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Resumo

O ISEG ¢ relativamente pouco conhecido, no geral, devido as seguintes principais vertentes: a
comunicacdo no mercado chinés e os programas de cooperacdo com as IES na China. Na fase
inicial de exploracdo do mercado chinés, é fundamental compreendé-lo, assim como conhecer

o perfil dos alunos chineses, o que inclui a sua familia.

O presente projeto tem como principal objetivo explorar o perfil dos alunos chineses e a
percecdo dos mesmos do contexto portugués, através de dados secundarios e do questionario
destinado a alunos que ja frequentam cursos de licenciatura, mestrado e doutoramento em

Portugal.

De modo a perceber os principais pontos fortes e fracos, realiza-se uma andlise de
concorréncia externa e interna. A partir desta analise, identificam-se as partes que se devem
melhorar, tais como 0 aumento de oferta de cursos lecionados em inglés, e a comunicacao e a

cooperacao com as instituicGes de ensino superior na China.
Assim, o plano de marketing desenvolvido apresenta diversas a¢Ges e estratégias, que visam
melhorar a imagem do ISEG no mercado chinés, aumentar a sua notoriedade, incrementar o

namero das inscrigdes de alunos chineses, etc.

Palavras-Chave: Perfil dos alunos chineses, Plano de marketing, Educacdo, Mercado chinés.



Abstract

For chineses students, the general knowledge for ISEG's is relatively low, mainly due to the
two aspects: communication in the Chinese market and cooperation programs with HEIs in
China. In the initial phase of exploring Chinese market, it is crucial for ISEG to understand

the Chinese market and the profile of Chinese students, even their parents.

The main objetivo for the present project is to explore the profile of Chinese students and
their perception in terms of Portugal, through secondary data and the questionnaire for
chinese students who are already attending undergraduate, masters and doctorate courses in

Portugal.

In order to understand the main strengths and weaknesses of ISEG compared with its
competitors external and internal, a competition analysis is carried out. Based on that, we find
out the main parts to be improved, such as: increase the number of courses taught in English,

the communication and cooperation with higher education institutions in China.
As a result, the Marketing Plan developed presents several actions and strategies, aimed at

improving the image of ISEG in the Chinese market, increase its notoriety, and the enrollment

of Chinese students, etc.

Keywords: Profile of Chinese students, Marketing plan, Education, Chinese market.



1. Introducéo

1.1 Objetivo e Relevancia do Estudo

Os estudantes internacionais sdo uma presenca crescente nas grandes universidades a nivel
global. O nimero dos estudantes internacionais tem aumentado, crescendo de 1,7 milhdes em
1995 para 4,6 milhGes em 2015, segundo OECD (2017). A OCDE prevé ainda que o total de

estudantes internacionais em mobilidade em 2025 seja de 8 milhdes (ICEF Monitor, 2017).

O aumento deve-se aos seguintes aspetos: a politica de imigracdo, que permite um acesso
facil e rapido para os estrangeiros; a elevada qualidade da educacdo; a possibilidade de ganhar
uma mentalidade global e um conhecimento de culturas diferentes; e a fomentacdo da

autonomizacao dos estudantes, entre outros.

As universidades orgulham-se da diversidade de estudantes, o que contribui
significativamente para a “personalidade” das universidades e também para 0 seu bem-estar
financeiro. Relativamente a parte académica, 0s estudantes internacionais sdo uma
componente vital da investigacdo das universidades. De facto, eles sdo considerados

altamente importantes a nivel da inovacao.

Segundo o relatério anual do Centro para China e Globalizacdo (CCG 2017), a China
continua a estar no primeiro lugar na origem dos estudantes internacionais, ainda que o
namero esteja a diminuir. Em 2016, existiam 544,500 estudantes chineses que estudavam fora

de casa, mais de 3,97% do que o ano passado (Ministro da Educacdo da China).

Sendo que o inglés se mantém a lingua franca a nivel global, os principais destinos de
mobilidade internacional sdo os EUA, o Reino Unido, o Canada e a Australia. Os estudantes

chineses representam 30% dos estudantes internacionais totais dos paises referidos.

No ano de 2016 testemunhou-se alguma mudanga relativamente & preferéncia de
especialidade dos estudantes chineses internacionais. O nimero tem diminuido nas areas de
Engenharia, Computacdo, Informatica, Matemdtica, Estatistica e Ciéncias Sociais; em vez

disso, ha cada vez mais estudantes estudar linguas estrangeiras, Literatura, Educacdo, e,



particularmente, Gestdo Empresarial, que é o curso mais popular de entre os restantes, devido

ao desenvolvimento da “Internet Plus™*

, que exige muitos profissionais nesta area.

Posto isto, concluimos que os alunos chineses sdo uma importante parte dos estudantes
internacionais, € 0 numero continua a crescer, ainda que com menor crescimento. As
especialidades destes estudantes sdo maioritariamente as linguas estrangeiras, Literatura e

Gestdo Empresarial.

A motivacgdo para este projeto prende-se com a tendéncia para uma cooperacdo mais estreita
entre a China e Portugal, devido a iniciativa Uma Faixa Uma Rota da Republica Popular da
China, que faz com que seja procurada uma elevada quantidade de profissionais com

conhecimento da lingua portuguesa.

No ISEG, enquanto escola portuguesa mais antiga de economia e gestdo, a educacao ja esta
na fase de maturidade, tendo um corpo docente de exceléncia. Nos Gltimos anos, ha cada vez
mais alunos chineses que vém estudar nesta faculdade. Para realizar esta investigacdo, €
necessario perceber os seguintes elementos: o perfil do publico-alvo, o perfil dos pais dos
estudantes, os fatores de decisdo, os canais de obtencdo de informacdo e a influéncia da

familia no processo de escolha.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing

O marketing desempenha uma fungdo critica para 0 sucesso de cada organizagao,
independentemente da sua industria. A Associagdo Americana de Marketing (2013) define o
marketing como a fungdo de “comunicar, entregar ¢ trocar ofertas que tenham valor para os

clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Kotler e Armstrong (1988) afirmam que o marketing é o procsoesso através do qual as
empresas criam valores para 0s consumidores e estabelecem com estes uma relagdo forte, de

forma a captar os valores dos consumidores.

' "Internet Plus" refere-se a aplicacdo da Internet e outras tecnologias da informagéo nas industrias
convencionais. E uma equacéo incompleta onde varias internets, tais como internet mével, cloud,
big data ou Internet of Things podem ser adicionadas a outros campos, fomentando novas
industrias e desenvolvimento de negocios.
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Kotler e Keller (2012) consideram o marketing como “a arte e a ciéncia da escolha de
mercados alvo e da captacdo, manutencéo e fidelizacdo de clientes por meio da criacdo, da
entrega e da comunicacdo de um valor superior para o cliente.” Proenca (2008) salienta
também a importancia do cliente, e afirma que o marketing é “um conjunto de atividades cujo
objetivo consiste no desenho, na implementacdo e no controlo de programas com vista a

satisfacdo das necessidades dos clientes”.

Baseado na expansdao do mercado, o objetivo do marketing de inovagdo é orientado para
descobrir novas necessidades do cliente, novas possibilidades de utilizacdo dos produtos, um
novo grupo de consumidores, e as novas situacdes em que o produto pode ser utilizado. Isto
ndo foi levado em conta na definicdo inicial de mercado, ou seja, 0 produto original deve ser

significativamente alterado (Kotler, P. & K. Fox, 1985).

2.2 Plano de Marketing

O plano de marketing é um documento formal no qual se descreve, numa certa organizacgao e
num determinado tempo, as acles a serem implementadas para alcancar os seus objetivos de

marketing, os calendarios de realizacdo e 0s recursos necessarios para estas agoes.

Kotler (1999) considera que o plano de marketing é o resumo do que aconteceu, a observacao
do que estd a acontecer e a previsdo do que pode acontecer. Baseado nisto, o plano de
marketing define e comunica os objetivos da empresa. As intervencdes devem ser feitas

guando os objetivos ndo estdo a ser implementados.

Segundo Kotler & Armstrong (2007), o plano de marketing é um processo de definicdo das

estratégias da empresa no sentido de atingir os seus objetivos.

McDonald (2008) afirma que o plano de marketing tem como objetivo identificar e

estabelecer uma maior vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes.

Wood (2014) refere que o plano de marketing é colecionar e resumir o conhecimento das boas
praticas e estratégias do mercado num certo periodo no sentido de alcancar os objetivos
estabelecidos pelas organizagfes. O mesmo autor salienta que, devido as mudancgas constantes
do mercado, as organizacOes deverdo atualizar planos de marketing feitos anteriormente, no

sentido de evitar possiveis riscos nos mercados.



Cohen (2006) partilha a ideia com o autor acima referido, e refere que, no sentido de atingir
0s objetivos e as estratégias estabelecidas, estas devem ser monitorizadas. O autor aconselha

que todas as a¢des do plano de marketing sejam registadas num calendario.

2.3 Plano de Marketing para Institui¢cdes de Ensino Superior

Segundo Kotler e Fox (1995), a oferta das InstituicGes de Ensino Superior consiste em cursos,
diplomas, preparacdo profissional e outros servicos e funcdes. Liechty e Churchill (1979)
afirmam que, de todos os servicos, a educacdo € o mais intangivel, pois € avaliada pelas
pessoas no processo de transmitirem e receberem o servico, o que dificulta a avaliacdo da sua

qualidade (Yost, Tucker, 1995) e aumenta o risco decorrente da decisdo de escolha de IES.

Comparando com o marketing nas organizagdes com fins lucrativos, o marketing das
instituicbes de ensino carateriza-se por algumas particularidades. Gabbot e Shutherland (1993)
referem uma das particularidades, que é o produto no ensino. Na opinido de IES, o produto

sdo os cursos. No entanto, para os alunos, o produto é o conhecimento, as capacidades etc.

Além do produto, Smith e Cavusgil (1984) referem outras duas particularidades do marketing
do ensino: o processo de troca e a frequéncia de compra. O processo de troca do produto ndo
acaba na troca do produto pelo dinheiro entre as duas partes, uma vez que 0s alunos ndo
pagam o valor total do custo dos estudos. Existe outro processo de troca entre a IES e a parte
financiadora referente aos custos restantes. A frequéncia de compra também € uma
especialidade na area da educacdo. Normalmente, para a maioria das pessoas, a aquisi¢do de
servicos de educacgdo realiza-se apenas uma vez. Além disso, sendo um produto altamente
intangivel, os custos que os alunos assumem ndo sdo meramente monetarios, mas também

fisicos e psicologicos.

O autor Litten (1980) partilha a opinido acima exposta, e afirma que a frequéncia de compra
nos negocios é baseada na lealdade a marca. Portanto, se o aluno espera fazer a escolha de
IES uma vez sb, o processo de decisdo de compra é muito complicado pois pode trazer
algumas consequéncias no futuro. O mesmo autor refere ainda que a escolha de IES é uma

decisdo de investimento em Educacdo que visa garantir uma carreira futura e status social.

Nenhuma empresa tem capacidade para satisfazer as necessidades de todos os compradores

do mercado. Assim, a maioria das empresas adota a estratégia de STP. A segmentagdo



implica dividir um mercado em segmentos menores de compradores com necessidades,
caracteristicas ou comportamentos distintos. O targeting consiste em avaliar a atratividade de
cada segmento de mercado e selecionar um ou mais segmentos de mercado nos quais pode
entrar. O posicionamento consiste na organizacdo de uma oferta de mercado que ocupe um
lugar claro, distinto e desejavel na mente do publico-alvo em relacdo aos produtos

concorrentes. (Kotler e Armstrong, 2013).

2.3.1 Produto

A oferta educativa é um servico (Kotler & Andreasen, 1991), o que envolve desafios
especiais, uma vez que a generalidade dos servigos é intangivel, inseparavel, variavel e
perecivel. A maioria dos servicos ndo acontece até que a0 momento em que 0 consumidor

usufrui do servigo, geralmente na presencga do consumidor (Wirtz, J., & Lovelock, C. (2016).

Segundo Alves (1995), o servico na area da Educagéo € “a a¢do de transferir conhecimento de
alguém para outrem, mas também a transferéncia de atitudes e comportamentos, assim como
o facilitar a alguém a aquisi¢do de uma nova capacidade”, ou seja, O Servigo consiste no

conjunto de todos os programas e servicos que a IES oferece (Kotler, Fox, 1995).

Kotler e Fox (1995) afirmam que a maioria dos servicos se carateriza por combinacgdes de
elementos tangiveis e intangiveis. A intangibilidade inclui a informacdo ou o conhecimento
de que os alunos estdo a procura no servico; a tangibilidade da oferta pode conter elementos
como um anfiteatro, uma sala de aula, um computador ou outros elementos fisicos. Assim,
Alves (1995) divide um servico na IES em trés niveis: o central, o periférico e o
complementar.

Gréfico 1 - Niveis do servico de educacédo

Ensino,

pesquisa
extensao

Fonte: Alves 1995, p. 36



O nivel central é o servigo fundamental, o que define a miss&o e o valor da universidade. E a
motivagdo da escolha dos alunos e é o que os alunos valorizam ao procurar o servico (Kotler,
Fox, 1995). O nivel periférico sdo 0s servicos que se concentram a volta do servico central
(Alves, 1995). A funcdo do nivel periférico consiste na melhoria da qualidade geral do
servico e no aumento da satisfacdo dos alunos (Murry,1997). O nivel complementar sdo os

beneficios e servigos adicionais que complementam o servigo fundamental.

2.3.2 Preco

O preco da educacdo inclui todas as taxas, propinas e bolsas de estudo que o aluno ird pagar
durante a sua educacdo. Segundo Kotler e Fox (1995), o preco determina os candidatos
potenciais e 0 publico-alvo da instituicdo, a quem a instituicdo ira servir. Assim sendo, a
determinacdo do preco deve analisar a expetativa destes e ter em consideracdo os fatores

associados aos custos, a procura e a concorréncia.

Alves (1995) sugere trés objetivos como orientacdo na determinacdo dos precos:o foco na
receita, na utilizacdo e na recuperacao do custo. O autor afirma ainda que, a determinacéo é

principalmente baseada nos custos, na concorréncia ou na combinagéo dos dois.

Segundo Toole e Wetzel (1997), as IES deveriam adotar uma estratégia de precos variaveis.
Ou seja, diferentes cursos de licenciatura e mestrado devem ter pregos diferentes. Os autores
justificam esta estratégia com os seguintes beneficios:

- Os precos mais elevados garantem maior flexibilidade nas IES relativamente a
distribuicdo dos recursos;

- As taxas mais elevadas transmitem aos alunos um sinal de alta qualidade geral da IES,
seja em relagdo aos conhecimentos adquiridos ao longo do estudo, seja em relacdo a uma
carreira futura.

- Os pagamentos extra tém como funcéo incentivar a responsabilidade de IES, e transmitir

o melhor servico aos alunos.

Kotler e Fox (1995) referem que, na escolha de instituicdo ou mesmo até durante a frequéncia
dos cursos, é bastante dificil avaliar os precos e os beneficios educacionais. Isto acontece pois
a educacdo € uma experiéncia que so pode ser avaliada e compreendida apds a sua ocorréncia,
e os resultados de frequentar IES apenas podem ser demonstrados depois da obtencédo de

emprego ou do inicio da carreira profissional.



Heller (1997) considera que é com alta probabilidade que ocorre o decréscimo do nimero de
candidatos potenciais & medida que o prego da educacdo aumenta. Quando ndo existirem
condigdes para experimentar o servi¢o antes da compra, o preco torna-se o elemento fisico
com que se determina a compra (Eiglier & Langeard, 1991). Assim, sempre que o precgo for
aumentado, ¢ muito importante que a IES comunique e evidencie o valor de oferta (Kotler&
Fox, 1995).

2.3.3 Promocao

E importante salientar que, ao usar o conceito de promogéo do marketing mix, se emprega a
palavra “promog¢do” com o significado de “acto de promover”, que corresponde a um
conjunto de elementos tais como promocdo de vendas, publicidade, relacdes publicas e

branding.

E necesséario realizar o agrupamento das comunicacbes de marketing (venda pessoal,
publicidade, relaces publicas e patrocinios, marketing direto, etc.) a fim de utilizar os canais
de comunicacdo mais adequados. Segundo Kotler e Fox (1995), a maioria das institui¢Ges
educacionais utiliza relagBes publicas, publicacdes de marketing, e, em menor escala,
publicidade. A melhor definicdo da pratica moderna atual foi referida pelos professores
Lawrence V. Long e Vincent Hazelton, que descreveram as relacdes publicas como a "fun¢édo
de gestdo comunicativa através da qual as organizagdes se adaptam, mudam ou mantém seu

ambiente para alcancar seus objetivos" (Vilkoks et al, 2006).

Relagdes Publicas

Do ponto vista de Kolter e Fox (1985), uma das defini¢bes mais frequentemente citadas de
relagbes publicas ¢ “a fungdo gerencial que avalia as atitudes do publico, identifica as
politicas e procedimentos de um individuo ou instituigdo com o interesse publico e executa
um programa de a¢do para ganhar compreensio e aceitagdo do publico”. Na area da educagao,
Kowalski (2004) considera a escola de relagBes publicas como “um processo evolutivo de
ciéncias sociais e lideranca utilizando abordagens multimidia destinadas a construir boa
vontade, melhorar a atitude do publico em relagdo ao valor da educagdo, aumentar a interacao
e a comunicagdo bidirecional simétrica entre as escolas e seus ecossistemas. Fornecem
informaces vitais e Gteis ao publico e aos funcionarios e servem como parte integral das

fungdes de planejamento e tomada das decisodes”.



2.3.4 Place (Distribuicéo)

A distribuicdo de servigos na area da educacdo inclui as formas de prestacdo do servico, a
localizacdo dos edificios e das aulas, a proporcao aluno-professor, a programacao das aulas e
os métodos de ensino (Nicholls, J., Harris, J., Morgan, E., Clarke, K., & Sims, D,1995).

A distribuicdo desempenha um papel critico na determinagdo do sucesso ou insucesso do
processo de distribuicdo do servigo (Kotler & Fox, 1995). O mesmo autor refere que, para
IES, o sistema de distribuicdo pode considerar em trés vertentes: localizagdo, incluindo
acessibilidade e instalacGes; programa concebida para fornecer servicos e modo de

distribuicdo, seja tecnologia nova, seja formas tradicionais de ensino.

O sistema de entrega nas IES tem-se tornado cada vez mais variado e complexo. Algumas
instituicGes utilizam as instalacdes ou prédios de escritérios das IES para oferecer cursos
noturnos, enquanto outras estabelecem campus filiais para servir mais alunos. O crescente uso
da internet e da tecnologia faz com que a implementacdo da educacgdo a distancia se possa

tornar outro modo de fornecer programas académicos (Lowry & Owens, 2001).

2.3.5 Modelo do Plano de Marketing do ISEG na China

Com base na revisdo de literatura acima apresentada, e tendo em conta o objetivo deste
projeto, apresenta-se o quadro de referéncias no qual foram selecionadas as secc¢des relevantes
para o desenvolvimento do presente plano de marketing.

Figura 1- Quadro de Referéncias

Autores Estrutura para o Plano de Marketing

McDonald (2008) Sumario Executivo

Anélise Externa

. Macro -PEST Micro
Middlehurst, R. (2006) . L
- Politicos - Andlise de Mercados
vang, K.S. (1996) Econdmicos Anéllise da Concorréncia
T. Mazzarol, G. N. Soutar (2002) L .
- Sociais - Anélise de Alunos
- Tecnol6gicos - Andlise de familia

Anélise Interna
Wood (2006), McDonald (2008)

Kotler & Armstrong (2007) Anélise SWOT

Recursos Humanos, Financeiros, Organizacionais e de Marketing



https://scholar.google.com/citations?user=bDmoNv4AAAAJ&hl=zh-CN&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=7q4Gc-oAAAAJ&hl=zh-CN&oi=sra

Wood (2010)

Estratégias de Marketing

Kotler, P. & K. Fox (1985 - x . .
( ) Estrategias STP: Segmentacdo, Targeting e Posicionamento

Alves (1995), Mainardes (2007) Marketing Mix
Nicholls, Harris, Morgan et al. (1995) Produto/Preco/ Distribuicdo/Communicacdo

P. Kotler, G. Armstrong(2013) Orcamento e Cronograma

Westwood (2013) Implementagéo e Controlo

Fonte: Elaboracéo propria

2.4. O Perfil dos Estudantes Chineses

2.4.1. O Perfil dos Estudantes Chineses que Estudam no Estrangeiro

O Relatério Sobre Estudantes Chineses no Estrangeiro 2017-2018, publicado pelo JJL
Overseas Education Consultoria & Service Co., Ltd e Sina Education, é o resultado de uma
amostra de 2 milhGes de estudantes chineses que estudam no estrangeiro, realizada através de
uma investigacdo e estudo offline que cobriu 49 cidades, e de uma investigacdo online feita
pelo Sina education. No relatério foi analizado o perfil dos estudantes chineses, tendo em
conta aspetos como a faixa etaria, peculiaridades regionais, profissdo dos pais, educacdo dos

pais e rendimento familiar anual.

2.4.2. Distribuicéo Etaria de Pedido e Aceitacdo de Alunos Chineses para
Estudar no Estrangeiro

Segundo o relatério, a maioria dos alunos que efetuou o pedido de estudo no estrangeiro a
agéncia, tinha no ano de 2017 uma idade entre os 19 e os 24 anos, sendo que 49,04% dos

aceites tinha uma idade entre os 22 e 0s 24 anos.

2.4.3. Distribuicdo por Cidades dos Alunos que Pretendem Estudar no
Estrangeiro

A maioria (57,27%) dos alunos chineses que pretende estudar no estrangeiro provém de

cidades situadas no segundo e no terceiro nivel. Das cidades de quarto nivel sdo provenientes




17,62% dos alunos chineses que vao para estrangeiro, enquanto que os restantes alunos vivem
nas cidades de primeiro nivel.

Beijing, Guangzhou, Shanghai, Tianjin e Chongging sdo as cidades de primeiro nivel,
contando com mais recursos de educacdo, e consequentemente, com maior oferta. Estas
cidades podem ser consideradas a origem do publico-alvo potencial de estudantes com

intengdo de estudar no estrangeiro.

2.4.4. O Perfil dos Pais dos Estudantes Chineses que Estudam no Estrangeiro

A qualificacdo académica dos pais de 66,21% inquiridos é de um nivel equivalente ao de
licenciatura. Em seguida, estdo 17,8% com uma qualificacdo académica abaixo da

licenciatura.

Em termos de rendimento familiar anual, o rendimento de 35% das familias € superior a
66.666€. Portanto, para a maioria das familias (65%), cujo rendimento é inferior a 66.666 €

por ano, a possibilidade de estudar no estrangeiro tem-se tornado cada vez mais popular.

2.4.5. Os Fatores de Decisdo para Escolher o Pais de Destino

Uma pesquisa realizada por Hung, et al. (2000) demonstrou que um grande nimero dos
estudantes chineses que decide escolher um pais estrangeiro para frequentar o ensino superior
é motivado por fatores de push-pull. Os fatores push sdo os que derivam das condi¢es
internas de um pais e que influenciam a decisdo de estudar no exterior. Estes incluem os
fatores econémicos, sociais e politicos. Os fatores pull sdo aqueles que tornam outro pais
atraente para os alunos. De acordo com os estudos de Bass (2005), Fam (2000), Hiu (2001),
Hung et al. (2005), Mazzarol e Soutar (2002) e Zhao e Guo (2002), foram identificados dez
fatores pull comuns que influenciam a decisdo dos estudantes chineses relativamente a
escolha de um destino de estudo no estrangeiro. Estes sdo:

(1) Conhecimento e opinido que se tem da instituicdo de ensino, como a sua reputacao;

(2) Atitude positiva e de apoio a educacao internacional no pais de destino;

(3) Recomendacdes e influéncia dos pais, familia e amigos;

(4) Propinas, despesas de estadia, custo de viagem e custo social;

(5) Elementos ambientais, como o clima, o estilo de vida, a criminalidade, a seguranga e a
discriminacéo racial;

(6) A proximidade geografica com a China;
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(7) Existéncia de familiares ou amigos que vivam ou estudem no pais de destino;
(8) Perspetivas de imigracdo apos a graduacao;

(9) Elevada qualidade da educacdo e boas perspetivas de emprego;

(10) Disponibilidade de bolsas de estudo.

2.4.6 Canais de Obtencdo de Informac6es Sobre o Pais de Destino

O mesmo autor realizou uma pesquisa de pequena dimensdo (251 pais chineses e 100
estudantes em Pequim, Xangai e Guangzhou). O resultado desta indica que tanto pais como
alunos véem "exposi¢cOes e feiras" como canais de informagdo importantes em termos de
divulgacgdo dos destinos de estudo no estrangeiro. No entanto, existem algumas diferencas de
peso relativamente a outras fontes de informacdo. Os pais atribuiram uma classificacdo mais

alta a canais de informacdo como recomendacdes de "amigo ou familia"”, "agéncias em nome
de uma universidade", "conselheiro de carreira escolar" e "revista especifica para a educacao
internacional”. Comparando com o0s pais, 0s estudantes procuram mais informacdes por meio

de fontes como a "internet”, "publicidade em jornais" e "publicidade na televisao".

2.4.7. Influéncia da Familia no Processo de Escolha

Segundo Kaotler (1998), um processo de compra consiste nos 6 passos: 1. reconhecimento de
necessidades, que comeca quanto o consumidor reconhece um problema ou uma necessidade;
2. procura de informacdo, que inclui a busca de informacao armazenada na prépria memoria
do consumidor assim como a busca em varias fontes externas; 3. avaliacdo de alternativas,
cujo processo é diferente de consumidor para consumidor porque existem varias formas de
analise e de decisdo; 4. decisdo de compra, depois da comparacdo de varias opcles, que
podera ser influenciada pela atitude dos outros e por situa¢fes imprevistas; 5. comportamento
pés-compra, para o qual é importante que as expectativas dos clientes sejam atendidas; 6.

partilha de experiéncias, tanto positivas como negativas.

Na cultura chinesa, a familia desempenha um papel essencial no processo de tomada de
decisdo da carreira profissional (Pei-Wen & Yeh, 2005; Xu et al., 2005). Por um lado, o
respeito e a obediéncia aos individuos mais velhos sdo os valores culturais asiaticos
prevalentes (Leong & Serafica, 1995); por outro, a politica de 'um filho' na China (que entrou

em vigor em 1979) também influencia de alguma forma as decisdes que sdo tomadas dentro
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de casa. Os pais chineses estdo dispostos a fazer sacrificios em prol da educagdo dos seus
filhos (Shu & Carrasquillo, 1995).

No entanto, com o desenvolvimento econémico da China, houve algumas mudangas
relativamente aos papéis de tomada de decisdo dos pais e dos filhos. Xia et al. (2004) afirmam
que as discussGes familiares estdo cada vez mais abertas. A tomada de decisdes tem vindo a

ser feita de maneira cada vez mais consensual(Chan & McNeal, 2003; Yau & Smetana, 2003).

Portanto, a carreira de um aluno e a escolha relacionada do destino de estudo no estrangeiro
evoluiu as necessidades e expectativas da familia. Hoje, como no passado, em muitas familias,
a piedade filial ainda existe, especialmente em familias monoparentais (Deutsch, 2006). Por
este motivo, as opiniGes dos pais (Shek, 2007) desempenham ainda um papel decisivo nas
principais escolhas ao longo da vida, mesmo que os alunos tenham opinides diferentes ao

nivel de assuntos como a educacao e a carreira profissional (Tang, 2002).

Com base nos estudos efetuados anteriormente, foi definido o seguinte quadro de referéncia
relativo aos estudantes chineses que estudam no estrangeiro.

Figura 1- Quadro de Referéncia do Publico-Alvo

Dimensoes Indicadores Autores

Idade: 19-24 anos

Cursos: mestrado(maioria) e licenciatura JIL Overseas Education
Cidades de origem: (2017)

segundo e terceiro nivel

Perfil do publico-alvo

Qualificacdo académica:
Licenciatura e abaixo

. . — - JJL Overseas Education
Perfil dos pais dos estudantes Distribuicdo dos pais que trabalham

2017
Cargos dos pais ( )
Rendimento familiar anual
Fatores de decisdo Push-Pull Bodycott, P. (2009)
Exposicdes e feiras
Canais de obtengdo de Recomendacdes de amigos ou familiares
. u — — Hung, et al. (2000)
informacéo Agéncias em nome de uma universidade
Conselheiro de carreira escolar
. - Processo de escolha Kotler (1998)
Influéncia da familia no .
A . Pei-Wen e Yeh, 2005;
processo de escolha Influéncia da cultura chinesa
Xu et al., 2005

Fonte: Elaboracédo propria
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3. Metodologia

Sendo que ha mais de 800 instituicdes de ensino superior na China, é dificil identificar as

instituicGes das quais provém os alunos que tém intencdo de estudar fora, ou até que optam
por Portugal como destino onde realizar os estudos. Para a fase inicial em que as IES em
Portugal explorem o mercado chinés, é crucial que se compreendam o perfil dos alunos
chineses que ja escolheram Portugal, assim como o perfil dos outros alunos chineses que tém
algum conhecimento da lingua portuguesa e de Portugal, e que podem ser considerados como

0 nosso potencial e maior publico-alvo.

Apos ter realizado o estudo de mercado utilizando fontes secundarias, observei que algumas
das indicacGes necessarias ndo estavam disponiveis nessas fontes, e portanto tive que
trabalhar também com fontes primarias, através da realizacdo de questionarios para a

obtencdo dos dados primarios.

Dado o objetivo deste projeto, o tipo de estudo realizado foi de pesquisa exploratoria, e a
amostra selecionada foi ndo probabilistica e heterogénea. Realizou-se um questionario online,
com 18 perguntas de resposta fechada e 2 perguntas abertas, em grupos de Wechat de alunos
chineses que frequentam os cursos de licenciatura, mestrado e doutoramento nas
universidades da regido de Lisboa (500 alunos), de Coimbra (471 alunos), do Porto (154
alunos) e de Braga (135 alunos). O questionario foi também realizado no grupo de Wechat
dos tradutores de portugués (50 tradutores) em Angola, no da instituicdo chinesa (Lanswell
Edu) (30 alunos) em que se ensina a lingua portuguesa, e no das IES (100 alunos) que tém

cursos de lingua portuguesa. Obtive, no total, 148 respostas.

3.1 Amostra

De entre os 148 respondentes, 78,99% (117) sdo do género feminino e os restantes 21,01% do
género masculino (Anexo 2 — gréafico 20). A idade de 41,78% dos respondentes situa-se entre

0s 25 e 0s 29 anos, € a de 36,99% entre 0s 22 e 0s 24 anos (Anexo 2— grafico 21).

A grande maioria (64,14%) dos respondentes possui um bom nivel de inglés (Anexo 2 —
grafico 18), e s6 37,4% dos alunos possui um bom nivel de portugués, enquanto que 27,4%

dos alunos consideram ter um nivel de portugués aceitavel (Anexo 2 — gréfico 19).
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De entre os respondentes, 135 referem a cidade de onde vém. No sentido de simplificar a
percecdo das cidades, agrupei-as em provincias, e localizei-as no mapa da China. No total, 33%
dos respondentes vém de cidades de primeiro nivel: Beijing (9%), Guangzhou (17%), Tianjin
(3%) e Chonggqing (4%).

Gréfico 2 — Cidade dos inquiridos

(¥ iy
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Bejing | 12 | 9%
Inner Mongolia | Macau | 12 | 9% |
Moy - Znjang | 12 | 9% |
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P Uy Shandang | Chongging | 6
st Xtz Shanxi 5
Thet (zing) @ tatso Jiangsu | 4
o hh'f Shanghal Sichuan 4
“Wakin 2 Hingers Tianjin 4
(Claimed to be part a’Yclﬂy . u ,F”"ap 1 =
Govemed by the Repubic of India.) o ,"‘;‘c @ | Heilongjiang |~ 3
S | gran | Others | 31
g Total 135
g S s
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3.2 Caracterizacdo e Amostra

Em termos da experiéncia educacional, 53,74% dos respondentes (80) sdo estudantes de
licenciatura, seguindo-se 38,78% sdo mestrados. 73,29% dos respondentes tém intencao de
frequentar o curso de mestrado.

Grafico 3— Experiéncia Educacional

Licenciatura | 5.7
Mestrado | ::.75%

Estudante do ensino médio - 4.76%

Doutoramento . 2.72%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%
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Gréfico 4— Curso preferido a estudar

Mestraco - | 73.29%

Estudantes Universitarios - 13.70%

Doutor [ 11.64%

Escola Secundaria | 1.37%

0.00920.0026.00%9.00%©.00%8.00%0.007©.0086.00%

A drea de estudos de 29,6% dos respondentes (44) é a Lingua e Cultura Portuguesas, 32% dos
respondentes é da area de Economics and Management, dos quais 7,2% sdo de Finangas e
Gestdo, 6,4% é de Marketing, 4,8% é de Gestdo de Negdcio, 4% sdo de Analise de Negdcio e
2,4% sdo de Economia. Os restantes 15,2% estudam Engenharia Informatica, Desevolvimento
e Cooperacao Internacional, etc.

Graéfico 5-Areas de Estudo

Lingua e Cultura Portuguesa | © . 60%
Gestio NG 7.20%
Financas [NNINGNGEENE 7.20%
Marketing NN 6.40%
Gestio de Recurso Humanos [ NI 6.00%
Negocios [ 4.20%
Analista de negocios [ 4.00%
Economia [ 2.40%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%
H& vérios fatores que influenciam a escolha das instituicGes de ensino. Os inquiridos

valorizam a reputacdo internacional da instituicdo (22,22%), as perspetivas de emprego apés a
graduacéo (20,87%), e o custo da propina (17,62%).
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Gréfico 6 — Principais fatores

Reputacao internacional da
Perspectivas de emprego na
Custo de propina

Qualificacdo reconhecida na China
Corpo docente de exceléncia
Ambiente de estudo fisico e
Clubes de alunos e actividades

0

38,07% dos respondentes preferem areas relacionadas com o neg6cio no momento de

escolher a especialidade a estudar no

Portanto, Engenharia (5,58%) e Medicina (5,58%) sdo as duas especialidades menos

escolhidas. E importante salientar que exi

Portugal tendo como objetivo principal aprender a lingua portuguesa, uma vez que esta tem

bastante procura na China, nesta altura.
Gréfico 7 — Especial
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Em relacéo as redes sociais usadas, mais de metade dos respondentes (51,10%) utilizam o
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Wechat, seguidos por 26,47% dos respondentes que utilizam o Weibo.

Grafico 8 —
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As fontes de informacbes que os respondentes procuram sdo a internet (92,65%), as
recomendacGes de amigos e familiares (87,41%), as agéncias agindo em nome de
universidades (73,17%), e exposicoes e feiras (70,97%).

Gréfico 9 — Uso de fonte de informacéo

Internet NN 92.65%
Amigo or parentes NN 37.41%
Agéncia agindo em nome de... I 73.17%
Exposicdo/feira NN 70.97%
Revistas especificas para educaggo... INIIIIEGE 50.00%
Publicidades nos jornais NN 31.53%

Publicidades na televisio I 23.68%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Os fatores que mais influenciam a decisdo dos inquiridos de estudar fora sdo a seguranca
(96,06%), a reputacgdo internacional da instituicdo de ensino (93,23%), as perspetivas de
emprego apods a graduacao (91,67%), e o custo da propina (83,61%).

Graéfico 10 — Factores que influenciam the decisdo de estudar fora

Seguranca I 96.06%
Reputagdo Internacional de Instituicdo NN 03.23%
Perspetivas de emprego na graduacdo NN 01.67%
Propina I— 83.61%
Desejos dos pais IS 77.42%
Possibilidade de obtencdo de visa NN 62.61%
Possibilidade de migracdo I 46.49%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Na perspetiva dos respondentes chineses, as intengdes que levaram a opgao de estudar fora
estdo relacionadas com a obtencdo de uma educagdo de maior qualidade (33,96%), o
melhoramento das oportunidades de emprego (32,4%) e a ampliacdo do horizonte

internacional (28,66%).
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Gréfico 11-Inten¢Bes que motivam a opcao de estudar fora

Obter educagdo de maior qualidade _ 33.96%
Melhorar as oportunidades de emprego _ 32.40%
Ampliar o horizonte internacional _ 28.66%

imigraco [l 2.98%

0.00%  10.00% 20.00% 30.00% 40.00%

Geralmente, a decisdo é tomada em conjunto pelos pais e pelo respondente quando se trata de
escolher o pais de destino de estudo e a instituicdo de ensino, mas deve-se ter em conta que 0s
alunos tém bastante liberdade de fazer a selecdo por conta prépria.

Gréfico 12-Opinido que desempenha a papel decisivo na escolha de destino e instituicdo de

estudo

Minha e Opinido dos pais NN 47.67%
Minha I 40.70%
Opinido dos pais M 5.23%
Outros HH 3.49%
Parentes Il 2.91%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Dos respondentes, 48,28% tém um conhecimento razoavel da sociedade e das institui¢Ges
portuguesas, enquanto que 27,59% consideram possuir um bom conhecimento.

Gréfico 13 —Nivel de conhecimento da sociedade e das institui¢cdes portuguesas

Conhecimento razoavel I 43.28%
Bom conhecimento IINNNNNGGNNNNNNNNN 27.59%
Mau conhecimento I 10.34%
Muito bom conhecimento I 6.21%
sem conhecimento I 4.83%

Muito mau conhecimento Il 2.76%

0.00% 10.00%  20.00% 30.00% 40.00% 50.00%
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Os respondentes consideram o padrdo de vida em Portugal relativamente alto. No entanto,
eles ndo consideram que Portugal tenha muitas universidades de renome, nem que seja um
pais criativo e inovador. A perce¢do de Portugal como um pais muito desenvolvido é ainda
menos popular.

Gréfico 14- Percepcdo dos atributos gerais de Portugal (Mean= 2.96; Std Dev=0.92)

Concordo(5)

. 3.06
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2.95 2.95
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28 Disoncordo(1)
2.75

Portugal é um pais Portugal tem muitas Portugal temumalto  Portugal € um pais criativo
altamente desenvolvido universidades de reputagdo padréo de vida e inovador

Os recursos financeiros de 50,26% dos respondentes dependem da familia. Por outro lado,
31,09% dos respondentes possuem uma capacidade econémica auténoma.
Grafico 15- Principal fonte dos recursos financeiros para o pagamento de mensalidades e de

despesas de subsisténcia
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3.3 Resultados

Em relacdo & experiéncia educacional, a maioria dos respondentes € licenciada e tem a
intengdo de frequentar o curso de mestrado na area de negdcio, ou de business. Em geral, os
niveis de portugués dos respondentes sdo relativamente baixos, e, uma vez que 0 curso que
desejam frequentar é lecionado em portugués, ndo tém coragem de o escolher. Por este

motivo, devem ser abertos mais cursos na area de business lecionados em inglés.
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No que toca & proveniéncia regional dos estudantes inquiridos, 41% sdo de cidades de
primeiro nivel (Beijing, Guangzhou, Tianjin e Chongging) e de Macau. A maioria vem de
familias pertencentes a classe média. Assim, na fase inicial de exploracdo do mercado chinés,

convém selecionar as cidades referidas como foco de captacdo de estudantes chineses.

Em termos da escolha do pais destino de estudo e instituicdo de ensino, geralmente, a decisao
é tomada em conjunto pelos pais e e pelos respondentes, mas deve ter-se em conta a liberdade
de estes Gltimos fazerem a sele¢do por conta propria, sendo que uma das razfes que justifica

este facto é a autonomia financeira que alguns respondentes ja possuem.

A reputacdo internacional da instituicdo de ensino e as perspetivas de emprego ap6s a
graduacdo sdo os fatores mais valorizados, seja na a decisdo de estudar fora, seja na escolha

da instituicdo de ensino.

Na perspetiva dos respondentes, a imagem de IES em Portugal é mediana. Eles ndo
consideram que Portugal tenha muitas universidades de renome nem que seja um pais criativo
e inovador. No sentido de promover a imagem das IES, deve-se valorizar a comunicacdo via
internet (Wechat e Weibo), e a cooperacdo com agéncias que representem a universidade,

entre outros.

4. Plano de Marketing

4.1. Sumario Executivo

Contando com a tradigdo de mais de 100 anos na formacao da elite empresarial e politica em
Portugal, o ISEG é a mais antiga escola na area de economia e gestdo portuguesa, e tem por
missao criar, transmitir e valorizar o conhecimento social e econdmico e a cultura nos

dominios das ciéncias econdmicas, financeiras e empresariais.

Desde a sua existéncia, o ISEG concentra-se na criagdo continua de novos cursos e na
atualizacdo constante dos planos de estudo e dos métodos de ensino e aprendizagem, no
sentido de manter uma posicéo de lideranca entre as instituicGes universitarias de economia e

gestdo em Portugal.
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Um dos objetivos estratégicos do ISEG ¢€ a internacionalizagdo. A faculdade tem aumentando
a oferta de cursos e formacdes em lingua inglesa, e o desenvolvimento, em coopera¢do com
instituicGes congéneres, de cursos a nivel internacional. Tem também investido no
estabelecimento de relacbes com outras instituicbes de exceléncia na Europa, nos EUA, no

Brasil, em Africa e na Asia.

4.2 Auditoria de Marketing

4.2.1 Meio Envolvente
A. Analise Macro — Fatores PEST

Fatores Politico-Legais

Em 2013, foi anunciada pelo Presidente Xi Jinping, a iniciativa chinesa Uma Faixa Uma Rota.
Tendo sido fundador da Rota da Seda Maritima nos séculos XV e XVI, Portugal mostrou
interesse em participar nesta iniciativa, e, em julho de 2015, tornou-se sdcio fundador do
Banco Asiatico. Nos Ultimos anos, as autoridades chinesas e as universidades portuguesas tém
cooperado com os Institutos Conflcio, e organizado varias sessdes de apresentacdo e reflexdo

sobre este projeto nas grandes cidades, tais como Lisboa, Coimbra, Porto e Aveiro.

Em Dezembro de 2016, foi constituido um Think Tank com fins ndo lucrativos, que contou
com a colaboracdo do ChinaLogus do ISEG da Universidade de Lisboa e da Associacdo
Amigos da Nova Rota da Seda. Esta iniciativa visou procurar a cooperacao entre a China,
Portugal e outros paises (de lingua portuguesa), através da partilha de conhecimento e
informacéo e da divulgacdo de contributos validos nas &reas econdmica, turistica, financeira,

social, cultural e educacional (Académica de Madeira).
Em Abril de 2016, Portugal estabeleceu seis novos centros de solicitagdo de vistos na China,
localizados em Fuzhou, Guangzhou, Shenyang, Wuhan, Chengdu e Nanjing. O namero total

de centros de solicitacdo de vistos para Portugal na China passou assim para oito.

Ambiente Econdmico

Nas Ultimas décadas, a economia chinesa tem experimentado um crescimento surpreendente,

que o torna o pais com a segunda maior economia do mundo. A atividade econdmica na
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China continua a ser resiliente, ja que o seu PIB cresceu 6,9% em 2017 e 6,8% no primeiro
trimestre de 2018. Prevé-se que o crescimento do PIB se mantenha em 6,5% em 2018, e huma

média de 6,3% nos dois anos seguintes.

Devido ao aumento da renda e ao upgrading de padrdes de consumo, os cidaddos chineses
estdo mais predispostos para o consumo de bens e servicos, particularmente de produtos de
alta qualidade nas indUstrias da educacgdo, do turismo, de servicos médicos e de cuidados a
idosos. O McKinsey Global Institute projeta que a educacao tera um peso elevado no aumento
dos gastos até 2030. “Durante 2015 e 2030, na China ter-se-a a possibilidade de gastar 12,5%
do crescimento do consumo total na area da educacdo para menores de 30 anos. Devido a
politica de um filho, os pais do mesmo tém mais capacidade ou vontade de Ihe dedicar mais

recursos, sendo que muito desse investimento esta concentrado na educacdo”(ICEF Monitor).

Ambiente Sociocultural

A 31 de Dezembro de 2017, a populacgdo residente na China era de 1.394.102.196, dos quais
723.860.756 eram homens e 670.241.440 mulheres. 73,6% da populacdo tem idades
compreendidas entre 0s 15 e 0s 64 anos de idade. A taxa de crescimento da populagao
diminuiu de 1,8% desde 1978 para 0,6% em 2017.

Contando com 56 grupos étnicos, a cultura chinesa é altamente complexa. Sob influéncia da
filosofia confuciana, os principais valores da cultura chinesa consistem na importancia da
familia, na estrutura hierarquica da vida social, no cultivo da moralidade e do autocontrolo, e
no énfase dado ao trabalho e a realizacdo. A cultura e a sociedade chinesas caraterizam-se
como "coletivistas", uma vez que a unidade familiar tem precedéncia sobre os seus membros
individuais. Devem ser observadas as regras basicas de obediéncia e autocontrolo entre 0s
membros da familia, sendo que a harmonia é uma base de sucesso e prosperidade familiares
(Fogel, G. K. 2010).

Ambiente Tecnologico

Em 2015, a China langou um programa de “empreendedorismo e inovagdo em massa”, com o
objetivo de se tornar um lider global em ciéncia e tecnologia, e assim progredir de um modelo
baseado na manufatura com uso intensivo de mdo-de-obra para um crescimento impulsionado

pela inovacdo. A China tem dedicado recursos e apoio politico no sentido de melhorar as
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cadeias de valor, promover 0 avango tecnoldgico e impulsionar a inovagdo nas industrias de

manufatura e servicos.

Na China, a inovacdo é liderada pelo surgimento de empreendedores chineses, o que tem
prejudicado as industrias tradicionais, assim como pelas influéncias tecnolédgicas que vao
desde o comércio digital e as redes sociais até ao financiamento pela internet, o que contribui

para o processo de inovagao da China (Férum Econémico Mundial, 2015).

De acordo com um relatorio publicado pelo China Internet Network Information Center
(CNNIC), a China possui 772 milhdes de usuarios de internet. Durante 2017, a taxa de
crescimento chegou aos 5,6%, contando com 40,74 milhdes de novos internautas. Até 2017, a
taxa de entrada na internet atingiu 55,8% na China, que € superior a média global (51,7%) e a
média asiatica (46,7%) (Tech Node, 2018).

B. Analise Micro

Analise de Mercado: Setor do Ensino Superior

Em 1998, o Ministério da Educacdo da Republica Popular da China tomou a iniciativa de
lancar um plano para vitalizar a educacdo no século XXI, no sentido de aumentar o nimero de
alunos matriculados no ensino superior. Gracas a este plano, o nimero de matriculas tem
vindo a aumentar, de 0,62 milhGes em 1985 para 1,08 milhdes em 1998, até 7,2 milhdes em
2014. (Gréfico 18).
Grafico 18 — Matriculas a Nivel Nacional e Taxa de Matricula do Ensino Superior na China
Continental, 1990-2014
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No sentido de satisfazer a crescente procura nesta area, 0 governo chinés decidiu encorajar e
incentivar universidades estrangeiras a oferecer cursos de educagdo superior através de
projetos de colaboracdo com IES locais. Atualmente, existem 68 IES cooperativas sino-

estrangeiras (incluindo a colaboragédo com IES em Hong Kong e Taiwan)

A expansdo do ensino superior, que oferece oportunidades educacionais para a maioria dos
estudantes, tem como objetivo aumentar a qualidade de vida da populagdo em geral. Mas, a
competicdo no mercado de trabalho tem-se vindo a tornar cada vez mais forte, hoje em dia
(Mok, 2016), o que € acompanhado por um fenémenos de descida dos rendimentos. Perante
esta situacdo, ha mais graduados optando por continuar os estudos e fazendo um mestrado,

seja na China, seja fora do pais.

Em 2018, 2,38 milhGes de alunos candidataram-se a um exame de mestrado na China. Este
nimero aumentou cerca de 20% desde 2017 (2,01milhGes de alunos). As principais areas
escolhidas sdo financas, gestdo, medicina, Direito e Informética. 45% destes candidatos a

mestrado sdo ex-alunos que ja terminaram os cursos de licenciatura. (CNKY).

Segundo as estatisticas do Ministério da Educacdo da Republica Popular da China, nos
Gltimos 40 anos, ha 5.194.900 estudantes chineses estudaram no estrangeiro. Atualmente,
1.454.100 estudantes estdo a estudar nas IES fora do pais, principalmente nos EUA e na
Europa Ocidental. Em 2017, 608.400 estudantes chineses optaram por estudar fora, com um

aumento de 11,74% comparando com os nimeros de 2016.

Analise da Concorréncia

Concorréncia Externa
Segundo o relatério de estudo global de 2018 divulgado pela QS, os trés principais destino de
estudo, na Europa Ocidental, para os alunos chineses sdo o Reino Unido, Franca e Espanha.

Figura 3 — Analise de Concorréncia Externa

Descricao

Reino Unido

Franca

Espanha

Propina -Licenciatura

17000€/ano

4000-15000€/ano

600-2500€/ano

Propina -Mestrado

14000-19000€/ano

8000-18000€/ano

800-2500€/ano

Custo de Vida

12000-17000€/ano

10000-12000€/ano

7000-9000€/ano

Especialidades
populares

Gestdo, Informatica,
Contabilidade e Financa,
Traducdo

Arte, Desenho, Gestao,
Economia, Engenharia

Engenharia, Economia e Gestéo,
Turismo e Gestao Hoteleira
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Para além de Espanha ficar proxima de Portugal, o custo de vida e da propina sao também

parecidos com os de Portugal, e até mesmo as especialidades mais populares sdo as mesmas,
incluindo cursos como os de economia e de gest&o.

Concorréncia Interna

Sendo uma das instituicdes portuguesas mais antigas na area de economia e gestdo, 0s

concorrentes do ISEG sdo principalmente as Universidades de Lisboa, Porto e Coimbra.

Portanto, em Lisboa, a nivel de economia, gestdo e negécios, os concorrentes diretos do ISEG

sdo o ISCTE e a Universidade Nova de Lisboa, que recebem mais estudantes chineses. Os

critérios para diferenciar a concorréncia sdo: a localizacdo, a oferta de cursos em inglés, o

alojamento, o valor da propina e os programas oferecidos.

Figura 4 — Analise de Concorréncia Interna

ISCTE (Instituto Universitario de Lisboa)

Forgas

Localizagdo

Perto do metro (Av. das Forcas Armadas 36)

Cursos em inglés

Economics, Finance, Marketing, Accouting, Financial Mathematics, Human

(Mestrado) Resources Management and Organizational Consulting, Management.
Study abroad/Exchange L
orogram Double Degree programmes; IBS Exchange; Summer Universities

Alojamento fornecido

Localizacdo: Convento de Santos-o-Novo

Fraquezas

Propina elevada

9800€ para estudantes internacionais

Tempo de curso curto

um ano

Marketing Facebook, Instagram, Ranking, Website, Masterportal, e parcerias com empresas
Nova School of Business and Economics
Forcas
Localizagéo Perto do metro
Ranking 50.2 melhor escola de Formag&o de Executivos no mundo e 26.2 na Europa

(Financial Times)

Alta qualidade do ensino

Triple Crown Accreditations (EQUIS, AMBA, AACSB)

Alojamento fornecido

Dentro da instituicdo

Programas InstituicBes na China, Nova Zelandia, Peru e RUssia
Fraquezas
Cursos em inglés Economics, Finance, Management
Propina 11100€ (Economics e management), 12350€ (Finance)
Idade limtada Menores de 26 anos.
Marketing Facebook, Instagram, Website, Dinheirovivo e Marketeer
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4.2.2. Auditoria Interna

Nos Ultimos 5 anos, 0 nimero de inscricdo tem vindo a aumentar, de 9 alunos em 2014/2015
para 49 alunos em 2018/2019.

Figura 5 — A evolugéo dos ultimos 5 anos de alunos chineses no ISEG

Cursos 2014/2015 | 2015/2016 | 2016/2017 | 2017/2018 | 2018/2019
Licenciatura:

Mabilidade Internacional 1 0 6 3 5
Full-Degree 3 4 6 6 )
Mestrado:

Mabilidade Internacional 0 0 0 0 0
Full-Degree 5 7 21 38 37

Doutoramento:
Full-Degree 0 1 1 1 2
Total 9 12 34 48 49

Recursos Humanos / Pessoas

O ISEG é composto por quarto departamentos: Economia, Gestdo, Matematica e Ciéncias
Sociais. No corpo docente do ISEG, existem muitos professores que ja ocuparam cargos
governamentais e em empresas em Portugal, e que sdo comentadores habituais nos jornais e

na televisdo, o que traz uma grande notoriedade ao ISEG.

Produto / Servico

O ISEG é a melhor universidade portuguesa no Ranking internacional. Além dos
conhecimentos especializados de um corpo docente exigente e de qualidade
internacionalmente reconhecida, os alunos encontram um ambiente de competi¢do que lhes
permite uma maior liberdade de pensamento. Os cursos oferecidos pelo ISEG sdo de

licenciatura, mestrado e doutoramento.

Existem cinco cursos de licenciatura em oferta, que sdo Economia, Gestdo, Finangas,

Matematica Aplicada a Economia e a Gestdo, e Gestdo do Desporto.

Ao nivel do Mestrado, existem cinco cursos lecionados em inglés, que sdo Actuarial Science,
Economics, Finance, Mathematical Finance, e Monetary and Financial Economics, e 13

cursos em portugués: Ciéncias Empresariais, Contabilidade, Fiscalidade e Finangas
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https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/ca?ano=2017&locale=en&_request_checksum_=d7e1a10e24bdd1179f028ff7bd78b899c57ea58d
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/ec?locale=en&ano=2017&_request_checksum_=25847642dc937ab8af8ad88c12a9ad4cc079d2a4
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/fi?ano=2017&locale=en&_request_checksum_=37c5b2d59c8e39807a46fc4247cb5a6e5807d641
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/mf?ano=2017&_request_checksum_=842c68d99f8c6511a2a8eafbc4c1bb146bb855dc
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/emf?ano=2017&locale=en&_request_checksum_=303b56325654c5b0e1d2e67153f5f1ef219a2219
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/cemp?ano=2017&_request_checksum_=2eecea71dedb14aad25c678b6e4c29c2fc212bb5
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/cffe?ano=2017&_request_checksum_=3e3b5824d275c6cf69e204f4f7e915f6730f00e4

Empresariais, Desenvolvimento e Cooperagdo Internacional, Econometria Aplicada e
Previsdo, Economia e Gestdo de Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo, Economia Internacional e
Estudos Europeus, Gestdo de Projetos, Gestdo de Recursos Humanos, Gestdo de Sistemas de
Informacdo, Gestdo e Estratégia Industrial e Marketing, e Métodos Quantitativos para a

Decisdo Econdmica e Empresarial.

O Doutoramento tem dois cursos lecionados em inglés: Economia e Estudos de
Desenvolvimento, e sete cursos em portugués, que sdo Gestdo, Matematica Aplicada a
Economia e a Gestdo, Histéria Econdmica e Social, Sociologia Econémica e das
OrganizagOes, Sistemas Sustentaveis de Energia, Sociologia, Ciéncias da Sustentabilidade e

Recursos, e Alimentacdo e Sociedade (REASOn).

Preco

As propinas no ISEG séo relativamente baixas, quando comparadas com as do ISCTE e da

NOVA SBE, mas tiveram um aumento no ano letivo de 2018/2019.

Licenciatura: a propina dos cursos de especialidade (Economia, Gestdo, Finangas,
Matematica Aplicada a Economia e & Gestdo, e Gestdo do Desporto) para os estudantes
internacionais é 4501,43€ (dos quais 1,43€ em seguros), e pode ser paga em sete prestacoes.
Mestrado: Em contraste com a propina da licenciatura, a propina dos mestrados lecionados
em inglés e em portugués variam bastante, sendo que, enquanto um mestrado em portugués
tem um valor de 5400€, um lecionado em inglés ascende a 8950€. Este valor pode ser pago
em oito prestacdes.

Doutoramento: A propina de doutoramento, que é igual em todas as especialidades, é de
9000€.

Local / Distribuicdo

A faculdade fica situada no coragdo da cidade de Lisboa, perto da Lapa e da Assembleia da
Republica, e é constituida por cinco edificios organizados hum campus totalmente integrado.
Em termos de divulgagdo, o ISEG conta com diversos canais, tanto online como offline. Além
dos mesmos, utlilizam-se canais de contato direto com os alunos, tais como o website, a

pagina de facebook, o e-mail, etc.
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https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/cffe?ano=2017&_request_checksum_=3e3b5824d275c6cf69e204f4f7e915f6730f00e4
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/dci?ano=2017&_request_checksum_=a9d9559ce5cd46c68520512c905a6ffe4e185b90
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/eap?ano=2017&_request_checksum_=a97150a49b11cec9b5cb205ff7288685c01bf556
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/eap?ano=2017&_request_checksum_=a97150a49b11cec9b5cb205ff7288685c01bf556
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/egcti?ano=2017&_request_checksum_=c11dcf34f040fc2b1f986cfac49cf6a73fed01a1
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/eiee?ano=2017&_request_checksum_=910dec72a19780617ab7feadffb27131c610c855
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/eiee?ano=2017&_request_checksum_=910dec72a19780617ab7feadffb27131c610c855
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/gp?_request_checksum_=7450cabece2d53e0fa920e08f54bebe1222125e7
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/grh?ano=2017&_request_checksum_=bd7635cdb469b648f40e111446b86313e6beaa67
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/gsi?ano=2017&_request_checksum_=64f419b5c5107d7851b16c59f133846e5a20eaf6
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/gsi?ano=2017&_request_checksum_=64f419b5c5107d7851b16c59f133846e5a20eaf6
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/gei?ano=2017&_request_checksum_=3de3ddc9a0f0e10945f8f1260fa9c5b808940246
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/mkt?ano=2017&_request_checksum_=598faa4d1bdd5853a7b96865c7d4277eb62ca3b6
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/mqdee?_request_checksum_=2dca66d36fe323040d4c5916edb5205f966eae34
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/mqdee?_request_checksum_=2dca66d36fe323040d4c5916edb5205f966eae34
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/pde?ano=2017&_request_checksum_=1e38ab58b70eb9b7ebb10f191a7b853d4c3b6ac9
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/pded?ano=2017&_request_checksum_=572e48badf89288fc4ec5a342d9c2e9acbc0ddf7
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/pded?ano=2017&_request_checksum_=572e48badf89288fc4ec5a342d9c2e9acbc0ddf7
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/pdg?ano=2017&_request_checksum_=9e153130d7a43a86438183becfdf99438eb687b9
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/pdmaeg?ano=2017&_request_checksum_=6080c543b72f61f3b85403bb4982ed277c509e10
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/pdmaeg?ano=2017&_request_checksum_=6080c543b72f61f3b85403bb4982ed277c509e10
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/pdhes?ano=2017&_request_checksum_=262e26f17b10b033d0643f98f0f19690f58b26b2
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/pdseo?ano=2017&_request_checksum_=785933f0f5ac82776231955e0f10a23788189f73
https://www.iseg.ulisboa.pt/aquila/cursos/pdseo?ano=2017&_request_checksum_=785933f0f5ac82776231955e0f10a23788189f73
https://fenix.ist.utl.pt/cursos/dsse
http://www.sociologia-opendoc.ulisboa.pt/

Comunicacéo

O ISEG dispde de um departamento de marketing e de relagbes externas, que sdo

responsaveis pela gestdo de produtos e de eventos, pela criatividade dos materiais de

comunicacao, e pelos programas e cursos internacionais.

Em termos de relagBes publicas, a faculdade investe na gestdo do website, e na cooperagao

com a Guanghua School of Management, com a Peking University, com a Tianjin Foreign

Studies University, e com a Universidade de Macau.

Quanto a participacdo em feiras e eventos, o ISEG iniciou em 2015 um processo de

aproximacdo ao mercado chinés, através da participacdo na China International Education

Exhibition.

4.3. Analise SWOT

A analise SWOT relaciona os pontos fortes, as fraquezas, as oportunidades e as ameacas da

instituicdo, comparando-a com 0s principais concorrentes e com as tendéncias do seu meio

envolvente (Wood, 2010). Na seguinte tabela apresenta-se a Andlise SWOT referente ao

ISEG, elaborada com base nas analises anteriormente efetuadas.
Figura 6 - Analise SWOT

Forcas

Fraquezas

- A escola portuguesa mais antiga de economia e
gestdo

- Propina competitiva

- Tempo de curso com duragao de um ano e meio
- Excelente corpo docente

- Vasta oferta formativa em inglés

- Reputacdo e notoriedade

- Poucos programas de intercambio

- Pouca cooperagdo com IES na China
- Néo fornece alojamento

- Localizacdo (longe do metro)

Oportunidades

Ameacas

- A cooperagdo torna se mais estreita entre
Portugal e a China

- A lingua portuguesa € muito procurada

- H& mais IES na China que oferecem cursos
portugueses

- O custo de vida é mais baixo que o de outros
paises

- Entrada algo tardia no mercado chinés
- Portugal pouco conhecido na China
- Forte concorréncia, tanto interna como externa
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4.4. Objetivos

O plano de marketing para o ISEG esta orientado, essencialmente, para 4 objetivos: 1)
melhorar a imagem do ISEG no mercado da China; 2) aumentar a sua notoriedade; 3) acelerar
0 seu nivel de internacionalizacdo; 4) aumentar o nimero de inscri¢cbes de alunos chineses

através do plano de marketing.

4.5 Estratégia de Marketing

4.5.1. Segmentacao e Targeting

Relativamente a segmentacdo e targeting, o publico-alvo do ISEG pode ser caraterizado

conforme as seguintes principais segmentacdes:

1) Segmentagdo geogréfica: os alunos que estudam nas universidades que se situam nas
quatro cidades de primeiro nivel, Beijing, Guangzhou, Tianjin e Chongging, em Macau e
na provincia Zhejiang;

2) Segmentacdo demogréafica: a idade dos alunos varia entre 0s 22 e 29 anos, com cerca de
80% do género feminino e 20% do género masculino. O grau de habilitacdes concentra-se
ao nivel da licenciatura, com cursos nas areas de Lingua e Cultura Portuguesas e de

Economics and Management;

4.5.2. Posicionamento

Sendo a mais antiga escola portuguesa de economia e gestdo, o ISEG posiciona-se como uma
escola lider no contexto nacional, sendo internacionalmente reconhecida pela qualidade dos
seus graduados e pela investigagdo realizada nas areas de economia e gestdo. O objetivo deste
plano de Marketing é posicionar o ISEG como a faculdade de topo especializada na area de
economia e gestdo em Portugal, seja pela qualidade de ensino, seja pela qualificagdo dos

professores.

4.6. Marketing Mix

Apbs todo os estudos e analises realizados, apresenta-se as seguintes taticas dos 7 P’s a

implementar ao nivel do marketing mix.
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4.6.1. Produto

- Cooperacdo com a Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa no ensino da lingua
portuguesa de forma adequada as areas da gestdo e da economia;

- Cursos preparatdrios para licenciaturas e mestrados em portugués com a duracédo de seis
meses ou de um ano;

- Aumento da oferta de cursos lecionados em inglés, como Marketing, Accounting, Human
Resources Management, e Management e DBA,;

- Iniciativa de oferta de alojamento.

4.6.2. Preco
A propina é um dos indicadores de reputacdo de uma instituicdo e da qualidade do seu ensino.
O ISEG deve aumentar de forma adequada a propina dos cursos lecionados em inglés. Se

tiver uma oferta de alojamento para os alunos, a renda mensal deste pode rondar os 300€.

4.6.3. Distribuicdo

- Criacdo de alguns cursos online, tanto em inglés como em portugués, no website do ISEG;

- Investimento na cooperacdo com as IES, com o estabelecimento de projetos de
intercAmbio com instituices na provincia Zhejing e em Macau, e, posteriormente, nas
cidades interiores;

- Estabelecimento de parcerias com as instituicbes (Lanswell Edu e Kanggiao Edu) que
ensinam a lingua portuguesa;

- Refor¢co dos canais de comunicacdo e de divulgacdo dos eventos com recurso a

plataforma Uma Faixa Uma Rota da Republica Popular da China.

4.6.4. Comunicacao

- Aplicagdo de sistema de CRM (Costumer Relationship Management);

- Criagdo de uma Wechat public account dedicada aos alunos chineses; publicidade em
redes sociais (através da Wechat e da plataforma Weibo) e Google Adwords para o ISEG;

- Participacdo em feiras relacionadas com a &rea dos estudos no estrangeiro, tal como Uma

Faixa Uma Rota da Republica Popular da China;

- Publicidade nos principais jornais de Angola e de Mocambique, como no Jornal de

Angola, no Novo Jornal, no Jornal de Mogambique e no Diario de Noticias.
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4.7. Planeamento, Implementacéo e Controlo

4.7.1. Planeamento e Calendarizacao

A calendarizacdo apresentada abaixo terd inicio em Janeiro de 2019 e término previsto em

Janeiro de 2020. Uma vez que 0 ano novo chinés decorre de 5 a 19 de fevereiro, uma data

muito importante para a reunido da familia, os cursos de lingua portuguesa e 0s cursos

preparatdrios ficam agendados para marco. Portanto, terd que se iniciar a participacdo em

feiras e a cooperacdo e o estabelecimento de projetos de intercambio com as IES no inicio de

2019, e continuar as atividades até ao final de 2020. Relativamente a publicidade nos jornais

de Angola, esta deve dirigir-se aos tradutores de lingua portuguesa em Angola e apelar a sua

vontade de estudar para melhorar os seus conhecimentos de portugués, visando aumentar a

perspetiva de emprego apds a graduacdo. Assim, a publicidade deve ser iniciada no inicio de

2019 e terminar em Abril, um més em que sdo tomadas as decisOes e feitos 0s preparativos

relativos aos estudos e a faculdade.

Figura 7 — Calendarizacao

Ambito

2019

2020

Estratégia

10

11

12

Produto

Cursos de lingua portuguesa

Cursos preparatorios para 0s cursos de
licenciatura e mestrado

Aumento da oferta de cursos lecionados em
inglés

Oferta de alojamento

Preco

Aumento da propina dos cursos leccionados em
inglés

Arrendamento mensal de alojamento

Distribuicéo

Criagdo de alguns cursos online

Estabelecimento de cooperacéo e projetos de
intercdmbio com as IES

Estabelecimento de parcerias com as Institui¢oes
gue lecionam a lingua portuguesa

Refor¢o dos canais de divulgacao

Communicagéo

Aplicagdo do sistema de CRM

Criagdo de uma Wechat public account

Participacdo em Feiras

Publicidade nos principais jornais de Angola
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4.7.2 Implementacéo e Controlo

Apos a definicdo das téticas e estratégias a desenvolver, é necessario definir datas de inicio e
conclusdo para as diferentes acBes conforme as circunstincias, determinar a forma de
controlar, avaliar e monitorizar essas acfes, e medir os seus resultados e impacto. Neste
sentido, o controlo das atividades de marketing sera efetuado da seguinte forma: 1) Definicéo
do responsavel por cada atividade; 2) Monitorizacdo do nimero de inscricGes de alunos em
cursos de lingua portuguesa online, em cursos preparatérios, e a estudar em Portugal; 3)

Realizagdo de questionarios de satisfacdo para obter feedback dos alunos.

4.7.3. Orgamentacao

A realizacdo do plano de marketing envolve a orcamentacdo, que permite controlar o
orcamento de cada acdo. Uma vez que se esta na fase inicial de exploracdo do mercado chinés,
que € um mercado grande e potencial, é necessario um investimento relativamente alto na
distribuicdo (através da cooperacao e projetos de intercAmbio com as IES) e na comunicagéo
(com a participacdo na International Education Exhibition e a publicidade nos principais
jornais de Angola). Este investimento sera, no entanto, compensado nos anos seguintes.

Figura 8 — Orgamento do ano letivo 2019/2020

Descricédo Valor (€)

Participacdo na International Education Exhibition 15000,00

Operacdo de Wechat public account 7500,00

Publicidade nos principais jornais de Angola e 2500,00
Mocambique

Cooperacdo e projetos de intercdmbio com as IES 7000,00

Total 32000€

5. Conclus6es, LimitacGes e Investigacdo Futura

Como a mais antiga escola portuguesa na area de economia e gestdo, o ISEG conta com uma
imagem positiva e elevada notoriedade. No entanto, numa fase inicial de explora¢do do
mercado chinés, a notoriedade de ISEG é ainda relativamente baixa. No contexto da grande
regido de Lisboa, onde tem havido um aumento da concorréncia, é cada vez mais importante
identificar o perfil dos alunos chineses que tém intencdo de estudar em Portugal, e

desenvolver estratégias de marketing relevantes.
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Neste sentido, procedeu-se ao estudo dos perfis dos alunos e dos seus pais, dos fatores que
pesam na tomada de decisdo, dos canais de obtencdo de informacdes, e das mudancgas nas
relagbes entre os estudantes e 0s seus pais, com a analise de aspectos relacionados com a
cultura tradicional chinesa. Por outro lado, realizou-se um questionario ao alunos chineses
que estudam em Portugal e a outros que tém conhecimento de Portugal ou da lingua
portuguesa. Deste modo, foi desenvolvido um plano de marketing com a duracdo de um ano,
que visa o reforco da notoriedade da instituicdo de ensino e uma maior aposta nas estratégias

de marketing e comunicacéo estabelecidas.

Com a forte concorréncia existente na captacdo de alunos chineses, nesta fase inicial, é
fundamental estabelecer relacdes de cooperacdo e criar programas de intercambio com as IES
de lingua portuguesa e da area de gestdo e economia. Neste sentido, algumas das acdes
propostas baseiam-se na oferta de cursos de lingua portuguesa, de cursos preparatorios para
0s cursos de licenciatura e de mestrado e de cursos lecionados em inglés. Em termos de prego,
a propina deve ser aumentada de forma adequada, ja que este é um dos indicadores da

reputacdo de uma instituicdo e da qualidade do seu ensino.

No sentido de implementar o plano de marketing proposto com sucesso, € necessario que
todos os funcionarios da faculdade, tanto da equipa de Administracdo e Gestdo, como de
outros departamentos de ensino e de logistica, tenham consciéncia das principais fraquezas
existentes, assim como das oportunidades potenciais que o grande mercado de alunos

chineses apresenta.

No futuro, durante o processo de implementacdo, o ISEG devera, com base nas alteracdes da
envolvente externa, rever e modificar as estratégias de marketing. O plano de marketing
proposto aposta principalmente nos alunos em Portugal, e a etapa seguinte é procurar novas
oportunidades e novos segmentos, como 0s que as faculdades situadas nas cidades de segundo
nivel representam, e criar a cooperagdo com as IES em areas mais abrangentes, ndo limitadas

ao ambito do gestdo e economia.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO

This questionnaire aims to explore the attitude of Chinese students toward
studying in Portugal as well as study their main factors that influencetheir
decision. This research is being conducted under the auspices of the
Master thesis in Marketing Management from the School of Economics
and Management (ISEG).

All collected data is confidential.

1. What is your educational background?
A. High school student B. Undergraduate C. Master  D. Doctor

What are the main factors that influence the choice of university abroad?
Employment prospects on graduation

Cost of tuition

International standing/reputation of the institution

Excellent faculty

Physical study environment and accommodation

Range of student clubs and activities

G mMmoow>mD

Qualification recognized in China

3. What is the intention major of studying abroad?
A. Business B. Engineering C. Science D. Medicine E.Law F. Others

4. What course are you going to study?
A. Senior High School  B. Undergraduate C. Master  D. Doctor

5. What type of social media do you usually use?
A. Wechat B.Weibo C.Blog D.Forum E. Others

What is the sources of information on study abroad destinations?
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6. When you plan to study abroad, you will take into consideration the source of

information
Source of Information YES NO
a. Exhibition/fair
b. Friend or relative
c. Internet
d. Agent acting on behalf of a
university
e. Newspaper advertising
f. Magazine specific to international
education
g. Television advertising

7. If the following factors that attract and influence your decision of studying abroad:

Factores YES NO

a. Parents” wishes

b. Employment prospects on
graduation

c. Migration possibilities

d. Cost of tuition

e. International standing/reputation
of the institution

f. Visa application and acceptance

g. Safety

8. What is your intention of studying abroad?
A. Gain higher quality education B. Improve employment opportunity

w

Immigration D. Broaden international horizon

9. Inyour family, whose opinion plays a decisive role in the choice of study
destination and institution?
A. Parents” B.Mine C. Parents” and Mine D. Relatives. E Others

10. What is your English level?
A. Verygood B.Good C.General D.Poor E. Have no idea

11. What is your portuguese level?
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A. Very good

B.Good

C.General D.Poor

E. Have no idea

12. What is your level of knowledge about the Portuguese society and universities?

A. Very bad knowledge

B. Bad knowledge

. Reasonable knowledge

. Very good knowledge

C
D. Good knowledge
E
F

. No knowledge

13. What is your opinion about the following sentences?

Totally
Disagree

Disagree

Neither
disagree,nor
agree

Agree

Totally
agree

No opinion

Portugal is a highly
developed country

Portugal has many
renowned universities

Portugal has a high
standard of living

Portugal is a creative
and innovative
country

14. What is your father' occupation?
A. Business owner or shareholder
D. Teacher/Professor

B. Managerial jobs

E. White collar job

15. What is your mother' occupation?

A. Business owner or shareholder
D. Teacher/Professor

16. What is your major financial source for tuition and living expenses?

A.My family

E.My relatives

B.University scholarship

F. Loan

B. Managerial jobs

E. White collar job

G.Others
43

C. Myself

C. Skilled worker
F. Others

C. Skilled worker
F. Others




17. Whats your gender?
Male Female

18. What’s your age?

A. 16-18 years old B. 19-21 years old C.22-24 years old D. 25-29years old E.29+

19. Which city do you come from?

20. What is your major?

Anexo 2

Gréaficol8 - What is your English level?

50.00% 47.59%
45.00%
40.00%
35.00% 33.79%
30.00%
25.00%
20.00% 16.55%
15.00%
10.00%
5.00% 2.07% 0.00%¢
. 0
0.00% [
Good General Very good Poor Have no idea

Graficol9 - What is your portuguese level?
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35.00%

29.45%
30.00% 27.40% 27.40%
25.00%
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15.00%
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5.00% .
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Poor Good General Very good Have no ideal

Gréafico 20 - Whats your gender?

= Male = Female
Grafico 21 - What's your age?
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