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A ESPM COMO PROTAGONISTA

Em um cenário de ampla competição e constante evolução, a ESPM  deve buscar consolidar sua liderança 
em temas alinhados ao seu novo posicionamento:  ɃǍɶȶǸʌȡɅȓṞ ɅǸȓɑǪȡɐɾ Ǹ ȡɅɐʬǍǭǦɐ. 

As escolas de negĕcios contam com centros 

de pesquisa diversificados e abrangentes, 

alČm dos tradicionais e setoriais.
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A ESPM COMO PROTAGONISTA

Há oportunidade para um centro de pesquisa aplicada que fortaleça a autoridade da 
ESPM, e sua maior presença na mídia em temas de ɃǍɶȶǸʌȡɅȓṞ ɅǸȓɑǪȡɐɾ Ǹ ȡɅɐʬǍǭǦɐṣ

Tendências de 
consumo e datas 
comerciais (dia 
das mães, pais, 

Natal)

Análises setoriais 
(varejo, agro, 
digital, social, 
auto, luxo, etc) 

Estudos em 
organizações 

(inovação, 
internacionalização)

Entrevistas com 
praticantes

Principais 
práticas de 

marketing do 
mercado - anual

Parcerias para 
análises 

específicas (PMEs 
e Sebrae, 

Franchising) 

Integrar a canais de 
comunicação da 

escola, graduação, 
newsletter

Boletins curtos 
(pílulas), texto ou 

vídeo
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Concepåáo Elaboraåáo Divulgaåáo

A ESPM COMO PROTAGONISTA !¬u¸o!¶M¸ÿÃ Mñÿé!ÿNgu>Ã M æÃñu>uÃ¸!¶M¸ÿÃ

ESTRUTURA E FLUXO  DE FUNCIONAMENTO

PPGA / DPCC 
/RP

Coordenador

 ΐΡȷʨ˅ȼͣ˅̥
de pesquisa

Designer
ɱʂ ͣʂ˱ȷΡ̫ͣ˅̥

Painel
de coleta

Dados 
ΐʂɥα̕ɱȼͣ˅̥ΐ

ƾʂ˱ȷΡ̫ͣ˅̥

#̕ȼ˱˅ΐʂ

RP ESPM

ȅʂˎɥα˱̥ΐ ɱʂ
˅̕ʣ̥ͣ̎ȷɩȹ̥ᴯ

demais 
interessados



A ESPM COMO PROTAGONISTA =M¸Mfw>uÃñ

Reforçar a ideia 
de Marketing 
Powerhouse

Maior presenċa na 
mĐdia, Top Of Mind 
e posicionamento 
da marca ESPM

Awareness da marca  
aumentando 

captaċĊo de alunos

Reforçar e estreitar 
o relacionamento 
com a sociedade

Potencializar a oferta 
B2B nas diversas 
frentes da escola

Aproveitamento 
da  capacidade 

intelectual da escola



uɅǪȺʔɾǦɐ ǱǸ ɃǍɶǪǍɾ
O PRIMEIRO ESTUDO



¶!é>!ñ M u¸>¬Ćñ:ÃCONTEXTO

A sociedade vem demandando que a ȡɅǪȺʔɾǦɐ
em suas diversas faces, deve ser algo presente
não apenas no dia a dia das pessoas, mas
também em relação ao comportamento das
ɐɶȓǍɅȡʽǍǭɮǸɾ.

Um dos papéis das marcas é estabelecer
relacionamento com as pessoas no papel de
consumidores . Compreender a dinâmica da
inclusão em relação às marcas atende,
portanto, a um anseio de compreensão da
própria sociedade .



Este relatório tem como objetivo apresentar
um panorama sobre a relação entre inclusão
e marcas , analisando diferentes perspectivas .

São abordados aspectos como o
reconhecimento de marcas Top of Mind em
questões de inclusão e a avaliação de
setores de negócios quanto à adoção de
práticas inclusivas .

OBJETIVOS ¶!é>!ñ M u¸>¬Ćñ:Ã



Este relatório foi desenvolvido a partir de dados
coletados em painel, contratados após a solicitação
de orçamento com, no mínimo, três fornecedores
qualificados .

A amostra abrange participantes de todas as regiões
do Brasil , seguindo uma abordagem aleatória não
probabilística, estruturada por quotas de perfil . As
quotas foram definidas conforme as recomendações
da ABEP (Associação Brasileira das Empresas de
Pesquisa), considerando critérios como sexo, classe
social, regionalidade e renda .

Trata -se de um estudo exploratório que combina
dados quantitativos e qualitativos, utilizando técnicas
estatísticas descritivas e multivariadas . O nível de
confiança adotado para as análises foi de 95%.

METODOLOGIA ¶!é>!ñ M u¸>¬Ćñ:Ã



O consumo e a igualdade na sociedade
MARCAS E INCLUSÁO



PARTICIPANTES

400 IDADE RENDA

éMgu:Ã

gM¸RéÃ

50%

50%
HOMENS

MULHERES
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13%

29% 31%

15%
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18 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55+

2%3%
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17%
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N= 400

ESTADO CIVILESCOLARIDADE ESTADO CIVIL

1%

1%

2%

1%

9%

1%

20%

20%

4%

4%

Doutorado (completo)

Doutorado (incompleto)

Mestrado (completo)

Mestrado (incompleto)

Pós-graduação (completo)

Pós-graduação (incompleto)

Ensino superior (completo)

Ensino superior (incompleto)

Ensino médio (completo)

Ensino médio (incompleto)
51%

30%

10%

5%

3%

1%

Casado(a)

Solteiro(a)

União estável

Divorciado(a)

Separado(a)

Viúvo(a)
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N= 400
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85%

69%

41%

33%

31%

30%

27%

16%

16%

10%

TV aberta

Redes sociais

TV fechada

Revistas

Rádio

Influenciadores digitais

Jornal Impresso

Parentes e amigos

Podcast

Outros

75%

74%

44%

37%

30%

29%

22%

21%

18%

16%

13%

12%

8%

Sites de busca

Redes sociais

Sites de comparação de preços

TV aberta

Parentes e amigos

Recomendações ou comentários

Vendedores de lojas

TV fechada

Influenciadores digitais

Rádio

Revistas

Jornal Impresso

Outros
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97% dos  entrevistados  relatam  que  inclusão  é importante  para  eles .

u¸>¬Ćñ:Ã Nṝ

N= 400

77%

20%

3%

1%

1%

Muito importante

Importante

Indiferente

Nada importante

Pouco importante



æMéfu¬ EM¶Ãgé"fu>Ã

66% dos entrevistados dizem que passam  3 horas ou mais do dia 
utilizando redes sociais . 16% dizem que passam mais de 6 horas. 

HORAS/DIA USANDO REDES SOCIAIS

N= 400

7%

27%

36%

14%

16%

Menos de 1 hora

1 a 2 horas

3 a 4 horas

5 a 6 horas

Mais de 6 horas



ÿÃæ Ãf ¶u¸E u¸>¬Ćñ:Ã -  REFERÊNCIA DA CATEGORIA

De maneira  genérica , Globo , Natura e O =ɐʌȡǪǎɶȡɐ são as marcas  mais  
lembradas  por  ȡɅǪȺʔɾǦɐ, mas de maneira  ainda  muito  diluída .

Q.: 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 59,3% *NENHUMA MARCA 4,5% N= 400



ÿÃæ Ãf ¶u¸E gR¸MéÃ -  REFERÊNCIA DA CATEGORIA

Quando se específica a ǱȡɃǸɅɾǦɐ ǱǍ ȡɅǪȺʔɾǦɐ, a liderança se mantem . 

Q.: 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 49% *NENHUMA MARCA 6% N= 400



ÿÃæ Ãf ¶u¸E ÃéuM¸ÿ!A:Ã ñMĤĆ!¬ M uEṣ EM gR¸MéÃ-  REFERÊNCIA DA CATEGORIA

Nesta categoria, Natura deixa de ser reconhecida e Itaú entra no TOP 3 .  

Q.: 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 49% *NENHUMA MARCA 6% N= 400



ÿÃæ Ãf ¶u¸E é!>u!¬ M Nÿ¸u>!-  REFERÊNCIA DA CATEGORIA

As lideranças voltam a ser Globo, Natura e O Boticário, pela 
primeira vez a Petrobras aparece no TOP 10. 

Q.: 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 56,5% *NENHUMA MARCA 6,2% N= 400



TOP OF MIND IDADE -  REFERÊNCIA DA CATEGORIA

Globo e Natura mantém sua liderança, mas surge a Havan como umas das 
lideres da categoria. 

Q.: 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 58% *NENHUMA MARCA 12% N= 400



ÿÃæ Ãf ¶u¸E EMfu>uR¸>u!ñ -  REFERÊNCIA DA CATEGORIA

Globo consegue se manter em todos os TOP 3 , superando até mesmo organizações referência em 
inclusão de pessoas com deficiência . 

Q.: 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 59,7% *NENHUMA MARCA 7% N= 400



TOP OF MIND RELIGIOSO -  REFERÊNCIA DA CATEGORIA

èʔǸɾʌɮǸɾ ɶǸȺȡȓȡɐɾǍɾ ɶǸȒȺǸʌǸɃ Ǎ ɐɶȡǸɅʌǍǭǦɐ ȡǱǸɐȺɑȓȡǪǍque a marca pode ter, como 
sugere a éǸǪɐɶǱ ǍȺǪǍɅǭǍɶ ǱǸɾʌǍɵʔǸṣGlobo e Natura se mantém em liderança.

Q.: 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 55,5% *NENHUMA MARCA 19,9% N= 400

IGREJA 
>!ÿÄ¬u>!

IGREJAS



TOP OF MIND SOCIAL -  REFERÊNCIA DA CATEGORIA

SBT ganha destaque , nota -se que em todos os TOP 3 há uma emissora de TV. 

Q.: 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 58,7% *NENHUMA MARCA 12,2% N= 400


