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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo elaborar um plano de marketing para o
Centro de Linguas 7 SMILES. O foco deste plano é o desenvolvimento de um conjunto
de estratégias que permitam o crescimento da marca, através de maior notoriedade e do
aumento do volume de vendas. O Centro de Linguas 7 SMILES é uma instituicdo de
educacdo, ensino e formacdo em linguas de intercdmbio internacional e tem como
objeto social a prestacdo de servi¢co na area da educacdo. O mercado do ensino de
linguas na cidade de Luanda é muito competitivo e para reforcar a sua diferenciacdo
perante a concorréncia é apresentado o plano de marketing a 1 ano, a ser implementado
no ano de 2025. Este é o primeiro Plano de Marketing formal alguma vez feito para a
empresa 7 SMILES.

A action research foi a metodologia de investigacédo privilegiada neste trabalho.
Recolheram-se dados primérios através de entrevistas semiestruturadas feitas aos
membros da equipa de gestdo, aos clientes e aos clientes da concorréncia. Com base na
analise das entrevistas, foi possivel apurar que os clientes estdo globalmente satisfeitos
com a 7 SMILES e tomaram conhecimento da existéncia do Centro de Linguas 7
SMILES por via dos seus amigos e familiares, ou seja, por via do word of mouth
(WOM). Independentemente de possuir varios cursos na sua carteira de servicos, o

curso de inglés é o mais procurado.

O Plano de Marketing termina com recomendacdes a gestdo, onde se destacam:
a forte aposta em comunicacdo através da radio, tv e jornais locais; campanhas
promocionais segmentadas; aposta em ofertas inovadoras, como o curso de “inglés de

imersdo”; e, aposta num servico de exceléncia para potenciar o word-of-mouth positivo.

A falta de financiadores é o maior desafio identificado para atingir os objetivos

de marketing do presente plano.

Palavras — chave: marketing de servigos, plano de marketing, 7 SMILES, qualidade
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ABSTRACT

The aim of this work is to develop a marketing plan for the 7 SMILES Language
Center. The focus of this plan is the development of a set of strategies that allow the
brand to grow, through greater notoriety and increased sales volume. The 7 SMILES
Language Center is an institution of education, teaching and training in languages for
international exchange and its corporate purpose is to provide services in the area of
education. The language teaching market in the city of Luanda is very competitive and
to reinforce its differentiation from the competition, a 1-year marketing plan is
presented, to be implemented in 2025. This is the first formal Marketing Plan ever made
for the company 7 SMILES.

Action research was the preferred research methodology in this work. Primary data
was collected through semi-structured interviews carried out with members of the
management team, customers and competitors' customers. Based on the analysis of the
interviews, it was possible to determine that customers are globally satisfied with 7
SMILES and became aware of the existence of the 7 SMILES Language Center through
their friends and family, that is, through word of mouth (WOM) . Regardless of having
several courses in your service portfolio, the English course is the most sought after.

The Marketing Plan ends with recommendations to management, which include: a
strong focus on communication through radio, TV and local newspapers; segmented
promotional campaigns; invests in innovative offers, such as the “immersion English”

course; and, invest in excellent service to enhance positive word-of-mouth.

The lack of financiers is the biggest challenge identified in achieving the marketing
objectives of this plan.

Keywords: services marketing, marketing plan, 7 SMILES, quality
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1. INTRODUGAO

Este Trabalho Final de Mestrado visa a elaboracdo do Plano de Marketing para o
Centro de Linguas 7SMILES (CL7S), sediado em Angola.

Instituicdo de educacdo, formacdo em linguas e de intercdmbio internacional, a
7SMILES € representante oficial da Kaplan em Angola, empresa internacional de
servicos e formacdo educativa para universidades, empresas e individuos em todo o

mundo.

Os servicos prestados atendem tanto o mercado business to consumer (B2C) como o
mercado business to business (B2B), mas devido a indisponibilidade dos clientes B2B
em colaborarem na recolha de dados deste trabalho, o plano de marketing terd em

atencdo so os clientes B2C.

A relevancia deste plano prende-se com a necessidade do CL7S diferenciar-se da
concorréncia num mercado competitivo, onde as preferéncias dos consumidores mudam

facilmente, justificando-se a elaboragéo do seu primeiro plano de marketing.

Neste projeto definem-se trés questes de investigacdo: 1) perceber o mercado e a
situacdo atual da empresa; 2) identificar quais as estratégias de marketing a desenvolver
tendo em conta os objetivos estratégicos da empresa e os resultados da analise interna e
externa; e, por fim, 3) identificar que acGes melhor se adequam a situacao e estratégia
delineada para a 7SMILES e como implementé-las.

O trabalho esta estruturado da seguinte forma: no Capitulo 1 — Introducéo, € feito
um enquadramento e relevancia do estudo; no Capitulo 2 — Revisdo de Literatura e
Quadro de Referéncia, sdo explorados os conceitos fundamentais abordados no trabalho
e apresentado o quadro de reféncia escolhido para orientar a elaboragdo do Plano de
Marketing; no Capitulo 3 — Metodologia, é apresentado 0 método e os instrumentos de
recolha de dados utilizados e apresentado o perfil da amostra. O plano de marketing é
apresentado no capitulo 4 e, finalmente, no capitulo 5 a Conclusdo, as limitagcdes do

presente plano de marketing e as recomendacdes futuras para a gestéo.
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2. REVISAO DE LITERATURA E QUADRO DE REFERENCIA
2.1. Marketing

A American Marketing Association (2020) associa marketing a um conjunto de
saberes e processos de criar, comunicar e entregar valor aos consumidores, parceiros e
sociedade na integra. Marketing consiste em “envolver clientes e gerir relagoes
rentaveis com os clientes” (Kotler & Armstrong, 2016, p. 26), compreendendo o
processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacfes
com eles, a fim de obterem, em troca, valor dos clientes (Kotler & Armstrong, 2016).
Assim, o objetivo do marketing é criar valor para os clientes e para a empresa,
procurando, também, atrair novos clientes e fidelizar os clientes atuais garantindo a sua
satisfacdo. De forma sucinta, marketing envolve a identificacdo e satisfacdo das

necessidades humanas e sociais (Kotler & Keller, 2013).

Relativamente ainda ao conceito de marketing, Westwood (2006), citado por Belo
(2013, p. 3), afirma que “marketing passa por descobrir o que os consumidores querem
e, em consonancia com os produtos que uma empresa produz, é importante ir ao

encontro das suas exigéncias, com a finalidade de gerar lucros”.

Como deu para observar nesta breve revisdo, o conceito de marketing incide

essencialmente na criagdo de valor, tanto para o cliente como para a empresa.
2.2. Plano de marketing

Trabalhando de acordo com planos estabelecidos em niveis superiores da empresa,
0s gerentes da area podem elaborar um plano de marketing para cada produto, linha de
produto, marca, canal ou grupo de clientes. Um plano de marketing é um documento
escrito que resume o que o profissional de marketing sabe sobre o mercado e indica
como a empresa planea alcangar os seus objetivos de marketing. Contém diretrizes
taticas para os programas de marketing e para a alocagdo de recursos ao longo do
periodo de planeamento. De ambito mais limitado do que um plano de negdcio
(business plan), o plano de marketing documenta como a organizagao atingird os seus
objetivos estratégicos através de estratégias e taticas especificas de marketing, tendo o
cliente como ponto de partida. Esse documento também esta ligado aos planos de outros
departamentos (Kotler & Keller, 2012).
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McDonald (2008) afirma que o plano de marketing tem como objetivo para a
organizacao identificar e estabelecer uma maior vantagem competitiva em relagéo aos
seus concorrentes. Wood (2014) refere que o plano de marketing € colecionar e resumir
0 conhecimento das boas praticas e estratégias de mercado num certo periodo, no
sentido de alcancar os objetivos estabelecidos pelas organizagcbes. O mesmo autor
salienta que, devido as mudancas constantes no mercado, as organizacdes deverao
atualizar planos de marketing feitos anteriormente, no sentido de evitar possiveis riscos

nos mercados.

O planeamento de marketing, de acordo ainda com McDonald (2008, p. 30), ¢ “a
mais dificil das tarefas de marketing, uma vez que envolve reunir, num coerente e
realistico plano, todos os elementos de marketing, sendo que esta «coalescéncia» requer,
pelo menos, alguns procedimentos institucionalizados, bem como um inevitavel
compromisso entre objetivos conflituosos”. Seguindo a linha de pensamento deste
autor, o planeamento de marketing € a aplicacdo planeada dos recursos de marketing
para conseguir 0s objetivos estabelecidos defendendo, ainda, que € necessario evitar a
preocupacado excessiva com objetivos a curto prazo e focar o pensamento estratégico nas
implicacbes externas e internas a longo prazo. O autor realga, ainda, que o
“planeamento de marketing ¢ sobre os objetivos de marketing — 0 que se pretende
alcancar — e estratégias de marketing — como se pretende alcangar 0s objetivos de

marketing” (McDonald, 2008, p.29).

Construir um plano de marketing envolve um conjunto de decisGes e acdes, durante
um determinado periodo de tempo, em que a empresa deve desenvolver uma analise da

sua situacdo interna e externa, incluindo mercados e clientes.

Depois, devem ser claras as diregdes a tomar a nivel do marketing, objetivos e
estratégias, tendo em conta o servico ao cliente, programas de marketing interno, e

implementacao, avaliacdo e controlo de todo o plano (Wood, 2017).
2.3. Etapas do plano de marketing

Para manter vantagem competitiva e fornecer bens e servigos que os clientes
realmente valorizam, empresas de sucesso atualizam constantemente os seus planos de
marketing, devido ao ambiente de marketing atual, que se tornou muito volatil. Um bom

plano de marketing deve ser dindmico, antecipando mudangas e incluindo diretrizes
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sobre como reagir tendo em mente o relacionamento com os clientes e a concorréncia.
Nenhum plano de marketing dura para sempre; mesmo o plano mais eficaz deve ser
ajustado a medida que a situacdo evolui ou que as necessidades e preferéncias dos
clientes mudam (Wood, 2017, p. 6). Embora exista um consenso no que toca ao cerne
de um plano de marketing, existem pequenas diferencgas na formulagéo das suas etapas.
Examinando as propostas de etapas de plano de marketing tendo como base os modelos
desenvolvidos por MacDonald (2008), Wood (2017) e Kotler e Keller (2012),
verificamos que ha um padrdo entre as diversas etapas, apesar de nenhum dos autores
escolher uma estrutura totalmente idéntica. Todos os trés modelos apresentam as

seguintes secc¢des nas etapas do plano de marketing:

12 Etapa - Auditoria de Marketing (ou Andlise da Situacdo): esta etapa visa avaliar
todos os fatores internos e externos que podem influenciar o desempenho comercial da
organizacdo (Mcdonald, 2008); os fatores internos referem-se aos recursos proprios da
organizacao utilizados para atingir os seus objetivos e apresentar valor aos seus clientes
(missdo, recursos humanos, recursos financeiros, lideranca) e que, por sua vez, podem
resultar em forcas e fraquezas da organizagdo; por outro lado, os fatores externos sao
agrupados nas areas PESTEL (political, economic, socio-cultural, technological,
enviromental and legal). H& também os associados ao ambiente micro que engloba a
empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, concorrentes e publicos. Estes
fatores, sdo fatores que a organizacdo ndo controla diretamente e, portantanto,
representam as suas ameacas e oportunidades. Kotler e Keller (2012) referem que a
avaliacdo global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas de uma empresa,
denominada analise SWOT (dos termos em inglés: strengths, weaknesses,
opportunities, threats), trata-se de uma ferramenta de monitorar os ambientes externo e

interno.

2% Etapa - Andlise do Mercado — Wood (2017, p. 8) afirma que se deve investigar as
tendéncias relativamente as quotas de mercado, a procura de produtos, as necessidades
dos clientes e as suas percecdes, os dados demogréaficos, padrbes de compra e
satisfagdo do cliente. Para facilitar a andlise do mercado, 0 mesmo autor apresenta
questdes como quem compra ou compraria o produto que esta ser comercializado, e por
qué? Como mudam os padrbes de compra, e por qué? O que se procura e quando? Onde

estd a procura e como pode mudar com o tempo? Que experiéncias, Servigos e
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beneficios os clientes precisam, desejam ou esperam antes, durante, e depois de cada

compra?

As respostas as questdes colocadas acima permitirdo identificar o mercado-alvo e

segmenta-lo para apresentar valor de acordo com as suas necessidades e desejos.

3% Etapa — Determinagdo dos Objetivos de Marketing — os objetivos de marketing
devem ser definidos em termos especificos (i.e., em termos de metas detalhadas) para
que a geréncia possa mensurar 0 progresso e tomar agdes corretivas para manter o rumo
certo (Kotler & Keller, 2012);

42 Etapa — Segmentagdo, Mercado-Alvo e Posicionamento — nenhuma organizagao
tem recursos suficientes (pessoas, dinheiro ou tempo) para servir todos 0s consumidores
de todos os mercados (Wood, 2017). Para tal, é necessario identificar o mercado e
definir como servi-lo. Segundo Martin (2011), a segmentacdo tem como objectivo fazer
chegar aos consumidores os produtos que satisfacam um conjunto individual de
necessidades e padrbes de comportamentos. Wood (2014) define segmentagdo de
mercado como um processo em que os clientes dentro de um determinado mercado sao
agrupados de acordo com as suas necessidades, habitos ou atitudes. O segmento ou
segmentos seleccionados representam o mercado-alvo. Kotler e Keller (2012) definem
posicionamento como a acdo de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela

ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo.

52 Etapa - Programas de Marketing — um produto pode ser um item fisico (como um
alimento), um servico (como a reparacdo de veiculos) uma combinacdo de elementos
tangiveis e intangiveis (como um restaurante), uma ideia (melhor saide), uma pessoa
(cantora Adele) ou um lugar (Disney World) (Wood, 2017,). Nesta etapa sdo abordadas
questdes relacionadas com o marketing mix, que para este trabalho, além dos 4 p’s
tradicionais (produto, preco, distribuicdo e comunicacdo), sdo incluidos os 3 p’s
associados aos servigos, definidos por Wirtz e Lovelock (2018), nomeadamente, 0
processo de entrega do servigco (process), a evidéncia fisica (physical evidence) e as
pessoas (people), uma vez que o Centro de Linguas 7SMILES atua no sector dos

servigos. Na Tabela 1 estéo representados os elementos a considerar em cada “P”.
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Tabela 1 — Marketing - mix

Produto Preco Promo_gao~e Distribuicéo Pessoas Processos Evidéncias fisicas
comunicacéo
- — Todos os atributos e bens tangiveis que
Caracteristicas . .. |Organizagdo da forca de Planeamento e . . g . ¢
- Preco base |Mix da comunicacdo Colaboradores . . |criam a experiéncia do consumidor da
intrincecas vendas tomada de decisdo
marca

Condigdes - . |Escolha dos pontos de vendas )
Embalagem . ¢ Estratégia de media . n o Consumidores

praticadas e dos canais de distribuicdo
Marca Estratégia de copy Parceiros
Servico Meios promocionais Gestores

Fonte: Elaboracédo propria, adaptado de Lindon et al. (2011, p. 459)

6% Etapa - Orcamentacdo, Implementacdo e Controlo — é a previsdo das despesas e
receitas e a definicdo das acdes e calendarizacGes necessarias para medir os resultados e
identificar quaisquer problemas ou variagdes de desempenho que necessitem de acéo
corretiva (Kotler & Keller, 2012).

No modelo proposto por Mcdonald (2008) para o plano de marketing, este considera
na sua estrutura a definicdo de objetivos, a andlise da situacdo, a formulacdo da
estratégia, a atribuicdo e monitorizacdo de recursos e, finalmente, as métricas de
controlo e implementagédo. Por sua vez, Wood (2017), definiu como etapas a situagdo
atual do marketing, a analise do mercado, os objetivos e questdes de marketing, a
segmentacdo, o mercado-alvo e o0 posicionamento, programas de marketing, as métricas
de desempenho e, no final, apresenta a implementacdo, controlo e avaliacdo. Por fim,
Kotler e Keller (2012), apresentaram na sua estrutura o sumario executivo, a anélise da
situacdo, a estratégia de marketing, a operacionalizacdo da estratégia, as projecoes
financeiras e, finalmente, o controlo. Embora hajam semelhancas entre os modelos,
Kotler e Keller (2012) destacam no inicio o sumario executivo enquanto que Mcdonald
(2008) e Wood (2017), basicamente, iniciam o plano de marketing com a analise da

situacao.
2.4. Marketing de servigos

Uma vez que o Centro de Linguas 7SMILES, aqui em estudo, atua no setor dos

servigos, é importante fazer uma abordagem sobre marketing de servicos.

Kahtalian (2002, p. 28) refere que pensar em marketing de servigos € pensar em

valor através do desempenho. E valorizar as pessoas, o marketing interno, 0s
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relacionamentos estabelecidos com clientes e parceiros. E entender e atender as

expetativas dos clientes por meio da transformagao proporcionada pelo servico.

Lovelock e Wirtz (2006, p. 8) definem servigo como “uma atividade econémica que
cria valor e proporciona beneficios a clientes em horas e locais especificos efetuando
uma mudanga desejada (...)” Por sua vez, para Kahtalian (2002, p. 20) servigo € um

desempenho essencialmente intangivel, que ndo resulta na propriedade de algo.

Considerando o claro aumento da concorréncia, um cliente, ao escolher um servico,
procura também “vivéncia, experimentacgao, satisfagao pessoal, e, além de um beneficio,
a expressao da sua individualidade” (Marques, Félix, Simao & Leite 2012, p. 2). Por
esta razdo, um profissional de marketing deve saber explorar os interesses e
sensibilidades dos clientes para “conseguir atrair ¢ fidelizar muitos clientes” (Marques
et al., 2012, p. 1). Por sua vez, Parasuraman et al. (1985), identificam dez aspetos
importantes da qualidade do servico: fiabilidade, responsabilidade, competéncia, acesso,
cortesia, comunicacdo, credibilidade, seguranga, conhecimento e compreensdo do
cliente e tangibilidade. Posteriormente, 0s mesmos autores reduziram estes aspetos a
cinco: empatia, garantia, fiabilidade, responsabilidade e tangibilidade.
Consequentemente estas dimensdes, as quais constituem o modelo SERVQUAL, tém

como objetivo medir o grau de satisfacdo dos clientes e a qualidade do servico prestado.

2.4.1. Marketing Mix nos servicos

O Marketing mix ¢é definido como “o conjunto de ferramentas que a empresa utiliza
para conseguir atingir os seus objetivos de marketing no mercado-alvo” (Kotler &
Armstrong 2012, p. 51). Estas ferramentas estdo classificadas em quatro grupos, os
chamados 4 P’s do marketing: produto (product), preco (price), distribuicdo (place) e
comunicagdo (promotion). Tendo em conta as carateristicas dos servigos, para além dos
4 P’s basicos do marketing ha que ter em consideracdo outros. Assim, nota-Se a
importancia das evidéncias fisicas (“physical evidence”), uma vez o cliente criar
expetativas sobre o0 servigo através das evidéncias fisicas existentes, equipamentos, etc.
Outro elemento importante para 0s servigos, sdo as pessoas (“people/participants”),
nota-se que o bom desempenho dos funcionarios é crucial e influencia as expetativas e o
nivel de satisfagdo que os clientes tém com o servigo. O ultimo dos elementos do

marketing mix dos servigos esta relacionado com o0s processos (“processes”), o qual se



Henda Agostinho PLANO DE MARKETING PARA O CENTRO DE LINGUAS 7 SMILES

refere & forma como o servigo é efetuado. Estes sdo os P’s ligados a entrega do servigo e
a interface do cliente (Lovelock & Wirtz, 2011).

2.5. Qualidade dos servicos

A filosofia japonesa define qualidade como zero defeitos - fazer da maneira correta
a primeira vez (Parasuraman et al., 1985). Davok (2007), refere que o conceito de
qualidade ndo tem uma delimitagdo semantica definida. Dependendo das &reas
cientificas, este conceito, determina quer a relacdo entre as carateristicas e 0S processos
a aplicar no fabrico, ou desenvolvimento de um bem ou objeto, ou servigo, quer a

distingéo entre os clientes do seu grau de satisfacdo, em fungéo da sua expetativa.

O estudo da qualidade em servigos deu-se em fungédo da preocupagédo das empresas
de bens de consumo em aprimorar a qualidade dos produtos. As empresas prestadoras
de servicos, ao perceberem que as empresas de bens de consumo estavam a
experimentar ganhos, passaram também a se preocupar com a qualidade (Parasuraman,
Berry e Zeithaml, 1985). Contudo, as especificidades dos servigos diferem das dos bens

de consumo.

A qualidade de servico pode ser definida como a diferenca entre as percecfes que
um cliente tem de um servico oferecido e as expetativas geradas para 0 mesmo
(Gronroos, 1994). E entdo necessario comparar estes dois conceitos distintos. As
expetativas sdo o que o cliente espera da empresa, as perce¢des sao o que o cliente sente
mediante o servico oferecido (Parasuraman et al., 1988). Phillips, Chang e Buzzel
(1983) demonstram que a qualidade influencia de forma positiva o desempenho do
negdcio de uma empresa. Segundo Parasuraman et al., (1988) a entrega de servico de
qualidade superior é uma das estratégias que se tem vindo a mostrar mais eficaz e,

consequentemente, mais essencial.

Tal como referido anteriormente, a avaliacdo da qualidade de um servi¢o depende
de duas variaveis: do servigo esperado e do servico percecionado. O esperado pode ser
influenciado por agbes de marketing, como a publicidade, cativando os consumidores
através de promessas, por ideologias, tradi¢des, ou comunicacdo boca-a-boca, e pelas
experiéncias anteriores do servigo. Ja o percecionado depende apenas da experiéncia
que o consumidor tem do préprio servico. A qualidade relaciona-se com 0 que 0

consumidor recebe como resultado da interacdo com a empresa, prestadora do servico, o
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que é importante para si e para a avaliacdo que faz sobre a qualidade do servi¢o. A
qualidade funcional é outro fator a ter em conta, a forma como o servi¢o é prestado
(acessibilidade, aparéncia, comportamento) influencia o0 servico percecionado
(Gronroos, 1994).

Uma escola com qualidade é, portanto, aquela que demonstra ser capaz de cumprir
com Varios papéis, tais como o cumprimento perante o ponto de vista da aprendizagem
de conteudos, a promocao do respeito e a participacdo de todos os membros, onde ndo
haja discriminacdo de qualquer natureza, entre outros. Mas, acima de tudo, a escola

deve ser um sitio onde o educando se sinta bem.

2.5.1. Dimensdes da avaliacdo da qualidade do servico

O estabelecimento de instrumentos de avaliacdo institucional, aptos a reconhecer a
percecdo discente, sdo de fundamental importancia para a prestacdo de servigos
educacionais (Lourengo & Knop, 2011, p. 219).

Como referido anteriormente, o Centro de Linguas 7 SMILES (CL7S) a luz da lei
angolana, Decreto Executivo 10/17, de 11 de Janeiro, é considerado como Centro de
Formacdo Profissional (CFP) e, por essa razdo, a sua avalicdo externa é conduzida
periodicamente pelo Instituto Nacional de Emprego e Formacao Profissional (INEFOP),

que ndo considera os alunos/clientes como fonte de informacao.

O estabelecimento de instrumentos de avaliacdo interna mostra-se, portanto,
indispensavel para qualquer CFP comprometido com a melhoria de processos e com a
satisfacdo dos alunos.

Os servicos ndo sdo um objeto , mas uma série de atividades ou processos que sao
produzidos e consumidos simultaneamente (Gronroos, 1993). Isto leva-nos a
caracteristica da inseparabilidade e € este atributo que contempla o envolvimento do
cliente no desempenho final apresentado. Os bens de consumo podem ser medidos de
forma objetiva e comparével, 0 mesmo néo se verifica nos servigos que se caracterizam
por ser uma area de estudo mais abstrata (Parasuraman et. al, 1988). Assim, surgiu a
necessidade de criar um sistema que permitisse a comparacdo de servicos através da

respetiva qualidade.
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Gronroos (1993) apresenta um modelo de qualidade percebida de servigo em que
sdo destacadas duas dimensfes de qualidade: a técnica e a funcional. A qualidade
técnica é resultado do processo de producéo do servico, ou seja, trata-se do contetudo do
servico e pode ser avaliada objetivamente pelo consumidor através de um conjunto de
carateristicas que s&o proprias do servi¢o oferecido. J& a qualidade funcional, representa
a maneira como o conteddo do servigo é transmitido ao consumidor. Enquanto que a
qualidade técnica € ligada ao que o consumidor recebe efetivamente como servico, a
qualidade funcional é associada a maneira como o servico € prestado. H4, ainda, a
imagem do prestador de servico como um filtro dos atributos que véo influenciar a
avaliacdo da qualidade experimentada. No entanto, o nivel da qualidade total percebida
ndo é determinado pelo nivel das dimensbes da qualidade técnica e funcional apenas,

mas, pela diferenca entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada.

Parasuraman et al. (1985) criaram 10 dimensdes que permitem medir a percecdo que
os clientes tém da qualidade dos mais diversos servicos: fiabilidade (consisténcia do
servico), capacidade de resposta, competéncia (posse de skills), acessibilidade
(facilidade de contato), cortesia (respeito e educacao), comunicacdo (manter os clientes
informados), credibilidade (honestidade e ter em conta os interesses do cliente
primeiro), seguranca (livre de perigo ou duvida), (esforco para) compreensédo do cliente
e tangibilidade (evidéncia fisica do servico). O instrumento de avaliagdo da qualidade
de servico SERVQUAL surgiu da estrutura destas 10 dimensdes que, posteriormente
em Parasuraman et al. (1988), foram transformadas em apenas 5 dimensdes das quais 3
sdo originais (tangibilidade, fiabilidade e capacidade de resposta) e 2 combinadas
(garantia e empatia).

2.5.2. Dimensdes da qualidade do servigo em institui¢es de ensino

O marketing educacional enquadra-se no marketing de servi¢cos (Hoffman &
Bateson, 2003). Como qualquer outra organizagdo, uma institui¢cdo de ensino também se
deve preocupar com o marketing, sobretudo na sua componente relacional ou de
contato.

As organizacdes educacionais podem usar o marketing para se tornarem visiveis
perante 0s seus publicos, para serem respeitadas pela concorréncia e, acima de tudo,
para apresentarem ofertas formativas ajustadas ao publico-alvo e as necessidades do

mercado. Quando aplicado ao setor da educacdo, o marketing pode ser definido como o
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comportamento integral da instituicdo educativa em articulagdo com os publicos de
forma a proporcionar-lhes um servico de exceléncia de acordo com as suas necessidades
e expetativas (Assis, Pimentel & Prates, 2004).

Por se tratar de um mercado competitivo e face a alta procura e a oferta crescente de
escolas de linguas, julga-se necessario a existéncia de instrumentos que permitam
mensurar a qualidade do servigco prestado por essas empresas. Assim, segundo Cardoso
(2013), para que os cursos tenham reconhecimento do publico alguns pontos principais
devem ser considerados, tais como: ofertas dos cursos que atendam a procura do
mercado, proposta pedagogica adequada, estrutura, ambiente, nimero de alunos por
turma adequado e o uso de novas tecnologias.

Bernardi et al. (2012) procuraram mensurar a satisfacdo dos alunos de uma escola
de idiomas em relacdo aos servicos prestados. Para tanto, usaram quatro critérios:
escola, professor, curso e ambiente externo. Estes foram subdivididos em subcritérios,
onde avaliaram-se as seguintes variaveis:

- escola: atendimento na rececdo, atendimento telefonico, acessibilidade e
atendimento da diretoria da escola, horario de funcionamento, instalaces fisicas.

- professor: a fluéncia no idioma, a clareza de comunicagdo, a metodologia de
ensino, a didatica, a pontualidade, o cumprimento do conteldo, a interagdo com 0s
alunos, o entusiasmo ao dar aula, a assisténcia do professor extra-aula, o retorno dos
temas.

- curso: o idioma, o nivel de pronuncia, a préatica da escrita através de trabalhos
de casa, 0 material didatico, as atividades extraclasse.

- ambiente externo: a localizagdo/acesso e o0 estacionamento.

Figueiredo Neto et al. (2006) procuraram medir a qualidade do servico de uma
escola de idiomas na cidade de Campos Grande, estado de Mato Grosso do Sul — Brasil,
usando 0s seguintes critérios segundo as dimensdes da qualidade do modelo
SERVQUAL:

- Equipamentos modernos necessarios para um bom andamento das
aulas. Instalacbes fisicas (salas de aula, banheiros, rececdo) visualmente
agradaveis.

- Funcionarios em geral sempre bem vestidos.

- Instalagdes fisicas adaptadas de acordo com as necessidades da escola.

11
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- Comprometimento a fazer algo em determinado prazo, como atividades

complementares.

- Solidariedade e prestativa quando existe algum problema ou
reclamacdo em relacdo a escola.

- Confiavel em relacdo ao ensino. Cumprimento da carga horaria das
aulas e datas (tanto para o inicio quanto para o término das aulas).

- Manutencdo do cadastro dos alunos atualizados (endereco, telefone,
aniversario). Os alunos sdo sempre informados em relacdo as datas de prova,
inicio e término das aulas. As aulas comegam sempre no horéario marcado.
Professores sempre dispostos a atender os alunos.

- Funcionarios sempre a postos para responder prontamente as
solicitacbes dos alunos. Funcionarios da escola transmitem confianca.

- Professores capacitados que transmitem seguranca aos alunos em
relagdo a matéria. Funcionérios gentis com os alunos.

- Professores possuem conhecimento suficiente para responder as
duvidas dos alunos. A escola oferece atencdo individual aos alunos.

- Funcionérios tratam os alunos de forma atenciosa. Os funcionérios
demonstram interesse em servir aos alunos. A escola demonstra interesse em
satisfazer as necessidades dos alunos.

- Horério de funcionamento conveniente para todos os alunos.

Diversos trabalhos apresentam construtos determinantes da qualidade em servigos,
sendo o trabalho desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) um dos mais
relevantes, uma vez que foram considerados os fatores que influenciam a avaliagdo da
qualidade percebida dos clientes, envolvendo tanto a qualidade técnica quanto a
qualidade functional (Eberle, Milan & Lazzari, 2010).

Portanto, as dimensdes para avaliacdo da qualidade dos servicos (tangibilidade,
responsibilidade, fiabilidade, garantia e empatia) deste trabalho tém a sua base no

modelo ja referido no paragrafo anterior.
2.6. Quadro de Referéncias

Com base na revisdo de literatura apresentada, e tendo em conta as questdes de
investigacdo deste projeto, apresenta-se o quadro de referéncia (Tabela 2). Desta forma,

foi selecionado o0 modelo de Kotler e Keller (2012) adaptado com base nos modelos de
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Wood (2017) e Wirtz e Lovelock (2018) como componentes do plano de marketing a

desenvolver para o Centro de Linguas 7SMILES.

Tabela 2 — Quadro de Referéncia

Autores Estrutura
Kotler e Keller Sumario Executivo
(2012)
Kotler e Keller Anélise da situagédo
(2012)
Wood (2017) Objetivo e questdes de
marketing
Wood (2017) Mercado-alvo,

segmentacéo e

posicionamento

Wirtz e Lovelock Marketing Mix dos 7P’s
(2018)

13

Descricéo

Resumo das oportunidades
de mercado, dos objetivos de
marketing e financeiros e da
estratégia de marketing
propostos no Plano de
Marketing.

Descreve 0 mercado, a
capacidade da empresa servir
0s segmentos-alvo atuais e a

concorréncia; analise SWOT.

Obijetivos especificos
(financeiros, de marketing e

sociais) a serem alcancgados.

Discute o0s segmentos a
atingir para satisfazer as
necessidades, desejos,
comportamentos, atitudes e
padrdes de compra dos clientes
e potenciais clientes. Resume a
estratégia global para alcangar

0s objetivos definidos.

Resume a estratégia global
para cada um dos P’s, tendo em
conta a estratégia de marketing
definida. Inclui os 4 P’s

tradicionais + os 3 P’s do
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Autores Estrutura Descricéo

marketing de servicos.

Kotler e Keller Projecdes financeiras Orcamentos e previsdes de
(2012) despesas e receitas das

operacdes de marketing.

Kotler e Keller Meétricas de controlo e Definigdo de KPIs (“key
(2012) implementacéao performance indicators”) para
medir os  resultados e

identificar problemas e corrigi-

los.

Fonte: Elaboracédo propria
3. METODOLOGIA

Para a elaboracdo do presente plano foi necessario efetuar uma pesquisa cientifica e
de trabalho pratico na &rea do marketing de servigos. Simultaneamente efetuou-se um

trabalho de campo, através da recolha de informacéo junto dos quadros do CL7S.

Apbs ter realizado o estudo de mercado utilizando fontes secundarias (Anexo F),
observou-se que algumas das indicacBes necessarias ndo estavam disponiveis nessas
fontes e, portanto, houve a necessidade de trabalhar também com fontes primaérias,

através da realizacdo de inquerito por entrevistas, para a obtencdo dos dados primarios.

Foram realizadas entrevistas ao CEO, Diretor Comercial, Coordenador Pedagdgico,
aos clientes do CL7S e aos clientes da concorréncia, nomeadamente, as escolas St.
Andrews English School e da Alianga Francesa de Luanda, conforme os guides de

entrevista nos Anexos A, B, C, D e E, respetivamente.

As entrevistas foram realizadas nos meses de Junho e Julho de 2024 e a amostra foi
representada por membros da equipa de gestdo do CL7S (Domingos Gonga, CEO,
Celso Alexandre, Diretor Comercial e Tomas de Azevedo, Coordenador Pedagdgico),
dado o seu conhecimento sobre a escola e sobre as caracteristicas dos principais
consumidores/clientes, possuem informacdes relevantes para a elaboragéo do plano de
marketing. Foram entrevistados também 7 clientes do CL7S e 7 clientes da escola

Alianca Francesa, por serem os consumidores finais, podem revelar informagdes
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importantes sobre as suas decisGes de compra. Foi construido o guido para entrevistar,
igualmente, clientes da escola St. Andrews English School mas, por ndo ter tido
resposta daquela entidade, tal ndo foi possivel. A duragédo das entrevistas variou entre 25

minutos a 1 hora.

Os clientes entrevistados sao homens e mulheres entre os 17 e 50 anos de idade,
representando a diversidade do publico — alvo do CL7S (jovens universitarios,
profissionais e pais de filhos menores de idade), vide o perfil dos entrevistados no

Anexo H.

Segundo Carmo e Ferreira (2008), recorre-se a entrevista nos casos em que 0
investigador tem questdes relevantes cuja resposta ndo se encontra na documentacao
disponivel, ou tendo-a encontrado, ndo lhe parecer fiavel, sendo necessario comprova-
la. Pode-se também recorrer as entrevistas em situacdes em que o investigador deseja
ganhar tempo e economizar energias recorrendo a informadores qualificados como
especialistas no campo da sua investigacdo ou lideres da populacdo-alvo que pretende

conhecer.

Assim, foi desenvolvido um estudo descritivo, “um tipo de estudo conclusivo que
tem como principal objetivo a descricdo de algo, geralmente, carateristicas ou funcGes
de mercado” (Malhotra & Birks, 2008, p. 65). Tendo em conta o tipo de dados
recolhidos e analisados, considera-se, que a abordagem desta pesquisa é de natureza
qualitativa, utilizada “para apresentar descri¢des detalhadas que ndo podem ser medidas

de forma quantificavel” (Malhotra & Birks, 2008, p. 133).

Sendo o objetivo deste estudo a elaboragdo do plano de marketing do CL7S,
direcionado ao mercado B2C, a metodologia de investigacdo adoptada é a action
research, que, segundo Saunders, Lewis e Thornhill (2009), esta direcionada para a
resolucdo de questdes organizacionais, estando o investigador ativamente envolvido na
pesquisa e na mudanga desenvolvidas. “Action research difere de outras estratégias de
investigacdo devido ao seu foco explicito na acdo, em particular, fomentando a mudanca
na organizagdo” (Saunders et al., 2009, p. 141). Esta abordagem consiste num processo

ciclico que envolve planear, agir, observar e reflectir (Perry & Gummesson, 2004).
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4. PLANO DE MARKETING PARA O CENTRO DE LINGUAS 7SMILES
4.1. Suméario Executivo

O CL7S é um sonho antigo idealizado pelo seu CEO em 2006, enquanto ainda
estudante universitario no Brasil. A sua fundacdo realizou-se em 2011 em Luanda mas
atua no mercado efetivamente desde 2020. Assim, o 7 vem do sétimo dia, 0 nimero da
perfeicdo. O 7, na biblia sagrada, significa separado, o nimero de Deus e sorriso (smile)
é o reflexo da perfeicdo e plenitude de Deus. 7 SMILES, os sete sorrisos da perfeicdo da

dadiva de Deus.

Num mercado de ensino de linguas cada vez mais competitivo e estando na sua fase
de crescimento, o CL7S defininiu como objetivos de neg6cio para o proximo ano civil
de 2025, aumentar o numero de alunos de 150 para 350; implementar a escola bilingue;
e a abertura da base da 7 SMILES em Cape Town, na Africa do Sul (questdo nimero 4

do guido de entrevista ao CEO, Anexo A).

Quanto ao marketing, pretendem maior notoriedade para a marca 7 SMILES em

Luanda e aumentar o volume de vendas.

O publico-alvo do CL7S é constituido por pais que procuram cursos de linguas para
os seus filhos cuja idade varia entre 0s 3 e 17 anos, em alternativa a baixa qualidade do
ensino nas escolas publicas, e, ainda, adultos (profissionais e estudantes universitarios)
que procuram agregar mais valor as suas competéncias ou tornar os seus CV mais

atrativos.

Para tal, sdo prestados servicos como o curso de linguas (inglés € o mais procurado,
francés, alemé&o), curso de musica e servico de traducdo. Ainda nos servicos prestados
consta 0 Content Language Integrated Learning (CLIL) — ATL, que consiste em
atividades de reforgo escolar, artes e linguas. A coldnia de férias € um servigo sazonal
que acontece sempre no periodo de férias escolares (Julho e Agosto) e o objetivo €
entreter as criangas com varias atividades e jogos. Essa combinacdo de servicos

pedagdgicos devera servir como variavel diferenciadora perante a concorréncia.

Em termos financeiros, o CEO é o Unico accionista e detentor de 100% do

investimento. Pretende-se aumentar as receitas em 30% no primeiro ano.
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A comunicagdo dos servicos é feita, atualmente, com recurso ao WOM mas no
primeiro ano do plano de marketing também serdo incluidas publicidade na radio, tv e

jornais locais.

4.2. Analise da Situacéo

4.2.1. Analise do Ambiente Interno

A andlise do ambiente interno foca-se nas caracteristicas internas da empresa. E
através desta andlise que a empresa deteta 0s seus pontos fortes e fracos e precisa a sua

posicdo competitiva face a concorréncia (Reis & Silva, 2014).

4.2.1.1. Misséo, Valores e Visdo*
Misséo
Alcancar a transformacéo da pessoa e, consequentemente, do ambiente que envolve

a melhoria do valor que a vida humana, de forma prestigiada, merece desde a sua

criacéo.

Somos uma instituicdo da sociedade civil, independente, dedicada ao estudo e
ensino de musica e linguas, com eficacia e responsabilidade na nossa linha de
pensamento para obter resultados que evidenciem impacto de um aprendizado

interdisciplinar no pais.
Valores

Honestidade, Etica, Transparéncia, Responsabilidade e Igualdade.
Visédo

Desenvolvimento e crescimento cultural.

A 7Smiles, até 2025, pretende consolidar a lideranca nacional e fixar a sua posicéo a
nivel internacional em estudo e ensino de linguas e musica, para proporcionar maior

consciencializagdo sobre a musica e linguas.

4.2.1.2. Recursos Humanos

O Centro 7SMILES conta com 28 colaboradores (questdo nimero 7 do guido de

entrevista ao CEO, Anexo A) e a sua equipa de gestdo é composta, conforme ilustra a

! Disponivel em https://www.7smiles.com.br/nossa-escola, acedido aos 06 de Abril de 2024
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Tabela 3. O quadro de professores é constituido essencialmente por jovens dos 21 aos

35 anos de idade, fluentes e experientes na lingua de ensino.

Tabela 3 — Equipa de Gestdo do CL7S

NOME FUNCAO AREA
Mr. Domingos Caxingue CEO Direcio Geral
Gonga
Ms. Vilma Sebastido General Manager | Direcdo Geral
Mr. Celso Alexandre Diretor Comercial | Departamento Comercial
Ms. Marcia Monteiro Supervisora Departamento de RH
Ms. Isabel Munza Supervisora Departamento de RH
Ms. Zimira de Matos Adr_mmstrgtlva Departamento de Financas
Financeira

Mr. Tomés de Azevedo Coordenador Coordenacdo Pedagdgica
Mr. Adéao Pingano Coordenador Coordenacdo Pedagdgica

. Content Language Integrated
Mr. Carlos Jacinto Coordenador Learning (CLIL) — ATL
Ms. Zola Santana Coordenadora Content Language Integrated

Learning (CLIL) — ATL

Fonte: Elaboracéo propria, com base em dados recolhidos na entrevista ao CEO

4.2.1.3. Recursos Financeiros

O investimento é feito através de recursos pessoais do CEO e fundador do Centro de
Linguas 7SMILES.

4.2.1.4. Servicos

Como ja foi referido anteriormente, o Centro 7SMILES, a luz da lei angolana,

enquadra-se no regime da formacao profissional.

A Lei 21-A/92, Lei de Bases do Sistema Nacional de Formacao Profissional define
formagéo professional como o processo através do qual jovens e adultos adquirem e
desenvolvem conhecimentos gerais e técnicos, atitudes e praticas relacionadas

diretamente com o exercicio duma profissao.

A formacdo profissional complementa a formagao escolar, no quadro da educagéo
permanente, visa a melhor integracdo do individuo na vida ativa, podendo contemplar

varios niveis e desenvolver-se por diferentes modalidades.
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Deste modo, o Centro 7SMILES presta essencialmente servigos de formagéo
oferecendo, para tal, o seguinte:

Produto

¢ CURSOS?
o Cursos de linguas: inglés, alemdo, francés, portugués para
estrangeiros
o Formacdo de professores de lingua inglesa
o Cursos de mdasica: musicalizacdo infantil, aulas de canto,
contrabaixo, violdo, saxofone e piano
e SERVICO DE TRADUCAO: baseia-se no apoio a interpretacio e tradugio
de documentos para o portugués ou do portugués para a lingua estrangeira.
e CLIL — ATL: consiste em atividades de reforgo escolar, artes e linguas.
e COLONIA DE FERIAS: servico sazonal que acontece sempre no periodo de

férias escolares (jogos, atividades ludicas, lazer).

A marca 7 SMILES é a representante oficial da Kaplan em Angola. A parceria entre
ambas incide-se no intercambio internacional que visa facilitar a deslocagéo,
acomodacéo e integracdo dos clientes que pretendam ingressar nas universidades de
paises de expressdo inglesa, uma vez que a Kaplan esta presente nos Estados Unidos da

Ameérica e no Reino Unido.

Em geral, a andlise das entrevistas revelou que os clientes estdo satisfeitos e 0s
servicos prestados correspondem as suas expetativas. (vide a questdo ndmero 6 do
Anexo D).

Preco
O CL7S define os precos com base na média do mercado e tendo em atencéo a

qualidade dos servigos. Deste modo, 0s pre¢os praticados sao:

e A mensalidade dos cursos varia entre 38,95 Eur; 48,68 Eur e 58,42 Eur (vide
Anexo J).
e O CLIL tem um custo mensal de 98,37 Eur (vide Anexo J)

e A coldnia de férias tem um custo semanal de 53,55 Eur (vide Anexo 1)

? Disponivel em https://www.7smiles.com.br/nossa-escola, acedido aos 06 de Abril de 2024
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Relativamente aos precos praticados, nos anexos estdo langados em Kwanzas (Kz),
a moeda local, sendo que foram convertidos para Euros com base na taxa de cambio do
Banco Nacional de Angola (BNA) referente ao dia 15/09/2024, em que 1,00 Euro =
1.026,93 Kz.

Comunicacao

Embora o CL7S produza alguns flyers e tenha um website, a comunicagéo é feita,

principalmente, com base no WOM e banners na entrada da escola.

Por outro lado, os entrevistados referiram que tomaram conhecimento da existéncia
do CL7S por meio do WOM passado por amigos ou familiares. (vide questdo n° 1 do
Anexo D).

Distribuicéo
O CL7S dispde apenas de uma localizacdo na rua Nossa Senhora da Muxima, n° 40,

Kinaxixi, Luanda.

O horério de funcionamento é das 07h as 20h, de segunda a quinta-feira e a sexta-
feira, das 08h as 17h.

4.2.2. Anélise do Ambiente Micro

4.2.2.1. Analise do Sector Segundo Porter

Porter (1998) defende que uma organizacao deve ter como base da sua estratégia, o
conhecimento da industria em que se pretende inserir, bem como a perfeita identificacéo
dos clientes-alvo, para conseguir competir da melhor forma possivel. Deste modo, séo
apresentados pelo autor cinco fatores de competitividade: a rivalidade entre empresas
concorrentes; a ameaca de novas entradas; o poder negocial dos fornecedores; o poder
negocial dos clientes; ameaca de aparecimento de produtos ou servigos substitutos

(Porter, 1998), desenvolvidas de seguida.

- Rivalidade entre empresas concorrentes: Moderada
Embora exista um numero consideravel de escolas de ensino de linguas
estrangeiras, poucas tém experiéncia e organizacao para enfrentar os desafios do
mercado.

- Potencial entrada de novos operadores no sector: Elevada
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Este € um sector de entrada facil e os servigos facilmente copiéveis.
- Poder dos fornecedores: Moderado

O CL7S néo tem fornecedores capazes de influenciar a alteracdo significativa
dos seus custos de producdo. Ainda assim, a empresa de telefonia local
(UNITEL) fornecedora dos servigos de telecomunicagdo e internet pode ter

alguma influéncia nos custos.
- Poder de negociacéo dos clientes: Baixo

Em relacdo ao poder de negociacao dos clientes, este é baixo, tendo em conta o
servigo prestado. Por outro lado, em Fevereiro de 2024, onde a inflacdo estava em
2,58%, aparece como maior determinante dos precos, se considerarmos o cenéario de

crise economica.
- Ameaca de produtos substitutos: Baixa

O Centro 7SMILES dispde de aulas presenciais e online, tendo acompanhado a
dinamica do Mercado. Assim, ndo consideramos haver servicos ou produtos novos

substitutos que ameacam a existéncia dos que ja existem.

4.2.2.2. Anélise do cliente

O CLT7S atende alunos que rondam as idades dos 3 aos 80 anos e embora esteja
localizado em Luanda, atende todo o cidaddo residente em Angola e outros, desde que
esteja interessado em frequentar os cursos la lecionados, presenciais ou online. Os

clientes sdo encontrados tanto a nivel do mercado B2B como no mercado B2C.

Pelo facto dos clientes B2B ndo estarem disponiveis a participar na recolha de dados

exigidos neste trabalho, este plano de marketing sera direcionado so6 aos clientes B2C.

Em geral, os clientes B2C sdo pessoas pertencentes a classe média/alta, que

procuram qualidade, segmentados em dois grupos®:

a) Pais que duvidam da qualidade do ensino de linguas nas escolas publicas e
procuram melhor alternativa para os seus filhos. Representam a maioria dos
alunos, e para as criancas dos 3 e 4 anos de idade existe um combo especial

em que a lingua é ensinada de forma ladica com musica, nUmeros e outros

® Dado colhido na entrevista ao Diretor Comercial, em resposta & quest&o nimero 7
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métodos visuais. Para os alunos dos 5 aos 17 anos de idade, o ensino é feito
de forma muito interativa;

b) Adultos (profissionais e estudantes) que procuram um bom trade-off preco-
qualidade e que pretendem melhorar a sua competéncia linguistica e o seu
CV. Para este segmento o CL7S procura fazer com que se sintam em casa,

oferecendo um ambiente agradavel e aulas dindmicas e interativas.

4.2.2.3. Anélise da concorréncia

Quando refletimos sobre a concorréncia, é necessario ter em consideracao todas as
ofertas e substitutos rivais, reais e potenciais que um eventual cliente pode ter em

consideracdo no processo da tomada de decisdo (Kotler & Keller, 2012).

O mercado de ensino de linguas estrangeiras em Luanda dispbe de varias entidades
prestadoras deste servico mas para efeitos deste estudo serdo destacadas 3,
nomeadamente, a London English School, a Alliance Francaise e a St. Andrews English
School, por serem bem conceituadas no mercado local e, por outro lado, foram referidas

por alguns entrevistados.

Na Tabela 4 séo identificados alguns pontos de paridade e pontos de diferencas com
0S concorrentes acima mencionados, podendo-se extrair que a localizacdo e a
capacidade de providenciar aulas online aparecem como paridade entre os concorrentes
apresentados. Como pontos de diferenca destacam-se a oferta de cursos e o nimero de
instalagbes. Ainda nessa mesma tabela, nota-se claramente que a 7SMILES tem mais
diversidade de cursos, e que também se diferencia pelos outros servigos que presta
como cursos para professor de inglés. No entanto, em termos de nimero de instalacdes
a concorréncia tende a superar, pois, a London English School detem duas, sendo que a
St. Andrews English School e a Alliance Francaise tém ambas trés escolas em pontos

diferentes da cidade enquanto que a 7SMILES tem uma s, no centro de Luanda.

Tabela 4 — Pontos de paridade e pontos de diferenca

CENTRO DE | LONDON ALLIANCE ANIDSF-{Ews
LINGUAS ENGLISH | FRANCAISE DE ENGLISH
7SMILES SCHOOL LUANDA SCHOOL
LOCALIZACAO Luanda Luanda Luanda Luanda
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Inglés; Francés; Erancés:
OFERTA DE Alemao; Inglés Kimbundh' Inglés
CURSOS Espanhol; Curso g L g
. Portugués
de M4u3|ca
38,95Eur
VALOR DA /48,68EUr hOoeull 4868 Eur
MENSALIDADE |/58,42Eur 87’54Eur /18,50 Eur
/197,37Eur ’
AULAS ONLINE Sim Sim Sim Sim
Curso para
Professores de
(SDIEJJ\F/QICQ):%)S Inglés; Tradugdo; | Traducéo Traducdo
CLIL; Colonia de
férias
N° DE
INSTALACOES 1 2 3 3

Fonte: Elaborac&o propria

4.2.2.4. Intermediarios de Marketing

Kotler, Armstrong & Opresnik (2018, p. 94) referem que os intermediarios de
marketing ajudam a empresa a promover, vender e distribuir os seus produtos ao
consumidor final. Entre eles destacam-se os revendedores, distribuidores, agéncias de

marketing e intermedi&rios financeiros.

O CL7S ndo tem intermediarios de marketing mas procura investir na qualidade dos
Seus Servigos, na expectativa que os seus clientes se sintam satisfeitos e passem a

palavra aos seus familiares e amigos.

4.2.2.5. Publicos

Em marketing, publico é um grupo de pessoas que tem algum interesse ou impacto
na capacidade da empresa atingir os seus objetivos (Kotler, Armstrong & Opresnik,
2018).

O primeiro publico do CL7S séo os colaboradores, de acordo com o CEO. A equipa
de gestdo do centro presta bastante atencdo a criacdo do bom ambiente de trabalho, de
formas a que os colaboradores estejam sempre motivados e prestarem uma boa

qualidade de servico.

* A taxa de cambio foi consultada em https://www.bna.ao/#/pt, aos 15/09/2024, em que 1,00 Eur =
1.026,93 Kz
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Relativamente a outros publicos, o CL7S tem negociado com bancos (publico

financeiro) para conseguir financiamento.

4.3. Analise do Ambiente Externo

4.3.1. Ambiente Politico-Legal

A sociedade atual encontra-se em rapidissima e continua transformacgdo. Esta

mudanca traduziu-se de forma geral em todo o mundo.

O Governo angolano tem incentivado cadavez mais o investimento privado e, para
tal, tem procurado adotar medidas que facilitem e promovam a atividade empresarial no
pais. O Decreto Presidencial n° 182/22, de 22 de Julho, aprova o Projeto de
Simplificacdo de Procedimentos na Administracdo Publica — SIMPLIFICA 2.0, visando
a desburocratizacdo e a integracdo de procedimentos que concorram para a melhoria da

prestacdo do servigo publico.

A luz da lei angolana o Centro de Linguas 7SMILES é considerado instituicdo de
formacdo profissional cujas atividades sdo reguladas pelo Instituto Nacional de
Emprego e Formacao Profissional (INEFOP), e com base no previsto na Lei 21- A/92,

Lei de Bases do Sistema Nacional de Formacéo Profissional.

4.3.2. Ambiente Econdmico

Ha grande necessidade e procura por cursos de linguas, principalmente o de lingua
inglesa, independentemente da 7Smiles estar localizada no centro da cidade de Luanda.

O cenario econémico em Angola influencia significativamente o mercado de ensino
de idiomas, especialmente em segmentos de consumidores de rendimento médio-
elevado e elevado. FlutuagGes econdmicas impactam a disposicdo dos clientes para
investir em servigos educacionais, exigindo uma abordagem estratégica de gestdo
financeira e adaptagdo as condicdes econdmicas em evolugdo (questdo numero 8 do
Anexo B).

O baixo poder de compra dos consumidores tem sido uma das carateristicas mais
marcantes do atual cenario economico. Por outro lado, independentemente do baixo
poder de compra, a necessidade de aprender linguas estrangeiras (principalmente o

inglés e o francés) € crescente na cidade de Luanda.
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4.3.3. Ambiente Sociodemogréfico

Segungo dados publicados pelo Instituto Nacional de Estatistica de Angola (INE), a
populacdo angolana atingiu o total de 33.086.278 habitantes, dados publicados no 4°
trimestre de 2023, sendo que no mesmo periodo a taxa de desemprego rondava os
31,90%.°

Nota-se uma tendéncia de crescimento demografico, independentemente da

persistente crise econdémica e do baixo poder de compra dos consumidores.

Segundo o estatistico e demdgrafo, Dr. Mady Biaye, representante do Fundo das
NagOes Unidas para a Populagdo em Angola — UNFPA, em entrevista na cadeia de
televisio TV Zimbo, Angola tem uma populacdo bastante jovem®, ao que a pirdmide
etaria da populacdo do pais apresentada reflete o seguinte quadro: 65% da populagédo
tem entre 0 — 24 anos, 47,2% tem entre 0 — 14 anos, 50,3% tem entre 14 — 64 anos e
apenas 2,3% tem mais de 65 anos. A existéncia de uma grande percentagem de
populagdo jovem pode representar a existéncia de um mercado com elevada dimensao

para os servicos do Centro de Linguas 7SMILES.

4.3.4. Ambiente Tecnoldgico

O desenvolvimento da Tecnologia de forma geral, e das Tecnologias de Informagéo
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.

Em pleno século XXI, as redes sociais permitem o rapido e livre acesso a
informacdo provocando diferencas substanciais nas formas de comunicacdo entre as
pessoas. Qualquer empresa sO tem verdadeiro impacto a partir do momento em que
utiliza a internet para dar a conhecer 0s seus servi¢os ou com o objetivo de atingir novos

publicos.

Menezes de Souza (2011, para. 1) menciona que “o mundo globalizado

contemporaneo traz consigo a aproximacao e justaposicao de culturas e povos diferentes

® Disponivel em https://www.ine.gov.ao
Disponivel —em  https://angola.unfpa.org/pt/news/dr-mady-biaye-fala-sobre-os-desafios-do-
crescimento-populacional-em-angola-%C3%A0-tv-zimbo, acedido aos 07 de Abril de 2024
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— muitas vezes em situagdes de conflito.” Levando em consideracdo os ambitos
pedagogico e cultural, o uso da internet possibilita novos meios de interacdo e
colaboracdo entre os envolvidos no processo de aprendizagem de linguas, e também
viabiliza 0 acesso a informacdo sobre a cultura de outros paises possibilitando o
desenvolvimento dos alunos para lidar com as diferencas de uma forma mais dialdgica,

dependendo da proposta de ensino que o professor utilizar.

As tecnologias permitiram aos professores proporcionar situac@es reais de uso da
lingua através de chats, leituras de textos auténticos, compreensdo auditiva de
programas de rédio, filmes e videos postados. Além disso, as interagdes em chat,
blogs e e-mails com fins didaticos surgem como fonte na constru¢do do conhecimento,
permitindo ao aluno se tornar co-autor mais autbnomo e ter poder de decisdo sobre o

seu produto final de aprendizagem.

4.4. Analise SWOT

Através da analise do ambiente interno e externo do Centro de Linguas 7 SMILES,
apresenta-se a seguinte analise SWOT na figura 1.

Figura 1 — Analise SWOT
Strengths/Forcas

- Aulas mais interativas
- Utilizacdo de recursos tecnoldgicos

Weaknesses/Fraquezas
- Poucos recursos financeiros

para ministrar as aulas - Falta de patrocinador/financiador

- Forte empenho para dar resposta as [l - N@o fazem uso dos canais (radio, tv,
necessidades dos clientes jornais, outdoor e outros) para

o . comunicar os produtos
- Equipa jovem e motivada

Opportunities/Oportunidades

- Forte procura por cursos de linguas, - Crise economica (inflacdo alta,

principalmente o de ingles perda do poder de compra dos
- Exploracdo de mercados/produtos clientes)

onde 0s concorrentes tenham menor o

impacto - Mercado competitivo

Threats/Ameacas

Fonte: elaboracdo prépria
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4.5. Objetivos e estratégias de marketing

4.5.1. Objetivos

O propdsito deste plano de marketing surge com a necessidade do Centro de
Linguas 7 SMILES aumentar as vendas, aumentar a sua credibilidade, assim como o
namero de clientes fidelizados. Deste modo, espera-se que, 0 posicionamento
percecionado se aproxime ao maximo do esperado, através das estratégias definidas. De

referir que se trata de um plano de implementacdo a um ano e altamente adaptavel.

Os objetivos de um plano de marketing devem cumprir determinados requisitos
como: ser especificos, temporizaveis e mensuraveis e, realisticos, mas desafiantes para a
empresa (Wood, 2014). Devem ainda, na sequéncia do que foi dito anteriormente,
coincidir com a missdo e objetivos gerais, com a analise do ambiente interno e,

apropriado tendo em consideracdo as oportunidades e ameacas identificadas.

Para o presente trabalho, foram delineados os seguintes objetivos gerais, tendo em

conta que, o plano de implementacdo é a um ano e altamente adaptavel:
1. Aumentar as vendas em 30% no segmento dos adultos, no periodo de 1 ano;

2. Aumentar a notoriedade do Centro de Linguas 7 SMILES, com base num
plano de comunicacdo integrado e eficaz;

3. Fidelizar 50% dos clientes B2C durante a implementacdo do Plano de

Marketing.
4.6. Mercado-alvo, segmentacéo e posicionamento esperados

Mercado-alvo e segmentacdo

Segundo Martin (2011), a segmentacdo tem como objetivo fazer chegar aos
consumidores os produtos que satisfagam um conjunto individual de necessidades e
padrdes de comportamento. Wood (2014) define segmentacdo de mercado como um
processo em que os clientes dentro de um determinado mercado sdo agrupados de
acordo com as suas necessidades, habitos ou atitudes sendo, por norma, abordados
através do marketing. Segundo o mesmo autor, a segmentacdo deve ser desenvolvida
numa Otica de foco nas oportunidades, permitindo aos marketers, centrarem 0s seus

recursos naquelas que forem mais promissoras. De modo a concretizar a segmentacao
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da melhor forma, o marketer deve utilizar diferentes varidveis de segmentacdo sozinhas

e em conjunto (Kotler et. al 2020).

Relativamente a segmentacdo e o mercado-alvo do Centro de Linguas 7 SMILES

pode ser caraterizado conforme os seguintes critérios:
1) Critério geografico: os alunos sdo cidadaos residentes na cidade de Luanda;

2) Critério demogréfico: o publico-alvo varia entre pais de criancas e adolescentes
dos 3 aos 17 anos de idade e adultos (estudantes e profissionais que pretendam

aumentar competéncias linguisticas);

3) Critério socioeconémico: tendo em conta a qualidade de servico a que se
propdem, o foco vai para os clientes de renda média/alta.

Posicionamento

Se por um lado, a segmentacédo foca as oportunidades, por outro, 0 posicionamento,
dita a vantagem competitiva da organizacdo (Wood, 2014). O posicionamento indica a
posi¢do que as marcas, produtos ou servigos ocupam na mente dos seus consumidores.
Assim, € preciso saber e transparecer de forma clara como a organizacdo deseja ser vista

pelos seus consumidores e potenciais consumidores (Novais de Paula, et al. 2019).

O CL7S encontra-se num mercado onde existe uma solida concorréncia, pelo que é
necessario que haja uma estratégia diferenciadora que potencie a preferéncia pela
aquisicdo dos servigos da marca. Deste modo, devera ambicionar posicionar-se como
uma escola caraterizada pela qualidade dos seus servi¢os e afirmar-se como uma
referéncia no meio, com um atendimento personalizado e garantia de qualidade e
satisfacdo dos seus clientes. Uma carateristica diferenciadora do Centro é a constante
preocupacdo de oferecer aulas mais dinamicas e interativas, por outro lado, criar um
ambiente dentro das instalagbes em que o cliente se sinta a vontade como se estivesse

em casa.

Para posicionar-se como inovador, o CL7S devera apostar na manutencdo da relacdo
com os clientes e introduzir nos seus servicos o curso de inglés de imersdo, um conceito
de ensino da lingua que se baseia num estégio, ou seja, o aluno € convidado a estagiar,
por um periodo de tempo, numa empresa com nativos fluentes na lingua. Neste sentido,

tera como publico-alvo os estudantes universitarios e adultos que procuram emprego.
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4.7. Téticas de marketing mix

MccCarthy, citado por Kotler e Keller (2012, p. 23) classificou Vvérias atividades de
marketing em ferramentas de mix de marketing de quatro tipos amplos, 0s quais
denominou os quatro Ps do marketing: produto, preco, distribuicdo (ou ponto de venda)

e comunicacado (do inglés, product, price, place e promotion).

No entanto, em virtude da abrangéncia, complexidade e riqueza do marketing —
como exemplifica o marketing holistico — claramente esses quatro P’s ndo representam
mais todo o cendrio. Se os atualizarmos para que reflitam o conceito de marketing
holistico, obteremos um conjunto mais representativo que envolvera as realidades do

marketing moderno: pessoas, processos, evidéncias fisicas (Kotler & Keller, 2012).

Apds todos os estudos e andlise realizados, apresenta-se as seguintes taticas dos 7

P’s a implementar ao nivel do marketing mix do Centro de Linguas 7 SMILES.

Produto/Servico

e Inovar: introduzir nos seus servicos o curso de inglés de IMERSAO, é um
conceito de ensino da lingua que se baseia num estagio, ou seja, o aluno é
convidado a estagiar, por um periodo de tempo, numa empresa com nativos

fluentes na lingua;

Preco

e Politica especial de preco para estudantes universitarios, 5% de desconto na
propina dos 4 primeiros meses;

e Politica especial de preco para os pais que tenham mais de um filho inscrito;

e Campanha especial para empresas que inscrevam, de uma sé vez, mais de 7
formandos, direito a desconto de 7%;

e Elaborar pack de cursos e praticar precos especiais para quem frequentar
dois ou mais cursos.

e Praticar precos especiais épocas especiais, como: Pascoa, Natal, dia da mae,

dia do pai, aniversarios.

Distribuicéo
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Investimento na cooperagdo com as universidades locais, no sentido de
serem ministrados cursos de linguas especificos (ex: inglés ou francés para
juristas, engenheiros, negocios);

Melhorar a distribuicdo da informacdo no site da empresa. Os dados
precisam de alguma atualizacéo;

Melhorar e atualizar a informac&o disponivel na pagina web;

Embora a marca 7 SMILES s0 dispde de uma instalacdo, esta encontra-se
bem localizada no centro da cidade de Luanda, facilitando a acesso;

Abrir novas instalagcdes para atender a procura de outros pontos da cidade.

Comunicacao

Investir em publicidade com recurso aos canais de comunicacdo como:
radio, tv e jornais locais;

Desenvolver um plano de comunicacdo integrado, alinhado com os
elementos da marca e com o presente plano de marketing;

Comunicar que o CLIL — ATL é uma combinacdo de servicos para a crianga
(linguas, arte, masica, refeitorio);

Criacdo de videos que ilustrem a importancia de aprender as linguas
lecionadas no Centro 7 Smiles;

Adicionar sec¢édo de testemunhos de clientes satisfeitos no site;

Colocar um monitor no hall do Centro com toda informacéo (til e relevante
para os clientes. As informacOes passam aleatoriamente;

Aumentar o tempo das aulas experimentais para duas horas;

Promover campanhas sobre a vantagem da competéncia linguistica para o
CV de profissionais que pretendam internacionalizar o seu perfil e estudantes
que pretendam continuar os estudos no exterior do pais;

Criar flyers informativos e publicitarios a serem distribuidos aos potenciais
clientes, empresas e universidades;

Word of Mouth (WOM): é um recurso muito poderoso e valioso para o
CL7S. O centro devera recorrer a influenciadores sociais e bloggers para

influenciar o pablico-alvo.

Pessoas
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Envolver, com a devida autorizacdo, os alunos nos videos ou fotos
promocionais a serem colocados no site da empresa;

Realizar atividades de team building, fomentando o espirito de equipa, a
entreajuda e uma maior convivéncia entre todos os elementos da equipa;
Capacitar continuamente os colaboradores, de formas a estarem sempre
atualizados nas suas &reas de trabalho;

Contratar uma empresa para desenvolver a pagina web.

Processos

Garantir o acompanhamento dos alunos durante as aulas;

Garantir aos pais que as instalacdes sdo seguras, acolhedoras e higiénicas
para os seus filhos;

Possibilidade de efetuar a inscrigdo e reinscri¢do online;

Realizar o processo de inscricdo presencial de forma mais acolhedora.
Convidar o potencial cliente para uma sala especifica onde podem falar sem

serem interrompidos com questdes de outros clientes.

Evidéncias fisicas

Afixar os precos em portugués e nas outras linguas que lecionam;

4.8. Planeamento, implementacéo e controlo

4.8.1. Planeamento e calendarizagdo

As agOes do presente plano de marketing foram definidas tendo por base os 7 P’s do

marketing mix e sdo apresentadas de acordo com uma sequéncia temporal prevista para

12 meses, de Janeiro a Dezembro de 2025, conforme consta na Tabela 5. Para cada acao

é indicado o responsavel pela sua execucao.

Tabela 5 - Calendarizagéo

Ano 2025
A/;”IE,';" Acio Responsavel [J|F|M|A|M|3[3|A|s|o|N|D
Produ'; Curso de inglés de Coord.
o/Servi |. x -
- imersdo Pedagogico
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Ano 2025
Ambito « ]
. Acéo Responsavel M|J[J|A
[T P’s
Preco especial para
estudantes universitarios, | .
0 Dir.
5% de desconto na .
: . Comercial
proprina dos primeiros 4
Y | meses
@D -
g3 | Pack especial para quem Dir
frequentar 2 ou mais o
Comercial
Cursos
Precos especiais em Dir.
épocas especiais Comercial
Cooperagdo com
= universidades locais no
= | sentido de serem CEO
—t+ -
= ministrados cursos de
€ | lingua especificos
"gz Melhorar e atualizar a Dir
informacdo na pagina N
¢ Pag Comercial
web
Investir em publicidade Dir
na radio, tv e jornais o
locais Comercial
Desenvolver um plano de
comunicacdo alinhado Dir
com os elementos da .
Comercial
marca e com este plano
de marketing
Q | Criacao de videos que
g ilustrem a importancia de | Dir.
S. |aprender linguas no Comercial
8 |CLTS
& | Adicionar a secgédo de Dir
testemunhos de clientes .
e . Comercial
satisfeitos na pagina web
Colocar no hall do CL7S Dir
com toda a informacéo o
o . Comercial
atil para os clientes
Aumentar o tempo das
: : Coord.
aulas experimentais para -
Pedagogico
2 horas
Envolver, com a devida
< |autorizagdo, os alunos Dir
@ | nos videos ou fotos o
= S Comercial
& | promocionais a serem

colocados na pagina web

32




Henda Agostinho PLANO DE MARKETING PARA O CENTRO DE LINGUAS 7 SMILES

Ano 2025
A/;"g,'go Acio Responsavel [J|F|M|A|M[3]3]|Als|o|N|D
Realizar atividades de Departament
team building entre os P
. 0 de RH
elementos da equipa
Capacitar continuamente
os colaboradores nas suas | Departament
respetivas areas de 0 de RH
trabalho
Garantir o
acompanhamento dos ggggdé ico
- alunos durante as aulas 909
3 | Garantir a possibilidade Coord
& |de se efetuar a inscrigdo e .
Do . Pedagogico
& | reinscricao online
Realizar o processo de Coord
inscrigdo presencial de Peda 5 ico
forma acolhedora 909
Afixar 0s precos em Dir
m . :
' | portugués e nas outras Comercial
- | linguas que leccionam
@. | Criar flyers informativos .
o L. Dir.
& |aserem distribuidos aos Comercial
potenciais clientes

Fonte: elaboracdo propria

4.8.2. Orgamentacao

A existéncia de um plano de orcamentacdo, permite aos marketers alocar todas as
despesas que possam advir das estratégias estabelecidas no plano de marketing

relativamente a um determinado periodo (Wood, 2014).

O CLT7S ¢, segundo o seu CEO, uma empresa que se encontra na sua fase de
crescimentos mas, devido ao facto de ser uma empresa ainda recente, sd0 necessarias
algumas mudancas de carater administrativo. Estas mudangas estdo a ocorrer
atualmente, e necessitam de um investimento essencialmente em comunicagdo. Este

investimento serd, entretanto, compensado nos anos seguintes.

Deste modo, o investimento para o ano 2025 esta estimado em Eur. 12.517,89,

conforme ilustrado na Figura 2.
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Figura 2 — orgamento para o0 ano 2025

Descricdo Valor em Kz Valor em Eur’
Publicidade na radio e jornais locais 7 555 000,00 7 356,88
Desenvolver plano de comunicacéo 2 100 000,00 2 044,93
\{ldeos que ilustrem a importancia de aprender 1 200 000,00 116853
linguas no CL7S
Formac&o continua para os colaboradores 2 000 000,00 1 947,55
Total 12 855 000,00 12 517,89

Fonte: elaboracédo propria

4.8.3. Implentacgéo e controlo

Apos a definicdo das taticas e estratégias a desenvolver, é necessario definir datas de
inicio e conclusdo para as diferentes a¢fes conforme as circunstancias, determinar a
forma de controlar, avaliar e monitorizar essas agdes, e medir os seus resultados e
impacto. Neste sentido, o controlo das atividades de marketing sera da responsabilida da

equipa de gestdo do CL7S, com base nas métricas apresentadas na Tabela 6.

Tabela 6 — Métricas de controlo

Métricas Periodo de analise
NUmero de novos clientes Mensal
Taxa de clientes fidelizados Mensal

Feedback dos clientes através do | Mensal
questionario de satisfacédo

Fonte: elaboracdo propria

71,00 Eur = 1.026,93 Kz taxa de cadmbio do Banco Nacional de Angola, consultada em
https://www.bna.ao/#/pt, aos 15/09/2024
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5. CONCLUSOQES, LIMITAGOES E RECOMENDACOES

O objeto de estudo deste trabalho, o plano de marketing para o CL7S, é
desenvolvivo num contexto em que a empresa se encontra na sua fase de crescimento,
dito pelo seu CEO, mas a crise economica € também parte desse mesmo contexto e
representa um grande desafio, pois, na éptica do CEO ela influencia fortemente na
perda do poder de compra do consumidor.

Independentemente dos desafios, o plano de marketing permitiu perceber algumas

questdes problematicas e o caminho para supera-las.

O horizonte temporal deste plano de marketing € de 1 ano mas, 0 mesmo podera ser
ajustado, se necessario. Por outro lado, a expetativa do seu impacto na notoriedade da

marca € alta, pois, € o primeiro plano de marketing do CL7S.

Pelos resultados obtidos das entrevistas, verifica-se que o0s clientes estdo,
globalmente, satisfeitos com o CL7S quanto a sua localizacdo, precos praticados,
qualidade dos professores e das aulas, acessibilidade e higiene das instalacdes e a

atencdo que Ihes é prestada pelos colaboradores.

Constituem limitacdes ao presente plano de marketing a indisponibilidade de

colaboracéo para a recolha de dados dos clientes B2B e da escola St. Andrews.

Assim, pode concluir-se que, se recorrer aos meios de comunicagdo (radio, tv e
jornais locais) para anunciar a sua existéncia e servigos, se melhorar a informacao
disponivel na sua pagina web, se apostar em produtos inovadores (ex: inglés de
imersao), se praticar precos especiais aos clientes que frequentem mais de um curso o
CL7S podera atrair novos publicos, fidelizar os clientes existentes (pais de filhos
menores de idade, estudantes universitarios e profissionais) e aumentar a sua

notoriedade no mercado.

Recomenda-se ao CL7S que distribua aos clientes, mensalmente, questionarios de
satisfacdo para controlo e acompanhamento do desempenho da sua prestacéo de servico.
Deve-se também encontrar um patrocinador ou um parceiro para diversificar as fontes
de financiamento da empresa, no sentido de aliviar a pressao financeira atual. Por outro
lado, € recomendavel, a 2 anos, um estudo de mercado mais abrangente sobre o

comportamento de compra do consumidor na regido de Luanda.

35



Henda Agostinho PLANO DE MARKETING PARA O CENTRO DE LINGUAS 7 SMILES

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AMA. (2020). American Marketing Association. Definition of Marketing. Retirado a 02
de Setembro de 2024 de: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-

what-is-marketing/.

Assis, V., Pimentel, R., & Prates, G. (2004). Marketing Educacional e o Advento do
Ensino a Distancia. Congresso Virtual Brasileiro de Administragao.

Bernardi, F., Donadello, G., Camargo, M., & Cruz, M. (2012). Um Estudo sobre a
Satisfacdo de Clientes (alunos): estudo de caso em uma escola de idiomas.
Congresso Nacional de Exceléncia em Gestdo. VIII, pp. 1-15. Rio de Janeiro:
Anais.

Cardoso, P. C. (Novembro de 2013). As Ofertas de Cursos de Idiomas e o que Buscam

os Profissionais. Revista Cippus, I, 1-21.

Carmo, H., & Ferreira, M. (2008). Metodologia de Investigacdo: Guia para Auto-
aprendizagem. Lisboa: Universidade Aberta.

Davok, D. (2007). Qualidade em Educacdo, Avaliacdo. Revista da Avaliacdo da
Educacao Superior, 505-513.

Eberle, L., Milan, G., & Lazzari, F. (Dezembro de 2010). Identificacdo das Dimensdes
da Qualidade em Servicos: um estudo aplicado em uma instituicdo de ensino
superior. RAE Eletrénica, IX, 1-32.

Figueiredo Neto L. F. et al. (Novembro de 2006). Método SERVQUAL.: um estudo de
satisfacdo em uma escola de idiomas. SIMPEP (Simpdsio de Engenharia de
Producéo), 1-12.

Groonroos, C. (1984). A Service Quality Model and its Marketing Implications.
European Journal of Marketing, XVIII, 36-34.

Groonroos, C. (1993). Gerenciamento e Servigos: a competi¢do por servi¢os na hora da

verdade (62 ed.). Rio de Janeiro: Campus.

Hoffman, K., & Beteson, J. (2016). Principios de Marketing de Servigos: conceitos,

estratégias e casos (3% ed.). Sdo Paulo: Cangage Learning.

Kahtalian, M. (2002). Marketing de Servicos. Colec¢do Gestdo Empresarial, 111, 19-29.

36



Henda Agostinho PLANO DE MARKETING PARA O CENTRO DE LINGUAS 7 SMILES

Kotler, P., & Armstrong, G. (2018). Principles of Marketing (17th ed.). Harlow:
Pearson Education Limited.

Kotler, P., & Keller, K. (2012). Administracdo de Marketing (14® ed.). Sdo Paulo:

Pearson Education do Brasil.

Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L., & He, H. (2020). Principles of Marketing (18th
ed.). Pearson Education Limited.

Lindon, D., Lendrevie, J., Lévy, J., Dionisio, P., & Rodrigues, J. (2011). Mercator XXI:

teoria e pratica do marketing (142 ed.). Lisboa: Dom Quixote.

Lourengo, D., & Knop, F. (2011). Ensino Superior em Administragdo e Percepcdo da
Qualidade de Servicos: uma aplicagdo da escala SERVQUAL. Revista
Brasileira de Gestédo de Negocios, XlIl, 219-233.

Lovelock, C., & Wirtz, J. (2006). Marketing de Servicos: pessoas, tecnologia e
resultados (52 ed.). Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall.

Lovelock, C., Wirtz, J., & Hemzo, M. (2011). Marketing de Servigcos: pessoas,

tecnologia e estratégias (72 ed.). Pearson Education.

Malhotra, N., & Birks, D. (2008). Marketing Research - an applied approch (2nd ed.).
Harlow: Prentice Hall.

Marques, F., Félix, K., & Leite, Y. (2012). Marketing Eperiencial: um estudo de caso

em um restaurante. Congresso Virtual Brasileiro de Administracao.

Martin, G. (2011). The Importance of Marketing Segmentation. American Journal of
Business Education, 4, 15-18.

Mcdonald, M. (2007). Marketing Plans - how to prepare them, how to use them (6th
ed.). Butterworth-Heineman.

Novais de Paula, A., Zeferino, A., Carvalho, F., Gouveia, M., Faustino, P., & Coutinho,
V. (2019). Marketing Digital para Empresas (22 ed.). Perfil Criativo.

Parasunaman, A., Zeithaml, V., & Berry, L. (1985). A Conceptual Model of Service
Quality and it Implications for Future Research. Jornal of Marketing, 41-50.

Parasunaman, A., Zeithaml, V., & Berry, L. (1988). Servqual: a multiple-item scale for

measuring perceptions of service quality. Journal of Retailing, 12-40.

37



Henda Agostinho PLANO DE MARKETING PARA O CENTRO DE LINGUAS 7 SMILES

Perry, C., & Gummesson, E. (2004). Action Research in Marketing. European Journal
of Marketin, VII1(3), 310-320.

Phillips, L., Chang, D., & Buzzel, R. (1983). Product Quality, Cost Position and
Business Performance: a test of some key hypotheses. Journal of Marketing, 26-
43.

Porter, M. (1998). Competitive Advantage: creating and sustaing superior performance
(1st ed.). Free Press.

Saunders, M., Lewis, P., & Tornhil, A. (2009). Research Methods for Business Students
(4th ed.). Harlow: Prentice Hall.

Westwood, J. (2006). How to Write a Marketing Plan (3rd ed.). London and
Philadelphia: Kogan Page.

Wirtz, J., & Lovelock, C. (2018). Essencials of Services Marketing (3rd ed.). Harlow:
Pearson Education Limited.

Wood, M. (2014). Marketing Plan Handbook (5th ed.). Pearson Education Limited.

Wood, M. (2017). Essencial Guide to Marketing Planning (4th ed.). Harlow: Pearson.

ANEXOS

ANEXO A - GUIAO DE ENTREVISTA AO CEO DO CENTRO DE LINGUAS 7
SMILES
1 — Quando e onde foi fundado o Centro de Linguas 7SMILES?

R: A 7 SMILES foi fundada no ano de 2011, em Angola, e tomou forma em primeiro
lugar no Brasil, em 2013, e depois em Luanda, Angola em 2020.

2 - Quais as razdes que estiveram na base da criacdo e como foi o processo?

R: A 7 SMILES ¢é um sonho antigo, foi idealizado em 2006, enquanto eu ainda fazia a
faculdade de letras, curso de Portugués e Inglés, no Rio de Janeiro, Brasil.
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Sempre fui apaixonado por educar e ensinar a lingua inglesa. Tendo - me especializado
na lingua inglesa, achei conveniente levar esse sonho ao outro nivel de estudo e
aprimoramento — o mestrado. Como resultado, fiz o mestrado em Cognicdo e
Linguagem, na UENF — Universidade Estadual do Norte Fluminenses, no Rio de
Janeiro. Portanto, a 7 SMILES é fruto de uma pesquisa cientifica do meu mestrado, um
filho idealizado, amado e que se encontra na sua fase mais dificil: crescimento.

Assim, o 7 vem do sétimo dia, o nimero da perfeicdo. O 7 significa separado, 0 nimero
de Deus e sorriso (smile) é o reflexo da perfeicdo e plenitude de Deus. 7 SMILES, os
sete sorrisos da perfeicdo da dadiva de Deus.

3 - Qual o volume de negocios? Como se divide percentualmente pelos vario
negocios?

R:

4 - Quais sao os objetivos tracados para 2024, quais os desafios para atingi-los e
como pensam superd-los? (Em termos de neg6cio, como vendas, numero de
clientes, etc; e em termos de marketing: notoriedade/conhecimento das marcas,
criacdo de novas marcas, aumento das vendas por canal, por segmento, etc).

R: Para 2024 temos 0s seguintes objetivos: aumentar o nimero de alunos; implementar
a escola bilingue; e a abertura da base da 7 SMILES em Cape Town, na Africa do Sul.

Em termos de vendas, pretendemos que o nimero de alunos cres¢ca de 150 para 350.
Quanto ao marketing pretendemos maior notoriedade para a marca 7 SMILES em
Luanda e melhorar os canais de vendas online, bem como melhorar o marketing digital.

A crise na economia nacional e a desvalorizagdo da moeda local em relacdo as moedas
estrangeiras representam o maior desafio.

5 - Quais sdo os objetivos tracados para 2025, como pensam alcanca-los e que
meétricas vao utilizar para mensurar 0 sucesso?

R: Algumas metas de 2024 serdo transferidas para o ano de 2025, considerando a crise
econdmica na qual nos encontramos e assola a muitos dos empreendedores locais, assim
como no6s. Na atual conjuntura, é de suma importancia nos reajustarmos a atual situacéo
econdémica do pais. Tendo em conta as constantes mudangas na esfera global, para
facilitar aplicacio das métricas de expansdo e da marca para a Africa do Sul e para 0s
Estados Unidos da Ameérica. Assim sendo, em 2025 iremos nos focar na abertura da
base da 7 SMILES em Cape Town, Africa do Sul.

6 - Como classifica o Centro 7 SMILES quanto a estrutura e quanto a propriedade
do capital?

R: Quanto a estrutura, a 7 SMILES se classifica por meio da combinacdo de capital
proprio, uma vez em que em Angola o processo de investimento e empréstimo bancéario
ndo é tdo simples assim. Portanto, a 7Smiles depende do investimento préprio de seus
unico CEO que destina todo o seu proprio fundo no investimento da marca em Angola e
guanto a propriedade capital, se classifica em sociedade privada, ou seja, é uma empresa
privada e é determinada pela origem do acionista proprietario da parcela maioritaria do
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capital votante da empresa. Isto é o seu préprio CEO é o Unico acionista maioritario da
marca e detentor de 100% do investimento.

7 - Quantos colaboradores tem o Centro 7 SMILES? Como se dividem por areas
de negocio?
R: A 7 SMILES tem 28 funcionarios que se dividem em seguintes areas:

CEO Mr. Domingos Caxingue Gonga; SUPERVISOR Ms. Marcia Monteiro, Ms. Isabel
Munza; GENERAL MANAGER, Ms. Vilma Sebastido; ADMINISTRATIVO
FINANCEIRO, Ms. Zimira de Matos; ADMINISTRATIVO PEDAGOGICO;
DEPARTAMENTO RH Ms. Isabel Munza, Ms. Vilma Sebastido; COORDENACAO
PEDAGOGICA Mr. Tomas de Azevedo e Mr. Addo Pingano; DEPARTAMENTO
COMERCIAL - DIRECTOR COMERCIAL — Mr. Celso Alexandre;
COORDENADORES

CLIL — ATL COORDENADORES Mr. Carlos Jacinto Ms. Zola Santana

8 - Que organizages considera serem concorrentes da marca 7SMILES e porqué?

R: As principais concorrentes da marca sdo: London English School e Saint Andrews
English School.

9 - Acha a concorréncia competitiva? Porqué?

R: A concorréncia angolana ndo é competitiva, porque faz uso de meios inadequados
para conseguir vencer.
10 - Como acha que a concorréncia vos vé? Porqué?

R: A concorréncia angolana nos vé como fortes em questdo educacional e ao
atendimento ao cliente e pds-venda. Isso ndo significa que concorremos nos mesmos
niveis destes, quanto ao jogo chamado I6bi, que € um dos mecanismos mais usados em
Angola, no campo de negdcios e parcerias.

11 - Tém concorrentes online? Quem sdo? Com que produtos concorrem online?
Concorrem com cursos internacionais?

R: Sim, quase todos os principais concorrentes tém servigcos online, quanto aos cursos
internacionais temos poucos concorrentes.

12 - O que diferencia o Centro de Linguas 7SMILES da concorréncia?

R: A 7Smiles é simplesmente uma ideia educacional in loco de seu prdprio idealista que
resulta da pesquisa de estudo do seu CEO. A 7Smiles é simbolo de modernidade,
prestigio e cientificidade no campo de ensino e aprendizagem em Angola.

13 - Quais os desafios de organizar cursos online?
R: Na verdade, ndo existem tantos desafios quanto a organizagéo de um curso online.

14 - Quais o0s cursos mais procurados e 0 que determina essa procura? Quais 0s
Cursos mais rentaveis?

R: O Inglés é o curso mais procurado, e quanto ao ser mais rentaveis, depende de varios
fatores, como quantidade e duracdo do curso.
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15 - Como segmentam o vosso publico-alvo, qual deles mais interessa para o0 vosso
negécio e porqué? Que diferencgas existem entre os diferentes publicos — alvo em
termos de beneficios procurados, dinheiro, procura por curso online versus
presencial, motivacdes para fazer o curso, idade, sexo, etc).

R: O publico-alvo da 7Smiles estd atrelado ao prego que cobramos pelos nossos
servigcos, uma vez em que a média dos precos que cobramos ndo atende a todos,
considerando as divisdes sociais de classes. E quanto aos géneros e idade: atendemos a
todos 0s géneros, idade de 4 aos 80.

16 - Como sabem se os clientes estao satisfeitos e como os fidelizam?

R: Tanto a insatisfacdo quanto satisfacdo do nosso cliente é feita por meia da
comunicacdo aberta, que temos com 0s responsaveis dos nossos alunos. Uma vez que,
sempre que ha uma inquietacdo ou insatisfacdo entres os dois, procuramos sempre 0S
meios comunicativos para se buscar uma saida ou solu¢do dos ou do problema em
questao.

17 - Que desafios existem no mercado e como pensam ultrapassa-los?

R: A crise econdmica, a desvalorizacdo da moeda, a falta de apoio as pequenas e
microempresas, 0 nepotismo, a corrupcdo, O sistema de ensino atrasado e,
consequentemente, a falta de conhecimento populacional colaboram para a ineficiéncia
do cumprimento das metas. Desta forma, ultrapassar essas barreiras se torna cada vez
mais dificil. Para ultrapassa-las € necessario saber respirar diante da crise, atencdo as
mudancas sociais e econdmicas. Hoje, temos buscado criar elos fortes por meio de
relacionamentos bilaterais com embaixadas que presam pela boa educagcdo e
transformacéo social em Angola.

18 - Como é feita a comunicacéo do vosso produto?

R: Feita através de flyers e indicacdo dos nossos proprios clientes.
19 - Em que consiste a vossa estratégia de comunicacéo?

R: Comunicacdo verbal e escrita.

20 - Existe algum mecanismo de avaliacdo do trabalho desempenhado? Se sim,
como é feito esse processo?

R: Néo trabalhamos com nenhum mecanismo de avaliagéo do trabalho desempenhado.

21 - Quais os pontos fortes e os pontos fracos Centro 7 SMILES? E dos
colaboradores?

R: Pontos fortes: intercdmbio, visdo educacional internacional, relacionamento com 0s
clientes e pontos fracos: marketing online, baixa networking local e pds-venda. Quanto
aos colaboradores, o caso é mais complexo, uma vez em que a falta de disciplina e
maturidade dificultam o processo em si. Os colaboradores locais tém muitas
dificuldades de se adaptarem em empresas com filosofias internacionais, problemas de
assiduidade, constantes atrasos, desculpas frequentes por ndo atingirem os resultados
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esperados, procura de culpados ao invés de solucdo dos problemas, procrastinacao de
tarefas, falta de proatividade e pensamentos limitados quando o assunto é a inovacéo e
criatividade.

22 — Quais o0s vossos principais fornecedores? Qual o impacto da atividade dos
fornecedores no vosso negocio?

R:

23 - Que precos praticam, como sdo definidos e como se comparam face a
concorréncia?

R: O preco praticado para o curso de Inglés é de 30.000,00 kwanzas, este foi definido
em funcéo do mercado.

24 - Qual perfil dos vossos professores? Qual a formacdo base? Onde vao
recrutar?

R:

25 - Qual a importancia do marketing para o Centro 7SMILES? E como ¢ feito?
R:

26 - Que imagem acha que o mercado tem do Centro 7 SMILES?

R:

27 - Como é feito processo de avaliacdo da qualidade do vosso servigo?

R:

28 - Quais os desafios no processo de recrutamento e selecdo dos formadores e
como pensam ultrapassa-los?

R: A 7Smiles procura priorizar os jovens, como forma de ajuda a ganharem mais
experiéncia, e, apds o processo de recrutamento, nos deparamos com Varios contratados
que ndo apresentam as qualificacbes que dizem possuir nos seus curriculos e para
ultrapassar tal desafio, pensamos estruturar processos mais eficientes que contardo com
testes para mensurar as habilidades de escrita, auditivas, técnicas, etc.

29 - Pensam expandir o negécio? Como?
R:
ANEXO B - GUIAO DE ENTREVISTA AO DIRETOR COMERCIAL DO

CENTRO DE LINGUAS 7 SMILES
1 - Que organizacOes considera serem concorrentes da maraca 7SMILES?

R: St. Andrews English School, London English School e Alliance Frangaise (pertence
ao governo francés e tem muitos apoios).
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O tipo de cliente que nos procura é de renda média — alta.
2 - Acha a concorréncia competitiva?

R: Sim. J& estdo no mercado ha mais tempo.

3 - Como acha que a concorréncia vos vé?

R: Como uma marca que veio para ficar. Presumo que nos acham competitivos, fruto do
nosso trabalho.

4 - Tém concorrentes online? Quem sdo? Concorrem com cursos internacionais?

R: Presumo que ndo exista uma concorréncia direta. H4 empresas muito boas na
formacdo online mas vdo mais ao detalhe. Os nossos concorrentes online sdo 0s
Mesmaos que concorrem com 0S CUrsos presenciais.

5 - Quais os desafios de organizar cursos online?

R: O angolano ndo € muito apologista dos cursos a distancia, preferem 0s cursos
presenciais.

Ha sempre fatores que contribuem para a distracdo, os anos apresentam pouco foco na
aula, podem simplesmente néo assistir a aula.

6 - Quais 0s cursos mais procurados, online ou presencial? O Que determina essa
procura?

R: Os cursos presenciais sdo mais procurados. A lingua mais procurada é o inglés e a
seguir o francés. Eu podia incluir o mandarim mas ndo o temos ca.

7 - H& algum nicho de mercado, como o categorizam?

R: Temos dois tipos de clientes: pais que procuram cursos de linguas para 0s seus
filhos. Existe um deficit grande na metodologia de ensino das escolas publicas e por
essa razdo, cada vez mais pais procuram-nos; por outro lado, adultos que procuram
preco-qualidade.

Notamos que héa clientes que optam pelo nosso centro, mesmo havendo outros que
prestam 0 mesmo Servico.

Fizemos um muro alto 1& fora com o nosso painel informativo, isto acaba por chamar a
atencdo do cliente.

Nos oferecemos aulas experimentais, com duracdo de uma hora sem custos, enquanto a
concorréncia cobra um valor simbolico. Os gostam deste procedimento.

8 - Que dificuldades considera existirem?

R: A crise econdmica. As pessoas querem estudar mas perderam o poder de compra, 0
custo dos produtos/servicos estdo mais altos.
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Para compensar, tentamos inovar fazendo promocgOes, descontos automaticos na
mensalidade para clientes que ja estejam connosco. Somos tolerantes quando algum
cliente tem a mensalidade em atraso, isso permite melhorar a nossa imagem e relagéo
com o cliente que, por sua vez, podera recomendar a nossa marca a outras pessoas.

Eu e o CEO crescemos em familias de professores e, por isso, temos esse conceito que a
educacdo e importante

9 - O que diferencia o Centro de Linguas 7SMILES da concorréncia?
R: Esta pergunta € um pouco dificil de responder.

Fomos assertivos no investimento que fizemos e conseguimos definir o nosso publico —
alvo. Qutra diferenca ¢ a maneira como damos as aulas, 0s nossos quadros Sdo
basicamente muito pequenos e existe muita projecdo e muita comunicacdo, de formas a
que haja mais pratica do que teoria. As aulas sdo muito interativas.

Procuramos sempre arranjar solucao para o cliente. Fazemos com que o cliente se sinta
em casa ao entrar aqui.

10 - Qual a estratégia da organizacdo? Que desafios existem no negdcio e como
pensam ultrapassa-los?

R: Temos contratos de longa duracdo com algumas instituicbes publicas. A nossa
estratégia passa por criar boa impressdo na maneira como nos apresentamos aos
clientes.

Pretendemos expandir, abrir instalacdes noutros pontos da cidade, ha clientes de outras
zonas que procuram os servicos da 7 SMILES.

O nosso buget é insuficiente, isto é um desafio para nds. Gostariamos de ter um sécio
patrocinador, tal como a St. Andrews.

11 - Como descreve o publico-alvo do Centro 7 SMILES? Que diferencas existem
entre os diferentes publicos — alvo em termos de beneficios procurados, dinheiro,
procura por curso online versus presencial, motivacdes para fazer o curso, idade,
Sexo, etc)

R: Rigoroso. Temos filhos de pessoas bem referenciadas na sociedade angolana,
advogados, bancarios.

Em geral, procuram qualidade.

As criancas e adolescentes, entre 0s 3 e 0s 17 anos, representam o maior nimero de
clientes. Dos 3 aos 4 anos temos um combo especial mais ladico em que as criancas
aprendem com mdasica, niUmeros e outros métodos visuais.

12 - Como é feita a comunicacao dos vossos servigos?

R: Estamos a marcar mais presenca nas redes sociais. Procuramos interagir mais com o
cliente, de forma a ajudar a descomprimir possivel stress ou frustracdo que tenha.
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Quando se sentem confortados, familiarizados, eles mesmos acabam por fazer o nosso
marketing e comunicacdo a outras pessoas.

N&o temos estratégia de comunicagdo. Falta-nos publicitar via radio, TV.
13 - Em que consiste a vossa estratégia de comunicagdo?
R: Néo temos estratégia de comunicagéo

14 - Quais sdo os objetivos que o departamento comercial tem para este ano? E de
marketing?

R: Amentar o volume de negdcio; apostar mais no intercdmbio (aprender inglés no
exterior — programa de imersao).

Ja trabalhamos com o Ministério da Economia e gostariamos de trabalhar com os outros
também.

Trabalhar mais com as embaixadas dos Estados Unidos da América e a do Reino Unido,
gue ja reclamam que nunca mais mandamos alunos para os respetivos paises.

15 - Que objetivos faltam atingir ainda neste ano?
R: Esta pergunta é parecida com a anterior.

Temos uma meta para este ano, aumentar o nimero de alunos para 300 ou 500. Estamos
a trabalhar na nossa escola bilingue e esperamos que as criangas, COmo 0 NOSSO
principal publico — alvo, transitem para essa escola.

16 - Qual o budget anual que tém para o departamento comercial? E de
marketing?

R: E muito relativo, as questdes financeiras ndo passam por mim. O CEO ¢ pessoal
ideal para responder esta questao.

17 - Existe algum mecanismo de avaliacdo do trabalho desempenhado? Se sim,
como é feito esse processo?

R: Perguntamos periodicamente aos clientes se estdo satisfeitos. N&o temos
questionarios.

Para avaliar os colaboradores, temos o nosso préoprio processo de avaliacdo de
desempenho interno.

18 - Quais os pontos fortes e os pontos fracos?

R: Pontos fortes (0 ambiente que € proporcionado aos alunos — faze-los sentirem-se
bem; ha uma comunicacdo permanente com os alunos). Pontos fracos (precisamos
crescer mais em termos de marketing; o provedor de internet, por vezes, prega-nos
algumas partidas — tem havido queda no sinal).

19 - Qual o impacto da actividade dos fornecedores no vosso negocio?
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R: Néo temos fornecedores. A ideia do CEO é que o Centro se torne autbnomo, por
exemplo, utilizamos apostilhas em vez de livros. Isto ajuda-nos a reduzir custos com o
material didatico e a ndo depender de terceiros. Para a manutencéo dos aparelhos de ar
condicionado e das viaturas, temos colaboradores que o fazem.

20 - Que fatores influenciam para a definicdo dos precos praticados?

R: Tem muito a ver com a avaliagdo que fazemos da concorréncia. Um curso mais
procurado podera ter o custo mais acessivel do que um curso menos procurado. Por
exemplo, o alemdo e o0 espanhol por ndo terem tanta procura tém um custo mais alto em
relacdo ao inglés.

Para criancas, temos varios programas (inglés normal; CRIL — é uma espécie de ATL
que inclui o inglés, a mudsica e uma arte ou explicacdo de reforco escolar, é a nossa
jogada de ouro para atrair aqueles pais que nao tém tempo de ajudar os filhos com os
trabalhos da escola em casa).

21 - Que tipo de cliente vos procura?

R: Universitarios, profissionais que pretendam aumentar o CV, pessoas de renda
média/alta.

22 - Qual a importéncia do marketing para o Centro 7SMILES? E como ¢ feito?

R: Consideramos ser uma falha da nossa parte, ndo investimos num departamento de
marketing.

Tendo em conta o crescimento do Centro, j& se justifica o investimento num
departamento para tratar do marketing.

23 - O gue €é sucesso para VOocés?

R: Ser o principal Centro de formacdo em Angola. Implementar o ensino bilingue.
24 - Como pensam medir 0 V0SS0 sucesso? Que métricas?

R: Medimo-lo pela satisfacdo do cliente.

25 - Que imagem pretendem que os clientes tenham do Centro 7 SMILES em
termos de evidéncias fisicas do vosso produto? (instalacdes, colaboradores ou
outros)

R: Jovem e dindmico.
26 - Como é feito processo de avalia¢do da qualidade do vosso servico?
R: 1h05

27 - Quais os desafios no processo de recrutamento e selecdo dos formadores e
como pensam ultrapassa-los?

R: Damos prioridade a quem mostre capacidade e aos que tenham estudado nos paises
de lingua inglesa.
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28 - Como sabem se os clientes estdo satisfeitos?
R: Pelo fato de ndo desistirem e recomendarem outros clientes.
29 - Como os fidelizam?

R: Temos muito cuidado com a comunicagdo, procuramos sempre saber se o cliente esta
satisfeito.

Damos possibilidade de mudarem de aulas presenciais para online ou troca de horarios
sempre que for necessario.

ANEXO C - GUIAO DE ENTREVISTA AO COORDENADOR PEDAGOGICO
DO CENTRO DE LINGUAS 7 SMILES
1 - Qual perfil dos vossos professores?

R: Devem ser experientes, dinamicos e ter paixao pelo ensino.

Né&o relevamos muito o fator idade ou género mas sim a capacidade para ensinar.
2 - O que é sucesso para vocés?

R: E alcancar o que foi planeado em pouco tempo.

Como Coordenador pedagdgico, acho que sucesso € transmitir o conhecimento de
formas que os formandos percebam.

3 - Como pensam medir 0 vosso sucesso? Que métricas?

R: Avaliamos o desempenho das turmas em conjunto. Numa reunido de professores,
cada um fala do nivel de aprendizagem da sua turma.

4 - Que imagem pretendem que os clientes tenham do Centro 7 SMILES em
termos de evidéncias fisicas do vosso produto? (instalacdes, colaboradores ou
outros)

R: Inovadores. Ndo ensinamos sO a lingua, procuramos também expor os alunos a
cultura associada a respetiva lingua.

5 - Como é feito processo de avaliacdo da qualidade do vosso servigo?

R: E feita com base na observacio que fazemos aos alunos. Quando estéo satisfeitos, ha
qualidade. Considero a sala de aulas um campo de estudo €, essencialmente, 14 que
avaliamos a nossa qualidade.

6 - Quais os desafios no processo de recrutamento e selecdo dos formadores e como
pensam ultrapassa-los?

R: ha inimeros desafios. O principal deles é encontrar a pessoa ideal. Mas que ndo ha
pessoas ideais, ha pessoas habilitadas o suficiente para se tornarem as pessoas ideais.
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H& poucos candidatos com as habilidades linguisticas necessarias. E h& outros que ndo
tém as aptiddes pedagogicas.

O que temos feito é agregar as varias competéncias (linguistica e pedagogica)
combinadas nos candidatos recrutados, atraveés de formacao.

7 - Como sabem se 0s clientes estdo satisfeitos?

R: Os clientes geralmente tém contato aberto com a Coordenacdo pedagogica e com a
Dire¢do do Centro. Mas com base nos relatdrios mensais apresentado pelos pais dos
alunos (criancas e adolescentes), posso afirmar que 90% deles estéa satisfeito.

Os relatdrios sdo obtidos com base em conversas que 0s pais tém com a Direcdo do
Centro.

8 - Como os fidelizam?

R: O CEO e o Departamento Comercial lidam melhor com essa questdo. N&o resposta
para essa questao.

9 - Quais é que acha que sdo os pontos fortes e os pontos fracos do Centro
7SMILES?

R: pontos fortes: equipa pedagdgica altamente qualificada, responsavel e criativa.
10 - Como é que adquirem o material pedagogico do Centro 7 SMILES?
R: n6s usamos o material da Cambridge: audios, videos, gramatica.

Em geral o material vem de Cambridge. Esse material permite-nos fazer jogos e
simulacdes da vida real como entrevistas para emprego, advogados a defenderem causas
num tribunal simulado etc.

ANEXO D - GUIAO DE ENTREVISTA PARA OS CLIENTES DO CENTRO 7
SMILES

DATA: LOCAL:
NOME:
IDADE: NACIONALIDADE:

ESCOLA QUE FREQUENTA:
CURSO QUE FREQUENTA:

H& quanto tempo frequenta escola?
Quantos cursos ja frequentou e quais?

1 - Como tomou conhecimento da existéncia da sua escola?
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2 — Que servigos usa ou ja usou da sua escola?
3 - O que motivou a sua decisdo para a escolha da escola?

4 - Considerou outras opcoes (escolas), disponiveis e similares no mercado, antes de

tomar a sua decisdo? Quais?

5 - O que pensa das escolas concorrentes ao nivel das linguas e ao nivel da musica?
(qualidade, preco, localizagdo, atendimento, organizagdo). Porque optou pela 7
SMILES?

6 - Esta satisfeito/a, corresponde a sua expectativa? Explique.

7 — Para si, quais sdo os atributos mais importantes quando escolhe uma escola de

linguas ou de musica?

8 — Pensando nesses atributos, como avalia em cada um deles a 7 SMILES e a
concorréncia que referiu acima, usando a escalaz NADA SATISFATORIO,
RAZOAVELMENTE SATISFATORIO, SATISFATORIO, BOM, MUITO BOM?

9 - O que acha que deve melhorar na 7 SMILES e porqué?

10 — Como avalia toda a experiéncia das aulas na sua escola? Porqué? O que acha

que deve ser melhorado?

11 — Como avalia os colaboradores da sua escola (rececionista, senhor/a da limpeza,
professores etc). Porqué? O que acha que deve ser melhorado?

12 — O que pensa da qualidade do ensino? Porqué? O que acha que deve ser

melhorado?

13 — Como avalia as infraestruturas da sua escola? (salas de aulas, cafetaria,

estacionamento, WC etc). Porqué? O que acha que deve ser melhorado?

14 - Como avalia o0s processos dentro da sua escola (inscricdo,
marcacdo/substituicdo de aulas, avaliacdo etc). Porqué? O que acha que deve ser

melhorado?

15 — Como avalia a limpeza? Porqué? O que acha que deve ser melhorado?
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16 — De modo geral, como avaliacdo a sua satisfagdo, usando a escala: NADA
SATISFATORIO, RAZOAVELMENTE SATISFATORIO, SATISFATORIO,
BOM, MUITO BOM?

ANEXO E - GUIAO DE ENTREVISTA PARA OS CLIENTES DA
CONCORRENCIA DO CENTRO 7 SMILES

DATA: LOCAL:
NOME:
IDADE: NACIONALIDADE:

ESCOLA QUE FREQUENTA:

CURSO QUE FREQUENTA:

Hé& quanto tempo frequenta escola?

Quantos cursos ja frequentou e quais?

1 - Como tomou conhecimento da existéncia da sua escola?
2 — Que servigos usa ou ja usou da sua escola?

3 - O que motivou a sua decisdo para a escolha da escola?

4 - Considerou outras opgoes (escolas), disponiveis e similares no mercado, antes de

tomar a sua decisdo? Quais?
5 - Esté satisfeito/a, corresponde a sua expectativa? Explique.

6 — Para si, quais sdo os atributos mais importantes quando escolhe uma escola de

linguas ou de musica?
7 — Conhece o Centro de Linguas 7 SMILES?

8 — Se respondeu sim a questdo anterior, 0 que pensa do Centro de Linguas 7
SMILES?

9 — Utilizando a escala NADA SATISFATORIO, RAZOAVELMENTE
SATISFATORIO, SATISFATORIO, BOM, MUITO BOM, como avalia toda a

experiéncia das aulas na sua escola? Porqué? O que acha que deve ser melhorado?
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10 — Como avalia os colaboradores da sua escola (rececionista, senhor/a da limpeza,

professores etc). Porqué? O que acha que deve ser melhorado?

11 — O que pensa da qualidade do ensino? Porqué? O que acha que deve ser

melhorado?

12 — Como avalia as infraestruturas da sua escola? (salas de aulas, cafetaria,

estacionamento, WC etc). Porqué? O que acha que deve ser melhorado?

13 - Como avalia o0s processos dentro da sua escola (inscricdo,
marcacdo/substituicdo de aulas, avaliacdo etc). Porqué? O que acha que deve ser

melhorado?
14 — Como avalia a limpeza? Porqué? O que acha que deve ser melhorado?

ANEXO F - PLANO DE RECOLHA DE DADOS
FONTE DA RECOLHA DOS
DADOS

Entrevistas ao CEO e ao Diretor
Comercial

Missao, valores e visao pagina web do CL7S
Recursos humanos

CONTEUDO

Andlise da situacéo

- - Entrevista ao CEO
Recursos financeiros

Andlise do ambiente externo

Politico, Legal,

Econdmico, pagina web do BNA, do INE,
Sociodemogréfico, Angola.unfpa.org
Tecnoldgico

Entrevista ao CEO e ao Diretor
Comercial

Pagina web dos concorrentes, entrevista
Analise da concorréncia |ao CEO, ao Diretor Comercial e aos
clientes

Andlise do cliente

Entrevistas ao CEO e ao Diretor
SWOT Comercial, ao Coordenador Pedagogico
e aos clientes

Mercado-alvo,
segmentacéo e
posicionamento

Entrevistas ao CEO e ao Diretor
Comercial

Entrevistas ao CEO e ao Diretor
Comercial

7P’s Todas as entrevistas, pagina web

Objectivos
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CONTEUDO

FONTE DA RECOLHA DOS
DADOS

Tatica de marketing mix

Todas as entrevistas

Fonte: Elaboracdo propria

ANEXO G — GUIAO DE ENTREVISTA DOS CLIENTES POR DIMENSOES DO
PLANO DE MARKETING

DIMENSAO NO
PLANO DE x "
MARKETING QUESTOES DESTINATARIOS
PROPOSTO
MARKETING MIX: 1- Como tomou conhecimento da
COMUNICACAO existéncia da sua escola?
2- O que motivou a sua decisao
para a escolha da escola?
3- Considerou outras opcoes
(escolas), disponiveis e
MERCADO-ALVO, | e et s o

SIS CIENIA SO 12 4- O que pensa das escblas .

POSICIONAMENTO concorrentes? (qualidade CLIENTES DO
preco, localizacéo, | S(I:\/IEINL-IE-gce) ga
ater]dlm_ent(_), organizacao). CONCORRENCIA

5- Esté satisfeito/a, corresponde a
sua expectativa? Explique.
ANALISE SWOT 6- O queAacha que deve melhorar e
porqué?

MARKETING MIX: 7- Que escolas de musica conhece

COMUNICACAO em Luanda?

MERCADO-ALVO, 8- Que escola recomendaria para
SEGMENTACAOE um curso de masica em Luanda
POSICIONAMENTO e porqué?

MARKETING MIX: 9- Conhece o Centro de Linguas 7

COMUNICACAO SMILES?

MERCADO-ALVO, 10- O que pensa do Centro de CLIENTES DA

SEGMENTACAOE
POSICIONAMENTO

Linguas 7 SMILES?

CONCORRENCIA

Fonte: Elaboracédo propria

ANEXO H - PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Domingos Caxingue Gonga

45

Pessoal diretivo do CL7S

1h
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Henda Agostinho PLANO DE MARKETING PARA O CENTRO DE LINGUAS 7 SMILES

Celso Alexandre 45 Pessoal diretivo do CL7S 1h CL7S
Tomas de Azevedo 21 Pessoal diretivo do CL7S 40 min CL7S
Gabriel Ferreira 17 Adolescente 25 min CL7S
Dina 40 mae de alunas menores de idade 25 min CL7S
Avelina Cardoso 50 Adulta: proflssmr]al gue pretende 25 min CL7S
aumentar competéncias
gebora Lukeénia Janior 30 méae de alunos menores de idade 25 min CL7S
arreto
Victor Evandro Francisco 35 Estudante 25 min CL7S
Teresa 24 Estudante 25 min CL7S
Helena Rufino Airosa 47 Adulta: proflssmrlal que pretende 25 min CL7S
aumentar competéncias
. Cliente da concorréncia: Profissional . Alianga
José 41 PO 25 min
que pretende aumentar competéncias Francesa
Esmeralda 38 Cliente da concorréncia: Prof|s§|or)al 25 min Alianca
que pretende aumentar competéncias Francesa
Marcos 25 Estudante 25 min Alianca
Francesa
Ana Miguel dos Santos 29 Estudante 25 min Alianga
Francesa
Cliente da concorréncia: Profissional . Alianga
Gomes 31 . 25 min
que pretende aumentar competéncias Francesa
Mirian Xavier 30 Cliente da concorréncia: Prof|s§|or_1al 25 min Alianca
que pretende aumentar competéncias Francesa
Judith 20 Estudante 25 min Alianca
Francesa

Fonte: elaboracdo propria
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ANEXO | - FLYER/PRECO DA
COLONIA DE FERIAS

De 8 de Julho a 30 de Agosto

Sequnda a Sexta
Das 9h as 15h

55.000,00 . VENHA BRINCAR
Semanal . CQNNOSCO! :

Obs:Pequeno-almogo e almogo incluses.

= Aulas de confeitaria A
7 /

Actividadesfisicas /\\

Desenho/Pinturas

Teatro

Competigdode
Matemadtica

E muito mais...

Para mais informagdes entre
em contacto:

®) +244938220940

® +244941078177

a DCGEDU,LDA

PLANO DE MARKETING PARA O CENTRO DE LINGUAS 7 SMILES

ANEXO J - FLYER/PRECOS DOS CURSOS

smiles  pRECARIOS DE CURSOS
ADULTOS

40.000,00KZS
ENGLISH B
MENSAL
40.000,00KZS
FRANGAIS -
MENSAL
40.000,00KZS
ESPAROL -
MENSAL
60.000,00 KZS
DEUTSCH -
MENSAL

50.000,00 KZS

MENSAL

smiles  pRECARIOS DE CURSOS
KIDS & TEENS

40.000,00KZS
ENGLISH(8 YEARS +) -
(1H) MENSAL
50.000,00 KZS
MUSICAL ENGLISH(7 YEARS -) -
(1H) MENSAL
40.000,00KZS
FRANGAIS -
(1H) MENSAL
40.000,00KZS
ESPANOL -
(1H) MENSAL
60.000,00 KZS
DEUTSCH =
(1H) MENSAL
50.000,00 KZS

MENSAL
100.000,00 KZS

MENSAL
60.000,00 KZS
EXPLICAGAO 2 DISCIPLINAS -
(2H) MENSAL

OBS: Temos dispaniveis, servigos de
Pore mais informaghes, contactar a secretaria: +244 938 220 910

CENTRO EDUCACIONAL BILINGUE TSMILES
Rita Nossa Senhora da Muscima, casa n 40, Kinaxixi, Lumds, Angola
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