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RESUMO

Este Trabalho tem como finalidade elaborar um Plano de Marketing Estratégico para a
organizacdo sem fins lucrativos, Associacdo Gap Year Portugal (AGYP). A Associacdo Gap Year
Portugal foi a primeira organizacdo sem fins lucrativos a ser fundada em Portugal, com a

intencdo de divulgar e promover o conceito de gap year junto dos jovens portugueses.

A elaboracdo deste projeto justifica-se pelo facto de a organizacdo possuir poucos
recursos humanos com fraco know-how, experiéncia profissional, e constrangimentos
financeiros. Este projeto visa definir objetivos estratégicos para a AGYP e delinear um plano
para alcancar esses objetivos. Os objetivos genéricos definidos sdo clarificar o conceito de gap
year, identificar os segmentos-alvo relevantes ao nivel dos diferentes stakeholders e esclarecer
o posicionamento da organizacdo. Relativamente aos objetivos especificos, identifica-se o
aumento do numero de clientes, voluntarios, financiadores e parceiros. Adicionalmente, sdo

sugeridas linhas gerais orientadoras para o marketing-mix.

Devido ao elevado nivel de incerteza em termos de subsisténcia da organiza¢do a
médio e longo prazo, devido a dependéncia da organizacdo nos apoios recebidos quer por
financiadores quer por patrocinadores, e devido a se tratar de uma organizacdo de pequenas
dimensdes, o plano estratégico proposto deve ser revisto ao fim de um ano, com maior

enfoque nas linhas orientadoras para financiadores, parceiros e doadores.

Este projeto recorreu a técnicas de recolhas de dados mistas, que incluiram recolha de
dados secundarios e primarios, nomeadamente através de entrevistas semiestruturadas ao
corpo diretivo da organizacdo, a voluntarios, ex-membros da organizacdo, a um parceiro
institucional da AGYP e a duas ex-clientes da organiza¢dao. Os resultados obtidos permitiram
concluir que ha trés principais clientes-alvo: Gapper Puro, Gapper Trabalhador e Gapper

Académico.

Por fim, foram identificados alguns problemas, como a garantia da sobrevivéncia da
organizacdo a longo prazo e a clarificacdo da imagem da associacdo perante os diversos

segmentos-alvo.

Palavras-chave: Plano de Marketing Estratégico, Organiza¢des sem fins lucrativos, Gap Year



ABSTRACT

This work aims to elaborate a Strategic Marketing Plan for the non-profit organization
Portugal Gap Year Association (PGYA). PGYA was the first non-profit organization founded in

Portugal, with the intention of promoting the concept of gap year among Portuguese youth.

The elaboration of this project is justified by the fact that the organization has few
human resources with know-how, professional experience and financial constraints. This
project aims to define strategic objectives for PGYA and outline a plan to achieve these goals.
The generic defined objectives are to clarify the concept of gap year, to identify relevant
targets at the level of the different stakeholders and to elucidate the positioning of the
organization. The specific objectives are to increase the number of clients, volunteers, funders

and partners. In addition, guidelines for marketing-mix are suggested.

Due the organization's high level of uncertainty regarding the medium and long-term
sustainability, and its dependence on sponsoring, the proposed strategic plan should be

reviewed every year.

This project relied on mixed data collection techniques, which included secondary and
primary data collection, obtained through semi-structured interviews to the organization’s
governing body, volunteers, former members, an institutional partner and two former clients
of the organization. The results obtained conclude that there are three main target clients:

Pure Gapper, Worker Gapper and Academic Gappers.

Finally, some problems such as ensuring the long-term survival of the organization and

clarifying the association's image among the different target segments were identified.

Keywords: Strategic Marketing Plan, Non-profit Organizations, Gap Year
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1. INTRODUCAO

Este Trabalho Final de Mestrado propde um Plano de Marketing Estratégico orientado
para uma organizacdo sem fins lucrativos, a Associacdo Gap Year Portugal (AGYP) e, por isso,
enquadrado na area do Marketing Social.

Uma organizagdo sem fins lucrativos ndao tem como propdsito o lucro no seu trabalho
didrio de combate ou apoio a causas sociais. Por esta razao, debate-se com diversas questdes
gue p6em em causa a sua subsisténcia e viabilizacdo para cumprir a sua missdo. A dificuldade de
captar recursos (Renz, 2010) é um dos problemas apontados que carecem de atencdo diaria
pelos gestores deste tipo de organizagdes. O fim de uma relagdo com um financiador ou
parceiro pode ser fatal (Lissi, 2013). A reunido de uma equipa de voluntarios sélida e motivada é,
também, determinante para a manutengao e crescimento de uma organizacgdo deste tipo (Kotler
& Murray, 1975).

Kotler e Zaltaman (1991) tiveram um papel primordial no desenvolvimento da area de
Marketing Social, trazendo e incorporando as preocupagles sociais a drea de atuagdo do
Marketing. Assim, esta area recorre aos principios do Marketing tradicional/transacional para
desenvolver o seu trabalho, mesmo que o seu fim seja distinto, neste caso, voltado para a
mudanca de comportamentos (Andreasen, 1994).

A aposta num planeamento de marketing estratégico para organizacdes sem fins
lucrativos tornou-se fulcral para este tipo de organizacdes. Uma analise de ambientes interno e
externo, a identificacdo das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas (SWOT) e de questbes
estratégicas importantes, possibilitam a criagdo de taticas de marketing-mix que ajudardo a
resolver os problemas apresentados.

A Associacdo Gap Year Portugal é uma organizagdo que promove o conceito de gap year
junto dos jovens portugueses e foi a primeira organizacdo sem fins lucrativos a ser criada em
Portugal nesta area de atua¢do. Um gap year, ou mais comummente conhecido como “ano
sabatico”, é uma pausa, geralmente de um ano, entre os estudos e o mercado de trabalho ou
entre o ensino secunddrio e o superior. Nesta pausa, os jovens aproveitam para viajar, trabalhar,
estagiar ou fazer voluntariado pelo mundo, de forma a ganhar novas experiéncias, conhecer
novos paises e culturas ou, simplesmente, para se tornarem estudantes mais focados e com um
melhor sentido de propdsito (American Gap Year Association, 2015).

Para este trabalho foram identificadas as seguintes questdes de investigacdo, as quais
devem ser dadas respostas: 1) Qual é a segmentagdo-alvo da AGYP?; 2) Quais os fatores
diferenciadores que permitem destacar a AGYP das restantes organiza¢Ges?; 3) Quais as linhas
orientadoras estratégicas para o marketing-mix, para o ano 2019?

O trabalho estad estruturado da seguinte forma: Capitulo 2 — Revisdo de Literatura;
Capitulo 3 — Quadro de Referéncia; Capitulo 4 — Metodologia; Capitulo 5 — Plano de Marketing
Estratégico; Capitulo 6 — Conclusdes.



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. ORGANIZACOES SEM FINS LUCRATIVOS

2.1.1. CONCEPTUALIZACAO

Segundo Conway (2003), organizag¢des sem fins lucrativos sdo todas as organizac¢des cuja
existéncia ndo depende do lucro. No entanto, é ressalvado pelo autor que existe alguma falta de
clareza na identificacdo de bens e servigcos que estdo incluidos neste setor e nas denominagdes
utilizadas. Nos vdrios termos e definicdes que se foram construindo na literatura, Conway
(2003), sinaliza trés: non-profit, not for profit e public sector. Em comum entre estes, existe o
propdsito de ndo haver lucro com a organizagdo. Alguns destes construtos sdo usados de forma
intermutavel entre varios autores, embora, haja por norma um termo preferido.

Blois (1987) escolhe usar a expressdo not-for-profit, pois considera que mesmo que o
lucro ndo seja o principal objetivo nas organizagées sem fins lucrativos, ha a necessidade da
criacdo de atividades que tenham como objetivo o lucro de forma a cobrir custos.

Kotler e Murray (1975) usam os conceitos de Organizacées do Terceiro Setor ou
Organiza¢cdes Ndo Governamentais (ONG) para se referirem a estas organizacGes. Segundo os
autores, estes organismos diferem das tradicionais entidades publicas e com fins lucrativos em
trés aspetos: propdsito, financiamento e modelo. Relativamente ao propdsito, as organizagdes
do terceiro setor tém como orientacdo a resposta a uma causa social, e ndo o propdsito de
monetizar uma empresa ou um negocio. Relativamente ao financiamento, nas instituicdes do
terceiro setor o trabalho é, de uma maneira geral, em regime de voluntariado e hd uma
dependéncia de donativos. Pelo contrdrio, nas organizag¢des publicas e com fins lucrativos, estas
conseguem financiar-se, seja através do poder negocial que detém, seja através de taxas e
lucros. Por fim, nas organizacGes do terceiro setor, o modelo de organizacdo é diferente
relativamente aos outros tipos de organizagbes. A orientagdo para a mudanga é uma
caracteristica tipica dos organismos sem fins lucrativos. Kotler e Murray (1975) afirmam, ainda,
gue existe um outro factor que influencia a atividade deste tipo de organizacGes,
nomeadamente, a auséncia de um mecanismo de autocorregao.

Kotler e Andreasen (1991) usam a expressdo non-profit, demonstrando que existem
organizacbes sem fins lucrativos que realizam atividades com fins lucrativos e existem, em
contrapartida, empresas com fins lucrativos que realizam atividades sem fins lucrativos.

Na anadlise de Lissi (2013), que opta por usar o termo Organizagbes Ndo
Governamentais, refere que as ONG’s ja ndo tém somente um perfil social ligado a caridade ou
alivio a pobreza. Atualmente, as “ONG’s da terceira geracdo”, apelidadas assim por Lissi, estdo
muito focadas nos temas da ecologia e sustentabilidade. Como tragos comuns a todas as ONGs,
Lissi (2013) salienta trés caracteristicas: a competitividade, a produtividade, e a eficiéncia. No
fundo, é necessario que estas organizagdes encontrem formas de subsistirem.

2.1.2. SUBSISTENCIA



Um dos problemas que as organizacdes sem fins lucrativos enfrentam é a dificuldade de
captacdo de recursos suficientes para o cumprimento da sua missdo e objetivos (Renz, 2010).
Assim a realizacdo de atividades é crucial para a subsisténcia destas organiza¢des. Apesar do
lucro ndo ser o foco e ponto-chave deste tipo de organismos, é importante que estas
instituicdes organizem atividades para a recolha de fundos, para que consigam sobreviver e
subsistir (Lissi, 2013; Kotler & Andreasen, 1991; Alvarez-Gonzalez, Garcia-Rodiguez, Rey-Garcia
& Sanzo-Perez, , 2017).

Wellens e Jegers (2014) destacam a importancia do estabelecimento de fortes ligagdes
entre as ONGs com os seus stakeholders internos e externos, incluindo a criacdo de aliancas,
para que consigam sobreviver a longo prazo. O reforco da eficdcia neste tipo de instituicdes
torna-se ainda mais imperativo, influenciando tanto a gestdo da ONG, como os grupos e partes
interessadas. Alvarez-Gonzélez et al. (2017) concordam com Wellens e Jegers (2014), no que diz
respeito a importancia da angariacao de fundos junto de doadores institucionais e corporativos.
Todavia, salientam que é indispensdvel a ligacdo que se mantém com os parceiros das ONG’s e
com outras organizagdes sem fins lucrativos, pois também eles sdo aliados estratégicos
fundamentais para a sobrevivéncia das organiza¢des. Ndo obstante, nem sempre a conjuntura
econdémica das empresas mantém viva a contribuicdo monetdria a este tipo de organizacbes
(Oliveira, Ross & Altimeyer, 2005).

Lissi (2013) alerta para a necessidade de criagcdo de boas relagdes e aliancas tanto com
grandes como com pequenos doadores. A colaboracdo entre estes doadores de maior
onerosidade e a organizacdo é custosa, tanto em termos de tempo, como de talento e
fundamentalmente dinheiro. O fim de relacionamento com um destes grandes doadores
poderia ditar o fim da ONG, pelo que é salientado por Lissi (2013) que se deverd plantar uma
boa estratégia de relacionamento e de acompanhamento aos pequenos e/ou esporadicos
doadores. O sucesso de uma parceria devera também trazer desenvolvimento interno para a
ONG, para que a relagdo que se estabelega entre ambas as partes nao seja somente uma
guestdo de recursos monetdrios ou de doacdo de fundos, mas tornar-se uma relagdo de
transferéncia de conhecimento, promovendo a aprendizagem (Alvarez-Gonzélez et al., 2017).
No fundo, a alianga que se estabelece entre doador e donatario deverd ser construida e
alimentada de forma sustentada, para que se diminua a iminéncia de saida de um qualquer
doador, implicando o fim a vida da organiza¢do sem fins lucrativos. Um bom funcionamento
organizacional é primordial para que organizagdes sem fins lucrativos possam alcangar os
objetivos delineados (Oliveira et al., 2005).

Outro fator essencial para a subsisténcia de uma organizacdo é a existéncia e a
motivacdo de um bom nulcleo de membros, que, nestas organiza¢des, estdo em regime de
voluntariado (Kotler et al.,, 1975). Para estas organizagGes, o desafio coloca-se na gestdo da
diversidade de voluntarios, sendo requeridas boas habilidades e capacidades de lideranca
(Stankiewicz, Seiler & Bortnowska, 2017).

As pessoas que integram este tipo de organiza¢des tém normalmente menos de 30
anos, e procuram uma oportunidade para ganhar experiéncia, desenvolverem algumas
capacidades para depois entrarem no mercado de trabalho (Stankiewicz et al., 2017). Dada a
falta de experiéncia dos integrantes destas organizacGes, numa parte significativa dos casos
existe inadequagdo de fungbes as qualificagdes tidas (Dolnicar et al.,, 2009). A falta de



conhecimento de procedimentos formais, i.e., ferramentas profissionais e técnicas especificas,
fazem com que os membros das Organizacbes Sem Fins Lucrativos dependam mais
frequentemente do uso de uma rede de relacionamentos interpessoais (Stankiewicz et al.,
2017).

Apesar dos voluntarios se identificarem com a cultura organizacional, estimulados
também pelo interesse pessoal pela causa defendida, existe uma forte motivacao interna dentro
destes organismos (Stankiewicz et al., 2017). No entanto, a auséncia de formagdo na drea, a
indiferenca a consisténcia de um plano estratégico e ao planeamento detalhado e sustentado do
marketing da organizacdo, fazem com que surjam mais desafios a estas instituicbes (Dolnicar &
Lazarevski, 2009).

2.2. MARKETING NAS ORGANIZACOES SEM FINS LUCRATIVOS

2.2.1. MARKETING SOCIAL

O conceito de Marketing Social tem sido origem de muito estudos nas ultimas décadas,
mais concretamente desde 1960, quando se comecou a investigar em maior detalhe esta area
do marketing. Andreasen (1994) alude a importancia de se perceber o que é, e 0 que ndo é, o
marketing social e em que dareas se insere. A necessidade de um consenso na definicdo do
conceito ajuda tanto académicos como profissionais, de forma a perceberem quais os limites,
objetivos e focos de campanhas de Marketing Social.

Inicialmente a drea de atuacdo do marketing social estava muito ligado a area de
produtos e servicos na drea da saude. Mais tarde, foi referenciado a campanhas de prevencao
de doencgas e a intengdes de mudanca de habitos de comportamento. Essa mudanca pode ser a
adoc¢do e o uso de um dado produto, o acesso a servicos ou a ado¢ao de comportamentos
protetores e preventivos (Lefebvre, 2013). Atualmente, o conceito de Marketing Social tem sido
objeto de algum critica e escrutinio (Dibb & Carrigan, 2013).

Kotler e Zaltman (1971) criaram uma definicdo mais concreta do conceito, que relaciona
esta area de marketing social com o planeamento de campanhas que tém como intuito
influenciar a aceitabilidade de ideias sociais, envolvendo os principios base do marketing — o
marketing-mix (produto, preco, comunicacdo e distribuicdo) — e a drea de marketing research.
Partindo desta primeira definicdo, abriu-se espago a uma maior e mais aprofundada
investigacdo sobre o marketing social, que adapta as estratégias do marketing tradicional (com
fins comerciais) para o marketing social (que tem como finalidade influenciar um
comportamento de um publico-alvo especifico). Além disto, El-Ansary (1974) inclui a utilizagdo
do marketing por organizacdes ndo comerciais e sem fins lucrativos nas areas do Marketing
Social. As organiza¢des que ndao tém como propdsito o lucro, identificam que é cada vez mais
importante o uso do marketing para a sua sobrevivéncia (Tabaku, Mesineri & others, 2014), mas
ndo sé. Indo para além dos beneficios que podem advir da implementacdo da pratica de
marketing para a organizacdo, a aposta nesta area pode influenciar a mudanga de
comportamento social.

A mudanca de comportamentos como foco do Marketing Social é aspeto partilhado por
académicos, como Andreasen (1994) e Kotler e Roberto (1989). Para Andreasen (1994), o
Marketing Social devera estar direcionado para a mudan¢a de comportamento, identificando



trés vantagens deste foco. A primeira vantagem relaciona-se com a clara defini¢cao de separacao
do Marketing Social de outras disciplinas de marketing, que tém como fim as vendas. Ao centrar
0 propdsito nas mudancas de comportamento, o conhecimento do target é maior, trazendo
maior efetividade das campanhas realizadas. Outra vantagem é a melhor selec¢do de critérios de
avaliacdo das campanhas e ac¢des de marketing social. As consequéncias dos comportamentos
atuais e alternativos deverao ser alvo de avaliacdo, de forma a refletir a compreensao das
dindmicas praticadas (Lefebvre, 2013). Por ultimo, ao estar-se centrado nas mudancas de
comportamento, impede-se que o marketing social ocupe responsabilidades de areas que nao
lhe sejam associadas e que ndo lhe tragam qualquer diferencial particular. Kotler e Roberto
(1989) concordam que as campanhas de Marketing Social devem visar uma mudanca de
comportamento social, tanto ao nivel de aceitar e motivar alguns comportamentos, como
também apelar ao abandono de outros. Neste aspeto Andreasen (1994) vai mais longe,
alertando que as partes atingidas por estas a¢des de mudanca devem ter conhecimento dos
valores de mudanca, pois um fraco conhecimento do comportamento de mudanca pretendido
poderd tornar a campanha realizada de sucesso limitado. A alteracdo de crencas e valores
(Kotler et al., 1989), deve ser feita de forma voluntaria, sem coerc¢do, deixando o consumidor
decidir pela sua mudancga (Andreasen, 1994). Ndo obstante, é necessario que os profissionais de
Marketing Social entendam os determinantes, contextos e consequéncias dos comportamentos
atuais e os desejados do publico-alvo, e se a mudanca pretendida é possivel ocorrer no individuo
per si, ou se ha formas de confrontar contextos que exijam mudancas, para melhorar as
condigBes sociais como um todo (Lefebvre, 2013). Nanda (2015) concorda com esta perspetiva,
acrescentando que é necessario alterar o foco da exclusiva mudanga de comportamento para
uma adequagao a uma mudanca de atitude por parte do target, que tanto pode ser um grupo,
um individuo ou a sociedade como um todo. No fundo, o objetivo do marketing social é
encontrar o bem-estar na sociedade em geral.

Devido as areas de atuagdao do Marketing Social — dé-se como exemplo a drea de saude
publica e de problemas sociais, que centram a sua abordagem na venda e compra de
determinados produtos, tendo como intuito o apelo a protecdo ou prevencdo de doencas ou
casos sociais graves —, é recorrente os profissionais de marketing social tornarem-se defensores
de determinadas marcas, estratégias de preco e redes de distribuicdo (Lefebvre, 2013). A
adocdo de uma abordagem de marketing tradicional/transacional (com tudo o que isso implica)
ndo incapacita nem impede, contudo, que o foco de atuagdo do marketing social, assente na
mudanca de comportamento se altere. Os principios do marketing transacional sdo aplicados ao
marketing social (Nanda, 2015). Os profissionais de Marketing Social partilham o compromisso
de usar o marketing-mix para projetar produtos, servicos e comportamentos (Lefevre, 2013).

Em suma, o marketing social além de estar de bragos dados com o marketing tradicional
em termos de abordagem e planeamento, os objetivos e conversao exigidos em ambos sao
dispares, estando o Marketing Social focado em lidar com crengas e valores da populagao-alvo e
nas suas mudancas comportamentais (Kotler et al., 1971).

2.2.2. O LUGAR DO MARKETING
A utilizacdo do marketing em organiza¢des sem fins lucrativos tem sido controversa nos
ultimos anos (Kotler, 1979; Nagyova, 2004, Pope, Isely & Asamoa-Tutu, 2009). Se por um lado



Kotler (1979) acredita que a introducdo do pensamento de marketing ajuda as instituicdes a
encontrarem uma posi¢cao mais significativa no mercado, outros académicos consideram que
nem todas as abordagens de marketing sdo apropriadas para Organizacdes Sem Fins Lucrativos
— refira-se, por exemplo, a adogdao de uma estratégia de market orientation (Nagyova, 2004;
Dolnicar & Lazarevski, 2009). Na pratica, a concecdo de troca (“exchange”) ndo funciona sempre
neste ramo (Nagyova, 2004), e a missdo (produto) definida inicialmente ndo pode ser mudada
em dependéncia das necessidades dos mercados (Dolnicar et al., 2009).

Neste ambito, algumas estratégias de marketing tradicional ndo estdo a ser adaptadas
da melhor forma aos objetivos das organizacGes sem fins lucrativos (Pope et al., 2009). Existe
um conjunto de razdes que explica a reticéncia de alguns profissionais de marketing em nao
aplicarem as praticas do marketing tradicional no contexto das organiza¢des sem fins lucrativos.
Pope et al. (2009), aponta primeiramente a afastamento de propdsito que existe entre
organismos com fins lucrativos, em que o lucro é o eixo fundamental, e o propdsito das
organizacdes sem fins lucrativos, que se centra na mudanca de comportamentos (Andreasen,
1994). Ha também trés targets que as OrganizacGes Sem Fins Lucrativos defrontam e que
respondem ao marketing-mix de forma distinta: os clientes, os voluntdrios e os financiadores
e/ou doadores (Pope et al., 2009; Kotler et al., 1975). Esta multiplicidade de publicos (Nagyova,
2004) faz com que existam trés grandes objetivos subjacentes a eles na estratégia de marketing
nestas estruturas: encontrar e satisfazer clientes, recrutar e manter voluntdrios e atrair recursos
(Kotler et al., 1975).

Com uma estratégia mais focada no cliente (Nagyova, 2004), torna-se necessario fazer-
se uma segmentacdo de mercado, identificando os clientes, as suas caréncias e no que estdo
interessados (Dolnicar et al., 2009). Este melhor entendimento acerca do cliente é instigado por
se tratar de uma estratégia de nicho (Nagyovd, 2004). Dolnicar et al. (2004) refere ainda mais
trés estratégias de marketing que poderao ser aplicadas em organizacGes sem fins lucrativos, de
forma as organizagdes sustentarem as suas missdes: assegurar que a imagem que é construida
na organizacdo é atrativa para o target identificado, posicionando melhor o seu produto; criar
mensagens mais atrativas para o target, no ponto de vista da promog¢do e comunicagdo; e
comunicar com a sua audiéncia regularmente nos canais onde ela se encontra, dizendo respeito
a distribuicao.

Quanto ao lugar que o marketing deve ocupar na estrutura organizacional de
instituicdes sem fins lucrativos, é unanime que o marketing devera estar presente (Kotler et al.,
1975; Dolnicar et al., 2009; Nagyova, 2004; Pope et al., 2009; Lefevre, 2013), no entanto, grande
parte das organizacGes sem fins lucrativos ainda ndo percebe quais sdo os principios de
marketing, focando-se maioritariamente em atividades de vendas ou promocionais (Dolnicar et
al., 2009). Os principios de marketing ajudam uma organizacdo a ser mais consistente na
conquista dos seus objetivos (Kotler, 1995). Porém, a falta de experiéncia e formacdo na area do
Marketing impossibilita que estas organiza¢des se apoiem em grandes estratégias de marketing
(Dolnicar et al., 2009).

2.2.3. ComMO GERAR WOM
O word-of-mouth (WOM), ou o “boca-a-boca”, é um comportamento sobre o que os
consumidores pensam, falam e disseminam sobre determinadas empresas e entidades, que tem



consequéncias no lucro e nas receitas das organiza¢des (Kumar, Petersen & Leone, 2007). Este

comportamento comporta atitudes e decisGes ndao sé dos préprios consumidores, de acordo

com as suas crengas e conhecimentos, como leva os outros a tomarem uma posigao.

Williams e Buttle (2011) criaram um modelo onde sdo descritas praticas organizacionais

qgue influenciam o WOM, seja ele positivo ou negativo, denominado como “The Eight Pillars of
WOM”. Os 8 pilares propostos sdo os seguintes: 1) Cliente; 2) Produto/servico; 3) Comunicagio;
4) Rede de influéncia-chave; 5) Rede de referéncia; 6) Rede de parceiros/fornecedores; 7) Rede

de funcionarios; e 8) Organiza¢do. A tabela seguinte demonstra o que representa cada um dos

pilares:

TABELA | - 8 PILARES DE WOM NAS ORGANIZACOES SEM FINS LUCRATIVOS (WILLIAMS & BUTTLE, 2011)

8 Pilares de WOM nas
organizagbes sem fins
lucrativos (Williams &
Buttle, 2011)

Descrigdo dos Pilares

1. Cliente

O pilar “cliente” é dos mais importantes no WOM. Ao se estimular um WOM positivo,
conseguem-se obter efeitos muito benéficos na aquisicdo final do cliente. Assim,
deverd ser feito um trabalho de retencdo do cliente, com foco na sua satisfacdo. Os
programas de gestdo de relacionamentos com clientes (CRM) sdo fundamentais para
que isso aconteca.

2. Produto/servico

Este pilar foca nos atributos que incluem inovagdo, caracteristicas especiais e prego.
Nas organizagGes sem fins lucrativos, a marca deixada na comunidade ajuda na criagdo
de WOM, essencialmente quando os elementos pertencentes a organizagdo cumprem
a sua missao.

3. Comunicagao

Um WOM positivo significativo é gerado pelas comunicagdes organizacionais de saida,
que poderdo ser criadas pelas diversas dreas da comunicagdo: seja através dos
departamentos de relagdes publicas ou marketing, seja também através de atividades
publicitarias, eventos de negdcios, patrocinios, entre outros. Este pilar é fundamental
para a criacdo de WOM nas organizacbes em geral, e nas organiza¢des sem fins
lucrativos em particular. A comunicagao é fundamental para o estimulo de WOM, pois
€ aqui que ele é trabalhado, incitado e monitorizado.

4. Rede de
chave

influéncia-

Os principais influenciadores do WOM incluem entidades governamentais, grupos de
lobby, associagbes, grupos familiares, concorrentes, entre outros. O seu apoio ou
rejeicdo ao produto, servico, politicas ou praticas tém um impacto significativo nas
organiza¢des. E preponderante as organizaces sem fins lucrativos terem apoio pro
bonno de influenciadores, que ajudem a gerar WOM positivo.

5. Rede de referéncia

Este quinto pilar aborda as praticas de influéncia do WOM junto de diferentes tipos de
referéncias. Esta rede de referéncia esforgca-se para promover a defesa dos direitos
através de atividades de construcgdo de relacionamentos, seja através de almogos, seja
através de convites para eventos.

6. Rede de parceiros/
fornecedores

Uma correta alianca estratégica com fornecedores e parceiros influencia
positivamente o WOM, pois eles fornecem recursos adicionais significativos para as
organizagdes. Um bom relacionamento, levard a um positivo WOM.




8 Pilares de WOM nas
organizagées sem fins
lucrativos (Williams &
Buttle, 2011)

Descrigao dos Pilares

7. Rede de funcionarios

Um pilar importante, tanto para se saber o feedback de um WOM negativo, como de
um WOM positivo. Uma correta passagem de informacdo interna na organizagdo, seja
horizontalmente, seja verticalmente, influenciam as comunica¢des que saem para o
exterior. Um correto alinhamento interno, ajuda na propagacdo de um WOM positivo,
especialmente através dos voluntarios das organizagdes sem fins lucrativos que tém
contacto direto com os “clientes”.

8. Organizagao

O WOM é gerado pelos comportamentos do corpo diretivo das organizagdes, e o que
eles dizem pensam, fazem (ou deixam fazer) é crucial para o um WOM positivo e
negativo. Assim, é crucial que a lideranga das organizagGes assuma a importancia de

criar as suas redes para criar WOM positivo nos seus produtos e servigos.

Cada pilar do modelo proposto foca-se num grupo especifico que influencia de alguma
maneira a organizacao. A criacdo de uma relacdo saudavel e de longo-prazo com os stakeholders
é relevante, na medida em que eles sdo o mecanismo-chave no enquadramento intenso e
competitivo do mundo empresarial (Arnett, German & Hunt, 2003), pelo que controlar e gerir o
WOM se torna um aspeto importante a nivel corporativo (Kumar et al., 2007).

Os oito pilares de WOM apresentam uma oportunidade para um desenvolvimento mais
holistico e abrangente do WOM e capacitar os gestores a tomarem vantagem do fendmeno de
WOM, sendo, por isso, considerado significativo para o sucesso das organizacdes (Williams et
al., 2011). Existem, contudo, alguns desafios associados ao WOM, mais concretamente quanto a
sua medicdo e avaliacdo: a recolha dos dados, os instrumentos medidores das conversas
geradas e a “exogeneidade” do WOM (Godes & Mayzlin, 2004), isto é, o WOM é alvo de um
comportamento extremo, onde existe uma relagdo dindmica entre o comportamento do
consumidor e 0o WOM. O impacto do WOM pode, ainda, mudar ao longo da vida de um produto.

A digitalizagdo do WOM (Dellarocas, 2003), isto é, a partilha de pensamentos e opinides
em comunidades e paginas online, proporcionadas pelo surgimento da Internet, além de ajudar
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as empresas no alcance e construgao “artificial” das redes de WOM, permite a organizagao uma
outra forma de recolher dados dos consumidores (Dellarocas, 2003).

No que concerne ao WOM nas organiza¢des sem fins lucrativos, a importancia do WOM
centra-se também nos doadores e financiadores destas organiza¢des, mais concretamente no
seu comportamento de doagdo (Williams et al., 2013). Determinar o impacto do WOM nos
principais indicadores de desempenho da organizacdao, como a aquisicdo ou retencao de
doadores, é uma mais-valia para a estrutura da organizagdo (Williams et al., 2013). As
organizagdes sem fins lucrativos, pelo seu cunho dominantemente intangivel, tém uma maior
dificuldade tanto no ato de influenciar como no de controlar este fenémeno (Williams et al.,
2013).

Ainda assim, embora a preocupagcdo com o WOM seja uma prioridade para as
organizac6es sem fins lucrativos, a ndo sofisticacdo dos processos adotados ou a delegacdo a
voluntdrios da organizagao desses processos pode causar incompreensdo ou insuficiente analise
do WOM (Williams et al., 2013). A delegacdo de fungGes, que na perspetiva dos investigadores,




deveria pertencer ao corpo de gestdo, leva a que seja feita uma andlise e interpretacdo
insuficiente por parte dos voluntarios, pelo que ndo ha compreensdo clara, compartilhada e
holistica do WOM positivo pelo corpo de gestdo da organizagdo (Williams & Buttle, 2013). A
falta de uma estratégia integrada para a promoc¢do do WOM positivo €, assim, um aspeto que
prejudica a promoc¢do de WOM positivo. No fundo, Williams e Buttler (2013) concluem que
muitos dos efeitos negativos do WOM neste tipo de organizacdes surgem da falta de
compreensdo e de um estudo aprofundado deste fenémeno.

No ambito do presente trabalho achamos que o WOM tem também uma grande
importancia no recrutamento de voluntarios e na mudanca de comportamentos desejados dos
“clientes”. Tanto quanto é do nosso conhecimento, a importancia do WOM nestes stakeholders
ndo lhe é devidamente atribuida, uma vez nao ser referenciada pelos diversos autores que
abordam o marketing social.

2.2.4. PLANEAMENTO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA ORGANIZACOES SEM FINS
LUCRATIVOS

No que concerne ao planeamento estratégico em organizacdes sem fins lucrativos, ele é
projetado para ajudar as organiza¢Oes a responder efetivamente a novas situagdes (Bryson,
1988). E um esforco disciplinado que ajuda a produzir decisdes e a¢des cruciais, moldando a
natureza e direcdo da organizacao dentro dos limites legais (Bryson, 1988).

Na otica de Kotler e Zaltman (1971) o processo de planeamento social divide-se
essencialmente em dois blocos. O primeiro bloco tem subjacente a ideia de pesquisa,
estudando-se o ambiente (econdmico, politico, tecnolégico, cultural e competitivo) e onde se
recolhe informagdo. A criagdo de uma unidade de pesquisa apoia este processo inicial. No
segundo bloco encontra-se a vertente de planeamento, que delineia o plano social, com recurso
ao Marketing-Mix (Produto, Promocao, Distribuicdo e Preco), nos seus diversos canais e para os
seus mercados (ver Anexo 1).

Bryson (1988) desenvolveu um modelo de planeamento estratégico para organizagoes
sem fins lucrativos alicercado em oito passos: acordo inicial (que cobre o objetivo do esforco,
das etapas do processo, da forma e do tempo dos relatérios, das fungdes e membros da
comissado responsavel pelo planeamento estratégico e o compromisso dos recursos necessarios
para a realizacdo do mesmo), mandatos (que esclarece obrigacdes legais e imposi¢des iniciais),
identificacdo da missdo e valores pelos stakeholders, andlise do ambiente externo (de forma a
identificarem-se oportunidades e ameacgas para a organiza¢do), andlise de ambiente interno
(analisando as forcas e fraquezas), identificacdo de problemas estratégicos, desenvolvimento
das estratégias e descricdo do futuro da organiza¢do (uma descrigdo sumaria, com os pontos-
chave que serdo implementados, também chamado de vision of sucess). Depois destas oito
etapas, seguem-se as ac¢Oes e decisGes para implementar as estratégias e a avaliagdo dos
resultados obtidos (ver Anexo 2). Embora Bryson (1988) as apresente de maneira sequencial,
elas estdo fora do processo de 8 etapas, enfatizando que o processo é iterativo, isto é, ha
necessidade de repetir etapas antes que decisGes e agles satisfatdrias possam ser tomadas.
Mais tarde, Bryson (2011) apresenta o seu modelo de planeamento estratégico para
organizacbes sem fins lucrativos, incluindo como nona e décima etapa a implementacdo e a
reavaliacdo do processo da estratégia e planeamento, respetivamente (ver Anexo 3).



Por ultimo, Andreasen e Kotler (2008) desenvolvem um modelo de planeamento
estratégico adaptado a organizacdes sem fins lucrativos que se divide em trés fases: andlise (da
organizacdo e do ambiente externo), estratégia (definindo objetivos e estratégias para o
publico-alvo, recorrendo ao marketing-mix), e a implementacdo (identificando e aplicando os
sistemas, taticas e estratégias desenvolvidas, culminando na avaliagdo do desempenho do plano
delineado; ver Anexo 4).

Os autores referidos, apesar de apresentarem ideias de planeamento estratégico e de
marketing social bastante semelhantes, apresentam breves diferencas ao nivel do desencadeio
do processo de planeamento, mais concretamente na sequéncia e prioridade de tarefas de
analise inicial, isto é, avaliacdo do ambiente interno e externo da organizacdo se posicionar
antes ou depois de uma anadlise aos valores, missao e objetivos da organizagao.

3. QUADRO DE REFERENCIA

Tendo em conta a revisdo de literatura efetuada e as vdrias estruturas de planeamento
nela abordadas, foi desenvolvido o quadro de referéncia para a elaboracdo de um plano de
marketing, de ambito social, para a Associacdo Gap Year Portugal.

Desta forma, foram selecionados dois modelos para o plano de marketing estratégico
proposto. Na primeira parte recorreu-se ao modelo de Bryson (2011), apelidado de “The
Strategy Change Cycle” (fase 3, 4, 5), que sofreu adaptagdes, em termos da omissdo de fases,
nomeadamente, o Acordo Inicial e Mandatos, uma vez que nao se aplicavam da melhor forma as
caracteristicas desta organizacdo. Na segunda parte do plano, na formulacdo da estratégica,
recorreu-se ao modelo proposto por Kotler e Andreasen em 2008, uma vez que desenham um
guadro de taticas de marketing-mix, tendo em conta as estratégias de segmentacao, targeting e
posicionamento. O quadro de referéncia apresenta-se na tabela Il.

TABELA Il - QUADRO DE REFERENCIA DO PLANO DE MARKETING ESTRATEGICO

Fases do Plano Descri¢ao das Fases

Missao e Valores Identificagdo da missdo e valores da organizagdo, que fornecem as razoes para a
justificacdo social da existéncia da organizagao.

(Bryson, 2011)

Analise de Ambiente Andlise do ambiente nas variantes politicas, econdmicas, sociais, educacionais,

Externo fisicas e legais.

(Bryson, 2011) Monitorizagdo dos grupos de partes interessadas externas particularmente

importantes para a organizagdo, nomeadamente, clientes, voluntarios,
financiadores, doadores e reguladores.

Andlise da concorréncia (forgas competitivas e possiveis fontes de vantagem
competitiva) e colaboradores (forgas colaborativas e potenciais fontes de vantagem
colaborativa).

Identificagcdo das oportunidades e ameacas que a organizagao enfrenta, bem como
a identificacdo dos pontos fortes e fracos (analise SWOT). Esta avaliacdo ajuda a
antecipar desenvolvimentos positivos ou negativos que podem ter impactos na
organizagao.
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Fases do Plano

Descri¢ao das Fases

Anadlise de Ambiente
Interno

(Bryson, 2011)
(Andreasen & Kotler,
2008)

Identificacdo dos pontos fracos e fortes internos, monitorizando os recursos
(entradas), a estratégia atual (processo) e o desempenho/performance (saidas),
adaptado de Bryson (2011).

Uma nota para uma adaptagdo que ocorreu na estratégia atual, com a
apresentagdo de todas as atividades que decorrem na organizagdo atualmente, de
acordo com as taticas de Marketing (4P’s tradicionais, mais 3P’s adicionais, tipicos
da atuagdo na area de servigos), adaptado de Andreasen & Kotler (2008).

Questdes estratégicas

(Bryson, 2011)

Identificacdo das questdes estratégias, isto é, questdes politicas fundamentais ou
desafios criticos, que afetam os mandatos, missdo e valores da organizagao, nivel
de produto ou servigo (ou mix dos dois), clientes, financiadores, doadores, custos,
financiamento, organizagao e gestdo. A identificacdo destas questdes permite que
o planeamento estratégico se concentre em alcancar o melhor ajuste entre uma
organizacdo e o seu ambiente. Questdes estratégicas, por definicdo, envolvem
conflitos de um tipo ou outro. Os conflitos podem envolver fins, significado,
filosofia, localizagdo, timing, e quem pode ser privilegiado ou desfavorecido por
diferentes formas de resolver o problema.

Formulagao da Estratégia

(Andreasen & Kotler,
2008)

Definigdo dos objetivos de marketing, tendo em conta a andlise efetuada. Com os
objetivos definidos é possivel construir-se a estratégia de marketing, que tem em
conta a segmentacgdo (divisdo de mercado em segmentos de consumidores, que
tém diferentes necessidades e comportamentos), targeting (avaliando-se a
atratividade de cada segmento, elegendo qual o alvo central), posicionamento
(identificar como se posicionara o produto na mente dos consumidores) e linhas
orientadoras para a estratégia do marketing-mix (estratégias de marketing ao nivel
do produto, prego, distribuicdo, comunicagdo, pessoas, evidéncias fisicas e
processos) que se transformardo em programas de agdo especificos).

4. METODOLOGIA

4.1.

ABORDAGEM E ESTRATEGIA

Foi adotada na presente investigacdo uma filosofia pragmatica, com abordagem

dedutiva, de forma a encontrar-se um caminho adaptado a organizagdo, tendo em conta as

especificidades da investigacdo (Saunders et al., 2009).

Pretende-se com este projeto realizar-se um estudo descritivo (Saunders et al., 2009),

de forma a perceber-se qual o enquadramento da organiza¢do no que se relaciona com o seu

ambiente externo e interno, ajudando a entender melhor os problemas da organizacdo. Este

estudo pretende entender, mas também descrever caracteristicas do publico-alvo, da

concorréncia e da prépria organizagao.

Esta investigacdo investiu numa recolha e andlise numa recolha e andlise a partir de

fontes de dados primdrias e secundarias, com recolha de dados qualitativos, a realizar-se num

curto espago de tempo, logo, cross sectional (Saunders et al., 2009).

Relativamente a sequéncia de recolha de dados, primeiramente, optou-se por se realizar

um levantamento de dados secunddrios em diversas plataformas online, incluindo as

plataformas online da organizacdo referentes a website e redes sociais (ver Tabela Ill). De
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seguida, optou-se por se realizar um estudo qualitativo com a realizacdo de entrevistas
semiestruturadas a um dos fundadores da organizagdo (ver Anexo 5), ao atual presidente (ver
Anexo 6), a diretora de Comunicacdo e Marketing (ver Anexo 7), a ex-diretora de Comunicagéo e
Marketing (ver Anexo 8), a diretora de Fundraising (ver Anexo 9), a dois voluntarios da
organizacdo (ver Anexo 10), a um parceiro institucional da organizacdo (ver Anexo 11) e a dois
ex-clientes (ver Anexo 12). Foi formulado um guido que conduziu a entrevista, que serviu para
perceber a dindmica interna da organizacao, permitindo perceber em detalhe a andlise ao
ambiente interno, nomeadamente, histéria, estrutura e conceito da organizacdo; recursos
humanos e financeiros; relacdes com parceiros e financiadores; satisfacao pelo servico prestado;
fungdes, atividades, objetivos e metas da area de marketing e comunicacdo da organizacao,
entre outros. Todas as entrevistas foram gravadas e foi previamente assinada uma declaragao
de consentimento, disponivel caso requerido.

4.2. METODOS DE RECOLHA DE DADOS

Para esta investigacdo tornou-se fundamental adotar-se uma abordagem qualitativa,
apoiada e suportada por Saunders et al. (2009).

A recolha de dados qualitativos, junto dos seus clientes, voluntarios, corpo diretivo e
parceiros, ajudard tanto no conhecimento acerca da organizacdo - os seus métodos de trabalho,
objetivos, estratégias atuais, performance da organizacdo, concorréncia, comportamentos de
publico-alvo-, como também acerca das perspetivas de futuro, eventuais problemas existentes
na organizacao e curso das acdes do projeto. A tabela seguinte mostra com maior precisdo em
gue partes do plano foram usados os dados recolhidos.

TABELA IIl - PLANO DE RECOLHA DE DADOS

Plano de Recolha de Dados

Missdo e Dados conseguidos através de entrevistas com os diretores da organizagao.
Valores

Analise de Ambiente Externo

Analise macro e microambiente

Fatores Dados retirados das seguintes plataformas online: PORDATA (2017), INE (2013), Banco
politicos, de Portugal (2018), Diregdo-Geral de Estatisticas da Educagdo e Ciéncia (2018), Jornal
econdmicos, de Negdcios (2018), Diério de Noticias (2018), Observador (2015, 2017, 2018), Informa
sociais, D&B (2015), OCDE (2017), entre outros.

tecnoldgicos,
educacionais,
fisicos e
legais

Andlise da Dados retirados dos websites das empresas concorrentes.

Concorréncia
Entrevista ao cofundador da organizagdo (ver Anexo 5), grupo de questdes d):

d) Concorréncia e forgas colaborativas
d.1. A Associagdo Gap Year Portugal é a Unica organizagdo sem fins lucrativos que
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Plano de Recolha de Dados

promove o conceito de gap year em Portugal. No entanto, existem outras organizacdes
que divulgam o conceito, com objetivo lucrativo. Que organizagdes consideras
concorrentes, e que organizagdes consideras serem colaborativas a organizagdo?

Entrevista ao Presidente da Organizagdo (ver Anexo 6), grupo de questdes e):
e) Concorréncia e forgas colaborativas

e.2. A Associagdo Gap Year Portugal é a Unica organizacao sem fins lucrativos que
promove o conceito de gap year em Portugal. No entanto, existem outras organizacdes
que divulgam o conceito, com objetivo lucrativo. Que organizagdes consideras
concorrentes, e que organizagdes consideras serem colaborativas a organizagdo?

Entrevista a Diretora de Comunicagdo e Marketing da Organizagdo (ver Anexo 7), grupo
de questdes d):

d) Concorrentes
d.1. Quais sdo e como veem 0s vossos concorrentes? Em que plataformas e que
tipo de atividades realizam?

Andlise dos
controladores
-chave

Entrevista a duas ex-clientes do Departamento de Apoio Gapper (ver Anexo 12), grupo
de questdes a):
a.1. Jd conhecias a AGYP antes de decidires pedir acompanhamento para
planeares o teu gap year? Como conheceste a AGYP?
a.2. Como foi a experiéncia com a AGYP, desde que conheceste a organizagdo ou
desde que decidiste fazer um gap year, até ao teu ultimo contacto com a
organizag¢ao? Que apoio te deram e em que programas?

Analise de Ambiente Interno

Recursos e estrutura da organizagao

Publico-alvo

Entrevista a Diretora de Comunica¢do e Marketing (ver Anexo 7), grupo de questdes
a):

a) Conceito de gap year e publico-alvo

a.4. Qual consideras ser o publico-alvo da Associacdo Gap Year Portugal?

Voluntarios e
membros

Entrevista a voluntarios da organizacdo (ver Anexo 10), grupo de questdes a):

a) Fungbes ocupadas e processo de entrada e formagao
a.1l. Atualmente, qual o cargo que ocupas na associagdao?
Como foi o processo de candidatura, sele¢do e entrada?
a.2. Houve atividades de integracdo? Se sim, que atividades foram desenvolvidas?

Financiadores
e doadores

Entrevista a Diretora de Fundraising (ver Anexo 9), grupo de questdes c):

c) Apoios e financiamentos
c.1. Por serem uma organizacdo sem fins lucrativos dependem de outras
organizagOes para sobreviverem. Que tipo de financiamentos e apoios recebem, e
qual a frequéncia?
c.2. Que instituicbes vos apoiam financeiramente neste momento? Ha quanto
tempo é que essas empresas vos apoiam?

Entrevista ao Presidente da organizacdo (ver Anexo 6), grupo de questdes f):

f)  Parceiros e Financiadores
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Plano de Recolha de Dados

f.1. Qual o acompanhamento que o corpo diretivo faz na relagdo estabelecida

com os parceiros?

f.2. A teu ver, o que é mais importante/motivante numa angaria¢do de fundos? E

quais os motivos que estdo na base da doagdo?

f.3. Atualmente, as empresas e os cidaddos recebem diariamente pedidos de

ajuda. Em que é que a Gap Year Portugal se diferencia de outras causas?
Entrevista a parceiro On Spot Net (ver Anexo 11), grupo de questées a):

a) Contornos da parceria

a.1. Desde quando a On Spot Net é parceira da Associagdo Gap Year Portugal?
a.2. Qual o tipo de apoio prestado pela On Spot Net a Gap Year?

a.3. Recebe algum relatério anual de contas da organiza¢do sem fins lucrativos, ou
é feito algum contacto regular de ponto-de-situagdo da parceria?

a.5. Sente-se um parceiro motivado nesta relagdo de parceria?

Reguladores Entrevista ao presidente da organizagdo (ver Anexo 6), grupo de questdes d):
d) Estrutura da organizagao

d.7. Quem sdo os reguladores da organizacdo e qual o peso que tém para a
organizagao?

Estratégia Atual

Andlise dos 7P’s de Marketing possivel através todas as entrevistas realizadas e materiais
disponibilizados online.

Performance

Entrevista ao fundador da organizagdo (ver Anexo 5), grupo de questdes a):

a) Histdria e enquadramento da organizagao

a.1. Fundaste a organizagdo em 2012. Podes contar-me quais as razdes que estiveram na base de

criagdo deste projeto e como foi o processo?

a.2. Com quantos elementos contou a organizacdo de inicio?

a.3. Inicialmente localizada no Carregal do Sal, no ano de 2016 foi feita uma mudancga da sede para

Lisboa, onde se encontram agora. Qual foi o percurso da organizagao, ao nivel de objetivos?
Entrevista a duas ex-clientes do Departamento de Apoio ao Gapper (ver Anexo 12), grupo de questdes
a):

a.3. Como avalias o servico de apoio pela organizagdo, em termos de facilidades, dificuldades

encontradas?
a.4. Quais os pontos fortes e fracos que identificas com este servico de apoio?
a.5. O que mudarias na associa¢do e no apoio prestado?

Analise acerca das Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacgas (SWOT)

Dados obtidos através da analise decorrente das entrevistas.

Questdes Estratégicas

Entrevista ao presidente da organizacdo (ver Anexo 6), grupo de questdes h):

h) Questdes estratégicas
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Plano de Recolha de Dados

h.1. Quais as questdes que mais te preocupam sobre a estratégia da organizagao? Que problemas
existem e quais os problemas que merecem ser mais trabalhados?

Estratégia de Marketing

Objetivos Andlise decorrente das entrevistas.

STP Andlise decorrente das entrevistas.

Orientagdo estratégica para as Taticas de Marketing

Anadlise decorrente das entrevistas.

5. PLANO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA A ASSOCIACAO GAP YEAR
PORTUGAL

5.1. MISSAO E VALORES

A Associacdo Gap Year Portugal (AGYP; http://gapyear.pt/) é uma organizacdo sem fins
lucrativos fundada por Gongalo Azevedo da Silva, que promove e apoia o conceito de “gap year”

junto dos jovens portugueses. A organizacdo foi fundada a 13 de outubro de 2012, em Carregal
do Sal, apds ter sido dada a oportunidade a este cofundador da organizacao de realizar o seu
proprio ano sabatico.

A atual missdo da organizagdo é tornar um gap year numa possibilidade para todos os
jovens portugueses, promovendo esta pratica como uma forma de desenvolvimento pessoal,
orientagdo académica e profissional. Para isso, os voluntarios e membros desta organizacdo
acompanham os pedidos de ajuda que Ihes chegam dos jovens, garantem acompanhamento no
planeamento das suas atividades de gap year, tém disponivel um leque de op¢des de atividades
tendo em conta o objetivo de ano sabatico do pedido de ajuda, e fornecem uma rede de
contactos pelo mundo, permitindo o contacto do jovem com outros jovens que ja fizeram
projetos semelhantes ao projeto pretendido.

A visdo que a AGYP tem é a de criar uma geracgdo “Mais”: mais global, mais consciente,
mais proactiva, mais segura quanto ao futuro, mais capaz e mais humana. Possui, ainda, valores
como a ambic¢do, compromisso, profissionalismo, resiliéncia e unido.

5.2. ANALISE DE AMBIENTE EXTERNO

5.2.1. AMBIENTE PoLiTico E ECONOMICO

Segundo o Mapa de Risco Politico 2018, produzido pela Marsh (2018), empresa lider em
gestdo de riscos e corretagem de seguros, Portugal estd entre os 27 paises com menor risco
politico em 2018. Portugal tem melhorado os seus ratings, os indices de confianga no consumo e
de investimento, e reduziu-se o endividamento das familias e das empresas (Banco de Portugal,
2018) para o melhor racio desde o segundo trimestre de 2013 (Jornal de Negdcios, 2018).
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Segundo um estudo conduzido pela Fundacdo Calouste Gulbenkian que faz um
diagnéstico as ONG em Portugal, as organizacbes da economia social tém um impacto
significativo na economia europeia, uma vez que criam, em média, oportunidade de emprego a
6,5% da populacdo ativa da Unido Europeia (Franco, R., et al., 2015). Embora em Portugal o
impacto social no total do emprego seja bastante inferior ao registado na média europeia, as
organizacbes de economia social em Portugal empregam, em média, 5,2 trabalhadores
remunerados por organizagao.

Em 2013 contavam-se 17.012 organizacGes ndo governamentais (Franco, R., et al.,
2015), e 55.383 organizagOes de economia social (Instituto Nacional de Estatistica & Cooperativa
Antdnio Sérgio para a Economia Social, 2015). S6 as organizacbes com principal atividade
artistica e cultural representam 22,6% do total das organizacdes (Franco, R., et al., 2015). Em
2013, eram 220 os grupos principais de organizacbes ndo governamentais que tinham como
principal atividade a educacdo e cooperacdo para o desenvolvimento (Franco, R., et al., 2015),
mais concretamente, uma distribuicdo de 1543 organizacdes em numero total de organizacdes
desta area.

5.2.2. AMBIENTE SOCIAL

Um aspeto importante a considerar é o crescimento do nimero de organizacdes nao
governamentais vocacionados para prestar servicos e mobilizar recursos para apoiar as
organizagdes de economia social, ainda assim, um numero relativamente pouco denso e pouco
diversificado que consiga responder satisfatoriamente as necessidades de apoio (Franco, R., et
al., 2015).

Relativamente a mobilizacdo e causas de participacdo civica em Portugal, de maneira
geral e por aquilo que demonstra a histdria, a sociedade civil portuguesa tem uma participacdo
reduzida em movimentos sociais (Franco, R., et al., 2015).

5.2.3. AMBIENTE TECNOLOGICO

O desenvolvimento da Tecnologia de forma geral, e das Tecnologias de Informagao e
Comunicacdo (TIC) em particular, tém tido um impacto decisivo na forma como o mundo
corporativo se apresenta ao seu publico-alvo. Os avangos tecnoldgicos permitiram uma difusdo
da comunicagdo, tornando-se invariavelmente essencial a qualquer empresa acompanhar estas
mudancas. Um estudo da Informa D&B Portugal (2018), de Abril deste ano, confirma que na
Ultima década (periodo de analise de 2007-2017) o setor das TIC tem vindo a mostrar-se cada
vez mais preponderante na economia nacional, tendo quase duplicado o nimero de novas
empresas neste setor (Informa D&B Portugal, 2018). Este dado mostra a abertura do mercado
portugués as inovagdes e avangos tecnoldgicos que se fazem sentir mundialmente, fruto da
ideia de “aldeia global” em que o mundo esta interligado, com efeitos na integracdo de mercado
existente entre paises.

Este desenvolvimento tecnoldgico propicia uma proximidade maior entre as
organizagdes e os seus publicos. No caso das organiza¢des sem fins lucrativos, como é o caso da
AGYP, a estarem mais proximas dos seus financiadores, doadores, jovens ou clientes e
voluntdrios e membros.
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O fendmeno das redes sociais e o uso constante da Internet tornou-se essencial na
comunicagdo entre a organizacdo e os seus stakeholders (Alméri, Mendes, Martins, Luglio,
2013). A favorecer o publico-alvo, a interacdo, seja por exemplo através da troca de informacéao
rapida, seja através da partilha de interesses comuns, tornou-se uma mais-valia de
comunicacado, permitindo as organizacdes que utilizassem as redes digitais como ferramentas de
marketing. A comunicagdo interna também foi facilitada com este surgimento, melhorando-se
processos de trabalho, eficacia de comunicacdo ou até flexibilidade e aproveitamento de tempo,
organizando-se grande parte do trabalho online, como reunides ou sessdes especificas.

5.2.4. AMBIENTE EDUCACIONAL

A envolvente educacional é uma das dreas mais importantes em Portugal e, segundo um
relatério da Organizacdo para a Cooperagdo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE, 2017),
Portugal tem mostrado sinais de um caminho sustentado de melhoria dos indicadores de
sucesso.

Quanto ao ensino secundario, o mesmo relatdrio concluiu que a conclusdo do ensino
secundario se tem apresentado como um desafio, uma vez que metade dos alunos ndo
consegue concluir este nivel e ensino, dentro do periodo de trés anos comummente
implementado. De acordo com a DGEEC (2018), a taxa de retencdo e desisténcia do ensino
secundario situa-se nos 15,1% em 2018.

A taxa de insucesso na conclusdo do ensino secundario na faixa etaria entre os 25 e os
34 anos é de 31%, um dado que preocupa o organismo detentor do estudo. Outro dado
relevante é a aposta de Portugal no ensino profissional, que além de proporcionar uma ligacdo
mais direta com o mercado de trabalho, promove a formacdo e graduacdo secundaria dos
estudantes. Em 2015, 45% dos alunos do ensino secundario encontravam-se a frequentar este
regime de ensino (Observador, 2015).

Dados do Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior (Diario de Noticias, 2018)
indicam que em 2018, o nimero de candidatos a concorrer ao ensino superior, na primeira fase
do Concurso Nacional de Acesso, diminuiu em relagao a 2017 em 5,6%. Assim, e de acordo com
o MCTES (Diério de Noticias, 2018) houve 49.624 estudantes candidatos, correspondendo a 57%
dos alunos inscritos nos exames do 122 ano de escolaridade. De acordo com a Direcao-Geral do
Ensino Superior (DGES), do total de candidatos, apenas 43 992 entraram na primeira fase de
acesso ao ensino superior, entrando menos 922 estudantes em comparagao com o ano passado
(Diario de Noticias, 2018).

Dados da Diregdo-Geral de Estatisticas da Educagdo e Ciéncia (Baptista & DGEEC, 2018)
demonstram que apenas 46% dos estudantes terminam o curso a que se candidataram no
periodo de quatro anos, 11% dos alunos foram transferidos para outros cursos no decorrer do
curso e 14% encontram-se ainda inscritos no mesmo curso apdés quatro anos de uma
licenciatura regular de trés anos. S6 no ano letivo de 2011/2012, dos mais de 73 mil estudantes
gue ingressaram no ensino superior pela primeira vez, mais de seis mil acabou por mudar de
curso ou de institui¢do no ano seguinte (Observador, 2015).

Dados da Pordata (2017) referem que no ensino basico encontravam-se 868.898
estudantes, no ensino secundario eram 314.478 jovens e no ensino superior existiam 302.596
estudantes. A Pordata (2017) confirma que em 2017 existiam um total de 2.692 instituicbes de
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ensino basico 292 e 32 ciclos e Secunddrio. Sé instituicdes de ensino superior, universitario e
politécnico, em 2017, existem 121 e 165 instituicdes, respetivamente, perfazendo um total de
286 estabelecimentos de ensino nesta categoria (Pordata, 2017).

5.2.5. AMBIENTE Fisico

As organizagdes ndao governamentais em Portugal tém maior concentragdo em Lisboa,
havendo 4489 organizagGes nesta regidao, seguida do Porto com 2105 organizagGes, e de Braga e
Setibal com 1043 e 1002, respetivamente (Franco, R., et al., 2015). Relativamente a
organizagdes sem fins lucrativos com atividades principais nas areas da Educacao e Investigacao,
15% localizam-se no distrito de Lisboa (Franco, R., et al., 2015).

5.2.6. AMBIENTE LEGAL

Em dezembro de 2017, o Parlamento Europeu aprovou uma medida para a entrega de
um passe gratuito para os jovens com 18 anos que queiram viajar de comboio pela Europa. Esta
iniciativa surge para que todos os jovens, independentemente da nacionalidade, estatuto social
ou educacdo, possam viajar pelo espaco da Unido Europeia. Esta medida, segundo a Comissao
Europeia (Observador, 2017), promove a mobilidade para fins de aprendizagem, promove a
cidadania ativa, a inclusdo social e a solidariedade de todos os jovens.

5.2.7. RECURSOS DE CONTROLADORES-CHAVE

Os cinco recursos controladores-chave da organizacdo sdo os clientes, os voluntarios, os
financiadores e parceiros, e doadores.

De maneira geral, os clientes da AGYP caracterizam-se por serem jovens entre os 17 e os
26 anos, estudantes do ensino secunddrio ou universitario, ou em inicio de carreira profissional,
no primeiro emprego. Caracterizam-se por ter curiosidade em contornar o percurso académico
regular, demonstrando interesse em viajar e ter novas experiéncias culturais e sociais. Devido ao
peso social que tem para o jovem parar um determinado periodo de tempo de estudar ou
trabalhar, ressaltado pela diretora de Comunicagao e Marketing da organizagao, estes jovens
encontram apoio e suporte desta decisdo na AGYP — a primeira associacdo sem fins lucrativos a
surgir em Portugal—, para um encontro de ideais no que concerne ao apoio deste conceito.
Neste sentido, a AGYP tem um conjunto diversificado de ofertas (ver Tabela V),
nomeadamente, o programa de Job Experience, o Programa de Experiéncias Académicas e um
Apoio ao Gapper, mais concretamente, na ajuda na resolugdo de questdes sobre o planeamento
de um gap year, meios de transporte preferenciais, vistos necessarios, recomendac¢des de roupa
e mochilas, entre outras questdes.

Os clientes procuram a associagdo, devido a diversos fatores: 1) apoio no planeamento
de uma viagem, onde o objetivo é conhecer uma nova cultura, ter experiéncia de voluntariado e
expandir conhecimento pessoal; 2) procura de experiéncias profissionais no estrangeiro, como
estdgios na drea profissional para ampliarem conhecimentos e conhecerem novos paises, ou
trabalhos fora da area profissional, de forma a ganharem dinheiro para sustentarem viagens ou
projetos que tenham projetados para um futuro préximo; e 3) procura de oportunidades
académicas, onde possam experimentar licenciaturas, pois ndo sabem que curso do ensino
superior pretendem ingressar, ou procura de estagios e trabalhos pontuais em empresas
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portuguesas, tendo um primeiro contacto com o mundo profissional. Um gap year é
manifestamente diferente de jovem para jovem, os interesses sao diferentes e o tipo de apoio
procurado também. Atualmente, ndo ha uma estratégia diferenciada para cada um destes
segmentos, havendo comunicacdo generalizada de todas as oportunidades que a AGYP fornece.

O processo de acompanhamento do jovem que entra em contacto com a AGYP faz-se da
seguinte forma: (1) primeiro contacto do “cliente” com a organizagdo, através dos diversos
meios digitais onde a AGYP se encontra (website da associacao, Facebook, Instagram, LinkedIn)
ou através de meios fisicos (sede da organiza¢do ou eventos em que a AGYP participe); (2) é
feita a triagem do assunto que o “cliente” pretende ver esclarecido/apoiado e a equipa de
comunicacdo encaminha o processo para o departamento responsavel; (3) o departamento
responsdvel analisa as dificuldades e pedido de ajuda e sdo |lhe dadas as ferramentas, dicas e
conselhos respetivos; (4) depois de ajudado pela equipa responsavel, o jovem é apoiado durante
todo o processo de planeamento de gap year (caso seja esse o caso), ou acompanhado até
finalizar o processo de inscricdo em outras atividades da organizacdo (por exemplo, o programa
de experiéncias académicas). Por fim, é importante referir dois aspetos, primeiro, o de que
ainda ndo existe nenhuma avaliacdo de satisfacdo do apoio/ajuda prestada; e segundo, a acdo
do departamento de Comunicacdo e Marketing termina no momento em que encaminha o
jovem para o departamento responsavel, ndo havendo mais contacto entre este departamento
e o cliente da organizacao.

A criacdo da organizacdo, além de ter sido feita apds uma experiéncia de gap year do
fundador, ela foi desde inicio apoiada por uma organizacgdo local da cidade natal do fundador, a
Fundacgdo Lapa do Lobo, nomeadamente, através de Carlos Torres (também ele cofundador da
instituicdo). Durante os primeiros anos da atuagdo da Associa¢do Gap Year Portugal foi possivel
verificar que a sensibilidade a causa, a generosidade inerente e a crenga nas capacidades do
projeto, fazem dos doadores pessoas que se identificam com o projeto, ndo havendo uma faixa
etaria definida. Com o crescimento e reconhecimento da organiza¢dao, doadores particulares e
entidades que se assemelham com o projeto, prestaram o seu apoio e donativo, pela também
sensibilidade ao conceito e iniciativa. De acordo com Margarida Veleda, atual diretora de
Fundraising da organizagdo, o que leva pessoas particulares ou pessoas coletivas a doarem e a
interessarem-se pelo apoio a organizacdo é a identificacdo a causa e a valorizacdo de um
percurso alternativo porque passa o jovem, com experiéncia do mundo - “é isto que faz com que
as empresas e os particulares queiram associar-se a nossa organizagao, porque ha valor naquilo
gue nés fazemos, mas também é uma necessidade”. Os doadores podem ajudar de diversas
maneiras, monetario, servicos, disponibilizacdo de espago ou em géneros.

A AGYP foi também ao longo dos anos estabelecendo diversas parcerias, recebeu
patrocinadores e financiadores, tanto numa perspetiva de apoio anual como pontual (para
projetos especificos). Os financiadores de determinados projetos, como o apoio do Moche para
o projeto Road Trip, mostram o seu apoio ao nivel monetdrio essencialmente, mas também na
producao de materiais, divulgacdo e projecao do projeto. Atualmente contam com a Fundacgao
Lapa do Lobo, Nova School of Business & Economics e a On Spot Net como parceiros
institucionais, como patrocinadores, recebem o apoio do Monte Campo, Moche, Accenture,
Fundacgdo PT, Grupo Nabeiro, Ano Sabatico, Instituto Portugués do Desporto e da Juventude;
como media partners tém acordo estabelecido com a Uniarea, Forum Estudante, P3 e Go-Tu; e,

19



por fim, como parceiros, detém relagdo com a AIESEC, a Associacdo Portuguesa de Professores
de Inglés, a Confederacdo Nacional das Associacbes de Pais, a plataforma Para Onde?, a
Inspiring Future e a TAP. O contacto privilegiado que a Associa¢cdo Gap Year Portugal tem com os
seus clientes é uma mais-valia para a aproximacdo e crescimento de relagdo com parceiros e
financiadores. De acordo com Miguel Tapada, Director Manager do parceiro institucional On
Spot Net, o estabelecimento de parceria tem essencialmente trés objetivos: primeiramente, o
contacto com um publico jovem e universitdrio, seja pela fonte de inspiracdo que a presenca dos
jovens da associacdo trazem para o ambiente de convivéncia didrio no espaco da On Spot Net,
como para os projetos que a agéncia de Marketing tem, que lida com o mesmo publico-alvo da
organizacdo sem fins lucrativos; outro objetivo pretende-se com a possibilidade de
recrutamento que existe dentro da Associacao Gap Year Portugal para projetos da On Spot Net;
e, por fim, uma perspetiva comercial, possivel através dos contactos que a Associacdao Gap Year
Portugal tem com os varios parceiros e financiadores e que a On Spot Net podera beneficiar.
Referenciar, ainda, que durante o ano de 2018 foi constituido o Board of Embassadors,
composto pelos financiadores e patrocinadores da associacdo, e que apoiam e contribuem
positivamente para os projetos.

Quanto aos voluntdrios da organizacdo em andlise, eles sdo essenciais para o
funcionamento da AGYP. Atualmente estdo na organizacdo cerca de 30 voluntarios, nas mais
diversas areas: Comunicacdo e Marketing, RelacGes Publicas, Design e Multimédia, Apoio ao
Gapper, Recursos Humanos, Gestdo de Projetos, Plataforma de Voluntariado e Fundraising. Os
voluntdrios tém dois tipos de perfis, que podem também completar-se entre si: por um lado, um
grupo de jovens universitarios, que estejam ligados de alguma forma a area em que estdo
colocados (ou se candidataram), que pretendem enriquecer a sua experiéncia profissional com
um trabalho voluntario com relativa carga hordria e mostram interesse por viagens e ; por outro
lado, encontra-se um perfil de um jovem universitario (ou trabalhador) que j& conhece a
organizagao, seja por amigos em comum com interesses semelhantes, seja por ja ter contactado
com a organizagao, tem interesse pelo conceito ou ja fez, de facto, um gap year, e tem bastante
interesse no trabalho de voluntariado.

Atualmente a organizagao conta, também, com quatro elementos a trabalhar a tempo
parcial na organizacdo, com remunera¢cdo em ajudas de custo, suportada pelo Board of
Embassadors. Todos os atuais membros/diretores da organizagdo ja tinham trabalhado para a
AGYP como voluntarios, sdo estudantes universitarios e identificam-se com o conceito. E
importante referir, também, um grupo crucial para a organizagdo, que é um conjunto de
advisors. Estas figuras ajudam a organizacdo de forma voluntaria, prestando apoio nas suas
areas de especializagdo profissional, tém uma carreira sélida e nutrem especial interesse pelo
conceito defendido pela AGYP. A titulo de exemplo, um dos fundadores da organiza¢do, Gongalo
Azevedo Silva, apesar de ja ter saido da dire¢do, mantém-se como advisor, contribuindo com a
sua experiéncia e novas ideias para o desenvolvimento de projetos, melhoria de mecanicas
internas e externas e rede de contactos.

Quanto aos agentes reguladores que influenciam a organizagdo, segundo presidente
Jodo Pedro Carvalho, ndo ha reguladores relevantes que limitem ou restrinjam o trabalho atual
da associacdo. Desta forma, a AGYP tem liberdade total para implementar todos os seus
projetos. Financiadores e outras entidades estatais ndo exercem influéncia no trabalho da AGYP.
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5.2.8. ANALISE DAS FORCAS COLABORATIVAS E DA CONCORRENCIA

Como visto na revisdo de literatura, é importante a manutencdo de um bom
relacionamento com as entidades que ajudam e apoiam a organizacdo, tanto pela manutencao
dos apoios, como pelo sentido de aprendizagem (Lissi, 2013). Desta forma, os parceiros e
financiadores dos projetos da organizacdo Associacdo Gap Year Portugal, além dos doadores
particulares, sdo essenciais forcas colaborativas. Os apoios monetarios, de géneros ou servicos,
sdo fundamentais para a sustentabilidade da organizacdo sem fins lucrativos em causa e uma
boa relagdo com os parceiros garante o correto encaminhamento dos programas em que a
associacdo tem parceria. A colaboracdo permite um convite para os projetos que a Associacao
Gap Year Portugal produz, a newsletters semestrais dos projetos desenvolvidos e a divulgacado
da parceria nos eventos e site da AGYP. Na sua rede atual de parceiros, encontram-se
organizag¢des que apoiam a Associacdo Gap Year Portugal desde a sua fundagado, como é o caso
da Fundacgdo Lapa do Lobo, ha organizacGes que apoiam anualmente a organiza¢do, como é o
caso do Moche, Nova School of Business & Economics, e, ainda, alguns casos de apoios pontuais,
podendo referir a Sumol + Compal e 0 Grupo Nabeiro. E com o apoio destas organizacdes que se
torna viavel o projeto atual da associacdo e, sem ela, muito dificilmente se conseguiria manter a
sustentabilidade da organizacdo nos seus parametros de crescimento atual.

Na andlise a concorréncia da organizacdo sem fins lucrativos Associacdo Gap Year
Portugal, podemos considerar, de maneira geral, as instituicdes que promovem o conceito de
“gap year”. Uma vez que a Associacdo Gap Year Portugal funciona com o principal objetivo de
divulgar o seu conceito de “gap year”, concedendo alternativas ao percurso regular académico,
dentro dessas alternativas a organizacdo tem um papel de encaminhamento para solucdes
possiveis na sua rede de parceiros. Desta forma, serd visivel que algumas forgas concorrentes e
colaborativas se sobreponham. Neste ensejo é imperativo distinguir dois tipos de concorréncia:
a direta e a indireta. Como concorréncia indireta podemos considerar todas as organizacdes que
facultem programas de gap year, voluntariado ou projetos que se assemelhem aos defendidos

IM

pela Associagdo Gap Year Portugal, e que trabalhem em concorréncia “saudavel” e necessaria,
pois sdao tomadas como parceiras da organizacao. Como concorrentes indiretos indicamos a
Multiway, Ano Sabatico, Education First e Vida Edu que, embora estejam todas com orientagdo
para o lucro, estabelecem parcerias com a associa¢do conectando-se com a missdo e valores
base. Para além da parceria com estes organismos, existem outras parcerias cruciais para o
funcionamento da Associagao Gap Year Portugal, nomeadamente: escolas secunddrias e
universitdrias, fundagdes, os drgaos de comunicagdo social, grupos de pais, empresas privadas,
associacOes, entre outros, que acabam por ser um publico importante na contribuicdo para a
notoriedade e visibilidade da associa¢do em causa.

Como concorréncia direta, em Portugal ndo ha nenhuma organizagdo sem fins lucrativos
gue promova o conceito de gap year. Ha organiza¢des que trabalham o publico-alvo da AGYP,
seja pelas atividades de voluntariado internacional que aglomeram, seja pelas oportunidades de
trabalho no estrangeiro, seja, também, pelos programas de estagios internacionais que
coordenam. Ha organizagdes que oferecem apoio similar ao oferecido pela AGYP, contudo, é um
apoio pago, competindo pelo tempo ao publico-alvo da organizagdo. Desta forma, podemos
mencionar alguns concorrentes diretos, nomeadamente, nas atividades de voluntariado
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internacional referir a AIESEC e GasTagus, e nas oportunidades de estagios em Portugal,
identificar organizacdes como Manda-te, Estagiar.pt.

5.3. ANALISE DE AMBIENTE INTERNO

5.3.1. RECURSOS E ESTRUTURA DA ORGANIZACAO

A data de 26 de outubro de 2018, a organizacdo contava com cerca de 40 elementos,
nas mais diversas dreas de formac¢do académica e profissional. Anualmente, em outubro, é feito
um recrutamento de voluntdrios para trabalharem na organizacdo. Quanto a estrutura da
organizacao, ao todo, a AGYP conta com 9 departamentos — Recursos Humanos, Fundraising,
Comunicacdo e Marketing, Blog, RelagGes Publicas, Design e Multimédia, Plataforma de
Voluntariado Internacional, Experiéncias Académicas e Apoio ao Gapper —, e as formacoes
académicas dos jovens voluntdrios enquadram-se nas funcbes que desempenham. As suas
competéncias foram analisadas previamente pelo corpo diretivo da organiza¢do, bem como pelo
departamento de recursos humanos aquando do recrutamento, para depois se ajustarem
preferéncias e oportunidades para o ingresso no departamento respetivo da organizacdo. E
importante salientar que o departamento de Apoio ao Gapper, considerado tanto pela ex-
diretora de Comunicacdo e Marketing, Modnica Pinho, como pela atual diretora do
departamento em questdo, Barbara Raposo, é o mais importante de toda a organizagdo. Este
departamento integra jovens que ja fizeram um “gap year” ou onde foi comprovada experiéncia
suficiente para poderem acompanhar e guiar os jovens no planeamento, resolucdo de questdes
técnicas de viagem, motivacdo e incentivo dos jovens. Quanto aos quatro membros
trabalhadores, com remuneracao de ajudas de custo, financiado por um patrocinador, encontra-
se o atual presidente, Jodo Pedro Carvalho, a diretora de Comunica¢do e Marketing, Barbara
Raposo, o diretor de Apoio ao Gapper, Tiago Marques, e em Fundraising, Margarida Veleda.

No que diz respeito a economia, a Associacdo Gap Year Portugal ndo consegue fixar um
orcamento anual fixo, pois é dependente dos patrocinadores com acordos anuais e pontuais. No
ultimo periodo, de outubro de 2017 a setembro de 2018, o orgamento anual foi de 59.000€, sé
o departamento de Marketing teve um budget de cerca de 2.000€, excluindo as atividades
produzidas no departamento de Design e Relagdes Publicas. A estimativa para o novo ano civil,
entre outubro de 2018 e setembro de 2019, situa-se entre os 60.000€ e os 70.000€, dependo de
novos acordos de parcerias e evolugao de projetos especificos. Grande parte dos contratos
acordados com os financiadores sdo feitos para um horizonte temporal de um ano, excepto
acordos especificos para atividades pontuais, como o Gap Year Summit.

Relativamente a sistemas de informag¢do que a organizagdo dispde, salienta-se o site
institucional (www.gapyear.pt), o seu blog, plataformas nas redes sociais Facebook

(www.facebook.com/GapYearPortugal) e Instagram (www.instagram.com/gapyearportugal), e-

mails institucionais de todos os voluntarios e membros, bem como emails gerais de contacto da
organizacdo (info@gapyear.pt).

5.3.2. ESTRATEGIA ATUAL
A Associacdo Gap Year Portugal procura divulgar o conceito de “gap year” junto de um
segmento jovem, que se encontra entre o ensino secundario, ensino universitario e nos
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primeiros anos de trabalho. O projeto da organizacdo passa por dar o apoio, dicas e ferramentas
aos jovens, de forma a que eles consigam construir verdadeiramente o seu modelo de
planeamento de gap year. A organizacdo intitula esta tomada de agdao como “pausa em
movimento”, devido a pausa nos estudos ou no trabalho, para se investirem em projetos
pessoais e de vida. A tomada consciente de uma decisdao, nos mais diversos patamares, como a
escolha de um curso universitario, no encontro da vocacao profissional, ou até no crescimento
individual, é a razdo subjacente a este apoio.

A organizacdao sem fins lucrativos apelida o jovem que procura ajuda na instituicao de
“futuro gapper”, exatamente com o objetivo de um dia ele fazer o seu projeto de gap year. O
contacto mais frequente com a organizacdao faz-se através das redes sociais e do site
institucional, uma vez que é no digital que a organizacdo mais marca presenca. Depois do futuro
gapper estabelecer contacto com a organizacdo, é feita uma triagem pelo departamento de
comunicacdo, redirecionando o pedido de informacdo/ajuda ao departamento responsavel pela
tematica.

A AGYP procura, também, na sua estratégia atual apostar na clarificacdo do conceito de
gap year e nas oportunidades que poderdo preencher um gap year. Como referido em
entrevista pela Diretora de Comunicacdo e Marketing da organizacdo, existe ainda um
esteredtipo na sociedade portuguesa relacionado com quem faz um gap vyear, ligado
exclusivamente a familias com alto poder econémico, e em que sé se viaja pelo mundo. A AGYP
mostra, com as suas atividades, que um gap year é mais do que viajar, podendo ser preenchido
por estagios profissionais, voluntariado ou trabalhos em areas diversas, em que se pode ganhar
dinheiro para viajar, ou somente ganhar outras experiéncias. De acordo com o cofundador da
organizacao, a mentalidade da sociedade portuguesa mudou nos ultimos anos, havendo maior
receptividade ao conceito, maior interesse pelos jovens e pelos pais e maior adesdo e procura
por esta pausa. O entrevistado acrescenta, ainda, que a tendéncia registada é que haja cada vez
mais adultos que iniciaram a sua atividade profissional recentemente a procurarem a
organizagao e nao somente jovens que ainda nao concorreram ao ensino superior.

Para a apresentacdo das estratégias atuais recorreu-se aos quatro P’s tipicos do
marketing transacional (produto, prec¢o, distribuicdo e comunicagdo), mais os trés P’s de
marketing de servicos (pessoas, evidéncias fisicas e processos), pois trata-se de uma organizacgado
gue presta um servico. Utilizaram-se estes indicadores para esta organizacdo, uma vez que estes
principios podem ser aplicados de igual forma a organismos da 4rea de marketing social (Nanda,
2015).

As grandes linhas orientadoras das atividades de marketing atuais da organizacdo
resumem-se em promover o conceito de gap year junto dos jovens do ensino secundario,

III

divulgando a importancia de se fazer um caminho alternativo ao dito “tradicional” no percurso
académico, preenchendo-o com experiéncias internacionais no conhecimento de novas culturas
e uma procura mais profunda sobre os gostos individuais de cada um; dar a conhecer o apoio
gratuito que a AGYP pode oferecer aos jovens portugueses; e inspirar os jovens a procurarem
novos caminhos, levando-o a tomarem a decisao de fazer um gap year. A tabela IV apresenta as

taticas atuais da organizagao, para o marketing-mix.
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TABELA IV - ATIVIDADES DE MARKETING-MIX ATUAIS

Atividades de marketing atuais — taticas 7 P’s

Produto

Apoio ao Gapper é um departamento onde é dado apoio ao jovem que quer fazer um gap year e
precisa de ajuda no seu planeamento, dicas de viagem, roteiro e motivagdo. Este é o departamento
mais importante dentro da associagdo, pois é nele que passam todos os pedidos de ajuda dos jovens
que querem fazer um gap year a viajar. Os elementos integrantes deste departamento possuem
experiéncia em viagem e de gap year, tal como conhecimento dos aspetos burocraticos (como a
questdo dos vistos), sabem os melhores trajetos, melhores tipos de transporte a apanhar em cada pais
e regido, dicas sobre roupas e como economizar, entre outras. Além disto, este departamento também
tem acesso a uma rede de contactos de outros viajantes que estdo espalhados pelo mundo, que
podem ajudar os clientes da AGYP no seu projeto de gap year. E fornecido apoio ao cliente na
preparagao da viagem, bem como durante a sua viagem, ajudando-o com questes que defronte no
seu decorrer. O acompanhamento do gapper é feito de forma presencial ou por videochamada, com
reunides de esclarecimento de duvidas, quando o cliente assim o decidir. Ndo ha limite de reunides no
acompanhamento. Durante acompanhamento do futuro gapper é, também, atribuido um padrinho ao
cliente, para que este consiga ajudar de forma ainda mais permanente o gap year do jovem. Este
padrinho é selecionado pela organizagdo, tendo em conta o histérico de viagem e experiéncia que se
ajuste aos objetivos do gap year tidos pelo cliente. Caso este padrinho ndo consiga esclarecer todas as
duvidas do gapper, consulta uma rede de contactos criada na organizagdo, composta por viajantes
(elementos externos a organizacdo), de modo a conseguirem dar resposta a um maior numero de
questdes. Esta rede, atualmente, conta com 33 elementos;

Programa Experiéncias Académicas que consiste no estabelecimento de acordos com universidades
portuguesas, em que é permitido ao estudante que esta prestes a iniciar o ensino superior
experimentar trés licenciaturas num espago de 15 dias, de forma a perceber com que curso se
identifica. E possivel fazer dois cursos em simultdneo caso os horarios dos cursos sejam compativeis e o
professor responsavel de cada curso aprove. E necessario fazer-se um seguro de acidentes pessoais
para participar no programa. Os estabelecimentos de ensino parceiros deste programa atualmente sdo
o Instituto Politécnico de Leiria; Universidade de Coimbra; Universidade de Lisboa; Universidade do
Algarve; Universidade do Porto; Universidade Nova de Lisboa; Universidade de Evora e Escola Superior
de Enfermagem do Porto.

Programa Job Experience reside na entrega de um leque de oportunidades de estdgios em Portugal.
Este programa destina-se aos jovens que querem fazer um gap year a trabalhar e/ou estagiar em
Portugal. Os protocolos sdo diretamente assinados entre a AGYP e a organizacdo/entidade de
acolhimento do jovem.

Concurso Gap Year Portugal ocorre anualmente, com oferta de 5.000€ (candidatura individual) ou
6.500€ (candidatura a dois), ao melhor projeto de gap year, com apresentacdo de objetivos,
orcamentos, roteiros e interesses para o gap year;

Concurso Gap Year Schoolarship by NOVA SBE, em que a faculdade NOVA SBE oferece 5.000€
(candidatura individual) ou 6.500€ (candidatura dupla) a um aluno finalista de uma licenciatura dessa
faculdade, que apresente o melhor projeto de gap year, com roteiros, orgamentos e objetivos.

Preco

Atualmente ndo é cobrada nenhuma taxa ao jovem que pretende ter um acompanhamento pelo
departamento de Apoio ao Gapper, com dicas e sugestdes de planeamento;

E solicitada uma caugdo ao jovem que pretende usufruir do programa de Experiéncias Académicas, de
cerca de 20€, de forma a garantir que o jovem comparece nas universidades em que decide cumprir o
programa;

Atuais parceiros institucionais: On Spot Net, Nova School of Business and Economics, Fundagao Lapa do
Lobo;

Atuais patrocinadores: Monte Campo, Moche, Accenture, Fundag¢do PT, Grupo Nabeiro, Ano Sabatico,
Instituto Portugués do Desporto e da Juventude;

Atuais Media Partners: Uniarea, Forum Estudante, P3, Go-to;

Parceiros: AIESEC, Associa¢do Portuguesa de Professores de Inglés, Confederagdo Nacional das
AssociagOes de Pais, Para Onde?, Inspiring Future e TAP.
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Atividades de marketing atuais — taticas 7 P’s

Distribuicao

Associagdo Gap Year Portugal localiza-se num espago de cowork cedido pelo parceiro institucional On
Spot Net, na Avenida dos Estados Unidos da América, 100, 92 andar. Cédigo-postal 1700-179 Lisboa;
N3do ha um horario especifico de atendimento ao cliente, pois o processo de trabalho interno conta
sempre com agendamento de reunido. Ainda assim, como se encontram sempre elementos do corpo
diretivo da associagdo no espaco, ha possibilidade de atendimento;

O tempo de resposta a mensagens nas redes sociais é cerca de um dia. O departamento de
Comunicagdo e Marketing é responsavel pela resposta a estes pedidos e solicitagdes, que depois
encaminha para o departamento responsavel, por exemplo, ao Apoio ao Gapper.

Comunicagao

Promocgado e incentivo do gap year direcionado ao publico-alvo, com campanhas exclusivamente online
(redes sociais Facebook e Instagram);

Presenga ativa nas redes sociais Facebook e Instagram. Facebook fornece mais partilhas do blog da
AGYP e informagdes de eventos da organizagdo, e o Instagram é mais inspiracional. Grande parte do
investimento publicitario é canalizado em Facebook;

Grupo de Facebook (“Entre Gappers”) onde se encontra inspiracdo e se pedem/ddo conselhos, entre
aqueles que ja fizeram um gap year e os jovens que pretendem fazer um Gap Year. Este grupo é gerido
pelo departamento de Comunicagdo e Marketing da organizagdo. Aqui sdo feitas partilhas de
experiéncia e é um espaco de colocagdo de duvidas. Atualmente conta com 616 membros;

E realizado um plano de comunicacdo digital anual, com métricas e objetivos, como o crescimento do
numero de seguidores nas redes sociais, o nimero de publicages a serem feitas, o nimero de gappers
a entrarem em contacto com a organizagdo (conversdo), o numero de gappers a inscreverem-se na
base de dados para receberem newsletter;

Foi feita uma renovagdo do logotipo, identidade e imagem visual da organizacdo a 7 de janeiro de
2018, com influéncia no website institucional (aconteceu no verdo de 2018);

Comunicagao regular com os meios de comunicagdo social, nomeadamente, para a divulga¢do do Gap
Year Summit e de abertura de candidaturas para o Concurso Gap Year Portugal e Concurso Gap Year
Schoolarship by NOVA SBE;

Presenca em programas de televisdo onde haja espago para falar de temas de viagem e gap year —
presenga no “5 para a Meia Noite” (RTP1);

Realizagdo do principal evento da Associagdo Gap Year Portugal — Gap Year Summit (antigo Encontro
Nacional de Gappers), realizado num fim-de-semana, que tem como lema “O que nos move é que tu te
movas”. Evento extremamente inspiracional e com informagdes Uteis de preparagdo de viagem, com
presenca de pessoas influentes e experientes em gap year e viagens. Conta com centenas de
participantes e parcerias especificas para a realizagdo deste evento, como por exemplo, descontos nas
viagens compradas nos Comboios de Portugal;

Presenca em eventos de apresentacdo das universidades e politécnicos, com os seus respetivos cursos
superiores (exemplo: Futuralia e Qualifica);

Projeto Road Trip Gap Year Portugal powered by Moche, que consiste numa visita a centenas de
escolas secundarias e universidades em todo o pais (ilhas insulares incluidas), com sessdes informativas
e de promogdo do gap year;

E fornecido um orcamento de 2.000€ ao departamento de Comunicagio e Marketing para
investimento publicitario em redes sociais. Todas as outras atividades comunicacionais agregadas a
outros projetos, como o Gap Year Summit, tém um orgamento ndo definido inicialmente, pois esta
dependente dos apoios angariados para o projeto;

Conjunto de advisors que da inputs na formagdo dos voluntdrios, em determinados projetos (exemplo:
Mario Mouraz (Climb RMS), Carlos Torres (Fundagdo Lapa do Lobo), no entanto, esta atividade
encontra-se atualmente suspensa;

Realizagdo de palestras e debates em algumas universidades portuguesas, onde o foco é a criagdo de
um percurso alternativo ao tipificado pela sociedade;

Apadrinhamento da organizagdo por parte de figuras publicas, nomeadamente Maria Jodo Ruela e Tim
Vieira;

Presenga em eventos dos parceiros, como por exemplo, em conferéncias de professores de inglés.
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Atividades de marketing atuais — taticas 7 P’s

Pessoas

Atualmente a organizagdo é composta por cerca de 30 elementos, entre os quais, o presidente, a
diretora do departamento de Fundraising, a diretora do departamento de Comunicagao e Marketing e
o diretor do departamento de Apoio ao Gapper;

Recrutamento oficialmente aberto uma vez por ano, entre setembro e outubro;

Possibilidade de envio de candidaturas espontaneas através do website da organizagdo;

Realizagdo de atividades pds-laboral, de forma a fomentar o espirito jovem que se vive na organizagdo
(exemplo: jantares de grupo, piqueniques, entre outras atividades recreativas);

Avaliagdo semestral da performance do trabalho desenvolvido pelo voluntdrio, por parte do
departamento de Recursos Humanos, que fornece informagdo sobre o desempenho do voluntario na
organizagdo num conjunto de fatores que envolvem o trabalho em equipa, individual e coletivo;

Os elementos que integram a organizagdo tém entre 18 e 27 anos, todos com formagdo de ensino
superior (ou a concluir estudos), e outros ja se encontram a trabalhar.

Evidéncias
Fisicas

Pro-atividade no envolvimento dos voluntarios na comunicagdo principal da associagdo (exemplo:
publicagdes de recrutamento, eventos, entre outros).

Oferta de camisola e bloco de notas apds entrada oficial do voluntario na organizagao;

O espago de cowork onde a associagdo se encontra tem acesso a copa, salas de reunides, decoragdes
com frases inspiradores e motivacionais, maquina de café e regista-se um ambiente acolhedor entre os
membros da organizacao e dos colaboradores da empresa On Spot Net;

A decoracgdo do espago esta inteiramente ligada com a imagem visual da empresa On Spot Net, com o
uso do vermelho como cor em destaque;

A entrada do espaco, existe uma sala de espera com dois sofds e uma mesa com revistas para 0s
clientes, parceiros e outros possam aguardar pela reunido.

Processos

Quando um pedido de apoio de um cliente chega a associagdo, é feita uma triagem pelo departamento
de Comunicagao e Marketing do pretendido pelo cliente e, depois, encaminhado para o departamento
responsavel. Se o pedido disser respeito ao planeamento de viagem, o jovem é encaminhado para o
Departamento de Apoio ao Gapper que, prontamente, envia um formulario que procura obter
informagdes mais concretas sobre o apoio necessario. Depois de analisado o formulario, é enviado um
email ao cliente com um pedido de agendamento de reunido presencial (ou em videochamada, caso o
futuro gapper ndo se possa deslocar a sede da organizacdo), onde sdo esclarecidas todas as duvidas.
Sdo enviados, também, materiais Uteis (como videos informativos, apresentacSes com informagdes
Uteis para viagem). E também atribuido um padrinho a cada gapper, padrinho este que ja viajou pelos
locais que o cliente procura ajuda. Durante a viagem, o departamento de Apoio ao Gapper e o
padrinho fazem follow-up da viagem, tentando perceber estd tudo a correr bem na viagem. Todo o
apoio de esclarecimento de duvidas é dado por elementos interinos da organizagdo;

Procura constante pela otimizagdo de processos de contacto interno;

Trabalho interno desenvolvido nas seguintes plataformas: Google Drive, HubSpot, Slack, Facebook,
Trello, além de grupos e chats nas redes sociais;

Acesso a e-mail de trabalho préprio da instituicdo (@gapyear.pt);

Possibilidade de inscri¢cdo espontanea para recrutamento no site da organizagdo;

Preenchimento de um formuldrio de contacto, disponibilizados aos jovens que procuram a
organizagdo, de forma a que seja possivel ao departamento de comunicagdo fazer a triagem do correto
redireccionamento interno;

Maior parte das reuniGes de departamento sdo semanais, salvo casos excecionais;

Reunides quinzenais com toda a equipa, com demonstragdo do trabalho desenvolvido durante as duas
semanas por cada departamento, estipulagdo de objetivos e novas tarefas de equipa.

5.3.3. PERFORMANCE
A Associa¢do Gap Year Portugal foi fundada em 2012, no Carregal do Sal, apds ter sido

dada uma oportunidade a Gongalo Azevedo Silva, pela Fundagdo Lapa do Lobo, de fazer o seu

gap year. O fundador, na altura com 18 anos e prestes a embarcar para a faculdade, colocou em

pausa esses planos e fez uma viagem por 23 paises. Quando regressou a Portugal, fundou a

primeira organizacdao em Portugal com o objetivo de promover este conceito e apoiar os jovens
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portugueses que o quisessem fazer. Desde entdo, a organizacdo foi crescendo ano apds ano,
guer em numero de voluntdrios, quer em financiadores e patrocinadores dos projetos, quer nos
pedidos de ajuda dos jovens portugueses.

Percorrendo brevemente a histéria da organiza¢do desde a sua fundagdo até aos dias de
hoje, ela iniciou apenas com duas pessoas a trabalhar operacionalmente. O objetivo inicial era o
de promover o conceito de gap year junto dos jovens portugueses, divulgando a organizacao
como a primeira entidade sem fins lucrativos em Portugal a defender e a promover o conceito
de gap year. De acordo com Gongalo Azevedo Silva, cofundador da Associacdo Gap Year
Portugal, a estratégia no primeiro ano de atividade foi a de “marcar presenca no maior nimero
de meios de comunicacdo social possivel”. A Fundagao Lapa do Lobo foi o parceiro inicial da
organizagao, assumindo os custos iniciais do projeto.

No ano atual, no seu sexto ano de existéncia, a equipa conta com cerca de 40 elementos
na sua organizacdo. Os objetivos focam-se no crescimento profissional, com enfoque na
sustentabilidade financeira. Quanto ao conhecimento do conceito, a diretora de Fundraising da
AGYP alerta para o facto de que tem sido feito um esforco na divulgacdo do conceito em todas
as zonas do pais, nomeadamente com a aposta no projeto da Road Trip Gap Year Portugal
powered by Moche, ainda assim, acredita que o conhecimento sobre o gap year ainda ndo esta
repartido de forma igualitaria por todo o pais, havendo maior esclarecimento em Lisboa e no
Porto, e um maior desconhecimento nas regides mais interiores do pais, bem como as ilhas.
Desde o nascimento da organizacdo, ja passaram pela organizacdo mais de 100 voluntdrios e
foram ajudados cerca de 200 gappers a planearem o seu gap year. No Ultimo ano o
departamento de Apoio ao Gapper recebeu cerca de 400 contactos de jovens com interesse em
fazerem um gap year, dos quais, cerca de 80 realizaram o seu projeto de gap year, com apoio e
acompanhamento da associagdo. Quanto ao numero de elementos que prestam
acompanhamento aos gappers, no ano de 2016/2017 (ano de cria¢do do departamento na
organizagdo), somavam-se 4 pessoas. No ano de 2017/2018, o numero aumentou para 6
pessoas. No ano atual, contam-se 9 as pessoas que prestam ajuda aos gappers. No programa de
Experiéncias Académicas, que foi lancado no quarto ano da organizagdo, teve apenas 3 pré-
inscritos, onde sé 1 usufruiu do programa, no quinto ano registaram-se 15 pré-inscritos, em que
so trés concretizaram a oportunidade e no ano atual conseguiram-se mais de 70 pré-inscritos.
Segundo o presidente da AGYP, no inicio de 2019 langar-se-a a Unica plataforma portuguesa que
redine exclusivamente oportunidades de voluntariado no estrangeiro, a Plataforma de
Voluntariado Internacional.

Quanto a satisfacdo do servigo prestado pela organizacdo aos seus clientes, as duas ex-
clientes entrevistadas gostaram bastante da experiéncia proporcionada pela AGYP no
planeamento dos seus meses de viagem, valorizando bastante o apoio prestado pelos padrinhos
atribuidos no apoio especifico nos paises por onde passaram, e recomendaram este servi¢o a
amigos. Sentiram todas as suas necessidades satisfeitas, ainda assim a ex-cliente Catarina
alertou para o facto de, inicialmente, a associacdo ter demorado a responder aos emails de
apoio na planificacdo do trajeto e no tipo de vistos necessarios para os paises de viagem.
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5.4. ANALISE SWOT

Com a realizacdo da analise interna e externa, é possivel reconhecer e identificar os
pontos fortes e fracos da organizacdo, bem como assinalar eventuais oportunidades e ameacas
gue a organizacdo esta sujeita.

Como reforgado pelos varios membros da organizacdo em entrevista, os elementos que
integram a AGYP estdo motivados, sdo jovens e tém conhecimento sobre o publico-alvo,
tornando-se pontos fortes. Além disto, e de acordo com o cofundador da organizagdo, a relacdo
de proximidade com os seus parceiros possibilita a associacdo manter ano apds ano as suas
parcerias. Esta boa relagdo é visivel com o parceiro On Spot Net, que cede um espaco acolhedor
de coworking a AGYP. Outros dois pontos fortes sdo a transparéncia nas ac¢des, visto que todas
as atividades sdo comunicadas aos stakeholders, e a intervencdo individual junto dos clientes,
para qualquer programa que desejem apoio.

Por sua vez, como fraqueza, destaca-se a falta de experiéncia dos elementos integrantes
da organizacdo na gestdo de organizacdo sem fins lucrativos, pois nenhum dos voluntarios
entrevistados nem do corpo de gestdo ja tinha integrado uma organizagdo sem fins lucrativos.
Além disto, tal como indicado pelos voluntarios e diretores da AGYP, hd uma elevada
rotatividade de voluntdrios anualmente, dado que encontram oportunidades profissionais
incompativeis com o trabalho nesta associacdo, devido, sobretudo, a falta de tempo para
dedicarem a esta organizacdo. Como destacado pelo presidente da organizacdo e diretora de
Fundraising, existe uma clara dependéncias dos financiamentos e apoios, bem como das
entidades parceiras, para a subsisténcia da organizagdo e das suas atividades. Decorrente disto,
os cortes nos financiamentos tornam-se uma ameaga a AGYP.

Como oportunidades, salientar o destaque dado nos ultimos anos ao conceito de gap
year e a valorizacdo, pelas empresas, de colaboradores com experiéncias mais ricas e
diferenciadoras, dados referidos pelo cofundador e presidente da AGYP, bem como através de
dados secundarios. Este aspeto é uma oportunidade, pois permite que o conceito de gap year
ganhe maior dimensdo junto do publico-alvo da organizagdo, aumentando o interesse e o
numero de contactos com a AGYP. Uma outra oportunidade identificada é o maior nimero de
empresas com atividades educativas no estrangeiro, uma vez que estas instituicdes ajudam na
divulgacdo no conceito de gap year e na promocdo de atividades que sejam uma opgdo para

IM

fugir ao percurso académico dito “normal” dos jovens portugueses. Como a AGYP atua
essencialmente nos canais digitais, a expansdo e alcance destes meios é uma oportunidade para
esta organizacdo, pois possibilita um contacto mais préximo com os clientes.

Como destacado pela diretora de Comunica¢do e Marketing da organizac¢do, o conceito
de gap year esteve durante alguns anos envolvido em alguns mitos, que levaram a deturpacao
do conceito, mais concretamente, na estereotipacdo de que o gap year sé era acessivel a
familias que tivessem alto poder de compra. Considera-se, assim, uma ameaga a organizagao a

nao clareza deste conceito. A analise SWOT é apresentada na Figura 1.
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FIGURA 1 - ANALISE SWOT
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5.5. QUESTOES ESTRATEGICAS ORIENTADORAS

Uma questdo importante de ser analisada é a clarificacdo do conceito de gap year, e
suas vantagens, atividades e valor profissional inerente. Esclarecer o conceito, mostrar as suas
potencialidades e promové-lo aos jovens e aos pais € um desafio pelo qual a organizagdo devera
reger-se. De acordo com o cofundador da organizacdo, este é um tdpico onde tem sido feito um
esforco de esclarecimento ao longo dos anos de atuagdo da AGYP. Aplicar tempo no esforgo por
se desfazer esteredtipos é necessario, pois um preconceito e um estereétipo demoram a
dissolver-se, e deverad guiar e orientar as atividades da associacdo.

O correto entendimento pelo publico-alvo e parceiros do trabalho desenvolvido pela
AGYP é uma outra questdo estratégica essencial que deverd ser entendida e trabalhada. A
organizagao, com estatuto sem fins lucrativos, deverd elucidar sobre como apoia e suporta o
jovem, desde a primeira resposta ao pedido de ajuda, até ao fim ultimo do apoio que pode
prestar. Na AGYP ndo se “vendem” pacotes de experiéncias profissionais no estrangeiro, mas
aposta-se na promogdo de que é possivel preencher o gap year do jovem com essa experiéncia.
Em situacGes onde se demonstre pertinente, o jovem é encaminhado para parceiros da AGYP,
para dar um apoio mais completo.
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Uma outra questdo estratégica diz respeito a forca de trabalho da organizagdo. A
elevada rotatividade dos colaboradores, com influéncia na estabilidade do seu corpo de gestao,
sdao desafios significativos que deverdao ser entendidos, procurando-se uma solucdo que
minimize esta fraqueza. Uma organizacdo estavel, com elementos integrantes experientes e
inteirados da missdo da organizacao, torna qualquer organismo mais sélido e profissional. Se a
organiza¢ao nado encontra uma solucao para equilibrar a rotatividade de voluntarios, corre o
perigo de nao ter elementos suficientes para responder as necessidades dos seus clientes.

Por fim, salientamos a relacdo de dependéncia dos parceiros e o seu intrinseco apoio
financeiro como uma das mais importantes questdes estratégicas da organizacdo. O
estabelecimento de uma rede de parceiros e patrocinadores é essencial a sobrevivéncia da
associacdo em analise, e é da funcdo dos departamentos responsaveis por esta relagcdo que cai a
responsabilidade de manter e fortificar relacionamentos. Os fatores que tornam esta questado
um desafio fundamental dizem respeito aos desafios de ambiente externo e interno onde a
organizacdo se insere. Mesmo que ndo esteja nas capacidades de a organizacdo conseguir
encontrar solugdes para os desafios externos, como a estabilidade econdmica, que propicia o
continuo apoio a estes organismos sem fins lucrativos, ou existéncia de beneficios fiscais que
advém deste apoio, é importante que a organizacdo encontre solu¢des a nivel interno que
consigam dar resposta a manutencado de boas relacdes com parceiros, bem como a manutencao
e crescimento dos financiamentos a associacdo. Segundo a diretora de Fundraising, na
generalidade, todas as parcerias travadas entre a organizagdo e os patrocinadores tém a
duracdo de um ano, pelo que esta questdo se torna essencial. As consequéncias de uma ma
relacdo ou término de relacdo poderdo ditar o fim da organizacao.

5.6. ESTRATEGIA DE MARKETING

5.6.1. OBJETIVOS DE MARKETING

No ambito do conhecimento de que a instituicdo estd a crescer, tanto internamente,
como nos contactos com os diversos publicos, foi proposta a realizacdo do presente Plano de
Marketing Estratégico, com o objetivo de aumentar o WOM e notoriedade da organizagao. Este
plano serd apresentado a direcdo da AGYP posteriormente, definindo-se os mecanismos de
implementacdo. O plano de marketing estratégico proposto para a AGYP conta com os seguintes
objetivos de marketing orientados as organizagdes sem fins lucrativos:

1) Aumentar a rede de parceiros e financiadores dos projetos da organizagdo (trazendo
dois novos patrocinadores em acordo anual de apoio) e aumentar o valor de
financiamento ja existente de cada patrocinador estratégico, de forma a permitir a
sustentabilidade financeira da organizagdo (ndo é possivel divulgar valores dos
patrocinios atuais neste projeto final de mestrado, devido a confidencialidade dos
dados);

2) Alcancar maior notoriedade e melhorar o posicionamento desejado, que oriente o
planeamento de um programa de comunicac¢do integrado mais eficaz;
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3) Clarificar o conceito de gap year, de forma a desmistificar preconceitos e esteredtipos

de que um gap year é caro e é somente parar um ano para viajar;

4) Aumentar o nimero de voluntarios a integrar a organiza¢3o;

5) Aumentar o nimero de preenchimento de formuldrios de contacto e consequente

conversacgdo com o departamento de Apoio ao Gapper.

5.6.2. SEGMENTACAO, TARGETING E POSICIONAMENTO
A estratégia de targeting utilizada foi desenvolvida com base nos seguintes critérios de

segmentacdo: clientes - critérios geograficos (grande Lisboa e Porto), critérios demograficos

(idade e rendimentos) e critérios pessoais (motivagdo); voluntarios — critérios geograficos

(grande Lisboa), critérios demogréficos (idade e rendimentos) e critérios pessoais (motivacdo);

financiadores e parceiros, e doadores nao foi feita qualquer segmentacao, pois ndo ha definicdo

de segmentos-alvos especificos, pois todas as pessoas podem ser potencialmente financiadores

e parceiros, e doadores da organizagdo. E possivel observar a identificacdo de segmentos-alvos
por stakeholder na Tabela V.

TABELA V - IDENTIFICACAO DOS SEGMENTOS-ALVO POR STAKEHOLDER

Identificagdao dos segmentos-alvo por stakeholder

Clientes

Voluntarios

Financiadores/
Parceiros

Doadores

Jovens adultos (17 a 26 anos), de ambos os géneros, dependentes economicamente,
que estdo no ensino secunddrio ou universitario ou no seu primeiro emprego, e que
ndo sabem que futuro profissional pretendem, estdo indecisos quanto a formagdo a
seguir ou ndo estdo realizados profissionalmente. Devido as grandes diferencas nos
tipos de beneficios procurados por este stakeholder, sugerimos uma segmentagao-alvo
em trés tipos de clientes: Gapper Puro, Gapper Trabalhador e Gapper Académico.
Gapper Puro: interesses exclusivamente em viagem, de forma a explorar novos paises,
culturas, fazer voluntariado e com propdsito de expansdo pessoal (todos as faixas
etarias de jovens adultos);

Gapper Trabalhador: interesses em ganho de experiéncia profissional, seja em estagios
ou trabalhos remunerados, com propdsito de adquirir novas experiéncias no
estrangeiro e sair da zona de conforto (faixa etaria préxima dos 30 anos);

Gapper Académico: interesse em experimentar cursos no ensino superior e fazer
estagios pontuais, de forma a perceberem que caminho profissional gostariam de
seguir (faixa etaria entre os 17 e os 19 anos).

Jovens adultos (19 a 26 anos), de ambos os géneros, dependentes economicamente,
gue estdo no ensino secunddrio ou universitario e: 1) querem investir na sua
experiéncia profissional; 2) conhecem o conceito de gap year e acham interessante
integrar a organizagdo; 3) interessam-se por organismos sem fins lucrativos e decidem
integrar esta organizacao; 4) ja fizeram o seu gap year e querem contribuir com a sua
experiéncia para impactar outros jovens, apoiando a organizagao.

Entidades privadas, publicas, outras associagbes que estabelecem uma relagdo de
financiamento ou parceria por: 1) se identificarem com o projeto, bem como missao,
valores e objetivos da organizagdo; 2) querem trabalhar a sua responsabilidade social;
3)retirarem beneficios fiscais ou promocionais por se aliarem ao projeto.

Pessoas particulares, de ambos os géneros, que decidem doar voluntariamente e/ou
anonimamente, seja em recursos monetdrios seja material, e que se identifiquem com
a causa.
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A AGYP é a primeira e Unica organiza¢do sem fins lucrativos em Portugal que promove o

conceito de gap year, contudo deve diferenciar-se da sua concorréncia, onde o foco estd na

venda de experiéncias. Identificamos, na Tabela VI, os fatores de diferenciacdao da organizacao

por stakeholder.

TABLE VI - FATORES DE DIFERENCIACAO DA ORGANIZAGAO POR STAKEHOLDER

Fatores diferenciacdo da organizagao por stakeholder

Clientes

Voluntarios

Financiadores/
parceiros

Doadores

Gapper Puro: acompanhamento individual, personalizado e gratuito no planeamento,
preparagdo e durante a viagem pelo mundo, aspeto diferenciador em relagdo aos seus
concorrentes, que ndo tém este acompanhamento ou é pago. Além disto, estes gappers
tém a possibilidade de aceder a uma rede de padrinhos que ja tiveram experiéncias de
gap year, trazendo know-how, vivéncias e partilha de experiéncias em primeira mao. A
disponibilidade e método de apoio é um beneficio que permite a organizagao
diferenciar-se de todos os seus concorrentes, uma vez que ajusta a hora, dia e local de
encontro, de acordo com as preferéncias do cliente. Por fim, e transversal a todos os
clientes, o desinteresse monetario da organizacdo em fazer lucro com o seu
acompanhamento leva a que o foco esteja unicamente na satisfagdo dos interesses do
cliente.

Gapper Trabalhador: oportunidades individualizadas e personalizadas, que estejam
totalmente dedicadas ao gapper, na procura da organizagao ideal que receba este
cliente em regime estagio.

Gapper Académico: AGYP garante parcerias com as melhores universidades e
politécnicos do pais, com um amplo e diversidade conjunto de cursos de ensino
superior.

Os voluntdrios tém o beneficio de adquirirem a sua primeira experiéncia profissional
numa organizagao sem fins lucrativos de referéncia em Portugal na area do gap year.
Outro fator diferenciador que traz um beneficio Unico aos voluntarios é o contacto com
pequenas e grandes empresas patrocinadoras ou parceiras da AGYP, onde poderao ser
travados os primeiros contactos profissionais.

Um beneficio que pode atrair estes stakeholders, permitindo a diferenciacdo da
organizacdo das restantes instituicdes, € o contacto com dois segmentos-alvo
duplamente relevantes para as suas organizagdes. Por um lado, um acesso mais
facilitado ao stakeholder cliente da AGYP que pode ser importante para a sua empresa,
damos como exemplo o parceiro On Spot Net, que trabalha Marketing Universitdrio e
que, segundo entrevista ao Director Manager da On Spot Net (ver Anexo 11), viu no
estabelecimento da parceria uma oportunidade para crescer o seu negdcio com
iniciativas conjuntas junto deste target. Por outro lado, o estabelecimento de parceria
com a AGYP pode ser uma mais-valia no contacto com os seus voluntdrios, que sdo
pessoas interessadas e altamente motivadas, e com a possibilidade de se tornarem uma
fonte de recrutamento para a empresa financiadora ou parceira. Um outro beneficio
para os financiadores quem apoiem a AGYP é o beneficio fiscal que adquirem sujeito a
Imposto sobre Rendimento de Pessoas Coletivas (IRC), na pratica de mecenato. As
empresas podem deduzir aos seus impostos a totalidade dos donativos concedidos até
um montante equivalente a, sensivelmente, 0,8% do seu volume de negdcios.

Um beneficio ganho e fator diferenciador ao se ser doador da AGYP é a contribuicdo
para uma causa educativa singular e aplicada na Unica organizagdo sem fins lucrativos
que promove o conceito de gap year em Portugal. A contribuicdo é, em ultima analise,
para a construgao de uma sociedade em geral mais interessada, com mais ambigdes e
conhecedora do mundo.
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A AGYP preocupa-se por planear posicGes, visiveis através das suas atividades atuais de
marketing-mix, que fornecam aos seus servicos uma maior vantagem competitiva relativamente
aos seus concorrentes. O cuidado da AGYP em criar um posicionamento onde se construa um
sentimento de confianca, credibilidade, transparéncia e profissionalismo é essencial,
especialmente pelo seu cunho sem fins lucrativos (girando exclusivamente em torno da
satisfacdo dos interesses de apoio aos seus clientes) e pelo facto de ser liderada exclusivamente
por jovens (com o estigma inerente de que as organiza¢Oes lideradas por faixas etarias mais
jovens sdo mais amadoras, nado lidando profissionalmente com todos os assuntos do mundo

empresarial). Desta forma, a declaracdo posicionamento da AGYP é a seguinte:

Para jovens que querem sair da sua zona de conforto e procuram uma experiéncia Unica
na sua vida, a Associacdo Gap Year Portugal é a organizacdo de referéncia em Portugal que
promove o conceito de gap year, oferece apoio gratuito, altamente personalizado e de acordo

com os objetivos individuais do gapper. O que nos move é que tu te movas!

5.6.3. TATICAS DE MARKETING-MIX

As orientacGes estratégicas para o marketing-mix abaixo propostas pretendem, entre
outras, promover o WOM positivo, uma vez que uma componente importante do projeto da
AGYP passa pela captacdo da atencdo para a causa social do gap year e de multistakeholder.

Apresentam-se, na tabela VII, as orientacdes estratégicas de marketing-mix.
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TABELA VII - ESTRATEGIAS ORIENTADORAS PARA O MARKETING-MIX

Marketing- Tatica de Marketing Objetivo de Stakeholders Guidelines
mix marketing
subjacente

Produto Promover campanhas e movimentos sobre o beneficio de se | 2,3 Clientes e | As linhas orientadoras que se sugerem para o stakeholder
fazer um gap year, mostrando as potencialidades de Doadores clientes, na vertente produto, sdo a promog¢do do conceito
crescimento pessoal e profissional, em ambiente digital e como elemento diferenciador no crescimento pessoal e na
offline. valorizagdo profissional do cliente. A abordagem devera ser

através da mostra de vantagens e beneficios, com discurso
Lancamento da Plataforma de Voluntariado Internacional | 1,2 Clientes motivador e incentivador. O reconhecimento e notoriedade
(Unica em Portugal a aglomerar as varias oportunidades de da organizagdo é importante, levando credibilidade e
voluntariado no estrangeiro para jovens portugueses), com confianga ao cliente, mas apostar-se no WOM é crucial, pois
afinados instrumentos de rating e avaliagdo de cada os amigos e a familia tém um peso enorme na tomada de
organizagdo aderente a Plataforma de Voluntariado decisdo de se fazer um gap year. Quanto aos doadores,
Internacional (foi tomada como boa pratica os ratings dos devera ser feita uma comunicagdo proxima, sem limites nos
programas de gap year acreditados por parte da American Gap fatores demograficos (idade), ressaltando a facilidade de se
Year Association e a sua rede de advisors — ainda que sujeito a fazer uma doagdo (através do website da AGYP), mostrando
adaptagdo). transparéncia nas agoes e gestdo de fundos.

Prego Aumentar a rede de parcerias com empresas e entidades para | 1 Clientes e | As guidelines que se sugerem para os stakeholders clientes,
implementacdo de descontos em produtos que se liguem, de Financiadores/ na tatica preco, deverdo ser a apresentacdo de um conjunto
alguma forma, com os projetos da associagdo (exemplo: patrocinadores de beneficios e parcerias que tornem o acompanhamento de
empresas de viagem, com materiais de campismo e aventura; todos os programas confidveis, reconhecidos, com altos
empresas de consultadoria, permitindo o job shadowing,...); niveis de satisfagdo por clientes anteriores. Procurarem-se

novas parcerias € crucial para se ampliarem a rede de
Ampliar a rede de parceiros com universidades e politécnicos | 1 Clientes parceiros, permitindo uma melhor sustentabilidade
portugueses. financeira na organizagdo.

Distribuicao Ampliar a presenga nas universidades e politécnicos. 1,2,3,4,5 Clientes e | Uma maior presenga em universitarios e politécnicos,

Financiadores

permite aos financiadores ter um contacto mais préximo
com o target que frequenta estes espagos, bem como lhes
permite uma divulgagdo das suas marcas.
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Marketing- Tatica de Marketing Objetivo de Stakeholders Guidelines
mix marketing
subjacente
Comunicagao | Desenvolver um plano de comunicagdo integrado e anual, | 2,3,4,5 Clientes e | Na Comunicagdo, mais concretamente nos stakeholders
alinhado com o presente plano de marketing e com os Voluntarios financiadores/ patrocinadores, sugerem-se guidelines ao
elementos da marca; nivel do contacto com este target. O tipo de abordagem com
grandes ou pequenas empresas deve ser diferenciado. Nas
Parceria com influenciadores digitais que se identifiquem com | 2 Clientes grandes empresas deve ser privilegiado o contacto através
a marca, que atinjam o publico-alvo desejado, de forma a de um forte apoio em relagdes publicas e marketing direto
amplificar o WOM; presencial, enquanto nas pequenas empresas deverd dar-se
primazia a outras formas de comunicagdo, como a
Presenga em programas de radio universitario ou radio | 1,2,3 Clientes e | publicidade através de parcerias estabelecidas, presencas
nacionais que atinjam o publico-alvo da organizagdo (por Financiadores/ em eventos/ meios especificos e através de marketing direto
exemplo, Mega Hits), de forma a amplificar o WOM; Patrocinadores online. O trabalho com uma organizagdo profissional e
confiante propicia o WOM positivo entre empresas. As
Ampliar a rede de embaixadores digitais da Associagdo Gap | 2,3 Clientes linhas orientadoras para o stakeholder cliente na drea da
Year Portugal, para participacdo pontual ou isolada em comunicagdo, deverdo ser uma maior presenga em espagos
campanhas ou eventos; fisicos onde se encontrem potenciais clientes, onde possa
ser divulgada a organizagdao e promovido o conceito de gap
Enviar um press-kit criativos e outside the box para | 2,3 Clientes year. A presenca fisica é essencial para se estimular a
influenciadores que se identifiquem com o conceito. curiosidade, e mostrar os programas da organizagdo. Nao se
podem, também, esquecer os canais digitais, onde é
Maior presenga fisica em eventos onde seja oportuna a | 1,2,3,5 Clientes e | permitido ganhar-se um maior alcance. Devera ser feita uma
presenca da organizacdo, e onde se encontre o segmento-alvo Financiadores/ comunicagdo distinta para cada segmento-alvo de cliente,
clientes e financiadores/ patrocinadores (festivais de musica, Patrocinadores pois 0 que os motiva a procurarem a organizagdo é diferente
eventos de organizagdes sem fins lucrativos, de aventura, entre eles. Quanto a comunicagdo da prépria organizagdo e
entre outros, por exemplo: Musicas do Mundo (musica) e Ted- das vantagens e beneficios de se pertencer a esta
X Lisboa (inspiragdo e divulgagdo); organizagdo sem fins lucrativos, ndo devera ser esquecida,
pois é essencial no recrutamento de novos membros, no
Criagdo de uma campanha 3602 em torno do gap vyear | 1,2,3,5 Clientes, ganho de notoriedade e reconhecimento junto dos
(mostrando os beneficios, potencialidades, dificuldades Financiadores, stakeholders voluntarios.
sentidas pelos jovens, entre outros), com recurso a Doadores
personalidades conhecidas que defendam o conceito
(embaixadores, i.e.), a suceder em ambiente digital e offline.
Pessoas Apostar na formagdo dos elementos que compdem a | 1,4 Voluntarios, Quanto a tdtica Pessoas, as linhas orientadoras deverdo

organizagdo, com formadores de areas especificas de trabalho
(procura por pro bonno);

Financiadores/
Patrocinadores

passar pelos stakeholders voluntérios e financiadores/
patrocinadores. Relativamente aos voluntarios, deverd
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mix marketing
subjacente
Criagdo de protocolos com empresas e entidades com | 4 Voluntarios apostar-se no fator motivagdo e atribuicio de beneficios
condicGes especiais para os voluntarios da AGYP; Unicos ao se trabalhar na AGYP, de forma a combater a
elevada rotatividades dos seus membros, formando uma
Realizagdo de um maior nimero de atividades de team | 4 Voluntdrios equipa solida, com experiéncia e onde é possivel crescer
building, fomentando o espirito de equipa, a entreajuda e uma pessoal e profissionalmente. Esta abordagem beneficia,
maior convivéncia entre todos os elementos da equipa; inerentemente, os financiadores, mais concretamente na
crenga de que a organizagdo funciona com uma base sélida e
Recrutar voluntdrio que tenha formagdo em Novas | 4 Voluntérios focada nos objetivos.
Tecnologias e Informdtica, que agilize e otimize o trabalho
realizado com o site da organizagdo. Uma equipa motivada e confiante do trabalho da
organizagao, ajuda na promog¢do de um WOM positivo.
Evidéncias Novas camisolas, mochilas, material de trabalho e scratch map | 4 Voluntarios Procurar manter os voluntarios motivados é essencial para a
Fisicas para os voluntarios da organizacdo, de forma a potenciar a robustez da AGYP, pelo que deverd ter tomada como
ligagdo dos voluntarios a organizagao. guideline a entrega de beneficios fisicos, que proporcionem
identificagdo e um bom espirito de trabalho na organizagao.
Processos Otimizag¢do da plataforma onde se podem fazer doagdes a | 1 Doadores A melhoria dos processos de trabalho para stakeholders
organizagdo, bem como dar-lhe destaque na comunicagdo voluntarios e doadores é essencial, uma vez que permite
regular da organizagao. que seja visto um trabalho da responsabilidade de jovens
como profissional e confidvel. Assim, a abordagem junto dos
Producdo de relatérios internos tanto sobre os contactos que | 1,2 Voluntarios voluntdrios deverd ser sempre na construgdo de um

0s jovens portugueses tém com a associagdo, de forma a se
perceberem motivagGes, pontos de contactos, conhecimento
sobre organizagdo, satisfagdo de atendimento; como também
sobre as motivacdes dos jovens portugueses em fazer um gap
year, motivos das desisténcias, entre outros. A medigdo de
satisfacdo é crucial para se potenciar WOM positivo.

ambiente de trabalho profissional, exigente e de
responsabilidade. O estabelecimento de prazos de entrega
de trabalhos e a dedicagdo em tempo a organizagdo devera
ser estabelecido logo de inicio. Deverd ser feito um esforgo
na melhoria dos processos de avaliagdo da satisfagdo dos
clientes, pois esta analise é crucial para a criagdo de um
WOM positivo. Quanto aos doadores, as guidelines sdo de
transparéncia e profissionalismo em todos os pontos de

contacto.
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6. CONCLUSAO

A temadtica das viagens e de um percurso alternativo ao dito “normal”, entre ensino
secunddrio, ensino superior e mercado de trabalho é cada vez mais procurado pelos jovens (o
publico-alvo da associacdo), pelo que é necessdrio que a organizagdo esteja sempre atenta ao
que a rodeia, no sentido de desenvolver novos projetos dentro da organizacdo, com
preocupacdo em manter um departamento de comunicacdo e marketing mais forte, firme e

consciente.

Este plano de marketing estratégico, com linhas orientadoras de marketing-mix para a
AGYP permitiu perceber algumas questdes problematicas e caminhos a investir
estrategicamente. A AGYP envolve-se num extremamente incerto a nivel financeiro, devido a
um conjunto de fatores. Além da elevada dependéncia de financiamentos, os protocolos
assinados com entidades parceiras e financiadoras sdo pontuais (para atividades especificas, por
exemplo) ou sdo assinadas para um prazo maximo de um ano, o que coloca todos os anos em
causa a subsisténcia da organizacdo para o ano seguinte. A relativa pequena dimensdo da
organizacdo ndao permite, também, uma maior influéncia junto de outros organismos. Assim,
devido a este ambiente dindmico que a organizacdo vive, e que muda de ano para ano, este é
um plano com linhas orientadoras que tém de ser revistas anualmente, ndo permitindo que se

faca um plano estratégico para um maior horizonte temporal.
E dada, de seguida, resposta as questdes de investigacdo enunciadas anteriormente:

1) Ha trés tipos de segmentos-alvos de clientes na AGYP: o Gapper Puro, o Gapper
Trabalhador e o Gapper Académico. Cada segmento tem as suas particularidades e
interesses quando procura apoio e ajuda nesta organizagao, pelo que deverao ser

feitas diferentes mensagens comunicacionais para tipo de segmento;

2) Obter uma maior notoriedade da AGYP passa, ndo sé para divulgar a
organizacao e o trabalho que ela efetua, com apresentacdo de todas as suas
atividades e acompanhamento disponivel, como também por construir uma imagem
mais forte da organizagdo, seja através da profissionalizacdo da equipa, com
formagdes, instrumentos e informagdo recolhida do gap year em Portugal mais
relevante, seja através de uma maior presenca nos canais digitais de influenciadores
e embaixadores. Mais importante que passar mensagens comunicacionais dos
valores que defende, devera mostrar o que faz bem e permite diferenciar-se da
concorréncia. E fundamental a organizacdo prestar um servico de qualidade,
oferecendo um acompanhamento altamente personalizado (traco diferenciador da

concorréncia) e acompanhar a relagdo com os parceiros, potenciando o WOM em
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multistakeholders. Deverdao ser cumpridas as linhas orientadoras estratégicas para

cumprir este objetivo;

3) A angariacdo de mais clientes a procurarem apoio e acompanhamento no
departamento de Apoio ao Gapper e a AGYP em geral passa por tomar em
consideracdo as linhas estratégicas orientadoras para as taticas de marketing-mix
sugeridas, apostando numa mais clara definicdo das mensagens comunicacionais
para cada tipo de segmento-alvo. Promover um WOM positivo é crucial para
angariacdo de novos clientes e todos os stakeholders da organizacdo estdo

envolvidos neste mecanismo.

E necessario, a longo prazo, fazer-se uma avaliagdo das guidelines propostas, de forma a
perceberem-se novas tendéncias, novas oportunidades de mercado, novos segmentos a
trabalhar e ajustar as linhas orientadoras estratégicas a cada tatica de marketing-mix. Devido a
insuficiente estrutura da organizacdo, prejudicou o estabelecimento de grandes linhas
orientadoras que perdurassem a médio prazo, pelo que se teve de recorrer as taticas para

tornar o plano de marketing estratégico o mais realistico e facil de entender pela organizagao.

7. RECOMENDACOES PARA A GESTAO

Por indisponibilidade de contactar outros ex-clientes, aconselhamos que sejam feitas
um maior nimero de entrevistas exploratérias a todos os ex-clientes que tenham feito um gap
year, no maximo até ha dois anos, e para cada um dos trés segmentos-alvo identificados.
Recomendamos, também, que esta futura investiga¢cdo seja acompanhada de um questionario
genérico, onde se tente perceber qual a imagem que os ex-clientes tém da organiza¢do, a forma
como foram conduzidos os programas, pontos fortes e fracos do acompanhamento obtido na
AGYP, como correu o acompanhamento pelas entidades parceiras nos programas sugeridos pela
AGYP aos clientes (se aplicavel), e de que formas outras instituicdes alternativas a AGYP podem

satisfazer as necessidades dos clientes.

Dada a dependéncia de financiadores/ patrocinadores, que garantem a subsisténcia da
organizacao a longo prazo, recomenda-se que a organizacao planeie oportunamente as suas
acoes, de forma a desenvolver um plano sustentado, consistente e cumprindo todas as
necessidades dos seus clientes. Devera, também, ser feito um esfor¢o no fortalecimento de

relagdes com estes stakeholders, diluindo as probabilidades de uma saida inesperada de apoio.

Recomenda-se, por fim, a gestdo da organizagdo que mantenha um espirito criativo,
motivador e profissional, que ndo descure na formagdo e acompanhamento aos seus

voluntdrios, de forma a diminuir o nimero de saidas de voluntarios ativos ao longo do ano.

38



REFERENCIAS

Alvarez-Gonzalez, L., Garcia-Rodiguez, N., Rey-Garcia, M. & Sanzo-Perez, M. (2017). Business-
nonprofit partnerships as a drier of internal marketing in nonprofit organizations. Consequences

for nonprofit performance and moderators. Business Research Quarterly, 20(2), 112-123.

Ambrésio, V. & Siqueira, R. (2002). Plano de marketing passo a passo: servigos. Rio de Janeiro:
Reichmann & Affonso Ed.

Andreasen, A. (1994). Social Marketing: Its Definition and Domain. Journal of Public Policy &
Marketing, 13(1), 108-114.

Baptista, P. & Direcdo-Geral de Estatisticas da Educac¢do e Ciéncia (2018). Percursos no Ensino
Superior — Situagdo apds quatro anos dos alunos inscritos em licenciaturas de trés anos. Lisboa,

Portugal: Direcao-Geral de Estatisticas da Educacao e Ciéncia

Blois, K. (1987). Nonprofit Organisations and Marketing. In M. Baker (Ed.), The Marketing Book
(485-496). Oxford, New York: Butterworth Heinemann.

Bryson, J. (1988). A Strategic Planning Process for Public and Non-profit Organizations. Long
Range Planning, 21(1), 73-81.

Conway, A. (2003). Relationship Marketing in the Not-for-profit sector: The key to a strategic

marketing focus? The case of the subsidised arts (Tese de Doutoramento, University of Salford).

Dellarocas, C. (2003). The Digitalization of Word of Mouth: Promise and Challenges of Online
Feedback Mechanisms. Management Science, 49(10), 1407-1424.

Dibb, S. & Carrigan, M. (2013). Social Marketing transformed: Kotler, Polonsky and Hastings
reflect on social marketing in a period of social change. European Journal of Marketing, 47(9),
1376-1398.

Direcdo-Geral de Estatisticas da Educa¢do e Ciéncia, Dire¢do de Servicos de Estatisticas da
Educacdo & Divisdo de Estatisticas do Ensino Basico e Secundario (2018). Educagcdo em Numeros

— Portugal 2018. Lisboa, Portugal: Direcdo-Geral de Estatisticas da Educacdo e Ciéncia

Dolnicar, S. & Lazarevski, K. (2009). Marketing in Non-profit Organizations: an International

Perspective. International Marketing Review, 26(3), 275-291.

El-Ansary, A. (1974). Towards a definition of social and societal marketing. Journal of the
Academy of Marketing Science, 2(2), 316-321.

Franco, R., Mendes, A., Tavares, M., Pinto, F., Garrido, S., Esteves, A., Ramus, T. & Gongalves, R.

39



(Eds.). (2015). Diagndstico das ONG em Portugal. Lisboa: Fundagdo Calouste Gulbenkian.

Franco, R., Sokolowski, S., Hairel, E., Salamon, L. (2005). O setor ndo lucrativo portugués numa

perspectiva comparada. Porto, Portugal: Universidade Catélica Portuguesa.

Godes, D. & Mayzlin, D. (2004) Using Online Conversations Styudy Word-of-Mouth
Communication. Marketing Science, 23(4), 545-560.

Informa D&B. (2018). Empresas de tecnologias da Informagdo e Comunicagdo — Retrato do

tecido empresarial (22 ed.). S.d.: Informa D&B

Instituto Nacional de Estatistica & Cooperativa Antdnio Sérgio para a Economia Social. (2013).

Conta Satélite da Economia Social 2010. Lisboa, Portugal: Instituto Nacional de Estatistica.

Kotler, P. & Roberto, E. (1989). Social Marketing: strategies for changing public behavior. The

Free Press.

Kotler, P., & Lee, N. (2008). Social Marketing: Influencing behaviors for good (62 ed). Thousand

Oaks: Sage Publications.

Kotler, P. & Murray, M. (1975). Third Sector Management — The Role of Marketing. Public
Administration Review, 35, 467-472.

Kotler, P. & Zaltman, G. (1971). Social Marketing: An Approach To Planned Social Change.
Journal of Marketing, 35(3), 3-12.

Kumar, V., Petersen, J. & Leone, R. (2007). Harvard Business Review, October, 139-146.

Lissi, E. (2013). Primero la estrategia, luego el marketing. Cdmo conseguir recursos en las ONGs.

Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion, 45, 213-221.

McDonald, M. (1992). Ten Barriers to Marketing Planning. The Journal of Business & Industrial
Marketing, 7(1), 5-18.

Nagyova, J. (2004). Marketing in Nonprofit Organizations. In A. Zimmer & E. Priller (Eds.), Future
of Civil Society in Central Europe (425-455). Wiesbaden, Germany: VS Verlag

Sozialwissenschaften.

Nanda, A. (2015). Social Marketing: A Literature Review. International Journal of Science and
Research, 4(9), 697-702.

Wellens, L. & Jegers, M. (2014). Effective governance in nonprofit organizations: A literature

based multiple stakeholder approach. European Management Journal, 32(2), 223-243.

40



McDonald, M. (2008). On Marketing Planning: Understanding marketing plans and strategy.

Londres: Kogan Page.

McDonald, M. & Wilson, H. (2011). Marketing Plans: How to Prepare Them, How to User Them
(7t edition). United Kingdom: John Wiley & Sons Lda.

Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (2017). Education at a Glance
2017: OECD Indicators. Paris, France: OECD Publishing

Oliveira, B., Ross, E. & Altimeyer, H. (2005). Proposta de um Modelo de Planejamento
Estratégico para Instituicdes Sem Fins Lucrativos. Revista FAE 8(1), 69-80.

Renz, D. (2010). The Jossey-Bass handbook of nonprofit leadership and management (32 ed). Sdo

Francisco: John Wiley & Sons.

Saunders, M., Lewis, P. & Thrnhill, A. (2009). Research methods for business students (52 ed.).

Itdlia: Prentice Hall.
Westwood, J. (1991). O plano de marketing. Sdo Paulo: Makron Books.
Westwood, J. (2002). The Marketing Plan: A Step-by-step Guide (32 ed). Londres: Kogan Page.

Williams, M. & Buttle, F. (2011). The Eight Pillars of WOM management: Lessons from a multiple
case study. Australasian Marketing Journal, 19(2), 85-92.

Williams, M. & Buttle, F. (2013). Managing Word-of-Mouth: A Nonprofit case study. Journal of
Nonprofit & Public Sector Marketing. 25(3), 284-308.

Wood, M. (2010). Essential Guide to Marketing Planning (22 ed). Harlow: Financial Times

Prentice Hall.

41



WEBGRAFIA

American Gap Year Association (2015). Acedido a 2018/09/20. Disponivel em:
https://www.gapyearassociation.org/assets/2015%20NAS%20Report.pdf

American Gap Year Association (2016). Acedido a 2018/09/20. Disponivel em:
https://www.gapyearassociation.org/data-benefits.php

Banco de Portugal (2018). Acedido a 2018/09/27. Disponivel em:

https://www.bportugal.pt/sites/default/files/anexos/2-indicadores actv_economica.pdf

Banco de Portugal (2018). Acedido a 2018/09/27. Disponivel em:
https://www.bportugal.pt/sites/default/files/anexos/20-

endividamento setor nao financeiro.pdf

Diario de Noticias (2018). Acedido a 2018/09/15. Disponivel em: https://www.dn.pt/vida-e-
futuro/interior/colocacoes-no-superior-tem-primeira-quebra-desde-2013-veja-aqui-os-
resultados-9818737.html

Diario de Noticias (2018). Acedido a 2018/09/15. Disponivel em:
https://www.dn.pt/lusa/interior/novas-empresas-de-tic-quase-duplicaram-em-10-anos-em-

portugal----estudo-9341750.html|

Direcdo-Geral de Estatisticas da Educacdo e Ciéncia (2018). Acedido a 2018/09/15. Disponivel
em:http://www.dgeec.mec.pt/np4/%7BSclientServletPath%7D/?newsld=945&fileName=DGEEC
DSEE DEEBS 2018 EducacacEmNumeros21.pdf

Expedia (2016). Acedido a 2018/09/20. Disponivel em: https://www.foresightfactory.co/wp-
content/uploads/2016/11/Expedia-Millennial-Traveller-Report-Final.pdf

Jornal de Negdcios (2018). Acedido a 2018/09/28. Disponivel em:

https://www.jornaldenegocios.pt/economia/financas-publicas/detalhe/endividamento-da-

economia-portuguesa-baixa-para-minimo-de-oito-anos

KPMG (2017). Acedido a 2018/09/20. Disponivel em:
https://home.kpmg.com/content/dam/kpmg/uk/pdf/2017/04/Meet-the-Millennials-

Secured.pdf

Marsh (2018). Acedido a 2018/09/28. Disponivel em:

https://www.marsh.com/content/dam/marsh/Documents/PDF/eu/en/political-risk-map-

2018.pdf

42


https://www.gapyearassociation.org/assets/2015%20NAS%20Report.pdf
https://www.gapyearassociation.org/data-benefits.php
https://www.bportugal.pt/sites/default/files/anexos/2-indicadores_actv_economica.pdf
https://www.bportugal.pt/sites/default/files/anexos/20-endividamento_setor_nao_financeiro.pdf
https://www.bportugal.pt/sites/default/files/anexos/20-endividamento_setor_nao_financeiro.pdf
https://www.dn.pt/vida-e-futuro/interior/colocacoes-no-superior-tem-primeira-quebra-desde-2013-veja-aqui-os-resultados-9818737.html
https://www.dn.pt/vida-e-futuro/interior/colocacoes-no-superior-tem-primeira-quebra-desde-2013-veja-aqui-os-resultados-9818737.html
https://www.dn.pt/vida-e-futuro/interior/colocacoes-no-superior-tem-primeira-quebra-desde-2013-veja-aqui-os-resultados-9818737.html
https://www.dn.pt/lusa/interior/novas-empresas-de-tic-quase-duplicaram-em-10-anos-em-portugal----estudo-9341750.html
https://www.dn.pt/lusa/interior/novas-empresas-de-tic-quase-duplicaram-em-10-anos-em-portugal----estudo-9341750.html
http://www.dgeec.mec.pt/np4/%7B$clientServletPath%7D/?newsId=945&fileName=DGEEC_DSEE_DEEBS_2018_EducacaoEmNumeros21.pdf
http://www.dgeec.mec.pt/np4/%7B$clientServletPath%7D/?newsId=945&fileName=DGEEC_DSEE_DEEBS_2018_EducacaoEmNumeros21.pdf
https://www.foresightfactory.co/wp-content/uploads/2016/11/Expedia-Millennial-Traveller-Report-Final.pdf
https://www.foresightfactory.co/wp-content/uploads/2016/11/Expedia-Millennial-Traveller-Report-Final.pdf
https://www.jornaldenegocios.pt/economia/financas-publicas/detalhe/endividamento-da-economia-portuguesa-baixa-para-minimo-de-oito-anos
https://www.jornaldenegocios.pt/economia/financas-publicas/detalhe/endividamento-da-economia-portuguesa-baixa-para-minimo-de-oito-anos
https://home.kpmg.com/content/dam/kpmg/uk/pdf/2017/04/Meet-the-Millennials-Secured.pdf
https://home.kpmg.com/content/dam/kpmg/uk/pdf/2017/04/Meet-the-Millennials-Secured.pdf
https://www.marsh.com/content/dam/marsh/Documents/PDF/eu/en/political-risk-map-2018.pdf
https://www.marsh.com/content/dam/marsh/Documents/PDF/eu/en/political-risk-map-2018.pdf

Observador (2015). Acedido a 2018/09/15. Disponivel em:

https://observador.pt/2015/05/26/milhares-mudam-de-curso-todos-os-anos-mas-o-ministerio-

quer-apertar-as-regras/

Observador (2017). Acedido a 2018/09/15. Disponivel em:
https://observador.pt/2017/09/12/portugal-esta-a-melhorar-educacao-de-forma-sustentada/

Observador (2018). Acedido a 2018/09/15. Disponivel em:
https://observador.pt/2018/03/02/interrail-a-borla-pela-europa-para-maiores-de-18-anos/

Pordata (2017). Acedido a 2018/09/15. Disponivel em:
https://www.pordata.pt/Portugal/Alunos+matriculados+no+ensino+p%C3%BAblico+total+e+por

+n%C3%ADvel+de+ensino-1003

Pordata (2017). Acedido a 2018/09/15. Disponivel em:
https://www.pordata.pt/Portugal/Estabelecimentos+nos+ensinos+pr%C3%A9+escolar++b%C3%
Alsico+e+secund%C3%Alrio+p%C3%BAblico+total+e+por+n%C3%ADvel+de+ensino-1241

Pordata (2017). Acedido a 2018/09/27. Disponivel em:

https://www.pordata.pt/Municipios/Estabelecimentos+de+ensino+superior+total+e+por+tipo+

de+ensino-336

Pordata (2017). Acedido a 2018/09/15. Disponivel em:

https://www.pordata.pt/Municipios/Estabelecimentos+de+ensino+superior+total+e+por+tipo+

de+ensino-336

Year Out (2018). Acedido a 2018/09/20. Disponivel em: https://yearoutgroup.org/gap-year-
statistics/

43


https://observador.pt/2015/05/26/milhares-mudam-de-curso-todos-os-anos-mas-o-ministerio-quer-apertar-as-regras/
https://observador.pt/2015/05/26/milhares-mudam-de-curso-todos-os-anos-mas-o-ministerio-quer-apertar-as-regras/
https://observador.pt/2017/09/12/portugal-esta-a-melhorar-educacao-de-forma-sustentada/
https://observador.pt/2018/03/02/interrail-a-borla-pela-europa-para-maiores-de-18-anos/
https://www.pordata.pt/Portugal/Alunos+matriculados+no+ensino+p%C3%BAblico+total+e+por+n%C3%ADvel+de+ensino-1003
https://www.pordata.pt/Portugal/Alunos+matriculados+no+ensino+p%C3%BAblico+total+e+por+n%C3%ADvel+de+ensino-1003
https://www.pordata.pt/Portugal/Estabelecimentos+nos+ensinos+pr%C3%A9+escolar++b%C3%A1sico+e+secund%C3%A1rio+p%C3%BAblico+total+e+por+n%C3%ADvel+de+ensino-1241
https://www.pordata.pt/Portugal/Estabelecimentos+nos+ensinos+pr%C3%A9+escolar++b%C3%A1sico+e+secund%C3%A1rio+p%C3%BAblico+total+e+por+n%C3%ADvel+de+ensino-1241
https://www.pordata.pt/Municipios/Estabelecimentos+de+ensino+superior+total+e+por+tipo+de+ensino-336
https://www.pordata.pt/Municipios/Estabelecimentos+de+ensino+superior+total+e+por+tipo+de+ensino-336
https://www.pordata.pt/Municipios/Estabelecimentos+de+ensino+superior+total+e+por+tipo+de+ensino-336
https://www.pordata.pt/Municipios/Estabelecimentos+de+ensino+superior+total+e+por+tipo+de+ensino-336
https://yearoutgroup.org/gap-year-statistics/
https://yearoutgroup.org/gap-year-statistics/

ANEXOS
ANEXO 1 — MODELO DE PLANEAMENTO DE MARKETING PARA ORGANIZACOES SEM FINS LUCRATIVOS
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FIGURA 1 MARKETING SOCIAL: UMA ABORDAGEM PARA PLANEAR MUDANCA SOCIAL (ADAPTADO DE KOTLER & ZALTMAN, 1971)

ANEXO 2 — MODELO DE PLANEAMENTO ESTRATEGICO PARA ORGANIZACOES SEM FINS LUCRATIVOS
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ANEXO 3 — MODELO DE PLANEAMENTO ESTRATEGICO PARA ORGANIZAGOES SEM FINS LUCRATIVOS
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ANEXO 4 — MODELO DE PLANEAMENTO ESTRATEGICO PARA ORGANIZACOES SEM FINS LUCRATIVOS

\ Analyze Organization | Analyze External Environment
Mission, | Culture | Strengths, Publics | Competition |  Opportunities
Objectives, Weaknesses to Be Threats
Goals | Served
ANALYSIS |
| I

L ==

\ | Set marketing
mission

objectives,
and goals

STRATEGY

Set core }
marketing |
|

strategy
L DAL LEALE > * Segment
& * Target

' * Position
« Marketing mix

Y

Determine
pertormance
benchmarks

) [ o
organization
and systems

Set specific
tactics

Implement
' strategy
' :
J 4 = Assess <
""""""""" T performance

FIGURA 4 MARKETING ESTRATEGICO PARA ORGANIZACOES SEM FINS LUCRATIVOS (ADAPTADO DE ANDREASEN, A. & KOTLER, P.,
2008)

IMPLEMENTATION

ANEXO 5 — GUIAO DE ENTREVISTA A COFUNDADOR DA ORGANIZAGAO, GONCALO AZEVEDO SILVA
a) Histdria e enquadramento da organizac¢ao
a.l. Fundaste a organizagdo em 2012. Podes contar-me quais as razGes que
estiveram na base de criagdo deste projeto e como foi o processo?
a.2. Com quantos elementos contou a organiza¢do de inicio?
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a.3. Inicialmente localizada no Carregal do Sal, no ano de 2016 foi feita uma
mudanca da sede para Lisboa, onde se encontram agora. Qual foi o percurso da
organizacao, ao nivel de objetivos?
a.4. Acreditas, entdo, que o quarto ano de existéncia da organizagao foi crucial para
o crescimento da organizac¢do, ao nivel da profissionalizagao?
a.5. Os objetivos iniciais da Gap Year Portugal estdo em sintonia com os objetivos de
hoje?

b) Conceito de Gap Year
b.1. Uma vez que tens uma perspetiva global, isto, uma perspetiva desde o inicio da
fundacdo da organizacdo até aos dias de hoje, o que pensas sobre a clarificacdo do
conceito de gap year junto dos jovens?
b.2. Na tua perspetiva, os jovens podem nado saber o que é o conceito do gap year,
mas tém interesse nas atividades que se fazem num gap year tipico, sé ndo aplicam o
termo. E isso?
b.3. Que entraves existem para os jovens fazerem um gap year?

c) Recursos e Estrutura da Organizacgao
c.l. Até hd um trés atras a organizagdo era composta unicamente de voluntdrios,
hoje estdo trés pessoas a trabalhar fixamente na organizacdo. Este é um simbolo de
crescimento da organizacdo?
c.2. Além da elevada rotatividade dos voluntdrios na organizagdo, que outras
dificuldades e desafios existem neste trabalho com voluntarios?

d) Concorréncia e forgas colaborativas
d.1. A Associacdo Gap Year Portugal é a Unica organizacdo sem fins lucrativos que
promove o conceito de gap year em Portugal. No entanto, existem outras organizacdes
que divulgam o conceito, com objetivo lucrativo. Que organizacbes consideras
concorrentes, e que organizacdes consideras serem colaborativas a organizacdo?

e) Financiadores
e.l. Foi a Fundagdo Lapa do Lobo que financiou inicialmente o vosso projeto.
Consegues dizer-me que outros parceiros vos ajudaram financeiramente hoje?
e.2. Qual a importancia do estreitamento e criagdo de bom relacionamento com os
financiadores? Como poderia ser melhorada esta relagdo?

f) Futuro
f.1.  Quais consideras que sejam as dificuldades no projeto atualmente?
f.2. Quanto a questdo da sustentabilidade financeira da organizac¢do, consideras que
existir um pacote pago de apoio aos jovens seria viavel?
f.3. O que pode dificultar/facilitar a concretiza¢do dos objetivos?

ANEXO 6 — GUIAO DE ENTREVISTA AO PRESIDENTE DA ORGANIZACAO, JOAO PEDRO CARVALHO

a) Enquadramento da organizagao
a.l. Qual a estrutura organizacional atual da AGYP? Quantos elementos e
departamentos existem?
a.2. Que programas a Associacdo atualmente oferece apoio aos jovens?

b) Conceito de Gap Year
b.1. Nos anos que a Gap Year Portugal tem vindo a operar, consideras que o conceito
ja foi entrando na casa dos portugueses, ou seja, estdo mais sensiveis ao conceito de
Gap Year?
b.2. Notas maior procura por outras oportunidades de crescimento, fora do percurso
académico dito “normal”?
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b.3. Que oportunidades procuram mais na organiza¢do: voluntariado, fazer um “gap
year”, oportunidades de estdgios ou programa de experiéncias académicas?
b.4. Além dos jovens, que outras pessoas procuram mais a organizacao?
c) wom
c.1. Como avalias atualmente a notoriedade da organizacao?
c.2. A AGYP é a principal organizacdo a ser procurada quando os jovens comecam a
pensar em fazer um gap year?
c.3. Qual a importancia que a gestdao da ao WOM, tendo em conta as prioridades
diarias da organiza¢do?
d) Estrutura da Organizacdo
d.1. Quais sdo os mecanismos de funcionamento ao nivel de recrutamento de novos
voluntarios para a organizacao?
d.2. Os voluntdrios que contactam diretamente com os jovens tém qualificacdes
técnicas que os ajudam nesse processo?
d.3. Como é feito o acolhimento e integracdo na equipa?
d.4. Como é uma associacdo composta maioritariamente por voluntarios, ha
preocupacdo pela motivacdo e formacdo dos voluntdrios? Se sim, como é feito esse
processo? Que mecanismos dispoem?
d.5. De que forma a inser¢do da Gap Year num espaco de coworking tem influéncia no
seu trabalho e crescimento?
d.6. Quais sdo os beneficios/desafios de trabalhar com voluntarios, todos eles
jovens?
d.7. Quem sdo os reguladores da organizacdo e qual o peso que tém para a
organizagao?
e) Concorréncia e forgas colaborativas
e.l. A Associacdo Gap Year Portugal é a Unica organizacdo sem fins lucrativos que
promove o conceito de gap year em Portugal. No entanto, existem outras organizagdes
que divulgam o conceito, com objetivo lucrativo. Que organiza¢des consideras
concorrentes, e que organizagdes consideras serem colaborativas a organizagdo?
f) Parceiros e Financiadores
f.1. Qual o acompanhamento que o corpo diretivo faz na relagao estabelecida com os
parceiros?
f.2. A teu ver, o que é mais importante/motivante numa angariacdo de fundos? E quais
os motivos que estdo na base da doagdo?
f.3. Atualmente, as empresas e os cidaddos recebem diariamente pedidos de ajuda.
Em que é que a Gap Year Portugal se diferencia de outras causas?
g) Objetivos da organizacdo e Plano de Atividades
g.1. O Plano de atividades da Gap Year tem trés grandes momentos: a presen¢a em
eventos de apresentacdo das faculdades, universidades e politécnicos aos estudantes
que estdo a terminar o 122 ano - Futuralia e na Qualifica; Road Trip pelas escolas
secunddrias de Portugal; e o evento de exceléncia, que é o Gap Year Summit. Qual tem
sido o feedback dos jovens quando marcam presenca nestes eventos? Ja conhecem a
organizagao? Voltam a contactar-vos depois dos eventos?
h) Questoes estratégicas
h.1. Quais as questdes que mais te preocupam sobre a estratégia da organizacdo? Que
problemas existem e quais os problemas que merecem ser mais trabalhados?
i)Futuro
i.1. Que objetivos tem a organizagao curto, médio e longo prazo?
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ANEXO 7 — GUIAO DE ENTREVISTA A DIRETORA DE COMUNICAGAO E MIARKETING, BARBARA RAPOSO

a) Conceito de Gap Year e Publico-alvo
a.1l. Consideras que hoje, a Gap Year Portugal, é a primeira organizacdao que os
jovens procuram quando tém interesse num gap year?
a.2. Quais os desafios de comunicar um conceito, que ndo é conhecido por todos?
a.3. O WOM é um mecanismo importante para qualquer organizacdo. Como tém
apostado nele?
a.4. Qual consideras ser o publico-alvo da Associagao Gap Year Portugal?
a.5. Atualmente, qual é o publico-alvo que segue o vosso trabalho nas vossas
plataformas digitais?

b) Departamento de Comunicacdo e Marketing
b.1. O departamento de Marketing tem uma funcao importante na clarificacdao e
difusdo do conceito junto dos jovens. A comunicagdo é feita (quase) exclusivamente
online (Facebook, Instagram, Site e Blog), como conseguem acompanhar todo o
processo desde que os jovens vos chegam com interesse em fazer um Gap Year, até a
partida do jovem em viagem ou em outro programa que tenham disponivel?
b.2. Em que consiste a vossa estratégia de comunicagdo para a Gap Year Portugal?
b.3. Atualmente fazem planeamento de comunicacdo e marketing anual? Se nao,
qgual o vosso método de trabalho?
b.4. Que atividades de comunicac¢do (online e offline) estavam previstas no Plano de
Comunicacdo do ultimo ano e porqué? Houve alguma que ficasse por implementar?
Porqué?
b.5. Quais as atividades de comunicacdo melhor sucedidas e porqué? Quais as que
ficaram aquém das expectativas?
b.6. Qual 0 vosso mecanismo de gestdo interno de tarefas?
b.7. Quais as maiores dificuldades do departamento? E quais as maiores dificuldades
de comunicagdo existentes?

c) Objetivos de Comunica¢do e Marketing
c.l. Quais sdo os objetivos que o departamento de comunicagdo e marketing tém
para este ano?
c.2. Que objetivos faltam cumprir ainda neste ano?
c.3. Para o préximo ano, quais vao ser os vossos objetivos de comunicagdo e de
marketing?
c4. Qual o budget anual que tém para o departamento de comunicagdo e
marketing?
¢.5. Qual consideras ser o maior desafio para o organizagdo para o préximo ano?

d) Concorrentes
d.1. Quais sdo e como veem 0s vossos concorrentes? Em que plataformas e que tipo
de atividades realizam?

ANEXO 8 — GUIAO DE ENTREVSTA A EX-DIRETORA DE COMUNICACAO E MARKETING, MONICA PINHO
a) Atividades do Departamento de Comunicagdo e Marketing

a.l. O departamento de Marketing tem uma funcdo importante na clarificacdo e
difusdo do conceito junto dos jovens. A comunicacdo é feita quase exclusivamente
online (Facebook, Instagram, Site e Blog), como conseguem acompanhar todo o
processo desde que os jovens vos chegam com interesse em fazer um gap year, até a
partida do jovem em viagem ou em outro programa que tenham disponivel?

a.2. Em algum momento hd recolha de feedback do contacto inicial estabelecido
pela organizagdo? Tém alguma ferramenta para avaliar este contacto?

48



a.3. Relativamente ao WOM, encontraste na Associacdo Gap Year Portugal muitos
casos de jovens que chegaram a vocés através deste mecanismo? Como o
monitorizavam? Como o trabalhavam e/ou potenciavam?

a.4. Considera que hoje, a Gap Year Portugal, é a primeira organiza¢do que os jovens
procuram quando tém interesse num gap year?

a.5. Quando era diretora de comunicacdao e marketing, ocorreu um re-branding da
Gap Year, ao nivel da sua imagem. Qual o objetivo subjacente a esta nova imagem?

a.6. Qual foi a receptividade traduzida pela comunidade que vos acompanhava?

a.7. Quais as maiores dificuldades de gestdao do departamento? E quais as maiores
dificuldades de comunicacao existentes?

a.8. Quais os desafios de comunicar um conceito, que nao é conhecido por todos?

ANEXO 9 — GUIAO DE ENTREVISTA A DIRETORA DE FUNDRAISING, MARGARIDA VELEDA

a) Conceito de Gap Year
a.l. Acreditas que os portugueses estdo mais sensiveis ao conceito de Gap Year?
a.2. O que pensas sobre a clarificagdo do conceito de gap year junto dos jovens?

b) Sustentabilidade financeira
b.1. A Associacdo Gap Year Portugal chegam diariamente pedidos de contacto e
ajuda dos jovens. A organizacdo presta esta apoio de forma gratuita. Acreditas que o
apoio fornecido ajuda a sustentabilidade financeira da organizacdo?
b.2. Quais os objetivos, ao nivel de fundraising, para este ano?
b.3. Qual o orcamento para o préximo ano?
b.4. Qual foi o budget no ano transato?

c) Apoios e financiamentos
c.l. Por serem uma organizacio sem fins lucrativos dependem de outras
organizagdes para sobreviverem. Que tipo de financiamentos e apoios recebem, e qual
a frequéncia?
c.2. Que instituicdes vos apoiam financeiramente neste momento? Ha quanto
tempo é que essas empresas vos apoiam?
c.3.  Evosso objetivo fazerem, em breve, recolha de fundos através de donativos?
c.4. A teu ver, o que é mais importante/motivante numa angariacdo de fundos? E
guais os motivos que estdo na base da doagdo?
c.5. Atualmente, as empresas e os cidaddos recebem diariamente pedidos de ajuda.
Em que é que a Gap Year Portugal se diferencia de outras causas?
c.6. A Gap Year faz algum acompanhamento das relagdes com os financiadores e
parceiros? Se sim, quem gere as relacdes com os parceiros?

d) Futuro
d.1. Quais consideras serem as dificuldades no projeto global da organizagdo?
d.2. O que pode dificultar/facilitar a concretizacdo dos objetivos?

ANEXO 10 — GUIAO DE ENTREVISTA A VOLUNTARIOS, FERNANDO VAZ E MARIANA DUQUE

a) FungOes ocupadas e processo de entrada e formagao
a.l. Atualmente, qual o cargo que ocupas na associacao?
a.2. Como foi o processo de candidatura, selecdo e entrada?
a.3. Houve atividades de integragdo? Se sim, que atividades foram desenvolvidas?
a.4. Recebeste alguma formacdo? Se sim, qual? E continuada? Se n3o, acharias
relevante?
a.5. Qual a principal motivagao que te fez candidatar a organiza¢ao?

b) Trabalho na organiza¢do sem fins lucrativos e subsequente motivagdo e retorno
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b.1. A experiéncia tida até agora corresponde ao inicialmente previsto? Se sim, em
gue aspetos? Se ndo, porqué e o que poderia ser melhorado?
b.2. Tens uma frequéncia/horario de trabalho na organizacdo?
b.3. J4 trabalhaste em outras organiza¢Ges sem fins lucrativos?
b.4. Sentes-te motivado a trabalhar na organizacao? Se ndo, porqué?
b.5. Qual oretorno que sentes em trabalhar nesta organizacdo?

c) Avaliagao do trabalho desempenhado
c.l. Existe algum mecanismo de avaliacdo do trabalho desempenhado? Se sim,
como é feito esse processo?
c.2. Enquanto voluntdrio, em que o tempo despendido na organizacdo ndo é certo,
consideras ser importante a existéncia de um corpo diretivo que esteja presente
diariamente na organiza¢do?

d) Futuro
d.1. Pretendes continuar a trabalhar na organizacdo?
d.2. Em que aspetos a organizacdo poderia melhorar no futuro no seu trabalho
diario?
d.3. Em que aspetos a organiza¢do poderia melhorar na ajuda e coordenacdo de
trabalho com os seus voluntdrios?
d.4. Em que aspetos a associacdo poderia melhorar o seu trabalho com os jovens?
Que atividades poderiam ser feitas?

ANEXO 11 — GUIAO DE ENTREVISTA A PARCEIRO INSTITUCIONAL, MIGUEL TAPADA EM
REPRESENTACAO DA ON SPOT NET
a) Contornos da Parceira

a.1l. Desde quando a On Spot Net é parceira da Associa¢do Gap Year Portugal?
a.2. Qual otipo de apoio prestado pela On Spot Net a Gap Year?
a.3. A Gap Year esta localizada num espago de coworking. Quais consideras serem os
beneficios para a empresa da presenga da AGYP na partilha deste espaco?
a.4. Quais as razbes que estiveram por tras da intencdo de estabelecimento de
parceria?
a.5. Recebe algum relatdrio anual de contas da organizagao sem fins lucrativos, ou é
feito algum contacto regular de ponto-de-situagdo da parceria?
a.6. Sente-se um parceiro motivado nesta relagao de parceria?

ANEXO 12 — GUIAO DE ENTREVISTA A EX-CLIENTES DO DEPARTAMENTO DE APOIO AO GAPPER,
CATARINA E MARIA
a) Experiéncia de acompanhamento

a.3. Ja conhecias a AGYP antes de decidires pedir acompanhamento para planeares
o teu gap year? Como conheceste a AGYP?
a.4. Como foi a experiéncia com a AGYP, desde que conheceste a organizagdo ou
desde que decidiste fazer um gap year, até ao teu ultimo contacto com a organizacdo?
Que apoio te deram e em que programas?
a.5. Como avalias o servico de apoio pela organiza¢do, em termos de facilidades,
dificuldades encontradas?
a.6. Quais os pontos fortes e fracos que identificas com este servigo de apoio?
a.7. 0O que mudarias na associacao e no apoio prestado?
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