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Sistema Unique de Ensino de Inglês 
Case 4 

 

 

 

 

 

Objetivos: 

·  Demonstrar o uso correto da internet nas ações de comunicação e propaganda da 
organização; 

·  Demonstrar como a correta análise do site é importante para o sucesso das iniciativas on-
line; 

·  Debater sobre a validade e eficácia do correio eletrônico como forma de divulgação; 

·  Observar o potencial da internet como ferramenta de gestão da qualidade e comunicação 
a distância. 
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Case 4 – Sistema Unique de Ensino de Inglês 
 
O Sistema Unique de Ensino de Inglês (Unique Ensino de Idiomas Ltda.) administra franquias 
para atender boa parte do país. É tradicional na região Sul do país, onde possui 60 franqueados, 
espalhados em cidades de toda região. Em todo o país, trabalha com 92 franqueados, a maioria 
em cidades pequenas.  
 
Os franqueados remuneram o Sistema através da compra de material didático desenvolvido pelo 
Unique. Além disso, contribuem com uma taxa de marketing cooperado de 2,5% do faturamento. 
Os franqueados têm portes bastente 
variados. Os menores faturam a 
partir de R$25 mil por mês. Já o 
maior da rede tem faturamento de 
cerca de R$150 mil. O faturamento 
médio mensal declarado do conjunto 
da rede é de R$4,14 milhões, 
gerando uma verba de marketing 
cooperado de R$103 mil. A Unique 
recebe pelo material didático cerca 
de R$414 mil mensais. Estudam na 
rede 34,5 mil alunos, pagando uma 
mensalidade média de R$120.  
 
O Sistema Unique trabalha principalmente com as classes A/B nas cidades menores, onde estão 
90% das franquias, e com a classe B nas capitais. O valor da mensalidade é baixo comparado a 
alguns cursos de primeira linha, como a Cultura Inglesa e o Britannia, mas é elevado comparado 
com a maior parte dos concorrentes de menor porte. 
 
O Sr. Castro (José Stef de Castro) é o Diretor de Marketing da Unique, e, com sua equipe de 12 
funcionários, é responsável por todas as ações de marketing da empresa – incluindo a gestão do 
fundo de marketing cooperado. Ele e sua equipe, na verdade, são remunerados pelo fundo. Por 
isso, além de se reportarem à presidência do Sistema, devem seguir a orientação do Conselho de 
Marketing e Comunicação eleito pelos franqueados.  
 
Numa pesquisa recente, feita com alunos que pediram informações sobre o curso mas não se 
matricularam, o Sr. Castro constatou que muitos acreditavam que a marca “Unique” não era boa 
para seus currículos e buscaram nomes mais consagrados. Em especial, os que pretendiam 
mudar-se de estado ou país no futuro acreditavam que 
os novos empregadores não valorizariam o curso da 
Unique. 
 
Para reforçar a imagem institucional do Sistema, o Sr. 
Castro decidiu aumentar os investimentos em 
propaganda, incluindo uma reformulação do site e uma 
campanha on-line. Convenceu o conselho 
administrativo a fazer uma revisão orçamentária e 
redirecionar parte dos lucros do ano para, juntamente 
com a verba de marketing cooperado, fazer uma grande campanha, incluindo canais de TV 
regionais, revistas, jornais e a internet. 

Resumo das informações: 
Número de Franquias: 92 
Faturamento mensal da menor franquia:  R$     25.000,00  
Faturamento mensal da maior franquia:  R$   150.000,00  
Faturamento mensal médio de uma franquia:  R$     45.000,00  
    
Faturamento mensal da rede:  R$4.140.000,00  
% para marketing cooperado: 2,5% 
Verba mensal de marketing cooperado:  R$   103.500,00  
Faturamento com o material didático:  R$   414.000,00  
    
Mensalidade média:  R$         120,00  
Número de alunos do Sistema: 34.500 
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Como parte do trabalho de reformulação do site, o Sr. Castro analisou detalhadamente os 
relatórios do site atual. O site recebe uma média de 3 mil visitas diárias, concentradas na região 
Sul/Sudeste. A maior parte dos usuários vêm de “acessos diretos” ao site, isto é, conhecem o 
nome de domínio da Unique e digitam diretamente no navegador. Dos 3 mil visitantes, 50 são 
provenientes de pesquisas realizadas no Google. Outros 40 encontraram o site através do Yahoo, 
Altavista e MSN Search.  
 
Além disso, o Sr. Castro observou também o tempo de permanência dos usuários no site. Em 
2003, o tempo médio de permanência era de 5 minutos. Hoje, esse tempo caiu para 4 minutos. O 
Sr. Castro dividiu sua preocupação com a equipe: “Será que o site tornou-se menos atraente? Por 
que será que os usuários estão ficando cada vez menos tempo no site?” 
 
Além da reformulação, o Sr. Castro está preparando um amplo plano de divulgação do site. Ele 
tem a intenção de investir cerca de R$20 mil mensais em ações de propaganda on-line, com o 
própósito principal de elevar a audiência do site. O Sr. Castro acredita que o ganho institucional 
e visibiliadade da marca virá da navegação dos usuários em um site de qualidade, moderno, 
criativo e funcional. Dessa forma, gostaria de privilegiar ações que gerem visitação no site. 
 
Seguindo a sugestão de um de seus colegas, o Mike (Miguel D’Albuquerque), Analista de 
Suporte que cuida da infra-estrutura de TI (Tecnologia da Informação) da Unique, o Sr. Castro 
está analisando a possibilidade de enviar uma mensagem de correio eletrônico em massa 
divulgando os cursos. Mike disse que pode facilmente comprar uma base de 3 milhões de e-
mails por meros R$70. A estrutura para o envio da mensagem custaria cerca de R$1 mil, além de 
alguns dias de trabalho do Mike. No entanto, se apenas 0,1% decidissem se matricular, já seriam 
3 mil novos alunos, um aumento de 10% na rede com um custo ínfimo! 
 
Outra grave questão que recentemente ocorreu no Unique está sendo tratada pelo Sr. Bill 
(William Forenstein). Bill nasceu, estudou e fez carreira em Connecticut, mudando-se para o 
Brasil em 1995, aos 38 anos, como professor convidado da PUC-RS. Mora hoje em Porto Alegre 
e há 8 anos é o Diretor Acadêmico do Sistema Unique. Dentre suas atribuições está garantir a 
qualidade dos professores e das aulas em todos os franqueados. Com o crescimento no número 
de franquias é  cada vez mais difícil visitar todos os franqueados e conversar com cada professor. 
No início de seu trabalho havia apenas 26 franquias e era possível visitar cada uma delas a cada 
3 meses. Hoje, há franquias que o Sr. Bill não consegue visitar há mais de um ano, apesar de 
viajar freqüentemente.  
 
Recentemente, houve um grave probema de qualidade na franquia de Maringá1 (PR). Uma 
desistência em massa e abrupta queda no faturamento da franquia chamou a atenção da direção 
do Sistema. O Sr. Bill constatou, tardiamente, que a qualidade das aulas era muito ruim. O Sr. 
Bill não tem informações quantitativas precisas, mas acredita que nos últimos anos houve queda 
na qualidade do ensino da rede e credita o problema ao grande crescimento de franquias em 
cidades menores, que ele não conegue acompanhar de perto. 
                                                
1 Maringá, Norte Central do Paraná, 650 mil habitantes. De acordo com a Wikipedia: “A agricultura continua a ser fundamental para Maringá, 
apesar de sua importância ter diminuído nos últimos anos. A atividade agrícola diversificou-se, e além do café, hoje se plantam milho, trigo, 
algodão, rami, feijão, amendoim, arroz, cana-de-açúcar, e principalmente, soja. O setor industrial não é tão expressivo como a agricultura, mas 
vem crescendo, a cidade tem um parque crescente que lida com tecelagem, confecções e agroindústria, mas principalmente confecções, 
própriamente dito. Maringá se destaca hoje pelo setor de comércio e prestação de serviços. Possui uma das maiores universidades do país, a 
Universidade Estadual de Maringá (UEM), além de outras diversas faculdades privadas, hospitais, restaurantes, bares, danceterias e lojas. 
Grandes indústrias, como Cocamar, Coca-Cola, Noma, entre outras, fomentam a geração de inúmeros empregos na cidade, e até de outas cidades 
da região. Maringá é o polo da moda no sul país, contando com o maior shopping atacadista da América Latina.” 
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LEITURA COMPLEMENTAR: 
 

Matéria publicada na revista Exame em 24 de maio de 2006: 
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PERGUNTAS (Utilize o espaço para fazer anotações): 

 

1º Grupo de Perguntas: A rede de franquias, a análise do site e o investimento em SEO 
 
 

1. A internet pode ajudar o Sr. Bill a manter a qualidade da rede? 
 
 
 
 

2. A internet pode ajudar o Sr. Bill a fazer novas pesquisas? 
 
 
 
 

3. Há algo que o Sr. Castro possa fazer, além de anúncios, para atrair mais visitantes para o site? 
 
 
 
 

4. O Sr. Castro constatou que muitos alunos temiam que o curso Unique não seria valorizado por 
futuros empregadores. A internet pode, de alguma forma, ajudar a reverter ou neutralizar esse 
problema? 
 
 
 
 

5. Que outras informações o Sr. Castro poderia ter num relatório analítico do site, gerado pelas 
tradicionais ferramentas de análise de sites ou pelo Google Analytics?  
 
 
 
 

6. Um site deve buscar que seus usuários fiquem cada vez mais tempo navegando? Um aumento 
no tempo médio da visita é positivo? E uma redução? 
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7. O novo site deve fazer comércio eletrôncio (matrícula de cursos)? Que tipo de mecanismos 
auxiliares de venda (como cesta de compras, personalização, chats de apoio, amostras grátis, 
buscas, etc.) o novo site deve oferecer? 
 
 
 
 
 

8. É importante a segmentação dos clientes do site? Para quê? 
 
 
 
 
 
 

2º Grupo de Perguntas: Propaganda na internet e Correio Eletrônico 
 

1. Como o Sr. Castro deve investir sua verba de propaganda on-line? Que tipo de ações de 
propaganda estão disponíveis na internet? 
 
 
 
 
 

2. O Sr. Castro deve investir em propaganda off-line (outdoors, jornais e revistas) para atrair 
novos usuários para o site? 
 
 
 
 
 

3. O Sr. Castro deve enviar e-mails em massa para atrair novos alunos? Por que? 
 
 
 
 
 

4. Há algum problema legal no envio de e-mails em massa? 
 
 
 
 
 


