenta de comunicacdo direta e em tempo real, além de passar a
impressdao que o aluno tem uma pessoa de pronto atendimento. Atualmente, a
Assessoria Universitaria ja estad fazendo uso desta ferramenta e tem obtido grande
retorno no faturamento. Logo, o investimento em um setor de telemarketing é
indispenséavel para manter os indices positivos, dando motivos para que o aluno opte

pela Assessoria Universitaria, além de ser um grande diferencial competitivo.
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A implantagdo do setor de telemarketing, certamente ir4 captar e reter mais
alunos, evitando a perda de fechamentos de contratos, principalmente neste
momento de crise em que se passa o0 pais. O telemarketing sem custos para o
aluno, no formato 0800, da a seguranca que o publico-alvo precisa para escolher a

Assessoria Universitaria como meio de estudar medicina na Argentina.



45

REFERENCIAS

BATEMAN, T. S.; SNELL, S. Administracéo: construindo vantagem competitiva.
Séo Paulo: Atlas, 1998.

BOWDITCH, J. L.; BUONO, A. F. Elementos de comportamento organizacional.
Séo Paulo: Cengage Learning, 2014.

CERVO, A. L; BERVIAN, P. A. Metodologia cientifica para uso dos estudantes
universitarios. Sao Paulo: McGraw-Hill do Brasil, 1974.

ENDEAVOR. Disponivel em
<https://endeavor.org.br/marketingdireto/?esvt=b&esvg=_cat%3Aendeavor.org.br&es
vadt=9999991&esvcrea=75514462525&esvplace=&esvd=c&esvaid=50078&gclid=Cj
OKEQjwkeiwBRCzmo-wiKL49pEBEIQAhvGKYdIn-LcFkm-
eHLpj4W5Lc20yADPECc7AtUHJROFSRDfYaAhTd8P8HAQ> Acesso em 11 mar.
2016.

FONSECA, J. S.; MARTINS, G. A. Curso de estatistica. 6.ed. - Sao Paulo: Atlas,
1996.

FROTA, M. N.; FROTA, M. H. A. Acesso a informacéo: estratégia para a
competitividade: metodologia para recenseamento e bases conceituais de uma rede
nacional de informag&o em servicos tecnologicos/. Brasilia: CNPq, 1994.

GUNELIUS, SUSAN. Marketing nas midias sociais em 30 minutos: manual
pratico para divulgar seus negdcios pela internet de modo rapido e gratuito. Sao
Paulo: Cultrix, 2014.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 2009.
. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 2002.

KOTLER, P. Administracdo de marketing: analise planejamento, implementacéo e
controle. 5. ed. S&o Paulo: Atlas, 1998.

. Administracédo de marketing. 12. ed. S&o Paulo: Perason Printice Hall,
2010.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. 14. ed. S&o Paulo:
Pearson Education do Brasil, 2013.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 12. ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2013.

LAS CASAS, A. L. Técnicas de vendas: como vender e obter bons resultados. Sao
Paulo: Atlas, 2001.

. Marketing de varejo. 3. ed. Sao Paulo: Atlas, 2004.

. Marketing de servicos. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

LAKATOS, E. M.; MARCONI, M. A., Fundamentos de metodologia cientifica. 3.
ed. rev. e ampl. - S&o Paulo: Atlas, 1991.



https://endeavor.org.br/marketingdireto/?esvt=b&esvq=_cat%3Aendeavor.org.br&esvadt=9999991&esvcrea=75514462525&esvplace=&esvd=c&esvaid=50078&gclid=Cj0KEQjwkeiwBRCzmo-wiKL49pEBEiQAhvGKYdIn-LcFkm-eHLpj4W5Lc2OyADPEc7AtUHjR0F8RDfYaAhTd8P8HAQ
https://endeavor.org.br/marketingdireto/?esvt=b&esvq=_cat%3Aendeavor.org.br&esvadt=9999991&esvcrea=75514462525&esvplace=&esvd=c&esvaid=50078&gclid=Cj0KEQjwkeiwBRCzmo-wiKL49pEBEiQAhvGKYdIn-LcFkm-eHLpj4W5Lc2OyADPEc7AtUHjR0F8RDfYaAhTd8P8HAQ
https://endeavor.org.br/marketingdireto/?esvt=b&esvq=_cat%3Aendeavor.org.br&esvadt=9999991&esvcrea=75514462525&esvplace=&esvd=c&esvaid=50078&gclid=Cj0KEQjwkeiwBRCzmo-wiKL49pEBEiQAhvGKYdIn-LcFkm-eHLpj4W5Lc2OyADPEc7AtUHjR0F8RDfYaAhTd8P8HAQ
https://endeavor.org.br/marketingdireto/?esvt=b&esvq=_cat%3Aendeavor.org.br&esvadt=9999991&esvcrea=75514462525&esvplace=&esvd=c&esvaid=50078&gclid=Cj0KEQjwkeiwBRCzmo-wiKL49pEBEiQAhvGKYdIn-LcFkm-eHLpj4W5Lc2OyADPEc7AtUHjR0F8RDfYaAhTd8P8HAQ

46

LIMA, A. Gestao de marketing direto: da conquista ao relacionamento com o
cliente. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

LUPETTI, M. Gestao estratégica da comunicacao mercadoldgica: planejamento.
2. ed. Sao Paulo: Cengage Learning, 2012.

MALHOTRA, N. Pesquisa de marketing: uma orientacéo aplicada. 6. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2012.

MCKENNA, C. Como se comunicar com sucesso. Sao Paulo: Market Books,
1999.

MEDICINA EM BUENOS AIRES. Disponivel em
<http://www.medicinaembuenosaires.com.br.> Acesso em 11 mar. 2016.

OGDEN, J. R.; CRESCITELLI, E. Comunicacao integrada de marketing:
conceitos, técnicas e praticas. 2. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2009.

O'GUINN, T. C.; ALLEN, C. T.; SEMENIK, R. J. Propaganda e promocé&o
integrada da marca. Sao Paulo: Cengage Learning, 2008.

PINHO, J. B. Comunicacdo em marketing: principios da comunicacao
mercadolégica. 11. ed. Campinas: Papirus, 2012.

PINHEIRO, D.; GULLO, J. Fundamentos de marketing: suporte as estratégias de
negocios das empresas. Sao Paulo: Atlas, 2011.

PORTAL EDUCACAO. Disponivel em
<http://www.portaleducacao.com.br/marketing/artigos/53698/0-que-e-propaganda.>
Acesso em 11 mar. 2016.

PREDEBON, J. et al. Curso de propaganda do anuncio a comunicacgao
integrada. Sao Paulo: Atlas, 2012.

REED, J. Marketing eletrénico: integrando recursos eletrdnicos no processo de
marketing. S&o Paulo: Thomson Learning, 2007.

SANT'ANNA, A.; ROCHA; JUNIOR, I.; GARCIA, Luiz Fernando Dabul. Propaganda:
teoria, técnica e pratica. 8. ed. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2013.

SANTINI, F. R. Gestao de marketing: o plano de marketing como orientador das
decisbes. S&o Paulo: Saraiva, 2013.

SCHERMERHORN, J. R.; HUNT, J. G.; OSBORN, R. N. Fundamentos de
comportamento organizacional. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 1999.

STONER, J. A. F.; FREEMAN, R. E. Administrac&o. 5. ed. Rio de Janeiro: Prentice-
Hall do Brasil, c1985.

TURCHI, S. R. Estratégias de marketing digital e E-commerce. Sao Paulo: Atlas,
2012.

VERGARA, S. C. Projetos e relatorios de pesquisa em administracéo. 2.ed. S&o
Paulo: Atlas, 1998.

ZENONE, L. C. Marketing de relacionamento: tecnologia, processos e pessoas.
Séo Paulo: Atlas, 2010.



47

APENCIE A

Este questionario tem por finalidade coletar dados referente ao atendimento da
Assessoria Medicina em Buenos Aires, com o intuito de saber a importancia de um
telemarketing. Os resultados obtidos seré&o apresentados no Trabalho de Conclusao

de Curso do curso Superior de Tecnologia em Marketing do Unifor- MG.

Perfil do entrevistado:

1- Sexo:

( ) Feminino ( ) Masculino

2- Estado de origem: (Questéao aberta)

3- ldade:

()18a22anos ( )23a27anos ( )28a32anos ( )33 a37anos

( ) 38+ anos
4- Estado Civil:
( ) Solteiro ( ) Casado ( ) Outros Especificar.

5- Escolaridade:

( ) Ensino Médio Completo ( ) Ensino Médio Incompleto ( ) Superior

Completo

( ) Superior Incompleto ( ) P6s Graduacéao
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De que forma a comunicacdo inteqrada de marketing esta sendo utilizada

6- Como vocé tomou conhecimento da Assessoria Medicina em Buenos Aires?

( ) Indicacéo ( ) Google/Internet ( ) Redes sociais

( ) Outros. Especificar

7- Qual canal de comunicagcédo vocé mais utiliza para entrar em contato com a
Med. em B. Aires?

() E-mall ( ) Telefone () Site ( ) Skype
( ) Redes Sociais ( ) Outros. Especificar

8- Vocé ja curte nossa pagina no Facebook ou vocé participa do nosso grupo no
Facebook?

()Sim () N&o

a- Se sim, que frequéncia que voceé visualiza nossas postagens?

( ) Diariamente () Semanalmente ( ) Quinzenalmente

( ) Mensalmente

9- Existe alguma outra rede social que vocé considera como um importante meio
de comunicac¢éo?

()Sim () Nao Se sim, qual(is)?

10- O atendimento via e-mail, para vocé, é o suficiente para passar credibilidade

de nossos servigos?

()Sim () N&o
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11- Classifique sendo: 1 2 3 4 5

Péssimo | Ruim | Regular | Bom | Otimo

Atendimento dado por telefone

Atendimento dado por e-mail

Resolver davidas por telefone

Resolver davidas por e-mail

Informacdes fornecidas pelo site da

assessoria

Layout do site - O site é facil de mexer?

De encontrar informacfes?

Meios de se encontrar a assessoria

universitaria Med em Buenos A.

Implantacdo de novos canais de comunicacao

12- Vocé considera importante a Assessoria disponibilizar um canal 0800 para

entrar em contato?

()Sim () N&o

13- Vocé considera importante a Assessoria disponibilizar atendimento via
Whatsapp?

()Sim () Nao

14- Vocé considera que o telefone € um meio de comunicagdo que pode vir a dar

maior credibilidade aos nossos servicos e atendimentos?

()Sim () Nao




50

15- Ao acessar o0 site da Assessoria, vocé considera importante o inicio

automatico de um atendimento online?

( ) Sim ( ) Nao

a- Se sim, qual a melhor forma?

( ) Pelo o bate papo ( Mensagens de texto) ( ) Video Conferéncia

(' Skype)

16-Vocé gostaria que Assessoria retornasse o contato por telefone, quando as
condicbes financeiras estiverem favoraveis para cursar medicina na

Argentina?

( ) Sim () Ndo



