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Desenvolvimento de solu¢des de marketing para a geracao de /eads qualificados: Estudo
aplicado a uma empresa de gestao de programas de mobilidade internacional

Resumo

Este estudo teve como principal objetivo explorar possiveis solucdes de marketing para aumentar os
leads qualificados na nova marca da empresa 7he Student Mobility Group, chamada Piktalent. Os
estagios internacionais tornaram-se um fator diferencial no mercado de trabalho competitivo e
apresentam beneficios para empresas, estudantes e instituicbes de ensino superior. A empresa de
acolhimento atua no ambito de programas de mobilidade e criou a marca Piktalent para estabelecer uma

conexao entre jovens talentos, universidades e empresas.

Para alcancar os objetivos do estudo, foi realizado um benchmarking do mercado competitivo e foram
feitas entrevistas semiestruturadas com responsaveis de universidades e estudantes, de forma a
compreender as suas necessidades e desafios relacionados a mobilidade internacional, especialmente
em relacdo a estagios internacionais. Foi identificado que a introducdo de um portal de carreira na
Intranet dos estudantes/portal académico seria essencial para amenizar os desafios enfrentados. Além
disso, outras acdes importantes para aumentar a atracado de /eads qualificados incluem o aumento da
divulgacao dos programas de mobilidade, compartilhamento de depoimentos de estudantes que
realizaram estagios no exterior com sucesso e maior flexibilidade da empresa em relacdo a duracdo do

periodo de estagio.

Palavras-chaves: Estagios internacionais; /eads qualificados; Marketing digital; Mobilidade internacional;

Piktalent



Development of marketing solutions for the generation of qualified leads: A case study

applied to an international mobility program management company

Abstract

This study aimed to explore possible marketing solutions to increase qualified leads for the new brand of
The Student Mobility Group, called Piktalent International internships have become a differential factor in
the competitive job market and present benefits for companies, students, and higher education
institutions. The hosting company operates in the field of mobility programs and created the Pikialent

brand to establish a connection between young talents, universities, and companies.

To achieve the study's objective, benchmarking of the competitive market and semi-structured interviews
with university representatives and students were conducted to understand their needs and challenges
related to international mobility, especially regarding international internships. It was identified that the
introduction of a career portal on the students' intranet/academic portal would be essential to alleviate
the challenges faced. In addition, other important actions to increase the attraction of qualified leads
include increasing the dissemination of mobility programs, sharing testimonials from students who have
successfully completed internships abroad, and greater flexibility from the company regarding the

duration of the internship period.

Keywords: International internships; Qualified leads; Digital marketing; International mobility; Piktalent
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Capitulo | - Introducao

No inicio da década 90, as empresas comecaram a priorizar a dimensao de internacionalizacdo dos seus
recursos humanos, seja na valorizacdo da experiéncia internacional no recrutamento de pessoal
(Snodgrass et al. 2023), seja na aquisicao de competéncias interculturais ao nivel do desenvolvimento e
formacao dos colaboradores (Stroh e Caliguiri 1998). Esta orientacéo levanta diversos desafios para as
empresas de encontrar candidatos que sejam capazes de trabalhar num meio diversificado e global,
nomeadamente, na detencao de competéncias culturais, como inteligéncia cultural e cu/tural awareness,
(Ang e Inkpen, 2008). A falta de contratacao desses funcionarios pode prejudicar a competitividade das
empresas. Como resultado, & crescente a procura por parte das empresas por profissionais com

experiéncia internacional (Snodgrass et al. 2023).

Por essa razao, face as necessidades empresariais, as universidades corresponderam as exigéncias das
empresas através da criacdao de programas de estudo e outras iniciativas de forma a internacionalizar o
seu campus (Snodgrass, et al.,2023). Deste modo, existem varias estratégias que as universidades
adotaram face as exigéncias de internacionalizacdo. Na década 70, as universidades comecaram por
introduzir atividades especificas, como a participacdo de estudantes internacionais, a implementacao de

programas de auxilio ao desenvolvimento ou o estimulo a mobilidade académica (Oecd, 1999).

Adicionalmente, foram implementadas estratégias de abordagem de competéncias como uma das
medidas adotadas em direcdo a internacionalizacdo. O foco central desta abordagem é compreender
como a geracdo e transferéncia de conhecimento pode contribuir para o desenvolvimento de
competéncias no corpo académico, preparando os estudantes para lidar com questdes internacionais e
para desenvolver skills interculturais. Dessa forma, o desenvolvimento de curriculos e programas
internacionais nao & um objetivo em si mesmo, mas um meio de desenvolver as competéncias culturais
valorizadas (Oecd, 1999). Por conseguinte, as universidades abrigaram igualmente uma estratégia de
ethos que enfatiza a criacdo de uma cultura e ambiente no campus que fomenta e apoia iniciativas
internacionais e interculturais. Esta abordagem tem como finalidade inserir a dimenséao internacional na

cultura da universidade (Oecd, 1999).

Por fim, a abordagem orientada ao processo destaca a integracao de uma dimensao internacional e/ou
intercultural nos curriculos académicos, bem como nas politicas e procedimentos orientadores de uma
instituicdo. Uma preocupacao fundamental dessa abordagem é garantir a sustentabilidade da dimensao
internacional. Como resultado, ha igual &énfase em aspetos programaticos e elementos organizacionais,

incluindo politicas e procedimentos (Oecd, 1999).



Neste ambito, os estagios internacionais surgem como uma oportunidade de aprendizagem para 0s
estudantes, de forma a colocar em pratica os seus conhecimentos prévios e testar os seus limites
(Knouse e Fontenot 2008). Alguns estudos foram realizados e é possivel concluir que os estagios
internacionais apresentam beneficios, ndo apenas para os estudantes, mas também para as instituicdes
de ensino superior e empresas (Maertz et al., 2014; Vélez e Giner 2015). Na otica do estudante, a
realizacdo de estagios internacionais permite-lhe primeiramente adquirir competéncias profissionais
(Maertz Jr.et al. 2014). Para além disso, o desenvolvimento de networking e o aumento da
empregabilidade sdo outros dois beneficios associados. Em ultima instancia, os estagios internacionais
contribuem para 0 Seu sucesso na carreira, isto €, possiveis mais oportunidades de emprego e salarios

mais altos (Maertz Jr.et al. 2014).

O estagio de base deste relatorio realizou-se na empresa 7The Student mobility Group (TSMG), que atua
no ambito dos programas de mobilidade, em particular no recrutamento de estudantes para realizacao
de estagios internacionais. Nos Ultimos anos, a empresa tem enfrentado problemas de recrutamento de
estudantes, o que tem vindo afetar a quantidade de /eads qualificados. Em 2018, houve 7725
candidaturas, seguido por um aumento de 1195 candidaturas até 2020. A partir do ano de 2020, ocorreu
uma queda de 1542 candidaturas, sendo que a empresa se encontra no processo de recuperacao. De
forma a aumentar a sua rentabilidade, a empresa pretende introduzir uma nova marca, Piktalent. A nova
marca oferece a possibilidade de procura de estagios e primeiro emprego. O servico disponibilizado para
os estudantes passa pela criacdo dos seus perfis no website, através da criacao do seu CV, com a
possibilidade de receber aletas de oportunidades de estagio/emprego. Para além disso, poderao registar
as suas preferéncias de vagas metendo gosto e terao acesso ao acompanhamento do sfafus das vagas
que se candidataram. Por outro lado, a empresa tera a possibilidade de estabelecer um papel mais ativo,
e ter acesso a base de dados de estudantes e consoante os seus requisitos, procurar por si mesmo, 0s
perfis mais adequados para as suas vagas de emprego. Além disso, podera publicar as diferentes vagas
na plataforma Pikialent. A area de atuacao de Piktalent tera como foco principal o mercado Portugués

e Espanhol.

Posto isto, apesar das diversas apostas no Marketing digital, através SEQ, marketing das redes sociais e
campanhas, a empresa nao tem atraido os /eads expectaveis, pelo que lancou o desafio de estagio de
compreender as necessidades e desafios enfrentados pelos estudantes internacionais e universidades.

Posteriormente, pretende-se propor uma estratégia e acdes para o aumento de /eads qualificados.



Neste contexto, o desafio colocado no ambito do estagio centrou-se no desenvolvimento de solucdes de
marketing para a geracdo de /eads qualificados. Um /ead pode ser descrito como uma expressao
documentada de interesse nos bens ou servicos oferecidos por uma empresa (Monat, 2011). Desta
forma, esta registado que os representantes de vendas ignoram cerca de 70% de todos os /ead's gerados
pelo marketing (Marcus,2022). Um numero significativo de /eads de marketing ndo é acompanhado o
que leva ao comumente conhecido como o “sales lead black hole” (Hasselwander, 2006; Sabnis et

al.,2013).

A qualificacao de /eads apresenta desafios que derivam de duas questoes distintas. Em primeiro lugar,
ha uma falta de consenso em relacao as caracteristicas que definem um /ead de alta qualidade, uma vez
que tais atributos podem variar significativamente entre empresas (Monat, 2011). Um segundo desafio
consiste no facto de que, embora uma empresa possa identificar de forma objetiva as caracteristicas
exatas de um /ead de alta qualidade, informacdes sobre essas caracteristicas sdo geralmente escassas
antes que um representante de vendas tenha feito contato direto com o prospect. Dessa forma, os
vendedores frequentemente precisam de confiar em informacdes publicamente disponiveis, facilmente
acessiveis, mas que nao fornecem necessariamente dados sobre o nivel de interesse do prospect nos

produtos oferecidos pelo vendedor (Long et al., 2010).

O estagio incluird um estudo acerca de estagios internacionais, tendo como foco principal os estudantes
internacionais e universidades, de forma a propor recomendacdes de marketing para a geracao de /eads
qualificados no ambito de programas de mobilidade. Em particular, o estudo tem como principais
objetivos 1) Compreender as necessidades e desafios dos estudantes mediante o processo de decisdo
para a realizacdo de um estagio internacional; 2) Compreender as necessidades e desafios da
universidade face ao auxilio dos seus estudantes para a realizacdo de estagios internacionais; 3) Avaliar
0s servicos disponibilizados para as universidades pela empresa Jobteaser; 4) Produzir recomendacdes

de solucoes de marketing a incorporar na proposta de valor da nova marca Fiktalent.

A revisdo da literatura abrangera, em primeiro lugar, os programas de mobilidade internacional, com
foco especifico nos estagios internacionais. Posteriormente, serdo abordados os /eads qualificados que
culminam no funil de vendas. A abordagem metodolédgica adotada sera de natureza qualitativa, baseada
em entrevistas semiestruturadas conduzidas junto a universidades e estudantes internacionais. Seguindo
esta linha de pensamento, o framework de funil de vendas ¢ um tema central do presente estudo, uma
vez que representa o processo sequencial de reducao da base de clientes de uma empresa, partindo de

todos os clientes em potencial que possam se interessar pelos produtos e servicos da empresa até



aqueles que efetivamente realizam uma compra (Cooper e Budd, 2007; Dalrymple et al., 2004). Isto

significa que o funil de vendas classifica os clientes em potencial de acordo com seu estagio de compra.

O presente relatorio de estagio organiza-se em sete capitulos. O primeiro capitulo consiste na introducao,
seguido pelo segundo capitulo que se remete a apresentacdo da organizacao acolhedora, problema e
objetivos de estagio. O terceiro capitulo corresponde a revisao de literatura que apresenta o suporte
tedrico para o estudo em questdo. O quarto capitulo retrata a metodologia utilizada, especificamente, os
métodos optados para a recolha de dados. O quinto capitulo corresponde a analise dos dados. Em
seguida, o sexto capitulo apresenta as contribuicdes dos resultados para a resolucao do problema. O

sétimo capitulo inclui uma reflexao critica do estudo.



Capitulo Il - Organizacao acolhedora, problema e objetivos de estagio

2.1. Breve caraterizacdo da empresa

A empresa The Student Mobility Group (TSMG), fundada por José Jiménez Lama em 2010, surgiu como
resposta a necessidade premente de recursos online para a procura de estagios internacionais.
Reconhecendo a relevancia dos estagios internacionais, a TSMG concentra-se primordialmente na
criacdo de uma conexao entre trés entidades essenciais: estudantes, universidades e empresas. O seu
objetivo principal reside em facilitar a interacdo e cooperacao entre esses trés elementos, a fim de
fortalecer a relacao entre eles. Neste ambito, a empresa TSMG proporciona aos estudantes,
oportunidades de estagios em diferentes areas, enquanto estabelece parcerias com universidades e

empresas.

Os seus principais servicos sao o recrutamento de estudantes, em que a empresa se responsabiliza pela
procura de perfis especificos para estagios e primeiro emprego; servico de mediacdo em que a TSMG
apoia todo o processo, desde a candidatura do estudante até a entrevista com a empresa selecionada;
servicos adicionais, como a possibilidade de um programa de estagio nos EUA, curso de linguas e
tratamento de seguros consoante as necessidades do estudante. Além disso, TSMG organiza diversas
colocacdes para estudantes nas areas de Engenharia, Arquitetura, Recursos Humanos, Eventos,

Marketing, Relacdes-Publicas, Design Grafico, IT, Negocios, Gestao, Hospitalidade e Turismo.

A empresa atualmente tem a sua sede em Sevilha, Espanha. Atualmente, o CEO da empresa é o Bassem,
e 0 Co-founder José, com a participacao de 20 trabalhadores no total. O numero de pessoas a trabalhar
na empresa varia consoante o numero de estagiarios recrutados. Desta forma, a empresa & composta

por sete departamentos, nomeadamente:

° Departamento de marketing;

° Departamento de recursos humanos;
° Departamento de aquisicoes;

° Departamento de vendas;

° Departamento de IT;

° Departamento administrativo;

° Departamento de servicos premium.



2.2. Missao, Visao e Valores da empresa

A missao principal da empresa é proporcionar uma forma eficaz, simples e eficiente de estabelecer a
relacdo entre os seus trés publicos-alvo: estudantes, universidades e empresas, de modo que estes
interajam mutuamente. A visdo da empresa passa por se tornar lider no campo da mobilidade estudantil
a nivel global. Por conseguinte, os valores fundamentais defendidos pela 7he Student Mobility Group séo

0s seguintes:

° Manter o foco em relacdo ao fornecimento dos melhores servicos possiveis aos seus
clientes;

° Agir de acordo com os protocolos de seguranca, igualdade e saude;

° Aprendizagem continua e adaptacéo as novas tecnologias;

° Corresponder as expectativas de acordo e em consideracao situacdes reais.

2.3. Oferta de servicos da empresa

As principais fontes de rendimento da empresa, sdo a linha de recrutamento, a mediacdo, e outros
servicos (e.g. curso de linguas, seguro de saude, tratamento de vistos). A empresa organiza milhares de
colocacdes para estudantes todos os anos, nas suas diferentes marcas: Spain Internship, Internships

USA, Europe internship, Internships ltaly, Internships Germany, Internships Portugal e por fim remotebay.

A empresa TSMG recebeu cerca de 14319 candidaturas no respetivo ano 2022, sendo que apenas 3576
estudantes realizaram o estagio internacional. Do total de candidaturas recebidas, 3168 foram
submetidas por meio do servico gratuito, enquanto 405 foram realizadas através do servico premium. O
seu volume de negocios do respetivo ano de 2022 foi de 23 110 euros. Em breve ird lancar a marca

PikTalent, focada no primeiro emprego de jovens talentos.

Desta forma, a linha de recrutamento consiste no servico que serve como assisténcia na procura de
perfis especificos, tanto para estagio como para primeiro emprego. Os servicos de recrutamento dirigem-
se para 0s estudantes, sendo oferecidos dois tipos de servicos: o servico gratuito e o servico premium.
O servico gratuito proporcionado aos estudantes, permite o acesso a criacdo de um perfil nas plataformas
da empresa The Student Mobility Group, e acesso as vagas publicadas nas suas diversas marcas. Por
conseguinte, os estudantes podem se candidatar as vagas disponiveis publicamente. Em contrapartida,
se o0s estudantes procuraram um estagio/emprego tendo em consideracao diferentes requisitos, a

empresa disponibiliza um servico premium, que se identifica, como sendo, um servico personalizado.



Para além da busca personalizada mediante requerimentos como, a duracao, localizacdo, remuneracao
e area de interesse, outros servicos sao oferecidos. Deste modo, a empresa ajuda na atualizacdo do
curriculo e fornece dicas cruciais para contribuicao para a sua melhoria ou elaboracdo de um curriculo
partindo do zero. Numa fase posterior, depois de encontrar uma proposta de estagio/emprego adequada
ao estudante, prossegue-se uma entrevista entre o estudante e a empresa. Neste momento de selecao,
a empresa auxilia o estudante na sua preparacao para a entrevista. Numa fase pos-entrevista e aceitacao
do candidato, a empresa responsabiliza-se pela burocracia e pelo tratamento da documentacdo
necessaria. O servico premium oferece pregos variados com base na nacionalidade do candidato, com
uma taxa de 590 euros para os candidatos espanhdis e 850 euros para candidatos de outros paises
europeus. Desde 2018, um total de 405 estudantes utilizaram o servico premium. Este servico tornou-

se uma das fontes de receita para a empresa.

A mediacao oferecida pela TSMG visa fornecer estagios personalizados para estudantes e fornecer
suporte em todas as etapas, desde a elaboracao do curriculo até o momento em que sao selecionados
pela empresa. Além disso, a empresa ainda exerce outros servicos de valor acrescentados aos
estudantes, nomeadamente, cursos de linguas, programa de estagios nos EUA, seguro de saude e

tratamento de vistos, que se estabelece como as outras fontes de rendimento da empresa.

Relativamente as empresas os servicos prestados sdo dois: mediacao e recrutamento. A sua base de
dados sdo cerca de 700 empresas. As principais atividades dessas empresas sdo na area de educacao
e mobilidade internacional, vindo de varias partes do mundo, especificamente, México, Coldmbia, Chile,
Finlandia, Marrocos, Alemanha, Suica, Itdlia, Malta, Grécia e Estados Unidos. No papel de mediacao, o
servico ¢ gratuito, e TSMB apenas se responsabiliza por dispensar possiveis candidatos a vaga de
estagio/trabalho da empresa interessada. Numa fase mais avancada, TSMG também disponibiliza a
solucéo de recrutamento de estudantes para estagios internacionais que se concentra num idioma nativo
especifico e no nivel de proficiéncia em inglés exigido pelas empresas, através de um servico customizado

pago. Em sequéncia, a procura baseia-se em perfis especificos.

A TSMG nesta fase, procura intensamente perfis e prossegue ao recrutamento de possiveis candidatos.
Para além disso, fornece apoio relativamente a gestdo de documentacdo e dos acordos a serem
estabelecidos. Ainda disponibiliza assisténcia em relacdo a formulacdo da candidatura do estudante e
dos documentos possivelmente necessarios para um estagio/emprego noutro pais. Por fim, auxilia a

empresa com planos de fraining agreements (se for o caso) e com as regulacdes a ter em consideracao.



Para a realizacao da sua atividade, a empresa necessita estabelecer parcerias com as universidades,
dado que, ¢ a maior fonte de clientes para os seus servicos. Atualmente o numero de parcerias
efetivamente estabelecidas sdo cerca de 3500 universidades, tanto privadas como publicas, tendo como
foco a Europa, EUA e América Latina. No contexto universitario, a empresa TSMG assume a
responsabilidade de partilhar oportunidades de estagio com diversas instituicbes de ensino superior, por
meio do envio de comunicacdes eletronicas, com o intuito de promover uma distribuicao equitativa e
ampla no ambito da comunidade estudantil. No entanto, nao existe nenhum servico especifico para as
universidades. Dessa forma, a TSMG tem vindo a perceber que existe um gap, na medida que, ndo
estabelecem qualquer tipo de servico para as universidades no auxilio nos seus estudantes para a
realizacao de um estagio internacional, que pode percorrer desde a divulgacdo das oportunidades de
estagio dentro da sua comunidade estudantil até ao tratamento de documentacao e auxilio nas parcerias
com empresas. Nesta medida, a futura marca Piktalent foi criada no ambito de corresponder as

culminacdes de falhas existentes, sendo que sera abordado posteriormente neste estudo.
2.4. Descricao do volume de negdcios da empresa

Os dados referentes ao volume de negbcios da 7he Student Mobility Group estao disponiveis desde 2017
até o presente momento e traduzem o numero de vendas em euros. E importante ressaltar que, para o
proposito deste estudo, os dados fornecidos cessam em outubro de 2022, o que implica que 0s meses
seguintes nao estao incluidos na analise. Nesse contexto, é fundamental apresentar os valores do volume
negdcios anualmente desde 2017 até 2022, a fim de fornecer um panorama mais abrangente da

evolucao da empresa no periodo em questao.

Grafico 1 - Evolucdo do numero de negdcios anual | 2017-2022
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O gréfico 1 representa o volume de negocios da empresa 7The Student Mobility Group ao longo dos anos.
Os dados mostram trés tendéncias gerais. Em primeiro lugar, houve uma reducao significativa de cerca
de 83% no volume de negbcios de 2019 para 2020, causada principalmente pelo surgimento do covid-
19. Em segundo lugar, apos a fase da pandemia, o volume de negdcios aumentou em torno de 60% em
relacdo ao ano de 2021 para 2022. No entanto, em terceiro lugar, apesar do aumento de 60% em 2022,
a empresa ainda enfrentou uma reducéo de cerca de 9% no volume de negocios de 2019 até 2022.
Essas tendéncias indicam que a taxa de crescimento da empresa TSMG tem sido instavel e variavel ao
longo dos anos. Para uma analise mais detalhada do volume de negocios da empresa 7he Student
Mobility Group, é relevante apresentar os dados mensalmente desde 2019 até 2022, com o intuito de

interpretar a evolucdo do volume de negocios antes e depois da fase do covid-19.

Grafico 2 - Volume de negdcios mensal | 2019-2022

80 000,00 €
60 000,00 €

40 000,00 €

I dl Wil 10 LA II I

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Qutubro Novembro Dezembro

B 2 B 2020 2021 [ 202z

Fonte: Elaboracao propria

O grafico 2 apresenta o volume de negdcios mensal da empresa 7he Student Mobility Group. Observa-
se que em 2019, a empresa teve um desempenho mais rentavel nos meses de janeiro, com um valor
de 61326,12 euros, e em dezembro, com cerca de 53093,03 euros. Esses resultados foram
impulsionados pelo aumento no numero de inscricdes nos programas de mobilidade, uma vez que muitas
universidades estabelecem prazos de inscricao nesses meses. Entretanto, a chegada da pandemia do
covid-19 em 2020 afetou negativamente o volume de negdcios da empresa. As restricoes de
deslocamento e as medidas de prevencdo impostas reduziram significativamente o numero de
programas realizados, resultando em uma queda de 76794,05 euros no volume de negocios de janeiro

a dezembro de 2020.



Apds a fase do covid-19, a situacdo mudou consideravelmente. Em setembro de 2021, observa-se um
aumento significativo de 24266,06 euros em relacdo a janeiro do mesmo ano. Em 2022, o volume de
negocios continua aumentando progressivamente devido ao aumento dos precos dos servicos pagos e
do numero de colaboradores do departamento de vendas do servico premium. No entanto, ainda ha
oscilacdes no volume de negocios, especialmente nos meses de marco, abril, setembro e outubro. Isso
justifica-se devido ao lento processo de recuperacdo da empresa apos a pandemia covid-19.
Consequentemente, a taxa de crescimento da empresa 7he Student Mobility Group ndo se tem verificado

constante.
2.5. Caraterizacdo do publico-alvo

A empresa The Student Mobility Group tem como principal publico-alvo trés entidades: os estudantes,
universidades e as empresas. Os paises alvo de atuacao dividem-se consoante o servico premium e o
servico gratuito. Nesta légica, o servico gratuito tem como publico-alvo a Italia, Espanha, Franca e Reino

Unido. Por outro lado, o servico premium focaliza-se na Holanda, Colémbia e Reino Unido.

Os estudantes encontram-se numa posicao de procura do seu primeiro estagio e/ou oportunidade de
inicio de carreira. De facto, existe um grau de dificuldade associado a sua necessidade. Por conseguinte,
as dores dos estudantes estdo associadas ao excesso de informacdo ou falta da mesma, que
consequentemente, se reflete num sentimento de sobrecarga e de alienacdo. Os estudantes avaliam
criticamente a informacdo, preparacdo e supervisdo fornecidas pela sua instituicdo de origem. A
qualidade dos programas de estudo e estagio no exterior pode ser aprimorada em diversas areas por
meio de uma maior dedicacdo a provisdo de informacdes, preparacdo e supervisdo pela instituicdo de
ensino superior (Van den Hoven e Walenkamp,2015). Além disso, outro aspeto importante a mencionar
¢ o idioma do pais, que em alguns casos, torna-se uma barreira para os estudantes (Van den Hoven e
Walenkamp,2015). O processo de candidatura e tratamento de documentacéo é percebido como intenso.
Este processo requer a obtencao de diversas assinaturas, a formalizacdo de acordos em relacédo a
questdes praticas, bem como a definicao de tarefas e horarios a serem cumpridos durante o periodo de

estagio (Van den Hoven e Walenkamp, 2015).

As universidades estdo a incorporar cada vez mais estagios internacionais nos seus programas
académicos, uma vez que ¢ uma forma de contribuicdo para melhoria da empregabilidade dos seus
estudantes (Gribble et al., 2015). A empregabilidade dos estudantes é uma necessidade central das
universidades, uma vez que, cada vez mais, sao alvo de avaliacdo pelas suas contribuicdes para as

experiéncias profissionais dos seus estudantes (Gribble et al., 2015). Para além disso, as universidades
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procuram o aumento do seu capital social através das conexdes que 0s seus alunos estabelecem com
empresas internacionais. Por conseguinte, os estudantes aspiram ter uma experiéncia profissional

internacional de forma, a distinguirem-se no mercado de trabalho (Gribble et al., 2015).

Até a atualidade, a empresa The Student Mobility Group (TSMG) estabelece contacto com as
universidades através do e-marl, que posteriormente, se procede a uma conversa de videochamada, de
modo, a propor uma parceria. Os estagios internacionais sao considerados importantes do ponto de vista
empresarial, pois correspondem as necessidades atuais das empresas por profissionais com experiéncia
e Skills globais (Pietro, 2022). Os recrutadores dao prioridade a estudantes que realizaram estagios no
exterior em comparacao aqueles que realizaram estagios no seu préprio pais de origem (Miller et al.,
1995). A empresa TSMG, realiza o papel de mediador entre a empresa e o estudante e disponibiliza o

servico de recrutamento de estudantes internacionais mediante os critérios da empresa estabelecidos.
2.6. Problema e objetivos do estagio

A empresa The Student Mobility Group tem tentado corresponder as necessidades do seu mercado
através da disponibilizacdao de servicos de recrutamento, mediacdo e outros servicos adicionais,
nomeadamente, cursos de idiomas, tratamento de vistos e seguro de saude. Atualmente, a TSMB possui
sete marcas distintas focalizadas em diferentes paises - Espanha, Itélia, Franca, Reino Unido, Holanda e
Coldmbia - contudo, todas compartilham o proposito de promover o acesso do estudante ao mercado de
trabalho e proporcionar-lhe uma vivéncia internacional enriquecedora. A empresa emprega estratégias
de /nbound marketing de forma atrair novos clientes. Deste modo, o marketing digital torna-se central, e
a empresa atua através de SEO, copywritting para blogs e websites das marcas, marketing de redes

sociais e campanhas, com o objetivo presente de atrair novos estudantes.

De forma a contextualizar o problema atual da empresa - a falta de /eads qualificados - é pertinente incluir
0 framework de funil de vendas de forma a descrever o processo de aquisicao de clientes por parte
empresa TSMG. O funil de vendas ¢é dividido em quatro etapas diferentes: suspects, propects, leads e
costumers (D'Haen e Van Den Poel, 2013). Na primeira etapa do funil de vendas, ocorre a identificacdo
dos suspects, que sao todos os potenciais clientes disponiveis. Em seguida, ocorre um processo de
filtragem que leva a geracao dos prospects. No contexto do funil de vendas, os prospects sao identificados
como suspeitos que atendem a determinadas caracteristicas predefinidas e passam por um processo de
qualificacdo. Os feads sdo prospects que foram qualificados e tém maior probabilidade de responderem
as abordagens da empresa. Eles sao contatados posteriormente pela empresa com o objetivo de se

tornarem clientes (D'Haen e Van Den Poel, 2013).
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Nesse sentido, a empresa TSMG recebe candidaturas por meio das suas marcas, redes sociais e e-mar,
considerando os estudantes como suspects. Com o objetivo de avancar nas proximas etapas do funil de
vendas, a empresa seleciona apenas um numero limitado de candidatos, de forma a tornar o processo
manejavel pelo departamento de vendas (D'Haen e Van Den Poel, 2013). Apds a fase de selecao dos
candidatos, a empresa TSMG avanca para a fase de prospects, onde atribui certas caracteristicas aos
estudantes, de forma a identificar aqueles que tém maior probabilidade de se tornarem clientes e passar
para a fase de qualificacdo (D'Haen e Van Den Poel, 2013). Na etapa que o estudante se torna num
lead, isto é, um potencial cliente que trocou informacdées com a empresa e demonstrou um certo
interesse, a empresa atua e agenda uma entrevista com o estudante. O contacto realizado pela empresa
€ via e-mail ou através do whatsapp. A primeira abordagem da empresa € a compreensao das
necessidades dos estudantes, de forma, a propor os seus servicos - gratuito e premium. Durante a
entrevistas, outras questdes sao abordadas como a area que o estudante ambiciona estagiar/trabalhar,
a duracao, pais e outras implicacdes que considera pertinente referir. Nesta fase, a empresa testa o nivel
de conhecimento de idiomas e recolhe uma série de informacdes, de modo, a sugerir as melhores

propostas de estagio/trabalho mediante os requisitos do estudante.

Apds esta fase, a empresa responsabiliza-se por corresponder as solicitacdes dos estudantes sobre os
requisitos do estagio, e se estes forem cumpridos, o estudante percorrera a proxima etapa e converta-se
num costumer. Nesta logica, na fase de qualificacao do /ead mediante quatro critérios - budget, decision-
making authority, need, readiness (Donalth, 1999), ocorreram 14319 candidaturas em 2022, contudo,
efetivamente apenas 405 estudantes realizaram o estagio internacional através do servico premium e
3168 estudantes mediante o servico gratuito. Isto quer dizer que dentro das candidaturas apresentadas,

nem todos os estudantes cumpriram os critérios de qualificacdo, de forma a converterem-se em clientes.

Por conseguinte, é imprescindivel abordar a jornada do consumidor no contexto do processo de decisao
do estudante. Esta jornada € composta por quatro etapas distintas: o primeiro fouchipoint, a fase anterior
a compra, a fase durante a compra e a fase posterior 8 compra. Cada uma dessas etapas corresponde
a uma fase diferente da jornada do cliente, que inclui awareness, discovery, evaluation, conversation,

purchase e commitment (Venermo et al., 2020).

No ambito da relacao entre o estudante e a empresa TSMG, o primeiro contato ocorre através do Google,
redes sociais e e-mafl, que representam o primeiro fouchpoint. Apds essa fase inicial, ocorre a transicéo
para a etapa anterior a compra, em que o estudante procura informacdes relevantes que agreguem valor

e realiza uma avaliacdo constante das informacdes recolhidas. Nessa fase, a TSMG compartilha
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informacdes por meio de blogs no seu website, chamadas telefonicas e campanhas por e-mail.
Posteriormente, inicia-se a etapa de processo de compra, em que a TSMG procura compreender as
necessidades do estudante e oferecer solucdes que atendam as suas demandas, visando a conversao
numa compra. Nessa etapa, a empresa atua por meio de envio de mensagens via WhatsApp e
agendamento de entrevistas. Nesta logica, a falta de /eads qualificados incide precisamente neste ponto
(durante a compra), em que no agendamento das entrevistas, ndo consegue converter o estudante num
cliente, devido a falta de correspondéncia de alguns critérios de qualificacdes, como budget, isto é, o
estudante nao apresenta o orcamento necessario para a realizacao de um estagio internacional ou no
critério readiness, o estudante deseja realizar o estagio internacional especificamente, num certo periodo
de tempo que as vezes ndo ¢é realizavel, dados os diferentes requisitos das universidades e empresas.
Para além disso, na fase de apds compra, TSMG nao cria qualquer acdo para manter o relacionamento

com os estudantes que ja realizaram estagios, de forma a manter o seu comprometimento.

Nesta linha de pensamento, foi-me proposto a exploracao de métodos alternativos, que contribuem para
a conversao de /eads qualificados (estudantes universitarios) em clientes através do estabelecimento de
parcerias com as universidades, esperando como resultado o aumento da escalabilidade do negdcio

através da nova marca PikTalent.
O presente relatdrio de estagio apresenta os seguintes objetivos:

° Compreender as necessidades e desafios dos estudantes mediante o processo de

decisao para a realizacao de um estagio internacional;

° Compreender as necessidades e desafios da universidade face ao auxilio dos seus

estudantes para a realizacdo de estagios internacionais;

° Identificar melhores praticas de servicos de recrutamento de estudantes disponibilizados

para as universidades,

° Produzir recomendacdes de solucoes de marketing a incorporar na proposta de valor da

nova marca Piktalent.

De forma a atingir os objetivos propostos, este estudo realizara entrevistas semiestruturadas aos

estudantes e universidades. Para além disso, sera realizado o benchmarking da empresa Jobteaser.

No préximo capitulo, o objetivo sera conceitualizar os programas de mobilidade, com foco especifico nos

estagios internacionais. No contexto do funil de vendas de marketing digital, pretende-se compreender
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de que forma a jornada do cliente dos estudantes pode ser direcionada pelas diferentes fases do funil,
visando a conversdo de venda. Nesse sentido, a compreensdo do conceito de /eads qualificados é
fundamental para a analise do problema enfrentado pela empresa. E pertinente a exploracdo do tema
de /eads qualificados - 0 que sdo /eads, o processo de geracao de /eads, e o que torna um /ead ser

qualificado.
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Capitulo Ill - Enquadramento teérico

3.1. Programas de mobilidade internacional

A empresa TSMB tem como foco principal a mobilidade internacional. A sua proposta de valor é
proporcionar uma oportunidade internacional (através de um estagio e/ou oportunidades de inicio de
carreira) de forma simplificada. Neste ambito, é crucial mencionar o conceito de programas de
mobilidade internacional, explicar o seu enquadramento neste estudo e seguidamente, o seu papel na

vida dos estudantes.

A mobilidade internacional estudantil € subdividida em duas categorias: mobilidade de longo prazo e
curto prazo, sendo que o fator de diferenciacdo é a duracado de tempo fora do pais de origem. Desta
forma, na mobilidade de longa duracao os estudantes realizam os seus estudos no estrageiro durante
todo o curso. Em contraste, as mobilidades estudantis de curta duracao, como estagios e programas de
verdo, tém a duracao de 2 semanas a menos de 12 meses, estando interligados com a universidade de

origem, com o requisito da obtencado de um certo nimero de créditos (Roy et.al 2018).

Existem diferentes tipos de programas de mobilidade de estudantes internacionais, que englobam
diversas modalidades, tais como /earning projects, classroom-based programs, programas de imersao
cultural, estagios internacionais, projetos de trabalho, e programas integrados de lingua e cultura (Roy
et.al.,, 2018). Nas ultimas décadas, a Comissao Europeia tem tomado medidas significativas para
incentivar a mobilidade estudantil em toda a Europa. Uma das principais iniciativas tem sido a promocao
do programa Erasmus, que se tornou o programa de intercambio mais popular para estudantes do ensino
superior. O seu atual orcamento anual excede os 450 milhdes de euros (Souto Otero et al., 2013). O uso
de ferramentas europeias de mobilidade e qualidade, tais como o Sistema Europeu de Transferéncia e
Acumulacao de Créditos (ECTS), o Suplemento ao Diploma e o Registro Europeu de Garantia da
Qualidade (EQAR), contribui para a confianca mutua, o reconhecimento académico e a mobilidade. O
programa Erasmus+ oferece suporte direto para os individuos que aspiram estudar ou realizar um estagio

no exterior (Mobility and cooperation, n.d.).
Estagios internacionais

A entrada dos estudantes no mercado de trabalho é afetada por uma variedade de fatores. Diante deste
cenario, como os estudantes podem se adaptar ao atual mundo globalizado em constante mudanca e

desenvolver as skills necessarias para futuras posicoes? Uma solucao viavel pode ser encontrada nos
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estagios internacionais, que podem servir como meio para o aprimoramento de competéncias cruciais

para as suas carreiras e para a formacdo de uma rede de contactos internacionais (Marcie, 2003).

Os estagios fornecem uma abordagem de aprendizagem ativa que expde os estudantes a situacdes da
vida real, o que permite a aplicacao dos conhecimentos tedricos num contexto pratico (Ding et al., 2019).
Para além dos estudantes serem beneficiados da realizacdo de um estagio internacional, as
universidades e empresas sao alvo de beneficios mutuos. Os estudantes tém oportunidade de adquirir
experiéncia profissional, enquanto as empresas tém acesso a futuros funcionarios sem risco inicial, e as

universidades fortalecem as suas relacdes com o mundo empresarial (Richard, 2007).

Uma importante caracteristica do estagio como instrumento de aprendizagem ¢é a sua estrutura de
supervisdo, a qual é derivada pela empresa de acolhimento e pela universidade de origem dos
estudantes, criando uma colaboracao de trés partes, na qual o estudante esta no centro do processo de
aprendizagem (Mello, 2006; Vance et al., 2011). Além das universidades desempenharem um papel de
supervisdo, ¢ da sua responsabilidade facilitar a colocacdo dos estudantes em estagios, organizar
oportunidades de networking para a disseminacdo do conhecimento, conferir reconhecimento académico
por meio da atribuicdo de créditos de estudo, e alocar recursos financeiros ou promover atividades (Gill

et al. 2016).

No processo de tomada de decisdo do estudante, tanto fatores pessoais quanto profissionais sao
pertinentes e muitas vezes se interconectam de maneira indivisivel, 0 que sugere que a procura por
satisfacdo individual pode ser tdo inflamante quanto o desejo de aprimoramento no mercado de trabalho
(Cairns et al., 2017).No que diz respeito ao desenvolvimento pessoal, alude-se as experiéncias num
ambiente novo, com o intuito de ampliar a perspetiva de vida ou de conhecer pessoas de diferentes
culturas. Por outro lado, o desenvolvimento profissional diz respeito ao aumento das oportunidades de

emprego no futuro (Cuzzocrea e Cairns, 2020).
Beneficios do estagio internacional

A principal vantagem dos estagios internacionais reside na possibilidade de oferecer aos estudantes,
oportunidades de aprendizagem e experiéncia num ambiente intercultural (Jones, 2013). A experiéncia
de estagio ¢ enriquecida quando € conduzida num contexto internacional/intercultural, o que potencializa

os beneficios (Berry, 2007).

A experiéncia de estagio internacional, por sua vez, contribui para o desenvolvimento da capacidade dos

estudantes trabalharem de forma eficaz num ambiente multicultural. Adicionalmente, ha uma
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argumentacdo frequente de que estagios internacionais sdo mais eficazes na promocdo do
desenvolvimento de skills intrapessoais nos estudantes quando comparados a estagios domésticos
(Pietro, 2020). Nesta 6tica, a realizacdo de um estagio internacional pode conferir aos estudantes uma
vantagem no mercado de trabalho (Cranston et al., 2020). Para além disso, pode transmitir as empresas
algumas caracteristicas desejaveis, como a disposicao para enfrentar novos desafios e a abertura a novas

experiéncias (Hujer et al., 2004).

Adicionalmente, 93% dos estudantes envolvidos em programas de mobilidade internacional relatam uma
maior apreciacdo pela cultura de outros paises apos o periodo de mobilidade. Além disso, 91% desses
estudantes relatam uma melhoria nas suas competéncias linguisticas e 80% sentem que as suas Skil/s
de resolucao de problemas foram aprimoradas apos o periodo de mobilidade (Mobility and cooperation,

n.d.)

Nesta linha de pensamento, a participacao em estagios durante o periodo universitario € uma pratica
que pode contribuir significativamente para o desenvolvimento do conjunto de competéncias dos
estudantes, aumentando, assim, as suas oportunidades de empregabilidade (Baert et al., 2021; Silva et
al., 2016). A obtencdo de experiéncia profissional permite que os estudantes apliquem efetivamente o
conhecimento tedrico adquirido na sala de aula, facilitando a transicdo da educacéo para o mercado de
trabalho (Pietro, 2022). Nesta légica, os estudantes atribuem uma alta importancia a sua experiéncia de

estagio internacional devido a empregabilidade apds a conclusdo da graduacao (Deakin,2012).

Atualmente, ha uma expectativa por parte das empresas para que as instituicoes de ensino superior
preparem 0s seus estudantes para o mercado de trabalho (De La Harpe et al., 2000; Heaton et al.,
2008), uma vez que eles sao percebidos como possiveis lideres na busca por melhorias nos produtos e
servicos de alto valor agregado, numa economia que exige conhecimentos técnicos avancados
(Tomlinson, 2012). Desta forma, a procura de estudantes que possuam conhecimentos e skills
desenvolvidas num ambito internacional, tem sido alvo de aumento, devido a maior interconectividade
da economia do mundo (Jones, 2013; Ogden et al., 2020). Por essa razdo, as universidades tém
correspondido a essa procura, através da possibilidade de oportunidade de realizacdo de um estagio
noutro pais (Hermann et al., 2021). Desse modo, as universidades reconhecem a importancia da
experiéncia de um estagio internacional, dado que é um fator critico na preparacao dos seus estudantes
com skifls necessarias para competir com sucesso num ambiente empresarial influenciado pelo mercado

global (Le et al., 2018).
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Por essa via, do ponto de vista das instituicbes de ensino superior, a contratacdo de estagiarios traz
beneficios importantes, como o aumento da reputacao e visibilidade da instituicdo (Maertz et al., 2014).
Uma das principais vantagens dos estagios € a sua capacidade de atender a procura por aprendizagem
experiencial e vocacional (Feldman et al., 1999; Tovey, 2001), o que muitas vezes ¢ dificil de oferecer
através dos cursos oferecidos no campus universitario. Dessa forma, as universidades podem estabelecer
boas relacbes com empresas que acolhem estagiarios, para ter acesso continuo a oportunidades de
estagios e futuras colocacdes para os seus alunos. Além disso, os estagios influenciam no aumento de
oportunidades de empregos e patrocinios de eventos (Maertz et al., 2014). Assim, as universidades com
excelente reputacdo académica podem fornecer melhores resultados vocacionais do que outras, o que
se torna uma vantagem competitiva no mercado educacional. Por esta via, 0 acesso a estagios dentro
de programas académicos pode aumentar a visibilidade da instituicdo e sua reputacdo em geral,

ajudando no recrutamento de novos alunos (Maertz et al., 2014).

De acordo com o primeiro Estudo de Impacto do programa Erasmus, 90% das empresas procuram skills
transferiveis, tais como resolucao de problemas, capacidade de trabalho em equipa durante o processo
de recrutamento. Essas competéncias sao adquiridas pelos estudantes por meio de uma experiéncia de

mobilidade no exterior (Mobility and cooperation, n.d.).

Para os recrutadores, os estudantes que possuem experiéncia profissional no exterior oferecem
vantagens significativas, tais como uma melhor compreensao das dindmicas globais, bem como skills
valiosas para trabalhar em ambientes de negdcios internacionais contemporaneos. A participacao em
estagios internacionais demonstra a disposicdo dos estudantes em sair da sua zona de conforto e a

resiliéncia necessaria para superar desafios (Hoof, 2000).

Adicionalmente, é comum que as justificativas para a contratacdo de estagiarios incluam a capacidade
adicional de trabalho e a oportunidade de experimentar futuros funcionarios (HR Focus, 2005). De forma
recorrente, esses estagiarios sao designados para projetos emergentes de valor agregado ou para tarefas
que estdo em segundo plano e que, de outra forma, poderiam nao ser concluidas. Tal pratica permite
que funcionarios em tempo integral, se concentrem em prioridades mais imediatas, enquanto se torna

possivel reduzir os custos de trabalho (Maertz et al., 2014).

Para além disso, a contratacdo de um estagiario para uma posicdo em tempo integral pode trazer
economias nos custos de recrutamento e selecdo, uma vez que esses custos sao, em geral, mais baixos

do que aqueles envolvidos noutras formas de contratacdo. Dessa forma, a utilizacao de estagiarios pode
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ser vista como uma estratégia eficaz para as empresas aumentarem a sua capacidade de producao,

mantendo o controle sobre os custos operacionais (Maertz et al., 2014).

Nesta 6tica, a vivéncia e atuacao laboral numa cultura distinta é capaz de proporcionar ao estudante um
amadurecimento singular que a mera instrucao académica nao pode alcancar. Além disso, num contexto
em que a internacionalizacao se configura como uma meta significativa para muitas universidades, a

construcao de uma rede de estagios internacionais harmoniza-se com essa exigéncia atual (Hoof, 2000).
Desafios do estagio internacional

Embora a realizacdo de estagios internacionais ofereca diversos beneficios, a tomada de decisdo dos
estudantes enfrenta desafios que acarretam obstaculos ndo apenas para eles, mas também para
universidades e empresas envolvidas nesse processo. A empresa The Student Mobility Group, tem
enfrentado problemas de recrutamento de estudantes nos ultimos anos, o que pode tem vindo afetar a
quantidade de /eads qualificados. Em 2018, houve 7725 candidaturas, seguido por um aumento de
1195 candidaturas até 2020. A partir do ano de 2020, ocorreu uma queda de 1542 candidaturas, sendo

que a empresa se encontra no processo de recuperacao.
Sendo assim, os desafios enfrentados pelos estudantes encontram-se sumarizadas em seguida:

1. As oportunidades de estagio existentes: Muitas vezes, existe uma dificuldade associada
ao encontro do estagio que o estudante pretende, por falta de recursos que lhes séo fornecidos
por parte das universidades e delas mesmo nao conseguirem corresponder as demandas dos
seus estudantes (Divine et al.,2007);

2. Encontrar vagas que sejam adequadas ao formato do programa de estagio: Isso significa
que é necessario procurar colocacdes que correspondam ao periodo regular de um estagio, que
geralmente ¢ de seis a nove meses, e evitar estagios muito curtos ou muito longos (Mihail, 2006).
No entanto, projetos de curto prazo podem ser desorganizados, enquanto projetos de longo prazo
podem ndo permitir que o estudante tenha tempo suficiente para se integrar na equipa (Toncar
e Cudmore, 2000). Além disso, os estudantes podem enfrentar dificuldades para encontrar vagas
de estagio, muitas vezes confusos sobre quem deve ser responsavel por essa tarefa (Gault et al.,
2000);

3. Garantia da qualidade dos estagios: Isso envolve encontrar projetos adequados para os
estagiarios e fornecer supervisdo adequada para garantir que o estagio seja bem-sucedido

(Toncar e Cudmore, 2000). A supervisdo ¢ um elemento essencial na execucao de um estagio,
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e supervisores que cultivam relacdes com os estagiarios e fornecem apoio continuo influenciam
positivamente a qualidade do estagio (Hiteand e Bellizzi,1986). No entanto, ha uma falta de
funcionarios qualificados para a supervisao de estagiarios, o que pode afetar negativamente a
qualidade do estagio (Taclett et al., 2001; Gualt et. al., 2000);

4, A estrutura de educacdo no campo internacional apresenta um desenvolvimento
insuficiente: A auséncia de um banco de dados ou de um sistema centralizado para identificar
vagas internacionais dificulta a coordenacéo de colocacdes para os estudantes por parte dos
administradores da universidade (Panos et al., 2004; Yeom e Bae, 2010). Consequentemente,
muitas vezes sdo os proprios estudantes que tém a responsabilidade de identificar as
oportunidades de estagios no exterior, sendo que cerca de 15% dos estudantes encontraram
independentemente a sua vaga no estagio internacional (Lager et al., 2010);

5. A manutencdo de inscricdes dos estudantes: O facto do processo de inscricdo ser
exigente, pode exercer uma influéncia diminuidora do numero de inscricdes correntes
(Schaumbach e Kephart, 1997). O pensamento primordial por detras, ¢ que os estudantes
podem considerar que os beneficios associados ao estagio ndo sdo superiores aos desafios que
possam vir a enfrentar. Existe uma lista de alguns inconvenientes associados ao processo de
inscricdo, nomeadamente, o tempo e as despesas associadas (Divine et al.,2007). O medo da
deslocacaéo, como a procura de alojamento e as questdes de logistica associados a isso. Em
seguimento, os estagios podem ser nao remunerados, ou no caso, de serem remunerados, 0
salario é bastante inferior aos precos estimados no mercado. Todos estes fatores influenciam o
processo de tomada de decisdo do estudante e podem muitas vezes levar a desisténcia (Divine
et al.,2007);

6. Falta de apoio nas questdes logisticas associado ao estagio internacional: Existe uma
insuficiéncia de apoio ao lidar com a logistica prévia a partida, incluindo questdes financeiras,
de transporte e de alojamento. Aproximadamente 35% dos estudantes afirmaram ser
responsaveis individualmente pela organizacdo do seu proprio alojamento (Lager et al., 2010).
A participacdo em programas internacionais requer despesas adicionais como, viagens e
alojamento, o que restringe para muitos estudantes o acesso a esses programas (Lager et al.,
2010; Yeom e Bae, 2010);

7. Por fim, o custo associado a realizacdo de um estagio internacional pode ser um grande
obstaculo para muitos estudantes. Se os custos fossem mais baixos, mais estudantes

participariam de programas de estagio no exterior (Toncar e Cudmore, 2000).
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Para as universidades, existem igualdade desafios associados ao seu papel de auxilio na realizacdo de
estagios internacionais. Neste ambito, as universidades podem vir a sentir a dificuldade de supervisdo
dos estudantes durante o programa de mobilidade. Na ética da universidade, o acompanhamento dos
diversos estudantes em diversos pontos geograficos, pode se tornar algo insustentavel. Por outro lado,
os estudantes nao tém o acompanhamento e protecao que necessitam para a realizacao do estagio, no
caso, se ocorrer situacdes extraordinarias como um estagio inadequado ou exploratério (Divine et

al.,2007).

A disponibilizacao de uma formacéao prévia a partida é considerada uma medida essencial para garantir
ao estudante uma vivéncia positiva e produtiva no exterior (Mathiesen e Lager, 2007). No entanto, apesar
de sua importancia, ¢ apontado como sendo um desafio institucional significativo, uma vez que a
preparacao oferecida aos estudantes é inadequada ou inexistente (Schwartz et al., 2011).
Adicionalmente, existe uma deficiéncia comunicacional prévia a partida do estudante entre a instituicao
de ensino de origem e a empresa acolhedora, especialmente no que se refere aos objetivos de

aprendizagem e as expectativas de todas as partes envolvidas (Kreitzer et al., 2012; Lager et al., 2010);

Do ponto de vista das empresas, existem desafios relacionados a sua responsabilidade de acolher
estudantes internacionais por meio de programas de estagio internacional. Quando um estudante vai
realizar um estagio numa certa empresa, isto significa que o diretor do estagio tera responsabilidades e
trabalho acrescido. Com isto associa-se algumas mudancas como, atribuir a funcao de diretor de estagio
a pessoa ja predestinada a essa funcao, ou até mesmo criar um cargo para tal. Isto apresenta-se como
um desafio, ndo apenas pela alocacdo de recursos necessarios, mas também porque o sucesso do

estagio vai depender parcialmente se a contratacao deste cargo for bem atribuida (Divine et al.,2007).

Por conseguinte, a falta de apoio adequado das empresas acolhedoras tem sido uma preocupacao
(Mathiesen e Lager, 2007; Razack, 2002). A ma comunicacao resultante de padrdes de comunicacéo
de /fow e high context percecdes de tempo monocromatico e policromatico e outras diferencas
culturalmente dependentes complicam o planeamento e a comunicacao entre a universidade de origem,
a empresa acolhedora e os estudantes (Engstrom e Jones, 2007; Razack, 2002). Alguns estudantes
afirmaram que as empresas acolhedoras nao realizaram adequadamente a preparacdo prévia aguando
da sua chegada (Razack, 2002). Outros estudantes vivenciaram o desconforto dos seus supervisores em

relacdo ao papel de supervisdo (Magnus, 2009).

Em adicao, os supervisores e as empresas acolhedoras frequentemente nao tém familiaridade com os

requisitos de documentacao e protocolo formalizados exigidos por um determinado 6rgao de acreditacao,
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e por essa razao, € comum que 0s vejam como confusos e onerosos (Hollis, 2012). E importante haver
um ponto ideal entre as duas partes envolvidas: os estudantes e as empresas. Nesta otica, por vezes
existe uma falta de ajuste entre as capacidades do estudante e as necessidades da empresa. Deste
modo, é possivel que as expectativas de ambas as partes sejam incompativeis e irreais. Por
consequéncia, a falta de adaptacdo de ambas as partes, pode levar a uma experiéncia negativa (Feldman

& Weitz, 1990).

Para além disso, o0 que pode acontecer recorrentemente, € atribuicao de tarefas inadequadas ou de baixa
importancia ao estudante. As razdes principais podem derivar da ma gestao por parte da empresa e falta
de capacidade de atribuicdo de tarefas consoante as competéncias do estudante. Por outro lado, a
duracéo do estagio pode igualmente nao permitir a atribuicao de tarefas de um grau de importancia

superior (Cleary, 2014).

Por fim, os trabalhadores qualificados para funcao de supervisores dos estagiarios encontram-se em
escassez (Tackett et al., 2001; Gault et al., 2000). Na perspetiva do estudante, o programa de estagio
poderia ser modificado consoante as dinamicas entre a empresa e o estagiario. Neste caso, a
universidade apresentaria um papel crucial, dado que deveriam ser a entidade responsavel por garantir

que o estagio seja significativo para a aprendizagem do estudante (Tackett et al.,2001).
3.2. Leads qualificados

No contexto da introducao de programas de mobilidade no ambito de estagios internacionais, torna-se
crucial compreender os conceitos de /eads, /eads qualificados e o processo de geracao de /eads a fim de
contextualizar o problema enfrentado pela empresa TSMG. Nesse sentido, o lancamento da marca

Piktalenttem como objetivo principal a geracao de /eads qualificados.

Um /ead é um prospect potencialmente interessado em adquirir produtos ou servicos oferecidos por uma
empresa. Por outras palavras, um /ead ¢ um candidato que potencialmente se pode converter numa
venda (Swieczak e tukowski, 2016). E importante destacar que existem distintos tipos de /eads e, por
essa razao, ¢ fundamental realizar uma distincdo entre /eads obtidos a partir de pesquisas ou listas de
nomes (Stevens, 2011). Nesse sentido, listas de e-mails e de contatos de empresas sao consideradas
fontes de /eads lideres. Contudo, uma lista passiva de suspeitos nao deve ser classificada como uma
lista de /eads, uma vez que ndo demonstram um interesse explicito pelos produtos ou servicos oferecidos

pela empresa (Stevens, 2011).
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Neste ambito, existe o conceito de “fight /eads” que se identificam como sendo /eads qualificados, e
“loose leads”, que sdo leads que se perdem no processo. Nesta distincao, as #ight /eads tém uma alta
probabilidade de serem prospects, isto &, potenciais clientes (Marvin, 1988). A geracao de /eads, contém
normalmente #ight leads e loose leads, o que torna necessario a intervencdo da empresa, de modo a
manipular a sua conduta. Assim sendo, é importante destacar que um /ead gerado por meio de
publicidade ou e-mai/ marketing estara sempre sujeito a influéncia que essas estratégias exercem sobre

o leitor, a fim de direciona-lo para a acdo de compra (Marvin, 1988).
Geracdo de /feads

A qualificacao de um /ead depende dos critérios que sao definidos previamente. Os critérios podem ser
0s seguintes: um orcamento adequado que se traduz em poder de compra (budged), poder de decisao
de compra (decision-making authority), a necessidade do produto/servico (r7eed) e a prontiddao que um
potencial cliente apresenta em relacao a efetuacdo de compra num certo periodo (readiness). Apos a
qualificacdo do /ead, o departamento de vendas toma uma acéo (Donalth, 1999). Durante essa fase, o
marketing direto exerce uma grande influéncia na motivacdo do /ead para a acdo. As ferramentas e
atividades incorporadas pelo marketing direto tém como objetivo maximizar o retorno sobre o
investimento (ROI) e conduzir o potencial cliente a tomar uma acéo especifica, como um clique, uma
chamada telefénica ou uma visita ao estabelecimento, levando em consideracdo os objetivos do

departamento de marketing (Stevens, 2011).

No século XXI, a geracdo de /eads tem assumido um papel fundamental na estratégia de negdcios das
empresas, definindo-se como um processo que visa identificar e qualificar potenciais clientes com base
na sua probabilidade de compra (Swieczak e tukowski, 2016). Essa abordagem procura motivar os
prospects a demonstrarem interesse ativo nos produtos ou servicos oferecidos pela empresa. Deste
modo, a importancia da geracao de /eads esta em constante crescimento, sendo que 83% das empresas
utilizam taticas de geracdo de /eads através da internet, como e-mail/ marketing, /inks patrocinados,

campanhas de posicionamento e otimizacdo de websites (Swieczak e tukowski, 2016).

Em seguimento, o processo de geracdo de /eads é um procedimento complexo que envolve diversas
etapas. O processo envolve contatos de /nbound e outbound até a conversado de venda (Stevens, 2011).
Por essa via, a primeira etapa desse processo consiste em identificar os possiveis clientes, para que em
seguida seja feita a qualificacao desses /eads. Essa qualificacao tem como objetivo avaliar a probabilidade
de realizacdo de compra antes mesmo da venda ser efetuada, o que se mostra como uma tarefa

desafiadora. Na verdade, a geracao de /eads altamente qualificados & o principal desafio para os
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profissionais de marketing (Stevens, 2011). Segundo Aissmetrics, aproximadamente 96% dos visitantes
nao estdo prontos para a realizacdo de uma compra imediata, o que significa que apenas 4% acabarao

por realizar a compra.

Os equivocos no processo de qualificacao de /eads ocasionam prejuizo de recursos e perdas de receita
de vendas (Monat, 2011). Os desafios em relacao a qualificacdo de /eads surgem de duas questoes. Em
primeiro lugar, nao ha concordancia acerca das caracteristicas que compdem um /ead de alta qualidade,

pois esses atributos podem divergir de empresa para empresa (Monat, 2011).

Um segundo desafio enfrentado na qualificacao de /ead’s é o facto de que, embora uma empresa possa
identificar objetivamente as caracteristicas exatas de um /ead de alta qualidade, as informacdes sobre
essas caracteristicas raramente estao disponiveis antes que um representante de vendas tenha feito
contato direto com o prospect. Consequentemente, os vendedores muitas vezes tém de recorrer a
informacdes disponiveis publicamente, que sao facilmente acessiveis, mas que ndo necessariamente
fornecem informacdes sobre o nivel de interesse do prospect nos produtos do vendedor (Long et al.,

2010).

Neste ambito, a geracdo de /eads esta intrinsecamente relacionada a qualidade em detrimento da
quantidade. E importante ressaltar que um grande volume de /eads ndo se traduz necessariamente em
lead’s qualificados (Watkins, 2003). Na verdade, quanto maior o volume, maior é a probabilidade de gerar
lead’s ndo qualificados. Dessa forma, a geracdo de /eads esta diretamente ligada a diversas atividades
estratégicas aplicadas na comunicacdo empresarial e na construcdo de brand awareness (Stevens,

2011).

Afigura 1 apresenta o modelo de geracao de /ead’s. Nesta 6tica, 0 modelo consiste na criacao de interesse
e solicitacao de informacdes por parte do consumidor acerca de produtos ou servicos oferecidos por uma
empresa, por meio de diversas taticas de marketing (Stevens, 2011). Estas incluem, muitas vezes,
publicacdes em blogs, anuncios, whitepapers, redes sociais, eventos e campanhas. O processo de
geracdo de /eads é continuo e requer testes e melhorias constantes para aumentar a eficiéncia do

processo (Stevens, 2011).
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Figura 1 - Modelo de geracdo de /eads
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Neste ambito, a estratégia de geracéo de /eads concentra-se em métodos matematicos e cientificos. Essa
abordagem é necessaria devido a necessidade continua de avaliacdo e analise da estratégia adotada
(Swieczak e tukowski, 2016). Esses processos ocorrem em diferentes niveis de atuacdo. No nivel tatico,
¢ fundamental realizar verificacdes regulares dos resultados das taticas utilizadas na geracao de /eads,
a fim de identificar quais os /eads de qualidade estao a ser gerados e em que medida sao eficientes em
termos de custo, levando em consideracdo os interesses da empresa. A nivel de gestao, é necessario
comparar 0s resultados obtidos pelas diferentes taticas (por exemplo, marketing direto versus
participaco em feiras comerciais), a fim de determinar o que é mais lucrativo e eficiente (Swieczak e

tukowski, 2016).

Nesse sentido, a definicdo dos objetivos da campanha desempenha um papel fundamental. Durante a
etapa inicial, sdo estabelecidos parametros como a quantidade desejada de /eadss, o nivel de qualificacao,
o0 periodo de tempo, os custos envolvidos, a taxa de conversao de /eads em vendas, a receita gerada por
lead e o retorno do investimento (ROI). E imperativo que o objetivo principal seja especifico e claro, para
direcionar efetivamente os esforcos de geracdo de /eads (Stevens, 2011). Nesta dtica, é essencial realizar
uma analise cuidadosa das taticas de geracdo de /eads a fim de identificar aquelas que apresentam o

melhor retorno sobre o investimento (ROI) e maior eficiéncia em relacdo aos objetivos de marketing
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estabelecidos (Swieczak e tukowski, 2016). O foco principal de uma empresa que adota uma estratégia
de geracédo de /eads deve ser a obtencao de /eads de alta qualidade, que sejam altamente propensos a
conversao de venda, enquanto a sua obtencéo é de uma forma eficiente em termos de custos (Swieczak

e tukowski, 2016).

Com base nos objetivos da empresa, pode ser necessario explorar diversas abordagens de contacto com
o cliente. No processo de geracdo de /eads, é fundamental estabelecer metas relacionadas as acoes
desejadas pelos clientes (Swieczak e tukowski, 2016). No entanto, o nimero de potenciais clientes ou
acoes realizadas, em relacao aos custos de aquisicao, representa uma métrica fundamental para avaliar

0 sucesso das estratégias aplicadas no processo de geracdo de leads (Swieczak e tukowski, 2016).

Uma vez definidos os objetivos, o proximo passo consiste na selecdo do publico-alvo da campanha. A
definicao precisa e segmentada do publico-alvo é crucial, pois quanto mais especifico for o grupo de
pessoas a ser alcancado, maior sera a probabilidade de obter uma resposta positiva. Durante essa fase,
0S /eads sao considerados "cold leads', ou seja, leads em potencial que ainda ndo demonstraram
interesse ou interacao com a empresa, que posteriormente se convertem em “fight /eads”. Uma
estratégia comum é procurar novas oportunidades com clientes antigos, utilizando a técnica de

remarketing (Stevens, 2011).

Na escolha dos meios de comunicacdo, é essencial considerar os canais mais eficientes para transmitir
a mensagem aos /eads. Entre as opcOes disponiveis, as redes sociais, o e-mai/ marketing e o
telemarketing sdo frequentemente utilizados devido a sua eficacia na segmentacao e alcance do publico-
alvo definido anteriormente (Stevens, 2011). Por conseguinte, para garantir uma interacdo dinamica e
respostas rapidas, é necessario desenvolver uma plataforma adequada para o envio das mensagens aos
leads. Essa plataforma possibilita uma comunicacdo mais agil e personalizada, o que contribui para o
envolvimento e o interesse dos /eads no processo de geracao de /eads (Stevens, 2011). Nesta otica, uma
estratégia eficaz de geracdo de /eadsenvolve a criacdo de uma oferta atraente que incentive os potenciais
clientes a demonstrarem interesse pelos produtos ou servigos oferecidos. A oferta pode ser um beneficio
exclusivo, um desconto especial ou conteudo relevante que desperte o interesse dos /eads em avancar

no processo de compra (Stevens, 2011).

Além disso, a comunicacao personalizada desempenha um papel crucial na geracédo de /eads. Adaptar
a mensagem de acordo com as caracteristicas e necessidades do publico-alvo estabelece uma relacao

mais proxima e aumenta a probabilidade de conversdo em venda. Essa abordagem personalizada

26



fortalece a conexao entre a empresa e 0s /eads, criando um ambiente propicio para a tomada de decisao

de compra (Stevens, 2011).

Durante a definicdo dos materiais a serem utilizados na campanha de geracao de /eads, a velocidade de
execucao € um fator importante a ser considerado. Agir rapidamente é essencial, pois, nessa fase inicial,
0s concorrentes ainda nao estao presentes e os consumidores estao na fase de conscientizacao das suas
necessidades. Adicionalmente, a recolha de dados desempenha um papel fundamental na geracao de
lead’s qualificados. Existem diversas estratégias para obter informacdes relevantes sobre os potenciais

clientes, e duas abordagens comuns sao por meio de /anding pages e inquéritos (Stevens, 2011).
Nutricdo de /ead's

Apds a recolha inicial de informacao através de uma /anding page ou inquérito, pode ser necessario
continuar a nutricdo do /ead devido a insuficiéncia de informacéo recolhida ou devido a alteracdes na
situacao do potencial cliente, como mudancas no emprego ou necessidades. Essa fase é conhecida
como /ncubatio ou desenvolvimento do /ead (Stevens, 2011). Desta forma, o processo de nutricdo é uma
abordagem iterativa em que /eads de marketing sdo alvo de campanhas personalizadas de "nutricao",
visando fornecer contetdo relevante e em troca, obter informacdes valiosas sobre os prospects (Jarvinen
e Taiminen, 2016). O objetivo da nutricdo é construir uma relacdo de confianca e awareness até que o
lead esteja pronto para realizar a compra. Para isso, a nutricdo de /eads pode ser feita por meio de
newsletters, whitepapers, surveys e cartdes de aniversario (Stevens, 2011). Por exemplo, um /ead de
marketing que tenha recentemente realizado o download de um whitepaper sobre um determinado topico
recebera um e-mal/ automatizado que oferece a oportunidade de explorar assuntos relacionados

(Jarvinen e Taiminen, 2016).
Desafios da geracdo de /eads

No entanto, o que se tem vindo a verificar é que apesar de todos os esforcos associados a venda, de
forma a gerar /ead's e prospects, o processo tem sido ineficaz e ineficiente (Rickelman, 1985). Na pratica,
0 marketing e as vendas nem sempre trabalham de forma coordenada. Isso pode levar ao problema de
o departamento de vendas ignorar até 70% dos /eads gerados pelo marketing (Watkins, 2003). Os
vendedores muitas vezes relatam que o0s /eads identificados pelo marketing nao séao de qualidade
suficiente para serem seguidos, ou seja, sdo considerados como "Joose leads"” (Watkins, 2003; Oliva,
2006). No entanto, isso pode levar a perda de compradores prontos para a compra por parte das

empresas (Hasselwander, 2006). E importante destacar que os representantes de vendas nao
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conseguem avaliar a qualidade dos /eads gerados pelo marketing de forma puramente objetiva, e,
portanto, o seu seguimento é amplamente baseado na sua percecdo do processo de qualificacao de

lead’s (Sabnis et al., 2013).

Os /eads originados de fontes online (ou seja, /feads gerados através de canais digitais) perdem o impeto
com muita rapidez, 0 que sugere que & necessaria uma resposta agil (Jarvinen e Taiminen, 2016). A
pratica de contactar um potencial comprador dentro de uma hora apds receber questées do consumidor
pode aumentar significativamente a probabilidade de avancar para as negociacoes de vendas (Oldroyd
et al.,2011). Essa abordagem pode aumentar as chances até sete vezes em comparacdo com 0s
vendedores que responderam as questoes do consumidor depois de uma hora, e em até 60 vezes, em
relacado aos que levaram mais de 24 horas para responder (Oldroyd et al., 2011). Infelizmente, a maioria
das empresas nao consegue cumprir esse prazo, no qual apenas 37% das empresas conseguiram
responder a /eads dentro de uma hora, enquanto o tempo médio de resposta é de 42 horas (Jarvinen e

Taiminen, 2016).

Grafico 3 - Criacao de /eadse o atraso do seguimento dos /eads
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Com base na leitura do Grafico 3, o qual ilustra a relacdo entre a criacdo de /eads e o tempo de
seguimento desses mesmos /eads, pode-se verificar que /eads que sdo acompanhados no prazo de cinco
dias apresentam uma taxa de conversdao em vendas 20% superior em comparacdo com /eads que tém
um acompanhamento mais tardio, como por exemplo 10 dias (Timothy S. et al, 2006).

Consequentemente, é possivel concluir que investir massivamente em acdes de marketing com o intuito
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de aumentar o numero de /eads pode nao gerar necessariamente mais vendas, tendo em conta que os
recursos disponiveis, como a forca de trabalho da empresa, podem ser limitados para realizar o
acompanhamento de todos os /eads gerados (Timothy S. et al, 2006). Dessa forma, torna-se evidente
que o acompanhamento do /ead ao longo de todo o seu processo € crucial para a conversao numa
compra. Se houver atrasos no seguimento dos /ead’s, pode ocorrer uma falha na conversdo em vendas

(Timothy S. et al, 2006).
3.3. Funil de vendas

A digitalizacdo contribui para uma mudanca continua nos habitos das pessoas em relacao a pesquisa e
compra de produtos e servicos (Venermo et al., 2020). Desta forma é relevante incluir o framework de
funil de vendas proposto por ‘Haen e Van Den Poel (2013) para descrever o processo de aquisicao de
clientes pela empresa TSMG. Além disso, ¢ indispensavel abordar a jornada do consumidor no contexto
do processo de decisao do estudante para a realizacao de um estagio internacional. No momento atual,
as universidades parceiras da TSMG recebem as vagas internacionais via e-mail, com o objetivo de

divulga-las nos seus respetivos websites ou por meio dos servicos de relacdes internacionais (SRI).

A conceptualizacdo do funil de vendas proporciona uma abordagem para descrever o processo de
aquisicdo de clientes, mediante a sua divisdo em distintas fases (Patterson, 2007). O seu foco reside em
gerar valor, estabelecer confianca e fomentar a interacdo entre o potencial cliente e a empresa. Neste
ambito, o objetivo baseia-se em estar presente onde os potenciais clientes se encontram e interagir com
eles no momento apropriado ao longo de sua jornada (Venermo, 2020). Por esta via, a aquisicdo de
novos clientes € um processo complexo em que apenas um grupo restrito de potenciais clientes se
converte efetivamente em clientes, sendo este processo denominado comumente por funil de vendas

(Cooper e Budd, 2007; Patterson, 2007).

A medida que o comportamento dos clientes sofre alteracdes, ¢ imperativo que as empresas
acompanhem e compreendam os habitos emergentes internacionais (Kettunen e Salmela, 2017). Os
clientes estdo cada vez mais a determinar como, onde e quando desejam realizar a compra. As
plataformas digitais intensificaram a concorréncia em escala global, o que implica que, caso uma
empresa ndo atenda as expectativas, o cliente facilmente encontrara alternativas internacionais (Kettunen
e Salmela, 2017). Nesta logica, a digitalizacdo proporciona as empresas novas oportunidades de
crescimento, alcance de potenciais clientes e expansao em mercados internacionais (Kettunen e Salmela,

2017).
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No entanto, as mudancas no comportamento de compra impéem as empresas a necessidade de adaptar
as suas estratégias para se adequarem ao crescente processo de digitalizacao. Nesse contexto, é
importante que o processo de geracdo de /eads esteja congruente com o funil de vendas (Venermo et
al., 2020). O funil de vendas tem inicio nos suspects, sendo que nesta fase inicial, ndo ha conhecimento
da existéncia da empresa. Nessa fase, estratégias como o word-of-mouth, anincios nas redes sociais,
eventos e canais de redes sociais da empresa sdao empregues para despertar a consciéncia do
consumidor (Venermo et al., 2020). Apds o prospect tomar conhecimento do produto ou servico, o
consumidor ira proceder a uma avaliacdo com base nas informacdes fornecidas pela empresa, seja por
meio de emai/ marketing, acompanhamento nas redes sociais, website ou conteudo para dowrnload
(Venermo et al., 2020). O consumidor nesta fase, compara e atribui valor as ofertas entre as diferentes
empresas. Os prospects tornam-se /eads e prosseguem a sua jornada por meio de interacdes mais
aprofundadas com a marca, através de newsletters, chamadas telefonicas, reunides virtuais, descontos
e trials, de forma a nutrir o /ead. Posteriormente, ocorre o contato com um representante de vendas, que

interage com o /ead e conclui a venda (Venermo et al., 2020).
Etapas do funil de vendas

O framework do funil de vendas representa visualmente a progressiva reducdo da base de clientes de
uma empresa, abrangendo todos os potenciais clientes que possam demonstrar interesse nos produtos
e servicos oferecidos, até alcancar os clientes "fechados' que efetivamente efetuam uma compra (Cooper
e Budd, 2007). Desta forma, o funil de vendas categoria os potenciais clientes de acordo com sua fase
de compra. Embora a conceituacdo do funil de vendas seja amplamente reconhecida no meio
empresarial e académico, o numero e a ordem das etapas variam consideravelmente em diferentes
estudos (Jarvinen, 2016). O funil de vendas proposto por ‘Haen e Van Den Poel (2013) incorpora quatro

etapas: suspects, prospects, leads e customers. A figura 2 apresenta o funil de vendas.

O processo de aquisicao de novos clientes no funil de vendas comeca com a criacdo de uma lista de
suspects que sdo todas os potenciais novos clientes disponiveis (Buttle, 2009; Wilson, 2006), isto &,
individuos que aparentemente se enquadram no perfil para um potencial cliente, no entanto, ainda nao
existe conhecimento sobre eles. Embora o numero de potenciais compradores possa teoricamente ser
vasto, o seu tamanho € geralmente limitado pelos recursos disponiveis da empresa, sendo que a
expansao excessiva do grupo de suspects pode ser contraproducente, uma vez que isso complica a tarefa

de filtrar e selecionar prospects (Wilson, 2006). Desta forma, a sobrecarga de informacdes nas listas de
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suspects pode ser um desafio para os profissionais de marketing B2B, o que leva a selecdo

frequentemente feita com critérios arbitrarios, o que resulta na lista de prospects (Wilson, 2006).

Os prospects sao potenciais clientes que satisfazem certas caracteristicas, como a predisposicao para
partilhar informacdes pessoais, autoridade de decisdo de compra e envolvimento continuo com as
potenciais ofertas da empresa, revelando interesse em obter mais informacdes ('Haen e Van Den Poel,
2013). Por esta via, a selecdo de prospects é seguida por um processo de qualificacéo de /eads. Os
representantes de vendas frequentemente utilizam regras heuristicas (regras praticas, suposicoes

fundamentadas) para avaliar e classificar os /eads (D'Haen & Van den Poel, 2013).

Na fase seguinte do funil pretende-se converter prospects em leads, isto €, prospects qualificados que
sao contactados pelos representantes de vendas. Nesta otica, /ead's sao prospects que satisfazem certos
critérios de qualificacao — budget, need, decison-making authority, readiness (Donalth, 1990). Durante
essa fase, apds a recolha de informacdes de contacto, o vendedor pode enviar conteudo adicional,
geralmente por meio de e-mails, que esteja alinhado com os interesses dos prospects. Essa pratica é
conhecida como nutricdo de /eads (Rose e Pulizzi, 2011) e tem como objetivo estabelecer um
relacionamento que ofereca suporte ao processo de compra do prospect, fornecendo informacdes

relevantes até que estejam prontos para serem transferidos para a equipa de vendas (Michiels, 2008).

Figura 2 - Funil de vendas

Suspects

Prospects

Leads

Customers

Fonte: 'Haen e Van Den Poel, 2013

No entanto, identificar objetivamente quais os prospects que tém maior probabilidade de se converter

em clientes é um desafio significativo na pratica, e a qualificacdo de /eads muitas vezes baseia-se na
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intuicdo (Jolson,1988). Por essa razdo, os profissionais de marketing utilizam o sistema de /ead scoring
para identificar quais os /eads de marketing devem ser transferidos para o departamento de vendas
(Jarvinenn e Taiminen, 2016). A pontuacdo de /eads é baseada no perfil do prospect e nos seus
comportamentos recentes online. Os /eads qualificados sdo automaticamente encaminhados para o
sistema de gestao de relacionamento com o cliente (CRM) e distribuidos em filas de /eads. As filas de
lead’s sao categorizadas por localizacdo geografica e segmento de negocio, iniciando-se o contacto com
cada /ead (Jarvinen e Taiminen, 2016). O proximo passo do funil de vendas passa pela conversdo do

lead num cliente, aguando da realizacdo da compra (D'Haen e Van den Poel, 2013).

A taxa média de conversao de prospectsem /eads qualificados é de cerca de 10%, sendo que é importante
ter uma boa lista de prospects para economizar tempo na qualificacdo (Coe, 2004). Leads que sao
qualificados adequadamente tendem a ter uma taxa de conversao de clientes mais alta. A taxa média de

conversao de prospects em clientes varia de 1% a 5% (Coe, 2004).
Jornada do cliente

Apds a apresentacdo do modelo do funil de vendas como uma ferramenta para compreender o processo
de aquisicdo de clientes pela empresa TSMG, é igualmente relevante introduzir o conceito da jornada do
cliente, a fim de compreender as distintas etapas percorridas pelos estudantes até a tomada de decisédo

de realizar um estagio internacional.

A jornada do cliente ¢ um processo que inclui a consciencializacao da marca, a interacdo com a empresa
e a experiéncia do cliente. O mapeamento da jornada do cliente é crucial para estabelecer, desenvolver
e melhorar o seu caminho ao longo das diferentes etapas, sendo constituidas por fouchpoints, o que
corresponde aos momentos em que o consumidor estabelece interacdo com a empresa e a sua marca

(Richardson, 2010).

A interacao entre cliente e empresa, ao longo da jornada do cliente, pode ser categorizada em quatro
etapas distintas, nomeadamente: o primeiro fouchpoint, antes da compra; durante a compra; e, por fim,

depois da compra (Venermo et al.2020). As quatro etapas encontram-se expostas na figura 3.

A jornada do cliente comeca com a primeira experiéncia do cliente com a empresa, que pode ocorrer
por meio de fouchpoints fisicos (como eventos presenciais e word of mouth) ou digitais (como publicidade
nas redes socais, pesquisa no Google e interacdes com 0s canais de redes sociais da empresa ou dos

proprios funcionarios, correspondendo ao primeiro fouchpoint (Venermo et al.2020).
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Apds a primeira experiéncia do cliente, prossegue-se a etapa "antes da compra", na qual é crucial
fornecer informacdes que agreguem valor ao cliente. Os fouchpoints nessa etapa podem incluir materiais
para download, sites, blogs, campanhas de e-mai/e chamadas telefonicas. Por meio dessas interacoes,
os clientes obtém informacdes valiosas sobre as suas necessidades e comecam a considerar a oferta da
empresa como uma solucdo. Ao mesmo tempo, a empresa também obtém informacdes sobre as

necessidades do cliente e incentiva-os a seguir adiante no processo de compra (Venermo et al.2020).

Durante a fase da jornada do cliente denominada "durante a compra", os clientes avaliam as suas
opcdes e reconhecem a sua necessidade a qual procuram satisfazé-la. Os fouchpoints podem incluir o
website, newsletter, reunioes e ofertas da empresa. A finalidade é estabelecer um relacionamento com
o cliente. E fundamental compreender a necessidade do cliente e prover soluces rapidas e de valor para
atendé-las (Venermo et al.2020). Apos a tomada de deciséo de compra pelo cliente, é iniciada a fase
denominada "depois da compra", na qual os fouchpoints podem envolver atividades como faturacao,
emissao de relatérios, manutencao e reunides de acompanhamento. Adicionalmente, o contacto pode
ser mantido por meio de redes sociais ou /effers conforme a preferéncia do cliente. O propésito dessa

fase € manter o contacto com o cliente (Venermo et al., 2020).

Figura 3 - Etapas da jornada do consumidor e os seus fouchpoints
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Fonte: Venermo et al.2020

Como apresentando na figura 3, as quatro etapas descritas correspondem as diferentes fases da jornada
do cliente. A jornada do cliente, comeca pela fase awareness onde o cliente reconhece a marca. A medida

que o cliente descobre a marca, procura respostas e solucdes, avaliando a informacéo e interagindo com
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a marca (Venermo et al.,2020). Os fouchpoints antes da compra incluem as fases de discovery,
evaluation e conversation onde o consumidor decide a sua conversdo num efetivo cliente, com base na
sua experiéncia. Apds a fase de conversation, o cliente pode ter reunides com um representante e receber
uma oferta, avaliando as opcdes e podendo colocar a oferta em licitacdo. A empresa deve garantir que
as necessidades do cliente sejam levadas em conta e todas as perguntas sejam respondidas. A fase de
commitment comeca quando o consumidor decide comprar e esta fase da jornada é caraterizada pela

gestao de relacionamento com o cliente (Venermo et al.,2020).

No contexto da relacdo entre o estudante e a empresa TSMG, o primeiro fouchpoint é estabelecido por
meio de diversas ferramentas de comunicacao, tais como o Google, redes sociais e e-mail. Apds essa
fase inicial, ocorre a transicao para a etapa antes da compra, em a TSMG partilha informacdes através
de blogs nos websites das diferentes marcas, chamadas telefénicas e campanhas por e-mai. Em
seguida, inicia-se a etapa do processo de compra, na qual a TSMG nesta fase, atua por meio de envio
de mensagens via WhatsApp e agendamento de entrevistas. Nao existe qualquer acao na etapa apds
compra, de forma a contribuir para a gestdo do relacionamento com o cliente. Nessa perspetiva, a
escassez de /eads qualificados manifesta-se de forma critica na etapa durante a compra, mais
precisamente no momento do agendamento de entrevistas, em que a empresa nao consegue converter
o estudante num cliente devido a falta de correspondéncia em relacdo a determinados critérios de
qualificacdo, como o budgetnecessario para realizar um estagio necessario e readiness para o estudante
realizar o estagio internacional num periodo de tempo especifico, que por vezes, nao se encontra

coordenado entre as solicitacdes da empresa e da universidade de origem.

Apos a revisao da literatura, desenhamos o estudo empirico, visando a recolha e analise de dados de
suporte ao desenvolvimento das recomendacdes. A seguir apresentamos o capitulo da metodologia, no
qual descrevemos os procedimentos e técnicas que adotados para recolher e analisar os dados do
estudo. Neste relatorio de estagio, foi selecionada a realizacao do benchmarking da empresa Jobteaser
e a conducao de entrevistas junto aos estudantes internacionais e as universidades como métodos de

investigacao.
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Capitulo IV - Metodologia

No capitulo anterior foi efetuada a revisao da literatura que permitiu conceber uma base tedrica ao estudo
presente, cingindo-se principalmente nos seguintes temas: programas de mobilidade internacional, /eads
qualificados e funil de /eads. Através do enquadramento tedrico, tornou-se possivel compreender que a
geracado de /ead’s percorre trés principais etapas crucias para a conversao em venda, e que um /ead se
torna qualificado mediante a correspondéncia de diferentes critérios. Nesta dtica, € possivel afirmar que

a empresa TSMG deve focalizar-se principalmente nas trés etapas do funil de /eads.

Neste capitulo aborda-se a metodologia do estudo e os procedimentos de recolha e analise de dados que

contribuirao para o desenvolvimento de solucdes de marketing para a geracéo de /eads qualificados.
4.1. Problema e objetivos

Este estudo visa gerar conhecimento de forma a dar recomendacoes a empresa 7he Student Mobility
Group, em relacdo ao seu problema atual, nomeadamente, a falta de /eads qualificados. A empresa
TSMG aposta em praticas de marketing digital (SEO, marketing das redes sociais e campanhas) no
entanto, ndo se apresenta suficiente para a geracao de /eads qualificados. Foi possivel deparar que o
problema se concentra na etapa do funil de vendas em que se prossegue a qualificacdo do /ead,
correspondendo a fase da jornada do cliente durante a compra. Nesta logica, na fase de qualificacao do
lead mediante quatro critérios -budget, decision-making authority, need, rediness (Donath, 1999), e,
dentro das candidaturas apresentadas, nem todos os estudantes atenderam aos critérios de qualificacao
necessarios para se tornarem clientes. Como resultado, a empresa nao consegue converter todos o0s

estudantes em clientes.

A fase de agendamento de entrevistas, durante o processo de compra, revelou-se insuficiente para
converter potenciais clientes em funcao da falta de correspondéncia com os critérios de qualificacéo
estabelecidos. Conforme os dados apresentados, verificou-se que 405 estudantes foram convertidos em
clientes através do servico premium e 3186 através do servico gratuito, ou seja, realizaram o estagio
internacional. Entretanto, € importante salientar que o numero total de candidaturas apresentadas em
2022 foi de 14319. Dessa forma, pode-se inferir que a empresa nao conseguiu converter todos os
potenciais clientes em funcdo da inadequacao de alguns critérios de qualificacdo. O objetivo geral deste
estudo é o desenvolvimento de solucdes de marketing para a geracao de /eads qualificados no ambito

da futura marca Piktalent. Por conseguinte, os objetivos especificos serao os seguintes:
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° Compreender as necessidades e desafios dos estudantes mediante o processo de

decisao para a realizacao de um estagio internacional;

° Compreender as necessidades e desafios da universidade face ao auxilio dos seus

estudantes para a realizacao de estagios internacionais;

° Identificar melhores praticas de servicos de recrutamento de estudantes disponibilizados

para as universidades,

° Produzir recomendacoes de solucoes de marketing a incorporar na proposta de valor da

nova marca Piktalent.
4.2. Desenho do estudo

A investigacdo é uma atividade cognitiva que possui uma natureza sistematica, flexivel e objetiva, com o
proposito de indagar e compreender os fendmenos sociais. Por meio desse processo, reflete-se em
relacéo aos problemas surgidos na pratica, provoca-se o debate e constroem-se ideias inovadoras. Neste
ambito, a investigacdo desempenha um papel fundamental na explicacdo e compreensao dos fenémenos
sociais, ao proporcionar um meio estruturado e rigoroso para explorar questoes, analisar evidéncias e

desenvolver conhecimento teérico e pratico (Coutinho, 2014).

O presente estudo enquadra o paradigma interpretativo. O conceito paradigma define-se como um
conjunto de valores comuns, pressupostos, teorias e regras que sdo aceites cientificamente na
comunidade num certo momento da histéria (Coutinho, 2014). O paradigma é um agrupamento de
crencas, técnicas e valores comuns na comunidade cientifica e serve, para definir o que e como se deve
prosseguir com a investigacdo mediante o enquadramento histérico e social (Kunh,2012). Por
conseguinte, o objetivo central no contexto do paradigma interpretativo consiste em alcancar uma
compreensao aprofundada do mundo subjetivo da experiéncia humana (Cohen et.,2007). Nesse sentido,
sao empreendidos esforcos para entrar na esfera pessoal do sujeito e compreendé-la a partir de sua
perspetiva interna. Essa abordagem tem como ponto de partida o individuo, sendo que o foco recai sobre
as suas interpretacées do mundo circundante (Cohen et.,2007). E fundamental ressaltar que a teoria
resultante desse processo é emergente, ou seja, € construida a medida que surgem situacdes
particulares de estudo. Além disso, é essencial que a teoria esteja fundamentada nos dados gerados pelo

ato de pesquisa (Glaser e Strauss, 1967).

Em relacdo a metodologia, este estudo incorpora uma abordagem qualitativa. O seu objeto de estudo na

investigacdo sao as intencdes e situacoes, isto é, a descoberta de significados das acdes de cariz
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individual e social, mediante a otica dos intervenientes no processo de investigacao, através do método
indutivo (Pacheco, 1993). Por essa via, a construcdo da teoria é realizada de uma forma indutiva e
sistematica, consoante o surgimento dos dados empiricos (Creswell, 2003). O método é o estudo de
caso, que consiste numa analise detalhada de forma escrita de uma situacdo, acontecimento ou

problema (Rahi, 2017).
4.3. Instrumentos de recolha de dados

No presente estudo, foram adotadas as técnicas de benchmarking e entrevistas semiestruturadas. O
benchmarking nao se limita apenas a imitacao das praticas de empresas concorrentes, mas deve ser
considerado como uma fonte de informacao valiosa que pode ser aplicada como uma nova estratégia na
empresa (Barber, 2004). No caso da entrevista semiestruturada, o entrevistador adere a um roteiro
composto por perguntas gerais ou tépicos, concentrando-se na centralidade da pesquisa (Batista et
al.,2017). No entanto, o entrevistador demonstra flexibilidade ao desviar do roteiro preestabelecido, a
fim de permitir que o entrevistado tenha a oportunidade de abordar a questdo colocada de maneira
subjetiva e discursiva (Ludke e André, 2004). Desse modo, o entrevistador procura aprofundar a narrativa
do participante e demonstra atencdo aos detalhes relevantes (Batista et al., 2017). Nesta ética, o
entrevistador mantém-se flexivel e aberto para explorar detalhadamente cada histéria relatada durante a
entrevista (DiCicco-Bloom e Crabtree, 2006). As técnicas de recolha de dados sdo caracterizadas como
um processo operacional estruturado e devidamente definido que se adequa ao problema e fenomenos
estudados (Baptista e Sousa, 2011). Nesse sentido, a sua principal funcdo consiste em garantir a
viabilidade da pesquisa e da aplicacdo do método para fins de verificacdo empirica (Pardal e Lopes,

2011).
Dados secundarios.” Benchmarking

Os dados secundarios sao informacao que provém de fontes secundarias, ndo extraidas pelo
investigador. Nesta vertente, os dados secundarios podem inserir trabalhos ja previamente publicados
ou nao publicados baseados numa pesquisa de fontes primarias de qualquer documento existente
(Rabianski, 2003). Este estudo integra a recolha de dados secundarios através do benchmarking da

empresa Jobleaser.

A empresa JobTeaser ¢ considerada a lider europeia na area de recrutamento e orientacao de jovens
talentos. A sua missao é auxiliar os jovens na orientacao profissional, oferecendo para tal uma plataforma

de procura de estagios e empregos para estudantes e recém-formados. Esta plataforma encontra-se
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integrada diretamente com mais de 750 escolas e universidades, permitindo que cerca de 5 milhdes de
estudantes e recém-formados possam encontrar as suas oportunidades e, simultaneamente, possibilita
que mais de 250.000 recrutadores tenham a oportunidade de comunicar e descobrir novos talentos.
Jobteaser encontra-se presente nos seguintes paises: Austria, Bélgica, Republica Checa, Dinamarca,
Finlandia, Franca, Alemanha, Grécia, Irlanda, Italia, Luxemburgo; Holanda, Noruega, Polénia, Portugal,

Romeénia, Espanha, Suécia, Suica e Reino Unido.

O objetivo sera, através da avaliacdo deste concorrente lider no mercado, recolher informacéao util, adotar
as suas melhores praticas e transferir este conhecimento para a nova marca Piktalent. O foco sera a
recolha de dados em relacao aos servicos oferecidos pelo Jobfeaser as universidades. A recolha destes
dados secundarios tem como finalidade estabelecer uma interligacdo com o objetivo delineado neste
estudo, ou seja, de recolher informacdo com a vista a criacdo de um esboco de possiveis solucdes a
oferecer as universidades, de forma a estabelecer uma ponte vigorosa entre os dois publicos-alvo

(universidades e estudantes) e amenizar os desafios atuais, através de Piktalent.

Deste modo, ¢ pertinente definir o conceito de Benchmarking. Com efeito, o benchmarking define-se
como sendo um processo de comparacdo e medicdo das acdes das empresas, de forma a retirar a
informacédo e os dados imprescindiveis para o alcance de futuras melhorias (Andersen e Pettersen,
1996). O benchmarking pode contribuir significativamente para a melhoria do desempenho da empresa
em questao (Lock ,2001). Seguindo esta ética, o benchmarking das empresas lideres, pode contribuir
substancialmente para o sucesso da empresa, bem como das suas capacidades organizacionais (Grant,

1998).

Por conseguinte, o ponto forte do benchmarking passa por identificar os indicadores-chave que irdo
contribuir para a melhoria do desempenho que a empresa deseja abranger. Seguindo esta linha de
pensamento, o benchmarking & igualmente uma ferramenta de avaliacdo que proporciona uma

aprendizagem continua, uma gestao da mudanca, e uma cultura de melhoria incessante (Muir, 2000).

Existem diferentes tipos de benchmarking, sendo o fator diferenciador o que é comparado e em relacao
a quem (Anderson e Pettersen, 1996). Nesta otica, existe o benchmarking externo, que executa
comparacoes do desempenho, processo e estratégia, e o benchmarking interno que incorpora

comparacoes internas, funcionais e competitivas (Evans, 1994).

De uma forma mais profunda, o benchmarking interno é relativo a comparacdo de uma subdivisao da

empresa com outra subdivisao, com o objetivo de adotar a pratica que seja identificada como melhor.
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Deste modo, sao avaliados pontos como, o processo, e a gestdo que é efetuada numa empresa, e em
sequéncia, compreender, se devem ser adotadas posteriormente (Barber, 2004). Por conseguinte, o
benchmarking externo incorpora o ponto de vista da industria e da competitividade. Deste modo, o seu
maior foco é a avaliacdo da concorréncia. Posteriormente, sdo adotadas as melhores praticas e

tecnologia de modo a criar um maior nivel de compromisso (Camp, 1995).

Este estudo irda abranger o benchmarking externo da empresa Job7easer, mais especificamente o
benchmarking competitivo. Isto porque, Jobteaser apresenta servicos similares aos que o Piktalent
pretende trazer ao seu publico-alvo e encontra-se como uma empresa lider deste setor. Com isto, o
objetivo sera avaliar que servicos Jobteaser esta a oferecer as universidades, extrair a informacao Uutil e

esbocar possiveis servicos a incorporar na proposta de valor de Piktalent.
Dados primarios: entrevistas semiestruturadas

Os dados primarios sdo extraidos para o problema especifico da investigacdo e sao adicionados como
novos dados ao conhecimento social existente (Hox e Boeije, 2005). Os dados primarios deste estudo
baseiam-se numa entrevista semiestruturada. A entrevista € uma técnica de investigacao utilizada em
estudos de natureza qualitativa (Bryman, 2012). O objetivo principal da entrevista é a recolha de dados
através da compreensao dos significados atribuidos a dadas questdes e situacdes pelos entrevistados

(Morgano, 2013).

O protocolo preparado das entrevistas semiestruturadas apresenta-se como um guia para a construcao
da entrevista, no entanto, a flexibilidade e criatividade apresentam-se como uma parte importante para

que os relatos dos entrevistados sejam completamente descobertos (Knox e Burkard, 2009).

Neste ambito, foram feitas trés entrevistas as universidades e cinco entrevistas a estudantes que ja
realizaram um estagio internacional, de modo a concretizar os objetivos deste estudo. Apds a revisao de
literatura dos temas centrais deste estudo, foi possivel esbocar um guidao de questdes para as

universidades e estudantes.
Entrevistas semiestruturadas as universidades

Através das entrevistas semiestruturadas as universidades, o objetivo central foi a compreensao dos
desafios principais no auxilio dos seus estudantes para a realizacdo de um estagio internacional e as
suas necessidades, em vista, a extracdo de informacdo para recomendar a empresa Piktalent a
implementacdo de um possivel servico. Nessa perspetiva, inicialmente, foi realizada uma abordagem

introdutoria sobre a empresa TSMG e a emergéncia da marca Piktalent, tendo como foco os seus servicos
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voltados para empresas e estudantes, de forma a direcionar-se para as universidades. Neste ponto,
expde-se a auséncia de servicos da TSMG para as universidades e a proposta de Piktalent de incorporar
um novo servico para esse segmento. Apos essa breve contextualizacao, a entrevista foi dividida em trés
partes distintas: compreender as principais necessidades enfrentadas pelas universidades, no que diz
respeito ao auxilio para a realizacao de estagios internacionais da sua comunidade estudantil; em
seguida, compreender igualmente os obstaculos enfrentados pelas universidades relativamente ao seu
papel de apoio aos estudantes nessa questao; por fim, apds recolher informacdes sobre as necessidades
e desafios, procurar uma solucdo. Dessa forma, pretendeu-se extrair informacdes sobre as perspetivas
das universidades acerca das solucdes que elas consideram benéficas para superar os obstaculos

mencionados.
A primeira parte da entrevista foi a apresentacao das ideias gerais da nova marca Piktalent.

1. De que forma descreveria a ligacao que as universidades estabelecem entre os estudantes e 0 mundo

laboral no ambito internacional? - Compreensao das suas necessidades atuais;

2. Até o presente, qual considera que sdo os maiores desafios que a universidade enfrenta, de forma
ajudar os estudantes a encontrar o seu estagio ou primeiro emprego internacional? - Compreensao dos

seus desafios atuais;

3. Que servicos considera que seriam pertinentes serem oferecidos as universidades de forma a facilitar

0 processo? - Extrair informacéo sobre como as suas dores podem ser solucionadas;

As trés entrevistas semiestruturadas (tabela 1) foram realizadas no Google Meets e gravadas através do
telemdvel com o consentimento dos entrevistados. Para efeitos da analise de dados apresentada no

proximo capitulo, as entrevistas terdo a qualificacdo mediante as siglas da universidade e pais de origem.
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Tabela 1 - Universidades participantes nas entrevistas semiestruturadas

IULM, Itélia (IULM, 1) Coordenador dos Servicos de Relacbes
Internacionais (SRI) - Mattia Rappa

Duracao da entrevista: 34 minutos

Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto, Portugal | Coordenadora dos SRI - Alexandra Albuquerque

(ISCAP, P) Duracao da entrevista: 22 minutos
Universidade do Minho, Portugal (UM, P) Dr? Estela Vieira e Dr? Rita Nunes do Gabinete de
Carreiras

Duracéo da entrevista: 29 minutos

As questbes da entrevista realizadas as trés universidades enquadram-se nos objetivos deste estudo. No
apéndice |, encontra-se uma tabela que interliga as questdes colocadas durante a entrevista com o
objetivo especifico da compreensao das necessidades e desafios das universidades em relacao ao auxilio

dos estudantes para a realizacao de estagios internacionais.
Entrevistas semiestruturadas aos estudantes internacionais

As entrevistas semiestruturadas aos estudantes internacionais teve como objetivo principal a
compreensao das suas motivacoes, necessidades e desafios durante o processo da sua tomada de
decisdao de um estagio internacional. Posteriormente, compreender os pontos comuns e as suas
recomendacdes para a facilitacdo do processo em si. Deste modo, a extracdo da informacao serviu para

propor recomendacdes a empresa TSMG, de forma a aumentar os /eads qualificados.

As cinco entrevistas semiestruturadas (tabela 2) foram realizadas no Google Meets e gravadas através
do telemovel com o consentimento dos estudantes. O guido de questdes encontra-se no apéndice I. Para
0 proposito da analise de dados exposta no proximo capitulo, as entrevistas terao uma qualificacao de

um nome ficticio mediante a nacionalidade e o género.
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Tabela 2 - Estudantes internacionais participantes nas entrevistas semiestruturadas

Kalina, 24 anos, croata Empresa onde realizou estagio: 7he Student Mobility
Group, Sevilha

Duracao da entrevista: 8 minutos

Diogo, 23 anos, portugués Empresa onde realizou estagio: /nterconnection Consulting,
Bratislava

Duracao da entrevista: 12 minutos

Nefeli, 22 anos, grega Empresa onde realizou estagio: 7he Student Mobility
Group, Sevilha

Duracéo da entrevista: 17 minutos

Joana, 22 anos, portuguesa Empresa onde realizou estagio: Bunker Books, Cordova

Duracéo da entrevista: 12 minutos

As perguntas realizadas durante a entrevista com os cinco estudantes estao alinhadas com os objetivos
especificos deste estudo, que visam compreender as necessidades e desafios enfrentados pelos
estudantes durante o processo de deciséo de realizacao de um estagio internacional. Com o intuito de
estabelecer a relacao entre as perguntas formuladas na entrevista e as etapas da jornada do cliente, sera

apresentada uma sintese da correspondéncia entre o roteiro da entrevista e essas etapas.

A jornada do cliente adotada neste estudo inclui 6 fases: awareness, discovery, evaluation, conversation,
purchase, commitment (Venermo et al.2020). As entrevistas semiestruturadas realizadas com
estudantes internacionais teve como objetivo inicial compreender os meios pelos quais os estudantes
tomam conhecimento dos estagios internacionais, visando o aumentar de brand awareness (primeiro
touchpoin. A seguir, tendo em conta a fase de compra que corresponde as fases da jornada do cliente
- discovery, evaluation, conversation - foram formuladas questdes com o objetivo de compreender as
principais motivacdes dos estudantes para realizar um estagio internacional, bem como os desafios,
possiveis obstaculos e duvidas que enfrentaram durante o processo de tomada de decisao.

Posteriormente relativamente a etapa depois da compra - purchase, commitment- foram realizadas
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perguntas sobre o feedback da experiéncia dos estudantes, incluindo a probabilidade de repetirem a
experiéncia e as melhorias necessarias para facilitar a realizacdo de estagios internacionais. Essa ultima
fase da jornada do cliente concentra-se na gestao do relacionamento com o cliente e em como manter
uma relacdo duradoura mesmo apds a conclusdo da compra (apos a realizacdo de um estagio

internacional).
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Capitulo V — Analise e discussao dos resultados

5.1. Benchmarking

E pertinente recorrer ao benchmarking competitivo da empresa Jobteaser, de forma, a estabelecer
comparacoes dos seus servicos as universidades. Nesta otica, Madeira (1999) define o conceito de
Benchmarking competitivo como “envolve a comparacao dos produtos, Servicos, e processos de trabalho
da empresa com oS dos concorrentes diretos. Podem participar vérias empresas do mesmo ramo, o que

permite posicionar a sua eficiéncia em relacao a do mercado. “(p.364)
Existem 3 passos a seguir para a realizacdo do Benchmarking (Watson, 1994):

1. Planeamento, em que se decide o que estudar e quem estudar. Neste ponto sera
abordada uma descricdo da empresa Jobfeaser, a sua proposta de valor, areas de atividades,
servicos e paises de atuacao, especificando qual o servico de foco do estudo;

2. Recolha de dados, que pode ser feita através do que esta disponivel para o publico e/ou
através do contacto direto com a empresa. Nesta seccao sera feita uma recolha de informacao
do servico disponibilizado as universidades;

3. Analise de dados, recorre a identificacdo dos enablers, isto &, o que traz bons resultados
e identificacao dos benmarks, que permite estabelecer as diferencas de desempenho. Nesta
parte sera feita uma comparacao dos Indicadores-chave de desempenho digital entre a empresa

Jobteasere TSMG e uma descricdo das principais conclusdes das comparacoes realizadas.

Desta forma, a figura 4 expde as quatro perguntas fundamentais que o processo de benchmarking deve
incluir. A primeira pergunta “O que comparar?” remete-se a selecdo dos processos para o estudo. Neste
caso presente, o objetivo de comparacdo serao os servicos fornecidos as universidades. A segunda
pergunta € “quem devemos comparar?”, sendo que neste estudo presente a empresa Jobfeaser
apresenta-se como o maior competidor direto lider no mercado de Piktalent. Por conseguinte, a terceira
pergunta remete-se a “Como nds o fazemos?”, o que ¢ pertinente realcar os atuais servicos oferecidos
as universidades pela empresa TSMG. Por fim, “como eles fazem?”, é essencial estabelecer Aey
Perfomance Indicators (KPI's) semelhantes, de forma a ser possivel estudar as diferencas de

desempenho.
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Figura 4 - Perguntas fundamentais do Benchmarking
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De forma a prosseguir com o benchmarking da empresa Jobteaser, o estudo presente seguira os quatro

passos propostos por Watson (1994).
Planeamento

O maior concorrente direto lider no mercado da nova marca Fiktalent é efetivamente a empresa
Jobteaser. Desta forma, Jobfeaser sera o foco de objeto de estudo. Neste ambito, Jobfeaseré o presente
lider europeu no campo de recrutamento e orientacao dos jovens. A empresa foi lancada em 2008 e tem
até o momento 400 trabalhadores. O seu principal objetivo € auxiliar os jovens a encontrarem o seu
caminho profissional. A sua plataforma disponibiliza oportunidades de estagios e emprego, tanto para
estudantes como para licenciados. Atualmente, tem conexdes com cerca de 750 escolas e universidades,
5 milhdes de estudantes e recém-licenciados e mais de 250 000 recrutadores com a possibilidade de
estabelecer comunicacdo e encontrar novos talentos. A empresa Jobfeaser encontra-se ativa nos
seguintes paises: Austria, Bélgica, Republica Checa, Dinamarca, Finlandia, Franca, Alemanha, Grécia,
Irlanda, Italia, Luxemburgo; Holanda, Noruega, Polénia, Portugal, Roménia, Espanha, Suécia, Suica e
Reino Unido. As empresas tém acesso a b milhdes de jovens talentos enquanto as universidades obtém
acesso a uma plataforma chamada Career center, que sera abordada posteriormente. Por sua vez, os
estudantes tém acesso a oportunidades de estagio e emprego, além de aceder a eventos de apresentacao
de empresas e a uma secao do website de Jobteaser contendo recomendacdes e orientacdes para o

desenvolvimento de suas trajetdrias profissionais. Os servicos disponiveis para as universidades sera o

cerne do que se pretende avaliar.
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Recolha de dados

Nesta secao ira se prosseguir a identificacao dos servicos oferecidos as universidades que se encontram

disponiveis publicamente.

° 0 servico disponivel as universidades denomina-se por Career Center. Através do Career
Center, as universidades conseguem estabelecer uma melhor ligacdo entre os estudantes e o
mundo empresarial. Através deste servico, € possivel apoiar os estudantes durante o processo
de procura de um estagio e emprego. Consiste numa plataforma com um servico personalizado,
gratuito e com varios contetidos de forma a comprometer os estudantes e recém-licenciados.

Tudo se encontra concentrado em apenas uma plataforma.
A seguir, sdo apresentadas as carateristicas do servico oferecido pelo Career Center:

° Anuincios de emprego e conteudos de acordo com o perfil do estudante, com uma
seccao com a apresentacao da empresa de forma a conhecer as equipas, carreiras e processos

de recrutamento de uma empresa e processos de recrutamento de uma empresa;

° Videos sobre diferentes opcoes de carreira;

° Acesso a conteudo das empresas parceiras internacionais;

° Acesso a uma plataforma intuitiva e ergonoémica;

° Acesso a uma aplicacdo movel que pode ser personalizada de acordo com as cores da

universidade;

° Acesso a plataforma que permite a gestao e partilha de todo o contetdo relacionados
com carreira: apresentacdao dos membros da equipa da Universidade, aconselhamento,
lembretes de estagio, etc.;

° Back office intuitivo que permite a criacdo e gestdo de todos os eventos, tais
como: workshops de coaching, foruns, sessoes de recrutamento entre outros. Lancamento das
noticias desses eventos, alertas de e-mai/ automaticos e direcionados, etc.;

° Marcacao de reunides com os estudantes: O servico permite marcar reunides dirigidas
a um estudante especifico, sincronizar calendarios, enviar automaticamente e-mails de
confirmacao aos estudantes, etc.;

° Fornecimento de estatisticas em tempo real, de forma a ajudar na gestao da equipa da
universidade, verificar a eficacia da ferramenta para a instituicdo, conhecer melhor os estudantes

e fortalecer as relacdes com as empresas parceiras. Permite que as universidades oferecam as
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suas empresas parceiras recompensas or/ine e aos seus estudantes, apresentacdes, logotipos,
relatorios personalizados, etc.;

° Acesso a perfis de estudantes de forma privilegiada, através de um banco de talentos,
onde se encontram curriculos qualificados;

° O servico Career Center respeita os principios de GDPR.

A empresa The Student Mobility Group atualmente contacta as universidades e envia oportunidades de
mobilidade para os seus estudantes através do emai/ou em ficheiros PDF. Comparativamente ao servico
Career Center de Jobteaser, apresenta-se como um servico limitado. Existem diversas carateristicas

chaves do servico Career Center especificamente:

° Oportunidades de estagio e emprego personalizadas consoante o estudante;

) Acesso a diversos conteudos, como videos sobre diferentes escolhas de carreiras e
conteudo de empresas parceiras internacionais;

° Uma vez que Jobfeaser, aposta na componente tecnoldgica, a plataforma oferece
igualmente acesso a uma experiéncia intuitiva, ergonémica e personalizada (de acordo com as
cores escolhidas pela universidade);

° A empresa Jobfeaser aposta também na parte de gestdo de documentacéo e conteudo,
ou seja, a plataforma permite a gestdo de eventos, como workshops e foruns, e ainda o contetdo
relativamente a questdes de carreira, como aconselhamento e envio de lembretes de estagios e
marcacao de reunides com os seus estudantes de forma automatica;

° Por conseguinte, a plataforma fornece dados em tempo real, através de estatisticas e
relatdrios para que a universidade consiga acompanhar efetivamente o impacto da ferramenta

no seu campus estudantil e as suas relacdes com as empresas.

Por conseguinte, Jobfeaserauxilia a universidade no processo de adaptacao e integracao na plataforma,

através de 5 passos, particularmente:

° Jobteaser disponibiliza um apoio técnico de acordo com as necessidades da
universidade;

° Existe a disponibilizacdo de uma formacdo em relacdo as funcionalidades e
personalizacédo da plataforma;

° Jobteaser disponibiliza um pacote que inclui guias de utilizacdo e de comunicacao para

os estudantes.
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Nesta andlise ‘ambém se incluiv uma comparacao do desempenho digital do concorrente Jobfeaser em

relacdo a empresa 7he Student Mobility Group, de forma a compreender os Indicadores-chave de

desempenho que devem o ser o foco de melhoria para implementar na futura marca Piktalent. Para

efeitos desta analise, utilizou-se a ferramenta Similarweb que disponibilizou os dados e métricas de

desempenho. Para a classificacdo da métrica de dominio de autoridade recorreu-se a ferramenta Moz.

Por conseguinte, a tabela 3 corresponde a analise de desempenho da empresa Jobteaser.

Tabela 3 - Indicadores- chave de desempenho da empresa Jobteaser e TSMG

Indicadores-chave de
desempenho da empresa
Jobteaser

Resultados | Jobfeaser

Resultados | 7he Student Mobility
Group

Trafego

- Quantidade de visitantes ou
usuarios que acedem a um
website ou qualquer outra
plataforma digital disponivel
Engagement

- Avalia o grau de interacao que
0 publico estabelece com o
conteudo

Total numero de visitas: 5.749 M

Total numero de visitas por més: 1.916 M
Tempo de visita: 00:05:01

Taxa de rejeicdo: 39.21 %

Total numero de visitas: < 5,000
Total numero de visitas por més: <
5,000

Tempo de visita: 00:00:16

Taxa de rejeicdo: 51.03 %

Rankeamento por pais

- Classificagdo ou posicao que
um website ou conteudo online
ocupa nos resultados de busca
de um determinado pais ou
regido geografica

1. Franca: 45.05%

2. Alemanha: 11.13%
3. Finlandia: 7.00 %
4. Espanha: 4.70 %
5. Bélgica: 3.83 %

1. ltalia: 47.11%
2. Espanha: 34.68 %
3. Portugal: 18.21 %

Trafego de Referéncia

- Classificacdo ou posicao que
um website ou conteudo online
ocupa nos resultados de busca
de um determinado pais ou
regido geografica

Websifes de referéncia (websites que
enviam clicks diretos para Jobfeaser
1. login.microsoftonline.com

2. essec.fr

3. emauth.em-lyon.com

4.idp.aalto.fi

5.engine.surfconext.n

Industrias de referéncia (categorias que
enviam clicks diretos para Jobfeaser

1. Educacao: 20.47%

2. Programacao e Desenvolvimento de
Software: 15.73%

3. Servicos de negocio:12.44%

4. Ciéncia e educacao: 11.44%

5. Empregos e empregabilidade: 6.68%

Websites de referéncia (websites que
enviam clicks diretos para 7he Student
Mobility Group)

- Sem resultados

Industrias de referéncia (categorias que
enviam clicks diretos para 7he Student
Mobility Group)

- Sem resultados
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Trafego organico

- Trafego gerado para um
website ou outra plataforma
digital de forma natural e
espontanea, ou seja, sem que
haja a necessidade de
investimento em publicidade ou
outras formas de promogéo

paga

Trafego gerado por Aeywords derivadas da

marca: 30%
Trafego gerado por Aeywords néo
relacionadas com a marca: 70%

Tréafego gerado por Aeywords derivadas
da marca: 100%

Trafego gerado por keywords néo
relacionadas com a marca: 0%

Redes sociais responsaveis pelo
trafego

- Redes sociais que geram
visitas para um website, ou
qualquer outra plataforma digital
disponivel

Youtube: 52.89%

LinkedIn: 22.43%

Facebook: 10.42%
Facebook messenger: 4.66%
WhatsApp Web app: 2.61%
Outro: 7.08%

LinkedIn: 100%
Outros: Nao aplicavel

Keywords que geraram mais Jobteaser:12.55%

trafego Job teaser: 3.12 %

- Palavras-chave (ou termos de Jobteaser nova sbe: 0.39%
busca) que foram utilizadas Jobteaser insa lyon: 0.38%
pelos usuarios nos mecanismos | Jobteaser centrale: lyon: 0.36%
de busca e que resultaram num
maior numero de visitas para
um website, ou outra plataforma
digital

the student mobility: 76.01%

Dominio de autoridade 56% 10%
- Classifica a relevancia de um
dompara o0s resultados de
pesquisa do Google

Fonte: Elaboracao propria

Por conseguinte, foi feita uma comparacao entre a empresa Jobfeaser e TSMG através da escolha de
oito Indicadores-chave de desempenho, sendo que é pertinente destacar os seguintes: trafego e
engajament, trafego de referéncia, redes sociais responsaveis pelo trafego e o dominio de autoridade.

Através dos dados expostos na tabela 4 e tabela 5 é possivel extrair a seguinte informacao:

° E possivel observar que Jobteaser apresenta um trafego gerado e engajament superior
ao da empresa TSMG. Esta informacédo é verificavel através das visitas mensais, nas quais
Jobteaser apresenta 5.749 M, em contraste, com o niimero de visitas mensais de TSMG com
menos de 5,000. Por conseguinte, a taxa de rejeicao é outro indicador pertinente a ter em foco,
0 que define a percentagem de visitantes que acedem ao websife e saem sem interagir com o
contetido exposto ou exploracdo de outros paginas dentro do websife. Quanto maior é a

percentagem, menor sera o engajament do visitante. Jobfeaser apresenta uma taxa de rejeicao

49



de 39,21% e a empresa TSMG apresenta o valor de 51,03%. Isto significa que TSMG apresenta
um engajamentinferior. Outro indicador que avalia 0 engajamenté o tempo de visita, que indica
o tempo médio que cada visitante permanece no website. Desta forma, existe uma diferenca
abismal entre as duas empresas. Jobteaser apresenta um tempo de visita de 5 minutos, o que
significa, que em média, os seus visitantes perduram 5 minutos a visitar a sua plataforma, em
contraste, com os 16 segundos da empresa TSMG. Isto significa, que o visitante entra, e decide
sair rapidamente, revelando um nivel de engajament baixo;

° 0O trafego de referéncia indica os clicks efetuados pelos visitantes através de outra pagina
web. Sendo assim, Jobteaser apresenta backlinks como da Microsoft, que se apresenta como
uma empresa transnacional e com um dominio de autoridade de 99%. Possuir backlinks num
website com um dominio de autoridade alto, significa duas coisas: o dominio de autoridade da
prépria empresa aumenta, o que significa que o Google vai classificar a empresa com maior
relevancia, o que denota, que Jobfeaser vai aparecer nas pesquisas no Google com melhor
posicdo e primeiro do que outros websites. Atualmente, o seu dominio de referéncia é de 56%.
Em contraste, TSMG nao apresenta dados, o que significa que ndo apresenta backlinks, o que
reduz a possibilidade de visitantes de outras empresas, encontrarem a sua empresa. Para além
disso, o seu dominio de autoridade nédo sofre alteracdes de crescimento, o que é de notavel pelos
10% apresentados pela ferramenta Similarieb;

° Por conseguinte, é relevante observar quais sao as principais redes sociais responsaveis
pelo trafego, de forma a esbocar futuras estratégias. Como observado na tabela 3, Jobteaser
detém o seu trafego maioritariamente no Youtube, Linkedin e Facebook. No caso da empresa
TSMG, o Linkedin apresenta o papel principal de trafego gerado, ndo havendo registos de outras

redes sociais.

A partir disto, o Benchmarking permitiu a extracao de informacdes valiosas para retirada de conclusdes.
Igualmente, permitiu o desenho de propostas de acdes a serem tomadas pela 7he Student Mobility
Group, de forma a melhorar o seu desempenho. Esta parte sera abordada no proximo capitulo remetente

a explicitacao de como os resultados alcancados contribuem para a resolucao do problema.
5.2. Entrevistas semiestruturadas

A seguinte seccao da analise de dados remete-se a andlise das entrevistas semiestruturadas as
universidades e estudantes internacionais. Foram realizadas oito entrevistas no total. A pesquisa

qualitativa é caracterizada por uma abordagem interpretativa que se manifesta em trés aspetos
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fundamentais. Em primeiro lugar, essa abordagem lida com material simbdlico que requer uma
interpretacao do investigador (Schreier, 2012). Em segundo lugar, é reconhecida a validade de multiplas
interpretacdes do mesmo material. Por fim, a pesquisa qualitativa concentra-se em questdes de pesquisa
que exploram significados pessoais ou sociais, promovendo uma compreensdo mais profunda do
fendmeno estudado. Desta forma, a interpretacdo do investigador assume um papel central e ativo

(Schreier, 2012).

Neste ambito, a codificacdo é amplamente reconhecida como o método mais difundido e popular de
analise de dados qualitativos (Gibbs, 2007; Dey, 1993). O conceito de codificacao define-se como sendo
uma pratica de descobrir significados a partir dos dados. A codificacdo & um processo concetual, na
logica que ao criar codigos, identifica-se uma parte dos dados como um conceito adquirido
instantaneamente (Dey,1993). O seu objetivo fundamental é a geracao de teoria a partir da "abertura"

dos dados (Schreier, 2012).

Neste estudo optou-se pela codificacao indutiva. Isto significa que a recolha de dados ndo tem uma
estrutura prévia e estandardizada, sendo que os conceitos e as categorias surgem a partir dos dados em
si (Schreier, 2012). Em relacao a analise, o estudo presente adotou a andlise tematica, que é uma das
opcdes existentes de andlise qualitativa. E normalmente utilizada para a agrupamento e apresentacéo de
temas, isto é, padrées que se relacionam com os dados. Desta forma, os dados sdo ilustrados
detalhadamente e podem retratar de varios temas por entre interpretacdes (Boyatzis, 1998). Em seguida,
a analise tematica é considerada a mais indicada para estudos que procurem novos descobrimentos
através da interpretacdo. E possivel identificar e atribuir uma analise da frequéncia dos temas, o que

fornece exatiddo e sistematizacdo da analise de dados (Ibrahum, 2012).

A construcao de uma coding frame pode ser dividida em quatro passos apresentados em seguida

(Schreier, 2012):

1. Selecao - Desagregacao dos dados de acordo com o topico, distinguindo o material relevante do
irrelevante;

2. Estruturacdo e geracdo: Neste estudo as categorias surgirdo do material - data-driven - A
estruturacao dos cddigos ¢ realizada de forma indutiva, e dessa forma, a criacdo de categorias
e subcategorias advém dos dados. Nesta etapa, existe uma abertura por parte do investigador,
de forma a identificar os conceitos relevantes e estrutura-los de acordo com as categorias e

subcategorias se aplicavel;
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3. Definicao: definir de forma precisa o significado das categorias utilizadas;

4. Revisao e expansao: Dar um passo atras e rever a estruturacao dos codigos.
Cadigos

O presente estudo centra-se numa empresa de programas de mobilidade, especificamente, estagios
internacionais que enfrenta atualmente o problema de /eads qualificados e por essa razdo, foram
realizadas cinco entrevistas a estudantes que ja realizaram estagios internacionais e trés entrevistas a
universidades que desempenham o papel de orientar os seus alunos durante o processo de realizacao
de estagios internacionais. De forma a identificar as partes relevantes do material, conclui-se que as
unidades de codigo imprescindiveis se relacionam com o sistema tecnologico, a eficacia da plataforma,
gestdo de documentacao, estagios internacionais, portal de emprego, dificuldades de encontrar estagio,
desenvolvimento de competéncias pessoais e profissionais, remuneracado, experiéncia internacional e

empregabilidade.
Categorias e subcategorias

As entrevistas realizadas as universidades tiveram como primeira abordagem a identificacdo das suas
necessidades enquanto facilitadoras do processo de estagio internacional entre os seus estudantes e a
empresa de acolhimento. A construcdo da coding frame encontra-se no apéndice Il. Foi possivel
categorizar as suas necessidades em funcionalidades da plataforma, eficacia da plataforma e ferramenta
de empregabilidade e burocracia. Desta forma, as universidades referem a necessidade de um sistema
tecnoldgico, que seja automatico e eficiente (subcategorias) “automatic and efficient services for the
students and companies” (IULM, 1), e seja um websife com uma secc¢ao exclusiva para as universidades.
Nesta 6tica, as universidades procuram que 0s seus estudantes possam ter acesso através do seu proprio
Intranet/ website da universidade, ou seja, que seja uma plataforma personalizada “/f is an interesting
platform where | can see everything that is going on and at the same time, the students can login in and
it feels more personal” (IULM, 1). Por conseguinte, apontam para a necessidade de uma plataforma de
gestdo de career days. A partir desse ponto, tornou-se viavel extrair as subcategorias de gestdo de
eventos, plataforma af/-in-one e portal de emprego. " Technological company where actually each of the
parts involved can be doing everything by themselves and we are basically developing a technology to
allow that." (ISCAP, P). Nesta ética foram apontados a necessidade de uma plataforma que permita a
marcacao de reunibes, gestdo da documentacao e eventos e criacao dos proprios acordos internacionais
"In terms of platforms, it would be interesting if Piktakent provide a tools fo manage events as well."

(IULM, I). Para além disso, é reportado a necessidade de uma plataforma que gira a apresentacédo de
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empresas e permita a partilha de aconselhamento de opcdes de carreira, bem como, 0 acompanhamento
dos proprios estudantes online "Also to create a career center, have our own job portal and access to
companies only for our students, managing the documentation of the intemships and even

communicating with the students."” (ISCAP, P).

Além de indagar acerca das necessidades, também foram questionados os principais obstaculos
enfrentados pelas universidades no processo de auxilio aos seus estudantes na realizacdo de estagios
internacionais. Nesta ¢tica, foi possivel identificar a categoria de dificuldades de mobilidade. Através das
respostas das universidades, foi verificavel o desafio de ajudar os seus estudantes a encontrar uma
oportunidade de estagio, remetendo-se para a subcategoria de dificuldades de encontrar estagio
"Students come to my office and asking where they can find interships. | don’t have the tools to help
them out. “(UM, P). E reconhecido pelas universidades a importancia da mobilidade internacional, no
entanto, existe o desafio de encontrar vagas adequadas para os seus estudantes "We find it difficult to
find appropriate experiences abroad that are so valuable by companies nowadays.” (UM, P). Outro aspeto
apontado é o desafio que as universidades enfrentam em relacdo a documentacao e formalizacdo. A
partir dai é possivel extrair a seguinte subcategoria: gestdo de documentacdo ‘“management of
documentation which is really a nightmare. We are trying to implement a process in our school to make
it easier but | dont think is something that is going to be soon. ” (ISCAP, P). Neste ambito, as universidades

requerem uma plataforma intuitiva para o processamento da documentacao.

Por conseguinte, as entrevistas que foram realizadas aos estudantes internacionais teve como principal
objetivo compreender as suas necessidades e desafios associados a realizacdo de um estagio
internacional. De forma a interligar a jornada do cliente e os respetivos fouchpoints correspondentes as
diferentes etapas da compra, inicialmente questionou-se a tomada de conhecimento de estagios
internacionais (primeiro fouchpoint que corresponde a fase de awareness). Dessa forma, foi possivel
identificar a categoria de awareness das oportunidades internacionais, em que os estudantes descobrem
0 programa de estagio internacional por meio de amigos, programas de estudos Erasmus ou por meio
de pesquisas proprias. Essa categoria esta relacionada as subcategorias de recomendacao e descoberta
propria “/ heard from my friend. Actually, he recommended to go to The Student Mobility and that's how
[ came. " (Kalina) “Everything started when [ did an Erasmus in Portugal. From there, | discover was
possible to do an internship in another country and this would be part of my studies." (Nefeli). " Entdo, eu
acho, para mim fol mais uma questao de interesse. Eu ja tinha feito o Erasmus pra Polénia. No caso o

Erasmus de estudos ai eu fui de seis meses e depois disso, eu figuel mais interessada na questao dos
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programas Erasmus no geral e eu descobri quando eu estava fazendo o estagio final no meu uftimo

semestre que existia uma possibilidade de fazer um ano de estdgio." (Gabriela)

Posteriormente, na etapa da compra correspondente as fases de discovery, evaluation, conversation da
jornada do cliente, foram realizadas questdes sobre as principais motivacoes dos estudantes, as
ferramentas de acesso a informacao sobre estagios internacionais e as oportunidades de vagas
internacionais, incluindo o financiamento disponivel para a realizacdo de um estagio internacional. Em
seguida, questionou-se sobre os desafios enfrentados pelos estudantes no processo de decisao de
realizar um estagio internacional. Desta forma, a recolha de dados permitiu a criacao das seguintes
categorias: motivacdes pessoais, informacao de vagas internacionais, suporte financeiro e dificuldades
de mobilidade internacional. No que se refere as motivacdes pessoais, os estudantes destacaram o
interesse em aprimorar o inglés, o desenvolvimento profissional, o desenvolvimento de soft skills e a
construcao de amizades internacionais como razoes para a realizacao do estagio internacional. Deste
modo, foi possivel identificar as seguintes subcategorias: desenvolvimento de competéncias e
experiéncia. " As minhas maiores motivacoes foram experienciar outra culfura, como eu fiz o estagio em
Espanha, desenvolver essa lingua e desenvolver algumas soit skills que um estagio fora pode nos dar."”
(Joana) "The principal was because of the experience | would have as worker, the development of the
CV. Also, | love the possibility to work and live in another country at such a young age."” (Nefeli) "Eu
sempre quis ter uma experiéncia internacional por questoes de melhoria do meu curriculo entdo essa
era a minha maior motivacdo. Uma segunda motivacao também era conhecer um lugar novo, um lugar

diferente, poder falar em inglés e treinar a lingua." (Gabriela)

Os estudantes relataram que as informacdes sobre vagas internacionais sdo desorganizadas e ha uma
sobrecarga de informacdes, o que exige que eles facam uma pesquisa independente, ja que as
universidades nao fornecem informacdes de forma clara. No entanto, eles afirmaram que as
oportunidades de vagas internacionais sao suficientes, dependendo da area de estudo. "Ew acho que em
geral, este programas requerem uma pesquisa, nao digo intensiva, mas quem quer descobrir mars tem
que pesquisar por si mesmo, Em geral as universidades, na minha dtica, nao facilitam tanta informacao
como deveriam.” (Joana) "Geralmente, existe informacdo disponivel. O programas Erasmus+ fornece
bastante informacdo, apenas temos de procurar por ela. Quanto a instituicdo de ensino, ndo encontrei
muita informacdo no website deles, mas se procurar com as pessoas adequadas provavelmente teria
acesso a outra informacdo."” (Diogo) " Acho que a informacdo que tem disponivel atualmente néo estad

concentrada em algum lugar em algum lugar informativo principalmente na minha universidade néo era
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explicativo, ndo tinha nenhum site que eu possa recorrer pelo menos na minha época nao tinha. Nao
tinha nenhuma fonte de informacdo a ndo ser que eu fosse ao gabinete de relacoes internacionars. "

(Gabriela)

Quando os estudantes foram questionados acerca do suporte de financiamento, foi possivel verificar que
as principais fontes de rendimento sao a bolsa de Erasmus e uma pequena remuneracao do estagio. Foi
relatado que a combinacao dessas fontes torna possivel a mobilidade internacional, mas que apenas
uma dessas fontes seria insuficiente e poderia ser um possivel obstaculo para alguns estudantes
realizarem o estagio. "Ora do financiamento, se falar apenas do programa Erasmus+, era de longe
suficiente. Eu tive a sorte de ter outra remuneracdo, uma bolsa pela empresa que me ajudou a sustentar
/4 sozinho." (Diogo) “/'m very thankful that | had a scholarship, but the scholarship only covered my rent
and basic expenses. | think if amount of money was more it would be easier also for other students to go

because you really need a little more money to live abroad.” (Nefeli)

Na etapa correspondente a fase de FPurchase e Commitment da jornada do cliente, foram realizadas
perguntas para compreender o feedback sobre a experiéncia dos estudantes em realizar um estagio
internacional e se eles recomendariam ou repetiriam a experiéncia. A categoria criada foi owfcomes da
mobilidade. A experiéncia foi descrita como positiva e recomendavel, e dessa forma originou a
subcategoria de experiéncia recomendavel. Os estudantes relatam que a experiéncia permite a
aprendizagem de novas culturas, skills de adaptacao e aquisicao de uma nova perspetiva. " / think is
really worth it. It is an amazing experience and | think is very important living in different countries and
learning new cultures, new people. It also makes you understand better how the world works.” (Nefeli)
"It is a nice experience, and you have the chance to meet people from all over the world.” (Kalina). Em
relacdo a repeticdo do estagio, a resposta é positiva mediante uma remuneracdo. “Sim repeteria, se
fosse remunerado." (Joana) " Ifit’s something that would make my CV better in a way that it's something

[ don’t already know, of course, | would do it again. My only issue is to have a well pay internship. " (Nefeli)

Por fim, os estudantes foram questionados acerca do que consideram pertinente para facilitar o processo
de decisdo para a realizacdo de um estagio internacional, o que resultou na criacdo da categoria
"ferramentas de empregabilidade". Os estudantes apontam para a divulgacao, parcerias de empresas e
partilha de experiéncias (subcategorias). "/t would be amazing if universities would have already the
connections with companies and do presentations about it that we could go. | think this would make the
process way easler having already options and also you would feel safer, if you could hear from other

students how was their experience in that company." (Nefeli) " Neste sentido, ter mais divuigacdo dos
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programas quando acontecem, porque acontecem, quem pode fazer parte do programa ou nao, quem
pode aplicar ou ndo, quanto tempo a pessoa tem para se candidatar. Essas informacoes deveriam ser
muito mais claras e serem apresentadas também com muito mals tempo de antecedéncia. Portanto,

considero que deveria ser bem mais difundido e divuigado dentro da comunidade estudantil. " (Gabriela)
Coding frame

Através da criacdo de categorias e subcategorias é verificavel o surgimento de temas. Esta fase é
caracterizada pela atribuicao de significados aos dados recolhidos, e a partir dai, a escrita de uma
narrativa. Neste ambito, a narrativa deve-se coordenar mediante os objetivos da investigacao, e neste
estudo presente, optou-se pela analise tematica (Jansen, 2020). Neste ambito, a analise tematica permite
a identificacdo de padrdes, isto &, de temas, descrevendo o conjunto de dados detalhadamente (Boyatzis,

1998).

De forma a relacionar os dados apresentados, sera apresentada uma codling frame apresentada na figura
5. Através da observacdo das conexdes representadas na codling frame é possivel retirar informacdes
importantes para o estudo presente. Primeiramente é importante frisar os objetivos da escolha das
entrevistas semiestruturas as universidades e estudantes, em particular 1) Compreensdo das
necessidades e desafios dos estudantes durante o processo de tomada de decisdo da realizacdo de um
estagio internacional e 2) Compreensao das necessidades e desafios das universidades relativamente ao

auxilio dos estudantes para a realizacao de estagios internacionais.
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Figura 5 - Coding frame
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Fonte: Elaboracao prépria

Na otica das universidades, as suas maiores necessidades passam pela aquisicdo de uma plataforma
com um sistema tecnoldgico avancado (Tecnologia) e que apresente funcionalidades automaticas,
eficazes e intuitivas (Automacao). Deste modo, é percetivel a necessidade de uma plataforma de
emprego, dentro do seu portal académico de forma a ser mais personalizado (Empregabilidade). Ao
mesmo tempo, os maiores desafios enfrentados incluem a gestdo de documentacdo e auxilio dos
estudantes na procura de estagios (papel da universidade) requerendo a existéncia de e uma plataforma
allin-one, que permita a gestdo e formalizacdo da documentacdo, criacdo de acordos internacionais,
comunicacao com os estudantes e apresentacoes de empresas, marcacao de reunides, publicacao de

ofertas de estagio e aconselhamento de opdes de carreira.

Em relacéo a primeira fase do processo de tomada de decisdo dos estudantes internacionais, a aquisicado
de conhecimento passa pela recomendacdo de um amigo e pela descoberta propria, através, de pesquisa
no Google ou do programa de £rasmus de estudos. (Programas de mobilidade internacional). A oferta
de estagios, na perspetiva dos estudantes, ¢ abundante dependendo da area e local escolhido. E

apontado o sentimento de sobrecarga de informacdo disponivel, que resulta ndo apenas da grande
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quantidade de informacao, mas também da sua aparente apresentacdo desorganizada. Com isso, nédo
existe o conhecimento geral de um websife de interligacdo entre estagiarios e empresas
(Internacionalizacao) Para além disso, o desenvolvimento a nivel profissional e pessoal sao fatores
motivacionais para a realizacdo de um estagio internacional. O desenvolvimento de competéncias

linguisticas e de soft skills, ¢ um ponto fulcral (Motivacdes)

Subsequentemente, os estudantes relataram as principais dificuldades associadas a tomada de deciséo
em relacao a realizacdo de um estagio internacional. Em primeiro lugar, em alguns casos, é notorio a
dificuldade em encontrar um estagio que se adeque ao periodo de estagio necessario. Além disso, o
processo de mobilidade internacional envolve a procura de alojamento, que muitas vezes € mais
dispendioso ou pode nao corresponder as expectativas. Adicionalmente, o ato de mudar-se para um

ambiente desconhecido pode ser considerado um obstaculo por alguns estudantes (Desafios).

Um aspeto relevante a destacar é a conexao entre o financiamento disponivel, as dificuldades associadas
e a vontade de repetir a experiéncia de estagio internacional. Conforme relatado nas entrevistas
semiestruturadas com os estudantes internacionais, a principal fonte de financiamento ¢ a bolsa de
Erasmus e, em alguns casos, uma pequena remuneracdo do estagio. Os estudantes referem que a bolsa
de Erasmus por si sé nao é suficiente para cobrir todos os custos associados a mobilidade, o que pode
ser um obstaculo para muitos estudantes que acabam por nao realizar o estagio internacional. No
entanto, a combinacao da bolsa com a remuneracdo do estagio pode ser suficiente para a mobilidade

(Financiamento).

Nesse sentido, os estudantes descrevem a sua experiéncia como algo valioso e positivo, que poderia ser
repetido mediante uma condicdo: estagios remunerados. Observa-se que a possibilidade de repetir o
estagio esta condicionada a uma remuneracao adequada. A maioria dos estagios internacionais nao séo
remunerados ou oferecem uma remuneracao baixa, o que pode dificultar a decisao dos estudantes em
realizar o estagio e, por fim, a sua repeticao. Apesar disso, os resultados da mobilidade sao referidos de
forma positiva, como oportunidades de desenvolvimento do curriculo, construcdo de amizades
internacionais e experiéncia noutro pais. No entanto, o fator financeiro é muitas vezes determinante na

decisao de repetir um estagio internacional (Advocacia da mobilidade).

Apds a analise das entrevistas semiestruturadas com os estudantes, foi identificada a necessidade de
facilitacdo do processo de decisdo para a realizacdo de estagios internacionais. Os estudantes propdem
solucdes para tal, como a ampliacdo da divulgacdo de programas de mobilidade e prazos a serem

cumpridos, e a criacao de parcerias entre as universidades e empresas, que permitam a procura de
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estagios e 0 acesso a informacado de testemunhos. Ademais, é sugerido que a partilha aberta de
experiéncias de outros estagiarios e apresentacdes de empresas nas universidades poderiam ajudar na

garantia da qualidade dos estagios (Empregabilidade).

Assim, a falta de /ead’s qualificados é sobretudo verificada no critério correspondente ao budget, em que
o financiamento pode ser um obstaculo e a bolsa de Erasmus por si s6 nao é suficiente para a realizacéo
de um estagio internacional. Quanto ao critério de readiness, é referido que existe um desafio em ajustar
0 periodo de mobilidade exigido entre a universidade e o estudante, o que pode levar a falta de
disponibilidade do estudante para realizar o estagio. "4 dnica coisa que tive de fazer foi ajustar o periodo
de duracao do estdgio. Normalmente, os estdgios ndo pedem trés meses, pedem um minimo de 5 ou 6
meses. A minha universidade sé me pediu 3 meses de estagio, entéo eu tive de ajustar com a empresa
e chegamos a um acordo de 4 meses, e a universidade aceitou. O maior desafio foi ajustar o periodo de
duracédo do estdgio.” (Joana). Para além disso, relacionado com o critério de readiness, existe o desafio
de encontrar casa e o medo do desconhecido. "/ think the struggles are the “unknown”, but I think
nowadays, If you had already an experience abroad, because | had my first experience in Portugal, | was
more confident and more relax about moving to another country.” (Nefeli) ""Também existe a dificuldade
de ver a casa, Isto 6, tem a possibilidade de chegar e a casa ndo ser aquilo que se esperava, ou até

chegar e nao existir casa.” (Joana)

Em relacao ao critério correspondente a decison-making authority, os estudantes relatam sentir-se
sobrecarregados com a grande quantidade de informacdes disponiveis. Eles afirmam que a universidade
desempenha principalmente um papel de mediador de documentacdo e que seria benéfico estabelecer
parcerias com empresas e compartilhar testemunhos de outros estudantes que ja realizaram estagios, a
fim de facilitar o processo de procura de estagios e garantir a qualidade dos mesmos. "/t would be
amazing If universities would have already the connections with companies and do presentations about
it that we could go. | think this would make the process way easier having already options and also you
would feel safer, if you could hear from other students how was their experience in that company." (Nefeli)
"A criacdo de uma rede de todos os estdgios Erasmus e empresas que possam acolher estagiarios. Era

mais para facilitar essa fase da procura e de garantia de qualidade de estagios."” (Diogo)

Por outro lado, como descrito na revisao da literatura, as universidades podem vir a sentir a dificuldade
de supervisao dos estudantes durante o programa de mobilidade e 0 acompanhamento dos diversos
estudantes em diversos pontos geograficos, pode se tornar algo insustentavel (Divine et al.,2007) e existe

uma deficiéncia comunicacional prévia a partida do estudante (Mulvaney, 2011; Schwartz et al., 2011).
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Desta forma, através das entrevistas semiestruturadas é possivel inferir que a criacdo de uma plataforma
all-in-oneiria auxiliar a universidade no acompanhamento, gestao de documentacdo e comunicacao com

os estudantes, através de um sistema tecnolédgico, possuindo uma plataforma intuitiva e automatica.
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Capitulo VI = Contributos para a resoluc¢éo do problema

Este capitulo tem como objetivo propor recomendacdes de acdes de melhoria a empresa 7he Student
Mobility Group, que atualmente enfrenta o desafio de falta de geracao de /eads qualificados no ambito
de programas de mobilidade. Como forma de solucionar este problema, a empresa optou por criar uma

marca - Piktalent.

O estudo presente teve como objetivo principal a compreensao das necessidades e desafios enfrentados
pelos estudantes no processo de decisao para a realizacao de estagios internacionais. Adicionalmente,
pretendeu-se compreender as necessidades e desafios enfrentados pelas universidades em relacao ao
seu papel junto aos estudantes na realizacao de estagios internacionais. Por fim, o estudo procurou
desenvolver recomendaces de solucdes de marketing a incorporar na proposta de valor da nova marca
Piktalent, mediante a realizacdo do benchmarking da empresa Jobteaser, e da realizacao de entrevistas

semiestruturadas com estudantes internacionais e universidades.

De forma a recapitular os conceitos primordiais deste estudo, /ead € um potencial cliente, que
demonstrou interesse no produto/servico através da troca das informacdes do seu contacto (Stevens,
2011). Um /ead passa para a fase de ser considerado um /ead qualificado através da atribuicao de quatro
critérios de qualificacdo (1) budget, isto ¢, avaliacdo se o /ead apresenta o orcamento para a compra do
produto/servico; (2) Decision-making authority - poder de compra (3) need -avaliacdo da necessidade;

(4) Readiness- capturar a linha de tempo que o /eadtem a intencao de efetuar a compra (Donalth, 1999).

Através do benchmarking foi possivel extrair informacdes relevantes da empresa Jobteaser, 0 maior
concorrente da futura marca Piktalent. A partir disso, tornou-se possivel desenvolver recomendacdes de
solucdes com visa a uma melhoria. Jobfeaser disponibiliza um servico denominado Career Center para
as universidades, que estabelece uma conexao entre os estudantes e o mundo empresarial. A sua
finalidade é apoiar os estudantes durante o processo de procura de estagios e empregos, mediante uma
plataforma personalizada que oferece diversos conteudos, como vagas de estagios e empregos,
informacdes sobre as empresas, opcdes de carreira, gestdo de documentacdo e eventos, além de

permitir a marcacao de reunides e 0 acesso a estatisticas em tempo real.

Para além disso, foram realizadas entrevistas as universidades tendo em foque as suas necessidades e
desafios. As principais conclusdes apontam para a imprescindibilidade de se criar uma plataforma que
possibilite a gestdo de documentos, a gestao de eventos/carreira, bem como o acompanhamento e

fornecimento de informacdes de oportunidades de mobilidade internacional aos estudantes, mediante
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uma plataforma integrada, que englobe todas estas funcionalidades - uma plataforma a/~in-one. Por
conseguinte, através das entrevistas semiestruturadas realizadas aos estudantes internacionais, conclui-
se que a ampliacao da divulgacao de programas de mobilidade e prazos a serem cumpridos, e a criacao
de parcerias entre as universidades e empresas, que permitam a procura de estagios e o acesso a
informacéo de testemunhos sdo medidas desejadas pelos estudantes. Adicionalmente, sugere-se que a
partilha aberta de experiéncias de estudantes que ja realizaram estagios internacionais e apresentacdes
de empresas nas universidades poderiam ser essenciais para garantir a qualidade dos estagios e facilitar

a realizacao de estagios internacionais.

Dessa forma, o desenvolvimento de recomendacdes de solucoes de marketing a incorporar na futura
marca Piktalent, deve incorporar a inclusao de um portal de carreira no website das universidades ou na

intranet dos estudantes de forma que:

° Os estudantes tenham acesso direto a estagios e empregos através do portal de carreira,
podendo realizar a sua candidatura diretamente;

° Os estudantes possam interagir com as empresas através do chat, em tempo real ou
consoante um horario estipulado;

° Os estudantes possam-se candidatar a reunides onfine através da plataforma;

° Os estudantes possam reportar tudo o que considerarem pertinente na plataforma e
tenham um feedback rapido da universidade;

° A universidade tenha acesso a uma ferramenta de gestdo de documentacao;

° A universidade possa partilhar o conteudo relevante na sua comunidade estudantil,
como guias e dicas para uma carreira futura bem-sucedida;

° A universidade tenha acesso a vagas para 0s seus estudantes exclusivas, de forma, a

garantir um servico personalizado;

° A universidade tenha acesso a uma ferramenta de gestao de eventos como career days
e webinars;
° A universidade tenha acesso a um reporte dos dados, de forma a manter-se atualizada

sobre 0 processo dos estudantes e a sua relacdo com as empresas parceiras.

Em seguida, tendo por base os dados retirados da analise comparativa dos Indicadores-chave de
desempenho entre Jobteasere TSMG, evidenciou-se uma falta de engagement dos visitantes no website
de TSMG. Uma vez que o objetivo da empresa é o aumento de /ead’s qualificados, os estudantes devem

consciencializar-se da proposta de valor de Piktialent. “Porqué Piktalenf?” e “Como os vai fazer sentir?”
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Neste ambito, as parcerias com as universidades sao um elemento-chave para que exista uma maior
conexdo com a comunidade estudantil. Com isso, Piktalent deve incorporar um marketing kit

apresentando em seguida:

° Piktalent deve oferecer material de comunicacdo social as universidades, para que
possam divulgar em diferentes plataformas tais como no seu website, conferéncias, seminarios
entre outros;

° Partilha de alguns posts ja elaborados para que as universidades, possam divulgar nas
suas redes sociais;

° Partilha de testemunhos de estudantes que ja realizaram estagios nas plataformas
digitais da universidade (website, redes sociais). Adicionalmente, realizacao de webinars e lives
com ex-alunos que realizaram estagios internacionais, para partilhar as suas experiéncias e
fornecer dicas cruciais para um estagio internacional;

° Marketing de influéncia, envolvendo estudantes que ja realizaram estagios internacionais
em campanhas publicitarias e posts patrocinados nas redes sociais;

° Divulgacdo das oportunidades de mobilidade internacional e prazos de candidatura
através do e-mail marketing (criacdo de newsletters);

° Criacao de videos acerca de opcoes de carreira, apresentacdo de empresas parceiras,
e esclarecimento sobre o programa de estagio internacional, para que as universidades

divulguem nas suas plataformas digitais.

As recomendacdes tém por base o objetivo de abrigar beneficios para os estudantes e universidades.
Primeiramente, ao permitir que os estudantes tenham acesso direto a estagios e empregos através do
portal, possibilita uma maior autonomia na procura por oportunidades profissionais, eliminando
intermediarios desnecessarios. Isso agiliza o processo de candidatura, permitindo que os estudantes se
candidatem diretamente e aumentando as suas chances de sucesso. Além disso, a interacao em tempo
real ou em horarios estipulados com as empresas por meio do chatpossibilita uma comunicacao eficiente
e agil, facilitando esclarecimentos de duvidas, obtencdo de informacdes sobre as vagas e até mesmo o
agendamento de reunides online. Essa interacdo em tempo real contribui para uma experiéncia mais

envolvente e fortalece a conexdo entre estudantes e empresas.

Outra vantagem € a possibilidade de os estudantes reportarem informacdes pertinentes na plataforma e

receberem um feedback rapido por parte da universidade. Isso cria um canal de comunicacao efetivo

63



entre os estudantes e a universidade, permitindo que questdes sejam levantadas, problemas sejam
solucionados e melhorias sejam implementadas de forma agil. Para a universidade, a disponibilidade de
uma ferramenta de gestdo de documentacédo simplifica e otimiza os processos internos. Isso contribui
para a organizacao e armazenamento adequado de documentos relevantes, facilitando o acesso a
informacdes importantes e agilizando a tomada de decisbes. Além disso, a universidade pode utilizar a
plataforma para partilhar conteudo relevante com a sua comunidade estudantil. A disponibilizacao de
guias e dicas para uma carreira futura bem-sucedida fortalece o apoio e o desenvolvimento dos

estudantes, além de promover um ambiente de aprendizagem mais enriquecedor.

Por conseguinte, a ferramenta de gestdo de eventos disponibilizada pela plataforma permite que a
universidade organize e gerencie eventos como career days e webinars. Esses eventos contribuem para

a aproximacao entre estudantes e empresas, possibilitando um nefworking mais amplo e enriquecedor.

Adicionalmente, a plataforma fornece relatérios de dados que permite as universidades manterem-se
atualizadas sobre o processo dos estudantes e a sua relacdo com as empresas parceiras. Essa analise
de dados possibilita a identificacdo de tendéncias, ajustes necessarios e a melhoria continua do suporte

oferecido aos estudantes.

Por fim, ao oferecer um marketing kit as universidades, Piktalent possibilita que elas divulguem a
proposta de valor da plataforma em diversos canais, ampliando o seu alcance e engajement. Nesta dtica,
foram propostas algumas estratégias de marketing digital para integrar na marca Piktalent, com o objetivo
de aumentar a sua visibilidade através de uma relacado mais vigorosa com as universidades, bem como
fomentar a conscientizacdo dos estudantes sobre estagios internacionais, oportunidades de mobilidade

associadas, possibilidades de carreira e empresas, e acesso a experiéncias de ex-alunos.
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Capitulo VII - Consideracdes finais

7.1. O estagio

Eu tive a oportunidade de realizar um estagio durante 5 meses na empresa 7he Student Mobility Group,
em Sevilha, Espanha. O meu estagio iniciou-se no dia 5 de setembro de 2022 e terminou no dia 8 de
fevereiro de 2023. O meu objetivo principal com a realizacao do estagio, foi primeiramente, aquisicao da
primeira experiéncia profissional na area do marketing, especificamente, marketing digital,
desenvolvimento de competéncias linguisticas como, inglés e espanhol, e por Ultimo, a experiéncia em

si de estar num novo pais.

As minhas principais funcdes passaram pela gestdo das redes sociais, copywritting para blogs, artigos
do website e redes sociais. Adicionalmente desenvolvi skif/s de SEO, através da otimizacdo do contetido
do website e blogs. Aprendi a utilizar ferramentas de gestdo de conteudo web, tais como WordPress.
Adicionalmente, tive a oportunidade de aprender a utilizar ferramentas de SEO como Moz, SimifiarWeb
e Google Keyword Planner. Por fim, ainda me foi delegada a tarefa de desenvolvimento de planos

estratégicos de conteldo, e criacdes de ilustracées com o Canva.

No meu primeiro dia, tive uma reunido com a minha supervisora de estagio e o chefe do departamento
de marketing, sendo que nesse momento me foi exposto o problema atual da empresa e o projeto de
implementacao de uma nova marca, Piktalent. Neste ambito, foi me explicado que a empresa 7he
Student Mobility Group nao estava atingir a rentabilidade esperada, e uma das razoes era a falta de /eads
qualificados, isto ¢, de estudantes que efetivamente correspondem aos critérios necessarios para a
realizacdo de uma mobilidade, como possibilidade financeira, ajustamento do periodo de tempo de
realizacao do estagio, disponibilidade para mudar para um novo pais naquela frame time especifica, e
deter as competéncias necessarias para as vagas disponiveis pela empresa. Outro aspeto que me foi
apontado, é que os muitos estudantes apos a realizacdo do estagio ndo davam nenhum feedback ou até

denotavam uma falta de advocacia da realizacdo da mobilidade internacional.

Deste modo, foi-me proposto a exploracao de solucdes a implementar na nova marca Piktalent, e por
essa razao o meu relatorio de estagio abordou o estudo presente. Ao longo do estagio, além das tarefas
semanais de marketing digital, comecei a pesquisar os principais competidores de Piktalent, e fazer um
benchmarking dos seus servicos, especificamente universidades. O meu foco passou pelos servigos para
as universidades, uma vez que, através da exploracao da empresa, deparei-me com uma falta evidente

de servicos disponibilizados para as universidades.

65



Nesse sentido, apos a leitura do mercado competitivo, apresentei algumas sugestdes através de uma
apresentacdo ao meu chefe de marketing digital, ao CEO e & minha supervisora, e com isso, foi decidido
0 comeco do contacto com universidades. Uma vez que a empresa ja tinha relacdes antigas com algumas
universidades, foi mais facil nesse sentido entrar em contacto, e marcar uma reunido. Neste periodo,

também contactei a Universidade do Minho.

Durante esse tempo, foi concebivel a realizacdo de trés entrevistas com as universidades, o que
auxiliaram bastante na extracao de informacao das suas necessidades e desafios enfrentados com gestéo
da mobilidade internacional dos seus estudantes. A partir dai, considerei pertinente a realizacéo de
entrevistas aos estudantes, de modo a compreender o feedback da sua experiéncia de mobilidade

internacional, as suas necessidades, motivacdes e desafios enfrentados.

A realizacado do estagio, sem duvida, me forneceu ferramentas essenciais na minha vida profissional e
pessoal. Para além disso, o desafio que me foi proposto foi interessante, dado que existe uma ligacao

pratica e real, e permitiu o desenvolvimento do meu pensamento critico.
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7.2. Conclusoes

O presente relatério de estagio teve como finalidade o desenvolvimento de solucdes de marketing para a
geracdo de /eads qualificados, aplicadas a futura marca Piktalent, no ambito, de programas de
mobilidade. Como se observou na literatura com a crescente globalizacao, empresas e instituicoes de
ensino precisam se destacar internacionalmente, o que demanda a obtencao de sAil/s interculturais. Os
estagios internacionais surgem como uma oportunidade valiosa de aprendizagem para os estudantes,
permitindo-lhes adquirir competéncias profissionais, ampliar as suas chances no mercado de trabalho,

desenvolver contatos e contribuir para o seu sucesso profissional.

Deste modo, o foco central deste estudo foi primeiramente, a compreensao das necessidades e desafios
enfrentados pelas universidades para o auxilio dos seus estudantes na realizacdo de um estagio
internacional. Em seguida, a compreensao dos desafios e necessidades primordiais dos estudantes
durante o processo de decisao para a realizacao de um estagio. Para efeito, realizaram-se oito entrevistas

semiestruturadas, entre as quais, trés foram as universidades e as restantes aos estudantes.

Foi possivel concluir que na perspetiva das universidades, as suas maiores necessidades incluem adquirir
uma plataforma com um sistema tecnolégico avancado e funcionalidades automaticas, eficazes e
intuitivas. De acordo com o feedback recebido, uma plataforma mais direta e automatica seria
interessante para a universidade. No entanto, as universidades enfrentam desafios, como a gestdo de
documentacdo, auxilio dos estudantes na procura de estagios e a falta de uma plataforma a/-in-one que
possa formalizar processos, acompanhar o processo dos estudantes, marcar reunides, gerir eventos e

fornecer relatdrios de empregabilidade.

Por conseguinte, tornou-se evidente a necessidade de uma plataforma de emprego dentro do portal
académico, de modo que seja mais personalizado. As universidades também tém dificuldades em ajudar
os estudantes a encontrar estagios devido a falta de acesso a ferramentas. Os estudantes frequentemente

procuram a sua ajuda, contudo muitas vezes nao ha ferramentas disponiveis para auxilia-los.

Através das entrevistas dos estudantes internacionais, foi possuir retirar algumas conclusées. Em relacao
a primeira fase do processo de tomada de decisao, a descoberta é feita por meio da recomendacao de
amigos ou pesquisa, mas ha uma sobrecarga de informacdes disponiveis. Nao existe um website de
interligacao entre estagiarios e empresas para informacdes sobre vagas internacionais. Para além disso,

as principais dificuldades relacionam-se com o encontro de estagios que se adequem ao periodo de
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estagio requerido, procura por alojamento apropriado, ajuste dos requisitos entre a universidade e a

empresa e por fim, lidar com o desconhecido.

Por conseguinte, o financiamento disponivel é insuficiente para a sustentacao prépria, nao obstante, com
uma remuneracao de estagio e a bolsa Erasmus, pode ser suficiente. Os estudantes tém uma opiniao
positiva sobre a mobilidade, mas a repeticao do estagio tem a condicionante de uma remuneracdo mais
alta. Por fim, os estudantes sugerem uma maior divulgacao de programas de mobilidade e prazos a
serem cumpridos para facilitar o processo, bem como, parcerias com empresas por parte das

universidades.

Através do benchmarking foi possivel concluir algumas acdes de mudanca, como a implementacéo de
um portal de carreira. A plataforma de carreira proposta oferece aos estudantes da universidade acesso
direto a oportunidades de estagio e emprego, além de permitir interacdo com as empresas parceiras,
acesso a reunides online e relato de informacoes relevantes, com feedback rapido da universidade. A
universidade, por sua vez, tera ferramentas para gestdo de documentacdo e eventos, acesso a vagas
exclusivas para os seus estudantes e relatdrios para manter-se atualizada sobre o processo dos
estudantes e a relacdo com as empresas que estabelece parcerias. Tudo isso contribui para uma
experiéncia mais completa e personalizada dos estudantes na procura de uma carreira futura bem-

sucedida.

Com isso, foi possivel gerar conhecimento, de forma a dar recomendacdes de solucdes para o problema
central da empresa The Student Mobility Group, a falta de /eads qualificados. Para estreitar os lacos com
as universidades, prop6s-se a implementacao de um portal de carreira. Além disso, a criacao de materiais
de marketing para aumentar a conscientizacao da marca entre a comunidade estudantil é outra medida
de acao. Por ultimo, uma divulgacdo mais ampla de testemunhos e estabelecimento de parcerias com

empresas, constituem-se acoes de melhoria, de forma a atrair mais estudantes
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Capitulo IX — Apéndices

9.1. Apéndice |

9.1.1. Enquadramento da entrevista as universidades em relacdo aos objetivos do estudo

Questdes colocadas

Objetivo

De que forma descreveria a ligacdo que as
Universidades estabelecem entre os estudantes e

o mundo laboral no ambito internacional?

Compreender as suas necessidades atuais, o que
necessitam para esta ligacdo, o que esta a ser

realizado de momento

Até o presente, qual considera que s&o 0s maiores
desafios que a universidade enfrenta, de forma
ajudar os estudantes a encontrar o seu estagio ou

primeiro emprego internacional?

Compreender os seus desafios atuais que a

universidade enfrenta

Que servicos considera que seriam pertinentes
serem oferecidos as universidades de forma a

facilitar o processo?

Extrair informacao sobre os seus desejos, e de
que forma as suas dores atuais podem ser

resolvidas

9.1.2. Guido de questdes da entrevista semiestruturadas aos estudantes internacionais

1. Como e onde obtiveste conhecimento dos programas de mobilidade, nomeadamente,

estagios internacionais?

2. Alguma vez, alguma instituicao, como uma empresa ou a tua universidade entrou em

contacto contigo acerca de estagios internacionais?

3. Podes partilhar quais foram as tuas maiores motivacdes para a realizacao de um estagio

internacional?
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10.

11.

Qual ¢ a tua experiéncia relativamente aos seguintes topicos: a informacao disponivel
sobre estagios internacionais, o financiamento disponivel e por fim, a oferta existente de

estagios.
Quial foi 0 papel da tua universidade neste processo?

Como conseguintes arranjar um estagio internacional? Explica-se as ferramentas de

acesso que permitiu encontrar oportunidades internacionais

Que tipo de obstaculos enfrentaste antes ou até durante o processo, de realizacdo do

estagio internacional?
O que fizeste para enfrentar esses tais obstaculos?
Recomendarias um estagio internacional? Explica-me o teu ponto de vista

Repetirias outra vez a experiéncia de um estagio internacional? Explica-me o teu ponto

de vista

O que consideras que seria essencial para os estudantes, de forma, a facilitar o processo

da realizacdo de um estagio internacional?
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9.2. Apéndice Il

9.2.1. Temas e categorias

Categorias Temas

Funcionalidades da plataforma Tecnologia

Bucersss |Fapeloa Unversoace

LAwvareness das oportunidades internacionais Programas de mobilidade internacional

Legenda
Tecnologia

Hutomacdo

Interna-:in:maliza-;ﬁn

Fapel da Universidade

Ernpregabilidade

Programas de mobilidade internacional

Desafios

#dvocacia da mobilidade
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9.2.2. Subcategorias

Entrevista Excertos da entrevista Subcategorias
TULM, | " technological system because we are trying fo provide 2 a better solution fo all the parties involved.” Sistema Tecnologico
IULM, | "automatic and efficient services for the students and "
LM, | "Actually, | work with internships abroad.”
TULM, | "WWe do have an intern platform, a job career platfiorm.”
TULM, | " We use this platform because from thare we can create different international agreements.”
"Ve are planning to have different countries, where students can applied for, notifications and all the features nomally you ean find in
TULM, | a job portal "
IULM, | "We kind have a few applicants over the year but it would be interesting to have a more direct and automnatic platform.”
TULM, | " | nead to do an internship to graduate, but | struggle with where to do abroad”.
"It is an interesting platform where | can see everything that is going on and at the same time, the students can login in and it feels
TULM, | more personal.”
"The other thing we often struggle with is specific industries but that's something that might be difficult in general. We work with art,
TULM, | cinema, television and they are very difficult worldsfindusirias to access in any case."
"This information for the recruitment part is important for us because from | understood, if we find companies in the art, cinema field
TULM, | that need international young talent. you are having candidates for that for sure.”
TULM, | "In terms of platforms, it would be interesting if Pikiakent provide 3 tools to manage events as well”
"when it comes to the management of internships abroad. do you think there is something else that currently you don't have access
TULM, | to?"
TULM, | "Well, | think we also struggle with having an easy interface for companies, specifically foreign companies”
TULM, | "the idea of having 3 section where companies can use the platform to pest internships opportunities for our students directly.”
"] think there are a lot of platforms that offer similar solutions but what | haven't found yet is a platform that can help me do
TULM, | everything.”
"Technological company where actually each of the parts involved can be doing everything by themselves and we are basically
ISCAF, P developing 3 technodogy to allow that.” Sistema Tecnologico
ISCAR. P “integrate universities and offer you an area of intemational vacancies, so the students can have access to them.”
ISCAR P "The first phase we are going to launch intemational job opportunities which are going to be free of charge for universities”
"ie have 3 office that sort of manages that. it iz mainly for internships and they manage all the vacancies, all the applications but
ISCAR P when | say all, it is not all."
"Also to create a career center, in case you want to have your own job portzl and access to companies only for your students,
ISCAR P managing the documentation of the internships and even communicating with the students.”
"managernent of documentation which is really a nightmare. We are trying to implement a process in our school to make it easier but |
ISCAP. P dont think is something that is going to be soon.” Gastdo de documentagdo
ISCAR P "Our idea is to become 2 portal leader for young talent. Anyway, we are working on this, it is an ambitious project!”
"The Student Mobility Group has been doing this work a lot manually and we are moving forward to a technological platform where
UM.P students can be finding vacancies for themsalves, applying everything cnline through the platform.” Sistema Tecnoldgico
UM P "The first phase is to develop 2 area for universities, =0 students can have access to intemational cpportunities”
UM.P "We are also moving forward to develop an employakbility toel for the universities and career management services.”
UM.P "Students come to my office and asking where they can find internships. | don't have the tools to help them out. "
UM.P " S we want to creat a job portal, where students can enter and fo have access to all this opportunities, especially in ltaly and Spain. "
"I think the international offers can be interesting for us. | think that would be an asset and interesting tool for mostly secand cycle
UM.F students."
UM.P "We find it difficult to find appropriate experiences abroad that are so valuable by companies nowadays.”
Another thing: In the area of universities for the job portal, you will also have access to reports of your students, of what is happening
UM, P with them and so on." Repore dos estudantes
"it would be really interesting to have access to more intemational offers, so our students don't need to struggle so much to find an
UM P internship abroad."
kalinz " | heard from my friend. Actually, he recommended to go to The Student Mobility and that's how | came. *
kalina "My maotivation was mainly for the experience, practicing English and spanish. It was to develop my languages competences.”
kalinz "*ou can find enough information online about internships abroad.”
"Concern to the financial support is really fine. My university in Croatia gave me a scholarship plus | receive a small payment from The
kalina Student Mobility Group. Everything together makes possible to live abroad.”
kalina "I had to find by myself an internship. They just provided me the documentation as the agreement. "
kalina "It is & nice experience and you have the chance to meet people from all over the world. "
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kalina "es, actually, this is my second internship because | really enjoyed the experience.”
kalina "it would be good if my university was connected somehow to mobility programs, so it would be easier fo find internships abroad.”

"you are saying universities would have partnerships with companies and be able to find a placement that suits your profile?”
kalinz
Diogo " Eu tinha colegas s falar sabre iss0 & falaram me de um wabsite onde publicavam oportunidades de estagio erasmus.”

" Foi pelz expeniéncia, pelo facto de ser 3 decisdo financeirs mais sabido porgue receberia um comalemento. Pela experiéncia de
Diogo trabalho e também achei dificil encontrar um estagio em Portugal, principalmente remunerado.”

"Geralmente, existe informag.é‘o disponivel. 0 programas erasmus+ fomece bastante in:u'rna_sio, apenas temos que prosurar por ela.

Quznio 3 instituicdo de ensing, ndo encantrai muita informagdo no website deles, mas s procurar com 25 pessoas adequadas
Diogo provavelmente teria acesso a outra informapdo.”

" Ora do financiamanto, == falar apenas do programa Erasmus+, er3 da longe suficiente. Eu tive 3 sorte de ter outra remu ’1&"3!_350,
Diogo uma bolsa pelz emaresa que me 3judou 2 sustentar 13 sozinho.”

" & oferta ndo era assim muito abundante. Na aftura que estava a procurar estagio , 3 minha preocupagsn era se ifa conseguir
Dioga encontrar um ou ndo. Recabi algumas oferas mas fol passado muite tempo depais da procura.”

"Informaram-me sobre o que devera fazer, sobre que documentagdes deveria preencher, todas as formalizapdes do processo e
Diogo atuaram como medidrios com a empresa. Mas fioi basicamente isso. "

"Houve momentos que tive mais carga e :Jreuc.Jpagﬁes de requeram varios documentos, num curto espago de tempo ou ate
Diogo quererem versdes originais enquanta j estava nz Eslovaquia e foi um bocadinhe chato. Mas tudo resuftou.”

Neste caso, foi uma pessea conhecida que me amanjou a vaga. Mas tenho uma coisa a apontar: eu acho que nio existe nenhum

website ou rede oficial do programa erasmus e portanto, & um bocadinha diffcil de garanti 2 qualidade dos estigios & = fidzlidade
Dioga também.

" Houveram sempre dificuldades desde a procura de estagio até & formalizagdo do processo. Houveram muitos documentos que eu
Diogo tive qua jogar basicamente * ping-pang”, por um lado & autra, ou estar mal preenchida e tinha que voltar 3 fazéa. "

'Recomendaria, ooviamente, mais pelz expariéncia & porque nds somos cidaddos suropeus & 50 sbre-nos 35 portas para muitas
Diogo experiéncias e empresas que estio agui na Europa.”

" Mesta fase da minha vida n3o queria muito, mas repediria esta experiéncia sabendo o que ela € agora, se voltasse atras no tempa.
Diogo Dige que nio quana muits parqus j3 fiz um estdgio & estou 2 pensar ingressar no mercade de frabale.”

F CIaGag U2 UM 1808 02 000S US EsEgis ST asiiis & Smpiesas U PUssan Seuiel EsEyants. S8 Mais pard 186 25aa 1558
Diogo da procura 2 de garantia de qualidade de estagios,”

" Todss 35 empresas que fazem coaperacdo, & de que zona sdo esses estigios e testemunhos.”
Diogo

"Everything started when | did an Erasmus in Portugal. From there, | discover was possible to do an internship in anather country and
el this would be part of my studies.”

The principal was because of the experience | would have as worker, the development of the V. Also, | love the possibility to work
Mefeli and five in anather country in such a young age."
ezl "| think regarding the information available iz @ mess because there is too much information and it is hard fo filter it"
el "Also you nead to find by yourself the sccommodation and you are responsable to communicate for everything.”

" I'm very thankful that | had a scholarship but the scholarship only covered my rent and basic expenses. | think if amount of money
el was more it would be assier alzo for other students {0 go because you really nead = little more money to live abroad”

"I think I'm lucky because the area marketing and content craator is really searchable by companies nowadays, so for ma it was vary
Nefeli easy to find a lot of jobs that were asking for content creators and marketfing.”

"I had a teacher that was in charge of the erasmus people in general so | took a advice fram her, how to write 2 motivation letier, how
el to contact properly, and | had a lat of help from this specific women.” I I 20 estagio

" she helped me 3 lot but the process with signatures and doecumentation , making all the confimations | it takes 3 litfle bit longer. |
Mefeli think is not very easy also for them.”

" My internship was found in the website spain internship. | was searching on the internet * Internships in spain” , * spain internships as
MNefeli content creator” and the first company that showed up was spain intemiship ”

" think the struggles are the * unknown”, but | think nowadays, f you had alresdy an experience sbroad, because | had my first
Mefeli experience in Portugal, | was more confident and more relax about moving to another country.”

" | think is really worth it. It is an amazing esperience and | think is very important living in different countries and leaming new
ezl cultures, new people. It also makes you understand better how the world works."

" Ifit's something that would make my CV better in 2 way that it's something | don't already know, of course, | would do it again. My
Mefzli only issue is to have 3 well pay internship.”

" It would be amazing if universities would have already the connections with companies and do presentations about it that we could

go. | think this would make the process way easier having already opfions and also you would feel safer, if you could hear from other
Mefeli students how was their experience in that company.”
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"Eu realizei primeiramente uma mobilidade de estudos, & foi assim que five contacto com o programa Erasmus e como gostei da
experiéncia, explorel mais sobre 25 diversas oporiunidades do programa Erasmus & foi i que descobri que poderia fazer um estagio
Descoberta propria

Joana 30 abrigo desse programa.”
" Az minhas maiores motivagdes foram experienciar outra culturs, comao eu fiz o estagio em Espanha, desenvolver essa lingus &
Joana desenvolver algumas soft skills que um estagio fora pode nos dar”
" Eu ache que em geral, este programas requerem uma pesquisa, nae dige intensiva, mas quem quer descobrir mais tem que
Joana pesquisar por si mesma, Em geral 35 universidades, na minha dica, ndo facilitam faniz informac3o coma deveriam.”
" Acho que pode ser um enfrave. £ bom ter esse financiamento e acho que & uma ajuda boa. Ache que a bolsa de Erasmus se fosse
Joana comatada com o p o por parte da empresa, ndo digo o saldtic minima, mas de slgumas poderia haver um bom
Eu ache que daviam haver mais estagios remunerados. Em geral, acho que se uma pessea nao tiver muite como objefive uma
Joana determinada cidade, porque secalhar isso Fmita muitas opodes.
Eu por acaso com & minha Universidade do Porto, tive uma boa experiéncia. Acho que me ajudaram bastante e faciifaram me a
Joana documentago que eu precisava e acho que foi esse o papel deles, tratar da parte buracratica.
Joana " Eu ussl um website que se chama Erasmusintern. "
"A Umica que tive qua fazer foi: normalments os estagios ndo pedem trés meses, pedem um minime de 5 ou @ mesas. A minha
universidade apenas me pediu 3 meses de estigio entdo eu tive qua 3UStEr COM 3 BMPress & CNEJEMos 3 UM 3corda de 4 meses, &
Joana a univarsidade aceitou. O maior desafio foi ajustar o periodo de duragdo do estagio.”
"Também existe 2 dificuldade de ver 3 casa, isto &, tem a possiniidade de chegar e 3 casa ndo ser zquilo que 52 esperava, ou até
chegar e nao existir casa.”
Joana
"recomendo um estigio internacional. Acho que nos dio skills de adaptagdo, porque ndo estamos apenas a comegar numa nova
SMPrEsa Mas NUM NoVo BEs Com uma lingus estrangeira. Vamos logo crescer nessa asgeto. Tamoém acho gue contactar com
Joana outros outros pontos de wista quer na ofica pessoal, quer profissional, & muito imporiante "
Joana " Sim repeteria, se fozze remunerado.
Joana " Primairo acho que ndo axiste divulgacdo sufisients, ou sajs, faciltar 2 comunicagdo, deixar clsro prazos "
Joana " poderia ser interessante 3 universidade estabelecer alguns contatos com outras empresas para facitar essa procura. "
" seria pertinents as universidadas colacarem-nos em contacto com estudantes que j3 realizaram estigios internacionais para
Joana partilharmas axperiéncizs. Em geral, € iss0 porgue o processe € confusa.”
"Entdio, eu acho, para mim foi mais uma questdo de interesse. Eu j3 tinha feito o Erasmus pra Poldnia. Mo caso o Erasmus de
esiudos ai eu fui de seis meses 2 depois disso, eu figuel mais inferessada na questio dos programas Erasmus no geral & au
descobr quands 2u estava fazends o 2stigio final ne meu ditimo semestre que 2xistiz uma possibilidade de fazer um ano de
Gabrigla estdgio” Descoberta propria
" Eu sempre quis fer uma experigncia intermacional por quesifes de melhoria do meu curricule entdo essa era 3 minha maior
motivagdo. Uma segunda mativacdo tsmbem era conhecer um lugar nave, um lugar diferente, poder falar em inglés = treinar 2
Gabrislz lingua.”
" Agho que 3 informagdo que tem disponivel stusimente ndo ests concentrada em algum lugar em algum lugar infarmativa
prinzipalmanta na minha universidada ndo ara explicative, ndc finha nenhum site que 2u possa recorrer plo manos na minha época
ndg tinha. N3 tnha nanhuma fonte de informagio & ndo ser que au fosse a0 gabinate
Gabrizlz de relacdes internacionais.”
" O valor gue eu recebia ndo dava para eu se quer pagar o arrendamento da casa. Eu considerava um valor um plus 2 ndo alge que
fosse me sjudar 3 sobreviver ali naguelss sitvagdes. Se o estagio ndo me pagasse essa quantiz eu estaria rezlments com
Gabrigla pougquizsime dinheiro pars viver & 2ra capaz de nem consaguir fazer o estigio.”
" & minha opinido & que existem poucas ofertas e == existem mais ofertas nds ndo temos conhecimenio diszo como esiudante &
Gabricla como pessoas recém-lisencizdos.”
" Foi basicamente intermediario. A universidade tinha de receber o contrato & assinar o contrato, mas eu tive que fazer basicaments
Gabriela tudg:"
"Entdo foi realments uma corrida per sontra o tempe porque 2 Universidade do Porte ndo me ajudou em nada 2 eu tive de fazer tude
sozinha, correr 3irds das informacdes, solicitar para o departamenta de relagbes internacional informacdes e sles funcionam em
hararios também muita curtos durante 3 semana ent3a realmente foi dificuldade imensa de comunicagda entre a5 duss partes 2u nda
CGabrizlz conseguia me comunicar com eles. "
" & uma experiéncia boa para a cameira porque um estagio internacional permite-te conhecer pessoas de outras culturas, trabalha
com outras equipas. Pals questdo dos desafios pessoais, de estar fora de casa, deir para um outro paiz, conhacer uma outra
Gabriela cultura.”
" Meste sentide, ter mais divulgagdo dos pragramas quands acontecam, parque acontecem, quem pode fazer parte do programa ou
ndio, quem pode olicar ou ndo, quanto tempo 3 pessos tem para se candidatar. Essas informagdes deveriam ser muito mais claras &
serem apresentadas tamaém com muite mais fempa de antecadéncia. Porianto, considero gue devenia ser bem mais difundido =
Gabrigla divulgade dentro da comunidade estudantil. "
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9.2.3. Codigos

Cadigos

Melhor engajamento; Relacdo vigorosa com as universidadas

Servigo autematico e eficiente

Cpodes de cameira

Criacdo de acordos internacionais

Candidstura em diferenies paises; notificacdes de alerts de emprego

Funcdes automaticas e diretas na platforma;

Encontrar pais para realizar o estagio

Wiebsite com uma secgén com universidades

Arte, cinema, televisdo

Encontro de jovens talento nas areas de arte, cinema e televisdo

Gestdo de caraer gays e F-’EEEFlEI;EJ_E 02 empresas

Fublicagso automatica de vagas pelas empresas

Estagios exclusivos

Marcagdo de reunides, publicacdo de ofertas de estagio,zconselhamento de opdes de carraira,
gestdo da documentagdo

Reaslizar CW's. colocar gosto em vagas, acompanhar o estado das candidaturas

Gestdo dos esisgios e das candidaturas

Aoesso 3 empresas, gEETéD oe gocume "IZEG%G. comunicacan com os estudantes

Uma plataforma intuitiva para o processamento da documentacdo

Frocura de vagas, candidatura a vagas

Ferramenta de empregsbilidade. gestio de sarvicos de opodes de carreira

Ajustagdo do tempo de duragdo; encontrar vagas adeguadas so programa de estudos

Acesso a oportunidades de emprago e estagios internacionais

Ajustagdo do tempo de duragdo; encontrar vagas adequadas ao programa de estudos

Acompanhamento do processo do estudante

Dificuldade de encontrar wvagas adeguadas

Descoberts de programas de mobilidade

Praticar ingles e espanho

nforma -;5:' suficiente online

Eolza de estudo de erasmius |, remuneracdo do estagio, financiamento insuficiente

Assinatura do acordo

Conhecer pessoas intermacionais
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Experiéncia agradavel e positiva

Ligagdo da universidade com programas de mobilidade

Ajustamento das vagas com o perfil do estudants; ligagdo com o mundo empresarial

Descoberta de programas de mobilidade

Experiéncia profizsional; Remuneragdo

Bastante informacde

Baolza de estudo de erasmus , remuneragdo do estagio, financiamento insuficiente

Crerta pouco abundante | processo demorado

Ajuda da universidade

Processo stressante

Falta da existéncia de um Website dnico

Documentagdo mal-preenchida; curtos prazos de entrega

Experiéncia positiva; diversas oporiunidades no estrangeiro

Experiéncia positiva 2 valicsa

Garantia da qualidade dos estagios; ponte de ligapdo entre empresas e estagisrios

nteresse proprio

Melhoria do curriculo, desenvolvimanto de competéncias linguisticas, conhecer novos lugares

nformacdo dispersa

Remunera '_Jéc- nsuficiente

Pouca oferta, falta de conhecimeanto

Aszzinatura de contrato, papel intermeadiarnio

Prazos curtos |, comun :a-;é:u ineficaz

Boa expariénciz, conhecar novas culiuras, estar fora de casa

Maior divulgacdo , clarificar prazos de candidatura
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