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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo analisar o processo de Mobilidade Internacional do
Instituto Internacional Despertando Vocagdes e elaborar um modelo de negdcio de uma
empresa de impacto social. Quanto & metodologia utilizou-se o método de pesquisa de campo,
exploratoria e documental. Para pesquisa documental foi necessario a consulta em sites oficiais
da instituicdo analisada como também outros sites oficiais de agéncias de viagens e sites do
governo. Utilizou-se relatorio para identificar dados gerais sobre intercambio, além de outras
fontes secundarias. A pesquisa foi qualitativa, pois foi necessario analisar os resultados da
pesquisa através da percepcdo e andlise. As bases tedricas abordam conceitos ligados ao
turismo académico, empreendedorismo social, globalizacdo, mobilidade académica
internacional, agéncias de viagens e turismo, internacionalizacdo e modelo de negdcio. Para
analisar o processo de mobilidade internacional académico que acontece no Instituto
Internacional Despertando VocagOes-1IDV, foi necesséaria a aplicacdo de questionarios aos
antigos intercambistas da instituicdo e a elaboracdo de um fluxograma para melhor analisar o
processo de mobilidade académica. Em seguida, foram identificados pontos positivos nesse
processo, que puderam servir de base para a elaboragdo da consultoria de intercdmbio
académico, sendo um empreendimento de impacto social. Para a elaboragdo do plano de
negocio da empresa de consultoria de intercAmbio académico, foi tracado o perfil do publico-
alvo potencial, chegando a esse perfil através de pesquisa primaria e secundaria. Também foi
estabelecido o plano de marketing do empreendimento, voltado principalmente para a¢des do
marketing digital, objetivando alcancar diversos publicos. No plano financeiro pode-se notar o
retorno financeiro do empreendimento, assim com a lucratividade e rentabilidade. O impacto
social caracterizado na empresa, serd um dos diferenciais do empreendimento, como a criacdo
de um edital para parceiros da empresa, que terdo acesso aos servigos de forma gratuita desde

que se enquadrem nos requisitos apresentados no edital.

Palavras-Chave: Turismo académico. Mobilidade Internacional. Internacionalizag&o.
Empreendimento social.



ABSTRACT

The present work aimed to analyze the International Mobility process of the International
Institute Awakening Vocations and elaborate a business model of a company with social
impact. The methodology used the exploratory and documentary field research method was
used. For documentary research it was necessary to consult on official websites of the institution
analyzed as well as other official websites of travel agencies and government websites. A report
was used to identify general data on exchange, in addition to other secondary sources. The
research was qualitative, because it was necessary to analyze the results of the research through
perception and analysis. The theoretical bases address concepts related to academic tourism,
social entrepreneurship, globalization, international academic mobility, travel and tourism
agencies, internationalization and business model. To analyze the process of international
academic mobility that takes place at the International Institute Awakening Vocations-I1IDV, it
was necessary to apply questionnaires to the former exchange students of the institution and to
develop a flowchart to better analyze the academic mobility process. Then, positive points were
identified in this process, which could serve as the basis for the preparation of academic
exchange consulting, being an undertaking of social impact. For the elaboration of the business
plan of the academic exchange consulting company, the profile of the potential target audience
was outlined, reaching this profile through primary and secondary research. The marketing plan
of the enterprise was also established, mainly aimed at digital marketing actions, aiming to
reach several audiences. In the financial plan, one can notice the financial return of the
enterprise, as well as profitability. The social impact characterized in the company, will be one
of the differentials of the enterprise, such as the creation of an edict for company partners, who
will have access to services free of charge as long as they fit the requirements presented in the

notice.

Keywords: Academic tourism. International Mobility. Internationalization. Social enterprise.
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1 INTRODUCAO

O turismo, além de uma atividade extremamente importante para economia, € um
fendbmeno social que proporciona a interacdo entre varias culturas e costumes diferentes,
gerando oportunidades pessoais e profissionais devido a amplitude de suas areas de atuacao e
ao impacto que essa atividade carrega em sua execucdo. Dentre as diversas areas desse
fendmeno, trazemos destaque para uma delas: o turismo académico. Esse segmento do turismo
abrange os tipos de viagens que tém como motivagédo a busca pelo conhecimento, dentro das
especificacOes de pernoite e duragdo das viagens, e permite a internacionalizacdo, conceito
apresentado ao longo do projeto, que indica o contato de culturas diferentes através do ensino.
Como uma das ferramentas que contribui assiduamente para o0 crescimento desse segmento,
temos os programas de intercdmbio, um dos objetos de estudo para a construcao deste projeto.

Partindo das defini¢fes de turismo e um de seus segmentos, acrescentamos a elas o
empreendedorismo social, criagdo de projetos e negocios que visam além do lucro e almejam
pelo impacto benéfico a sociedade; a globalizacédo e seus efeitos no crescimento do turismo; e
a mobilidade académica internacional, movimento mundial que surgiu e continua crescendo a
partir do interesse de jovens, em sua maioria universitarios, em uma experiéncia académica fora
do Brasil.

Através da pesquisa acerca desse interesse crescente, pudemos observar a quantidade de
alternativas existentes para transformar esse desejo de estudar em outro pais em algo mais
concreto. Atualmente existem diversos tipos de intercambios, mas isso ndo quer dizer que essa
atividade é nova. Mesmo quando os historiadores retratam o periodo medieval como época de
atraso, € possivel perceber que na idade média houve grandes avangos. O avanco nos
transportes, como na pavimentacdo das estradas, segundo Enio José Toniolo apud Pirenne,
1982: 39, ndo tem uma relacdo direta com os deslocamentos de estudantes que viajavam de
uma universidade para estudar em outra, mas podemos entender que esse desenvolvimento pode
proporcionar melhor deslocamento, para que seja possivel e mais facil a busca de conhecimento
em outros lugares, ndo s6 a busca, como também a troca dele, ou seja, o intercambio de
conhecimento e cultura. Podemos ver, nesse caso, a mobilidade académica ocorrendo desde a
idade média. Apesar de antiga, ainda hoje é uma atividade que possui grande importancia na

vida das pessoas que optam em realizar os diversos tipos de intercambio.
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Porém, identificamos alguns problemas que dificultam essas alternativas a chegarem ao
conhecimento desse publico. Dentre eles, destacamos 0 acesso a alternativas que nem sempre
sdo divulgadas de forma clara e objetiva, tornando-se fora do alcance desses jovens.

Considerando a importancia do intercambio, o seu poder de interligar culturas e
conhecimentos, os impactos pessoais gerados por essa atividade e suas ramificacfes e sua
movimentacao no turismo, o presente projeto tem como objetivo a criacdo de uma empresa na
qual sua motivacao gira em torno dessa atividade.

Com base em um projeto existente, o Instituto Internacional Despertando Vocagoes
(1IDV), uma organizagdo sem fins lucrativos, que tem como objetivo criar diversas a¢des para
incitar a procura da sociedade pelas as carreiras profissionais das areas em que o instituto atua,
voltamos a pesquisa para um negdcio onde a mobilidade académica seja o foco. Entre as acdes,
projetos e valores do 11DV, esta a Mobilidade Académica Internacional, fazendo com que ele
se torne um apoio, uma fonte de analise e pesquisa para 0 negdcio explorado no projeto atual.

Apresentamos um empreendimento voltado a consultoria de intercAmbio, o qual tem a
funcdo de ser fonte de informacdes, planejamento e direcionamento para os estudantes que
buscam realizar um intercambio internacional e precisam de um apoio e orientacdo para tornar
esse desejo realidade. A consultoria sera prestada com atendimento on-line e de féacil acesso,
sobre as formas possiveis de estudos fora do pais, custos, acomodacdes, rotinas e afins, fazendo
com que essa possibilidade se torne acessivel a uma grande maioria, facilitando a procura desses
estudantes e garantindo um vasto campo de opcBes para a realizacdo dessa atividade. Para
realizacdo do projeto, foram realizadas pesquisas bibliografica e documental, além de
entrevistas com estudantes de graduacgéo, para ouvir seus interesses e opinides sobre o0 assunto,
com o intuito de atender as expectativas.

A pesquisa e intervencdo sdo de grande relevancia para estudantes que buscam entender
sobre a mobilidade académica internacional, atividade essa que esta diretamente ligada com a
internacionalizacdo, como também estd voltada para os interessados em realizar um

empreendimento de impacto social e com fins lucrativos.
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2 OBJETIVOS

21 OBJETIVO GERAL

Analisar o processo de Mobilidade Internacional do Instituto Internacional Despertando

Vocacdes e elaborar um modelo de negocio de uma empresa de impacto social.

2.2  OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar as percepgOes sobre a mobilidade académica realizada por estudantes.

e Identificar os principais interesses, limitac6es e retornos que os estudantes do 11DV
tiveram com a mobilidade internacional,

e Analisar os elementos que diferenciam a mobilidade académica do 11DV de outros
intercambios.

e Identificar os elementos geradores de valor para o usuario que poderao ser utilizado
como diferencial no mercado;

e Propor um Plano de Negdcio para o desenvolvimento de uma consultoria de

intercambio com impacto social.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 TURISMO ACADEMICO

Internacionalizacdo € a interacdo entre culturas, através do ensino, investigacdo e
servicos, com o objetivo Unico de atingir a compreensdo mutua, ultrapassando fronteiras
culturais (Yang, 2002). Quando se trata da internacionalizagdo no vies de ensino, a expressao
turismo educacional ¢ utilizada na maioria das literaturas.

Segundo Ritch (2003, citado por Willams, 2010) o turismo educacional ¢é a atividade
turistica levada a cabo por aqueles que pernoitam nos destinos ou que fazem parte de excursdes
para as quais, 0 ensino e a aprendizagem tomam uma parte priméaria ou secundaria da viagem,
abrangendo todos os tipos de viagens possiveis, como de estudo para adultos, viagens escolares
nacionais e internacionais de escolas e universidades, incluindo escola de linguas, excursoes
escolares e programas de intercambio.

Sendo mais restrito, um novo segmento que vem registrando crescimento ao longo dos
anos € a internacionalizacdo no nivel superior, que € conhecido como turismo académico,
segmento este que vamos abordar no decorrer do projeto. O turismo académico seria um tipo
de subdivisdo do turismo educacional e pode ser definido como as estadias temporais de
estudantes em uma instituicdo de ensino superior (IES), fora de seus locais habituais de
residéncia, por periodos inferiores a um ano. Os programas de intercAmbio é que tem
potencializado e impulsionado esse tipo de turismo. (Martinéz-Roget, Pereira-Lopes &
Pawlowska, 2013 p.229)

3.2 EMPREENDEDORISMO SOCIAL

Segundo o SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) 0

empreendedorismo pode ser a criacdo de um projeto, um movimento ou um negdcio com a
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capacidade de desenvolver solucdes e investir recursos para a invencdo de algo positivo para a
sociedade, através da identificacdo de problemas e oportunidades.

Esse processo de criacao, que € o empreendedorismo, quando tem o objetivo de intervir
positivamente em uma comunidade, trazendo beneficios para uma area de vulnerabilidade
social, em que ndo sdo assistidas pelo governo, tem a denominac¢do de Empreendedorismo
Social (Sant’Ana, 2017). Mesmo com avangos tecnologicos € maior acesso, de grande parte da
populacéo, a meios de comunicacédo e informacéo, em boa parte colaborando para uma melhor
qualificacdo, observamos um numero grotesco de pessoas vulnerdveis recorrendo ao
empreendedorismo como uma forma de sobrevivéncia.

O empreendedorismo social teve seu inicio na década de 60 na Europa, com iniciativas
das organizacdes da sociedade civil em busca de sustentabilidade financeira (Limeira). Segundo
Tania Limeira, essa ramificacdo teve seus primeiros passos no Brasil por volta da década de 80,
porém uma grande parte dos empreendimentos sociais atuais teve inicio na década de 90. No
entanto, segundo a autora, a expanséo e relevancia do campo depende de diversos desafios de
ordem sociocultural, juridica, politica, dentre outros. Com o0 objetivo de gerar impacto
socioambiental, os empreendedores sociais buscam mudancas nas condi¢fes socioeconémicas
das familias de baixa renda, através da reducdo dos custos de transacdo, reducdo da
vulnerabilidade social e do aumento de ativos individuais e da familia (Barki e Torres, 2019),
sem corromper 0 meio ambiente. Utilizamos do mesmo objetivo de desenvolver uma empresa
com a ideia de intervir, de maneira positiva, na vida de familias com menores condicdes
financeiras e desassistidas, como dito por Sant’Ana e, além disso, visamos em algo que gere

lucro e retorno para a propria empresa.

33 GLOBALIZACAO

Um dos termos mais vivenciados pela populacdo mundial nos Gltimos anos é a
globalizagdo. Ela traz consigo um grande avanco socioecondmico e também o poder da
informacdo e do conhecimento como pecas chaves de todo o seu desenvolvimento. Apesar da

forte tendéncia de reduzir a globalizacéo aos seus aspetos econdémicos, trata-se, contudo, de um
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fendmeno multifacetado que abrange, para além da dimensdo econdmica, dimensdes sociais,
politicas, culturais, etc., interligadas de modo complexo.

Para muitos autores, a globalizacdo é considerada um processo revolucionario, que
ocorre devido ao avanco e desenvolvimento tecnoldgicos, ao longo dos altimos 20 ou 30 anos,
esse processo tem alterado todos os setores da sociedade (Abilio, 2007).

“En términos generales, la globalizacion constituye una nueva fase del desarrollo
capitalista, cuyos rasgos basicos son la desregulacion de los mercados, de los
procesos laborales y de la fuerza de trabajo, la privatizacion de las economias,
sobre la base de cambios tecnolégicos centrados en el uso de la microelectrénica
y la generalizacién en el uso de nuevas tecnologias como la robotica, la

automatizacion, la informatica, la biotecnologia y la biogenética”. (MARTINEZ,
SALAS y MARQUEZ, 1997 apud ABILIO, 2007).

Essa € uma definicdo geral da globalizacdo expressa que essa é uma nova fase do
desenvolvimento capitalista e que tem algumas caracteristicas béasicas, como a
desregulamentacdo de mercados, os processos e forca de trabalho e a privatizacdo de
economias, com base em mudancas tecnologicas focadas no uso de microeletrénica e na
generalizacdo do uso de novas tecnologias (como robdtica, automacdo, informatica,
biotecnologia e biogenética).

A globalizagao também ¢ definida como um alargamento de todo o planeta de um ‘modo
de producéo (o capitalismo, na sua fase de capitalismo financeiro), de uma ideologia e de uma
forma de governo (o neoliberalismo), da dominacao cultural, comercial e, se necessario, militar,
pelos paises ocidentais (ASE, 2004 apud CANAVEZES, 2007).

Atualmente o termo utilizado “Globalizagao” (no sentido que se conhece hoje) embora
seja recente e tenha se tornado recorrente ja na ultima década do século XX (anos 90), a origem
desse processo € bem mais remota. No século XIX, foi adotado o termo Globalizacdo para
traduzir a ideia de que o processo de modernizacdo implicava uma crescente integracdo do
mundo (CANAVEZES, 2007).

3.4 MOBILIDADE ACADEMICA INTERNACIONAL
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Embarcando nessa nova movimentacdo mundial, percebemos que a possibilidade de se
fazer um intercambio em seu periodo académico é um assunto muito procurado e que se torna
cada vez mais comentado, principalmente, entre os jovens universitarios. A oportunidade de
passar um semestre letivo fora do Brasil tem sido cada vez mais cobicada, e os setores de
mobilidade académica internacional ou de relagdes internacionais vém sendo visitados com
mais frequéncia. Em territorio brasileiro [...] o interesse de estreitar as relagdes cientificas e
tecnoldgicas com o ambiente internacional tem merecido crescente atencdo por parte do
governo federal [...] [...] tendo como principal meta o estimulo as saidas de brasileiros para
estudos pos-graduados e para pesquisas fora do pais (LOMBAS, 2017).

Exploramos esse interesse crescente dos estudantes de ensino superior em mobilidade
académica internacional, no desenvolvimento deste nosso projeto. Essa procura também obtém
um carater histérico que, segundo Celano e Guedes (2013, p.2), os paises desenvolvidos ou do
Norte ocupam a posicdo de produtores do conhecimento e aos demais paises, em
desenvolvimento, ou do Sul, tem restado o papel de meros consumidores desse conhecimento.

Com o objetivo de uma melhor evolucéo de todo o sistema de ensino, sdo variadas as
estratégias de enviar alunos, professores e pesquisadores, a fim de inserir esses interessados na
busca por conhecimento no exterior. Os programas de mobilidade académica s&o uma das
principais modalidades de cooperacdo académica internacional, que vém sendo implementados
mundialmente para efetivacdo e fortalecimento do processo de internacionalizacdo do ensino
superior (OLIVEIRA; FREITAS, 2016). As autoras demonstram a importancia da mobilidade
destacada na Conferéncia Mundial sobre Ensino Superior realizada pela Unesco em 1998, na
Franga, citando que: “nesse encontro, a mobilidade ¢ considerada como um meio para que os
jovens possam mostrar uma consciéncia crescente do mundo, assim como interesse em se
preparar para viver em um mundo interdependente”.

Contudo, observa-que que todo o mercado do turismo académico tem uma relagéo direta

com o setor de agéncia de viagens, atores principais na realizagao do intercambio académico.

35  AGENCIAS DE VIAGEM E TURISMO

O desenvolvimento das agéncias de viagem se deu em fases. Essas foram as seguintes

fases descritas por (Tomelin, 2011):
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e 1%Fase: As agéncias antigas se dedicavam aos tours individuais da clientela burguesa,

formada por profissionais liberais e executivos e outros de alto poder aquisitivo.

e 2% Fase: As agéncias da década de 30 eram especializadas em tours de grupo, em

automoveis e 6nibus para atendimento das classes burguesas e da classe média.

e 3% Fase: As agéncias criadas a partir de 1950 eram caracterizadas pela execugao

preferencial de visitas organizadas e de tours para a clientela de poder aquisitivo regular.

e 4 Fase: As agéncias sdo especialmente dedicadas a clientes mais jovens, as vendas
sdo feitas a partir da execucédo e pacotes em receptivo de veraneio de padrdo médio e 0s precos

sd0 acessiveis para cativar as pessoas e construir um fluxo de demanda constante e regular.

E durante a terceira fase desse desenvolvimento que comeca a ter no Brasil um comeco
da profissionalizacdo no setor. Ainda é marcada nessa fase a criacdo do Sindicato das Empresas
de Turismo, que ocorreu em S&o Paulo, em 1951. E, no Rio de Janeiro, em 1953, da-se inicio a
Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens (Tomelin, 2011).

Atualmente podemos destacar no mercado brasileiro trés tipos de agéncia de viagens:
emissivas, receptivas e as operadoras. As agéncias emissivas fazem o trabalho de
intermediadoras entre os fornecedores e os clientes. Apesar de ter como concorréncia direta
fornecedores, essas agéncias tém como principal vantagem oferecer produtos de varios
fornecedores. Dessa forma, as agéncias emissoras conseguem oferecer o melhor de cada
fornecedor. (Gee e Fayos-sola, 2003).

Esse é um dos motivos pelos quais os servigos oferecidos por uma agéncia, facilmente,
sdo encontrados em outras agéncias. Essa padronizagdo faz com que esses servigos sejam
facilmente encontrados on-line, diminuindo os gastos com comissdes. Entdo, as agéncias
acabam sendo a segunda opg¢édo dos fornecedores, que podem facilmente dispor dos seus
servigos diretamente com consumidor final.

Existe também, no mercado brasileiro, a agéncia de receptivo, que é a responsavel por
atender o turista no local de destino. Esse tipo de agéncia oferece geralmente transfers, ingressos
para espetéculos, City tours e outros servigos solicitados pelo cliente. (Gee e Fayos-sola, 2003).

Mesmo com as novas dificuldades que as agéncias tém enfrentado com a pandemia do

COVID-19 e com as limitacdes de investimento em tecnologias em seus negocios, as agéncias
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emissivas tém sofrido mais esse impacto do que as receptivas. Portanto, podemos observar mais
beneficios com relacdo ao alcance dos pequenos negocios que estdo tendo oportunidade de
alcance nos mercados Internacionais.

Segundo Johnston e Abdala (2003), as agéncias de viagens irdo passar por mudancas
devido ao uso da tecnologia da informacdo. Acompanhando a evolugdo tecnoldgica e a
mudanca no tratamento de agéncia e clientes, iremos adotar o modelo de agéncia especializada
em intercambio, mas ndo seguindo os modelos de gestdo e atendimento convencionais. Foi
adotado neste trabalho, diferenciais que agreguem valor ao servico e atenda a nova realidade
dos clientes, mas, em termos gerais, foi seguido o modelo de agéncia emissiva especializada

em Mobilidade Académica.

3.6 INTERNACIONALIZACAO

De acordo com a autora Vanessa Monteiro (2016), existe uma confuséo dos termos
Globalizacdo e Internacionalizacdo. O desenvolvimento das infraestruturas e o reforco de novos
canais de comunicacgdo, como a internet, vieram facilitar a circulacdo de bens, servicos, pessoas,
informagdo e conhecimento por todo 0 mundo.

A ampliacdo das estratégias de produtos, mercados e integracao para outros paises € a
internacionalizacdo de uma empresa. Dessa maneira; a empresa replica totalmente ou
parcialmente sua operacdo em outro pais (Freire, 1997).

Para Simdes (1997), a internacionalizacéo é uma evolucdo gradual do envolvimento das
empresas em negacios internacionais. Porém, alguns autores veem a internacionalizagdo, ndo
somente como uma evolucdo gradual crescente, pois observam também que esse fenbmeno
pode apresentar retrocessos, caracterizados pela diminui¢do das atividades internacionais de
algumas empresas (Chetty e Campbell-Hunt, 2001).

Numa outra perspectiva, Borini, Ribeiro, Coelho e Proenca (2006, p. 43) afirmam que
a “Internacionalizagdo € o processo pelo qual a empresa deixa de operar nos limites do mercado
nacional de origem e passa a explorar mercados estrangeiros (...)”. Monteiro (2016), define
também que as empresas tendem a explorar mercados que conhecem melhor e onde a incerteza
e 0 risco sdo menores, ampliando gradualmente as suas atividades no exterior, a medida que

aumentam o seu conhecimento acerca dos mercados e proporcionam as empresas condicdes de
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producdo mais vantajosas. I1sso mostra que um dos principais pontos para um processo de
internacionalizacdo de sucesso é a necessidade de um bom modelo de negdcios, ou seja, um
bom planejamento. Para Freire (1997, p. 313), a internacionalizacdo proporciona a exploracéo
das competéncias centrais das empresas em novos mercados e 0 aumento das economias de
escala e experiéncia (apud MONTEIRO, 2016).

Portanto, vé-se que nao existe uma definicdo comum para esse termo, se fazendo comum
em todas as defini¢des aqui expostas as relagdes com outros paises. Podemos afirmar que todas
as definicdes se relacionam com a mobilidade internacional das empresas e com a busca de

vantagem competitiva fora do seu pais de origem (Luis, 2004).

3.7 MODELO DE NEGOCIO

Através das pesquisas para buscar trazer o conceito de Modelos de Negdcios, € visto
que ndo se tem definicdo do que exatamente se trata o0 termo, mas como exemplos temos 0s
autores Paulo Kaminski e Bruno Enachev (2014), ao definir que “um modelo de negbcios ¢
uma ferramenta que abrange um conjunto de elementos e suas relacfes e que permite expressar
a l6gica de uma empresa especifica. E uma descricdo de valores que uma companhia oferece
para alguns ou varios segmentos de clientes para a construcdo da empresa e sua rede de
parceiros de criagdo”. De acordo com Kaminski e Enachev (2014), o termo Modelo de Negdcios
é recente e, segundo Orofino (2011), o vocabulario ganhou evidéncia na década de 90 por causa
da internet e do surgimento de empresas pontocom. Slywotzky (apud Joia 2005), como outro
exemplo, define Modelo de Negocio como a “maneira como uma companhia seleciona seus
clientes, define e diferencia seus produtos e/ou servicos, quais tarefas deverad se incumbir e
quais ira terceirizar, configura seus recursos, vai ao mercado, oferece novos produtos e/ou
servicos e consegue ter lucro”.

Segundo Maria Orofino (2011) “Esse novo espaco conceitual trouxe a exigéncia de
mudancas na forma de organizar os negdcios que surgiam e que precisavam ser modelados sob
uma nova Gtica uma vez que critérios adotados na era industrial ja ndo podiam ser considerados
nesta nova era do conhecimento”. “A inova¢dao em modelos de negdcio requer informagdes

provenientes da gestdo do conhecimento que se baseia na sinergia entre a capacidade de
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processamento das tecnologias da informacdo e a capacidade humana de tomada de decisao"
(Orofino, 2011).

Marcus Rayol e Heber Moreira (2007) determinam que muitas empresas ainda ndo
entendem a necessidade de um planejamento e, por isso, acabam fechando suas portas. E que
“segundo dados do Sebrae, cerca de 31% delas fecham as portas no primeiro ano de
funcionamento, chegando a 60% até o quinto ano”. Para Rayol e Moreira “a grande questdo ¢
descobrir por que o empreendimento ndo alcanca crescimento, buscando ferramentas para
reverter o quadro e definindo novas estratégias. O planejamento ndo garante o sucesso, mas
serve, principalmente, para minimizar os erros e otimizar as potencialidades e oportunidades”.
Segundo os autores, 0 modelo de negécios € uma das mecéanicas mais importantes no mundo
do empreendedorismo, devendo ser escrito a lapis em suas palavras, pois deve ser administrado
com frequéncia. Eles também dizem que “¢ um documento preparado pelos empreendedores
em que sdo descritos todos os elementos externos e internos relevantes [...] enfim sendo um
documento que retne informag@es sobre as caracteristicas, condi¢des e necessidades do futuro
empreendimento, com o objetivo de analisar sua potencialidade e sua viabilidade e facilitar sua

implantacao”.
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4 METODOLOGIA

Método € uma maneira de se fazer algo sistematicamente, que facilita a obtencdo de
conhecimentos sobre fendbmenos fisicos, quimicos e bioldgicos, ou 0 desenvolvimento de novos
produtos ou processos (Jung, 2009).

Foi realizado o método de pesquisa de campo com carater exploratério e documental.
Segundo (Fonseca, 2002, p. 32), a pesquisa documental apela a diferentes e dispersas fontes,
ndo havendo tratamento analitico, como por exemplo: tabelas estatisticas, jornais, revistas,
relatérios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas, tapecarias, relatérios de
empresas, videos de programas de televisdo, etc. Utilizaram-se como fonte de informagdes
documentos do Instituto Internacional Despertando VocagOes, para entender como funciona
nosso objeto de analise.

Além dos documentos do IIDV, foi necessario utilizar como fonte sites oficiais de
agéncias de viagens, como também pesquisas de associagdes do ramo turistico. Utilizou-se
relatorios para identificar dados gerais sobre intercdmbio, além de outras fontes secundarias. A
pesquisa teve como objetivo a elaboracdo de um plano de negécio de uma agéncia de
consultoria de mobilidade académica internacional, de impacto social com fins lucrativos. Além
disso, busca-se deixar claro todas as etapas dos processos de mobilidade académica
internacional a nivel superior, de modo a assumir caracteristicas de pesquisa explicativa. O
objeto final da pesquisa é o plano de negécio, pois foram utilizados dados da pesquisa para
elaboracdo do plano.

A pesquisa foi de carater qualitativo, pois foram analisados os resultados através da
percepcao e analise. Em relacdo aos cenarios e contextos, foi realizada a coleta de dados através
da realizacdo de entrevistas e questionarios com estudantes que realizaram mobilidade através
do IIDV. A instituicdo analisada foi o Instituto Internacional Despertando Vocagfes- 11DV,
localizado na cidade do Recife. Podemos considerar como sujeitos da pesquisa 0s alunos
participantes de mobilidade internacional do IIDV. Para coleta de dados, utilizaram-se os
seguintes instrumentos: questionarios, analise de editais e outros documentos publicos

relevantes ao tema, além de jornais e revistas que relatam sobre o tema analisado e relatorios.
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3) PRINCIPAIS MODALIDADES DE PROGRAMAS EDUCACIONAIS

E necessario ter conhecimento acerca das modalidades existentes, quando se fala em
turismo educacional ou intercambio educacional e ainda mobilidade internacional. Ha diversas
modalidades de intercambio com esse mesmo fim, e conhecé-los faz-nos entender o que €
necessario para o desenvolvimento e melhora dessas atividades. E importante ainda mais ao
poder publico, que pode desenvolver politicas pablicas que beneficiem tanto os stakeholders
envolvidos, como também os préprios estudantes intercambistas. Conhecer os tipos de
intercambios educacionais, além de tudo, proporciona a capacidade de diagnosticar possiveis
necessidades de infraestrutura, além de possiveis melhoras que possam ser feitas, para
desenvolver servicos ainda melhores para os estudantes que busquem essa atividade.

Segundo o Manual Técnico de Operacdes e de Estudo e Intercambio (2009), um
programa educacional ¢ como um ‘“conjunto de atrativos, informacdes e experiéncias
organizadas de forma a atender ao conteudo de um intercambio”.

Para melhor compreensdo, é importante destacar que os entes que podem oferecer o0s
Intercambios educacionais sdo InstituicGes de Ensino Superior, escolas de ensino médio,
escolas livres, ONGs focadas em trabalhos voluntarios ou estagios profissionais e escolas de
idiomas. A funcdo delegada as operadoras de turismo receptivo, prestadores de servicos de
hospedagem, alimentacdo e transportes e outros empreendedores ficam com a responsabilidade
pela oferta das atividades complementares e servicos turisticos, tais como roteiros turisticos,
cursos de culinaria, danca, esportes, cultura brasileira, entre outros.

Os tipos de intercdmbios educacionais sdo: Programa de estudos o ensino médio ou
superior, de curta ou longa duracao; Cursos de idiomas e Estagio profissionalizante ou trabalho

voluntaria (Ministério do Turismo, 2010).
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6 TAMANHO DO MERCADO DA MOBILIDADE INTERNACIONAL E SEU
IMPACTO NA ECONOMIA DOS PAISES

Com o aumento da busca por profissionais mais preparados, a realizacdo de um
intercambio educacional tem se tornado um diferencial no mercado de trabalho. Se
internacionalizar tem ganhado um valor ainda maior nos ultimos anos, em um mundo
globalizado. E a educacéo internacional tem se tornado prioridade em diversos paises, como
tem se tornado prioridade também o incentivo a ela.

Foi percebido que, quanto mais se investe no intelecto dos individuos de um pais,
consequentemente, o pais ird colher os frutos positivos desse desenvolvimento. Assim, é
possivel notar que a organizacao publica e privada tem investido na educacao internacional de
seus estudantes. Entendemos que o capital intelectual tem ganhado cada vez mais importancia
na sociedade, e investir nesse capital em um mundo globalizado faz com que as instituicdes e
até mesmo outros paises se mantenham no mercado competitivo em um nivel global. Outro
beneficio que podemos destacar é que a educacdo internacional torna os envolvidos ndo apenas
mais preparados para 0 mercado de trabalho e para desenvolvimento da economia do pais, mas
essa troca que a mobilidade educacional internacional promove ajuda no desenvolvimento de
pessoas mais preparadas a cooperar com questdes sociais internacionalmente.

Segundo Mota (2009), a valorizacdo do conhecimento e da informacdo sdo as matérias-
primas basicas para a producdo de riquezas para a sociedade. Essa atividade, alem de produzir
0 aumento da qualidade do capital intelectual, produz também a entrada de divisas para 0s
paises. Muitas vezes ela recebe também incentivos dos governos de alguns paises, de forma que
utiliza o DFAT 2008, que mostra que na Australia, entre 2007 e 2008, houve o0s servicos ligados
a educacdo entre os dez principais, ficando na frente das atividades ligadas ao petroleo e
aluminio.

Os dados de estudantes de ensino superior no mundo séo bastante expressivos, tendo
como fonte os dados da UNESCO (United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization, 2009), mais de 2,5 milhdes de estudantes estavam realizando intercambio fora
do seu pais, nesse ano a estimativa era que em 2020 essa quantidade chegasse a mais de 7
milhdes, 0 que provavelmente provocou um impacto nesses nimeros foi a pandemia de Covid-
19. Mas, entendemos que € uma atividade que esta em constante crescimento.

Numa visao geral, em nimeros, em 2017 a quantidade de brasileiros estudando fora do

Brasil atingiu seu pico, conseguiu atingir um numero recorde até aquele ano de 302.000
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estudantes, representando um aumento de 23%, em comparagdo com o ano de 2016 e 40% em
comparacdo com 2015. Esses dados foram obtidos pela Belta (Brazilian Educational &
Language Travel Association, 2009). Nessa mesma pesquisa foram identificados os destinos
mais procurados pelos Brasileiros: Canada, Estados Unidos e Reino Unidos. Foram vistos
também os tipos de intercambio mais buscados, seguindo uma ordem de mais procurados até
0s menos procurados (curso de idioma, curso de idioma com trabalho temporario, programa de
férias, curso profissional com diploma e certificado, High school, graduacdo, trabalho
voluntério, estagio e pos graduacéo).

Tomando como panorama um periodo antes da pandemia, podemos ver o tamanho do
mercado, em modo geral, da mobilidade internacional. Nos Estados Unidos, em 2010, havia
em torno de meio milhdo de estudantes estrangeiros nesse pais, segundo dados do Ile (2010).

Outro pais que tem nameros expressivos sobre a quantidade de estudantes
intercambistas que recebem é a Austrélia, que em 2007 recebeu 437.065 mil estudantes
internacionais, desses, 137 mil estudantes foram realizar cursos de lingua inglesa, gerando 970
milhGes de dolares americanos, segundo dados do Australian Education International (2007).

Ja o Reino Unido recebeu mais estudantes do que a Australia, sendo entre 2006 e 2007,
481.380 mil estudantes, s6 contando com estudantes do ensino superior e sendo cerca de 600
mil em programas de aprendizado da lingua inglesa, esse total de estudantes gerou uma receita
para o pais de 12.5 bilhdes de libras, esses dados foram baseados no British Council (2007).

Por conseguinte, conseguimos entender a importancia da internacionalizacdo do
conhecimento e como a mobilidade internacional estudantil é uma atividade de extrema
importancia para alcangar vastos objetivos, tanto na perspectiva do conhecimento e educacéo,
como na perspectiva econdémica do pais, mas sabemos que, de certa forma, esses dois objetivos

andam juntos e acabam influenciando e beneficiando um ao outro.
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7 BRIEFING DA INSTITUICAO ANALISADA

Nome: Instituto Internacional Despertando VVocagdes

Descrigdo: Associagdo Privada

Descricdo da atividade econ6mica principal: Outras atividades profissionais

cientificas e técnicas.

CNPJ: 30.566.127/0001-33

Endereco: Rua Aberlado, 45, Gracas, Recife —PE, Brasil

Data de fundagéo: 14 de Marco de 2018

Quantidade de socios fundadores: 72

7.1 HISTORICO DO INSTITUTO INTERNACIONAL DESPERTANDO
VOCACOES

O Instituto Internacional Despertando VVocacdes, 11DV, foi formalizado em 14 de marco
de 2018, por meio de uma assembleia realizada em Recife. Apesar de ter sido formalizada como
uma associacdo de direito privado em 2018, os envolvidos que fazem parte dessa Instituicao
comecaram a realizar atividades de cunho educacional, de forma voluntaria, desde 2013.
Focaremos aqui no historico dessa instituicdo depois de sua formaliza¢éo, mas compreendemos
que os feitos anteriores a essa data tiveram e tém contribuido para o que a instituicdo € hoje.

O 11DV é uma associacao de direito privado, sem fins lucrativos, caracterizando assim

uma organizag&o do terceiro setor econémico. No consenso geral da defini¢do do terceiro setor,
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como na literatura brasileira e também na internacional, compreende-se que sdo organizacfes
privadas, sem fins lucrativos, que possuem como objetivo produzir o bem coletivo. Alguns
autores da literatura compreendem como uma definicdo vaga o termo terceiro setor, e para
Coelho (2002) todos os termos empregados para um determinado universo de organizacoes
sociais sdo vagos.

Se seguirmos na visdo de Fernandes (2007), podemos compreender que essas
organizagOes ndo fazem parte do governo e ndo se confundem com o Estado. Além disso, elas
ndo sao administradas seguindo a légica de mercado, sendo os administradores dessas, de forma
geral, voluntérios, sem pagamentos de salarios ou dividendos.

A instituicdo, dentro de seu proprio site, identifica-se como de carater organizacional,
técnico-cientifico, promocional, educacional, sem intencionalidade politico-partidaria,
independente de classe social, nacionalidade, sexo, orientacdo sexual, identidade de género,
raga, cor ou crenca religiosa. Sendo assim, compreendemos como uma instituicdo sem barreiras,
abertas a todos os publicos, sem distin¢des de nenhuma natureza como descrita acima.

O IIDV tem como objetivo principal o desenvolvimento de acdes que despertem o
interesse da sociedade pelas carreiras profissionais. As atividades dentro dessa instituicdo giram
em torno desse objetivo principal. Além disso, abrange quase todas as areas educacionais,
como: Formagcdo de Professores, Ciéncias Agréarias, Gestdo, Tecnologias, Salde e Artes. Essas
atividades que visam despertar o interesse pelas carreiras profissionais ocorrem através de
atividades de Ensino, Pesquisa e Extensdo no formato de rede de cooperacao internacional.

Iremos mencionar algumas agdes do 11DV, que tém impacto direto na vida de estudantes
e profissionais que atuam nessa instituicdo. E uma instituicio brasileira que possui em um de
seus pilares a internacionalizacdo do conhecimento, caracteristica essa que esta presente de
diversas formas nas acGes realizadas pela instituicdo. As acdes aqui descritas impactam néo
apenas a vida dos envolvidos de forma direta nas a¢des, em seu desenvolvimento, como na vida
daqueles que sdo alcancados pelas a¢des. Devido a abrangéncia dessas ac¢des, nessa descrigéo,
ndo conseguiremos quantificar com exatiddo os nimeros de todos envolvidos nessa instituicéo,
nem o0s ndmeros da quantidade de pessoas impactadas com suas agOes. Nesse historico
falaremos apenas no aspecto geral.

O programa que deu inicio as primeiras atividades do que viria se tornar 11DV em 2018,
iniciou-se em 2013, sendo intitulado, Programa Despertando VVocagOes para as Licenciaturas —
PDVL , esse foi o primeiro projeto desenvolvido no IFPE (PDV, 2018). O programa surgiu
através de um convite da Universidad de Mendonza em 2012, que tinha como objetivo estimular

a ida os estudantes que estavam terminando o ensino médio para as areas das engenharias. Logo
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em seguida, foram criados os Programas Despertando VocacOes para Ciéncias Agrérias -
PDVAGRO, para tecnologias - PDVT e para gestdo — PDVG.

Depois de sua formalizacdo, o 11DV pode ampliar ainda mais suas acdes e desenvolver
ainda mais projetos, aumentando o nimero de pessoas envolvidas em suas agdes. As atividades
desenvolvidas ganharam cada vez mais forga e se tornaram maiores e mais complexas. Dentre
outras realizacGes, podemos destacar o desenvolvimento da International Journal Education and
Teaching — IJET PDVL, um periddico do Instituto, que publica e dissemina investigacGes, por
meio de trabalhos cientificos.

O Instituto desenvolveu também uma plataforma de ensino a distancia, intitulada
PDVLearning e algum tempo depois IDVLearning. Nessa plataforma, em 2018, foi realizada a
V Edicdo dos Cursos de Extensdo Internacionais, do Programa Despertando Vocag6es. Os
cursos que ocorreram nessa plataforma faziam parte de uma das acdes do PDV, que é o
programa que deu inicio ao IIDV. Podemos destacar também que essa plataforma e seus
gestores foram de extrema importancia nos anos de 2020 e 2021 na realizagcdo dos minicursos
e oficinas realizadas pelo 1IDV. Vivenciando um momento de pandemia, o IIDV ja tinha uma
plataforma on-line e pessoas conhecedoras da gestdo dessa plataforma, para passar por esse
momento de crise sanitaria.

Outra acdo do IIDV é a realizacdo do Congresso Internacional Despertando Vocacdes —
COINTER, realizado anualmente pelos voluntarios do 11DV, dentre alunos, docentes e outros
profissionais. O Cointer acontece desde o ano de 2014, essa acdo comegou quando o instituto
ainda era um programa e continua até 0 momento atual. Tem como objetivo a democratizagao
do conhecimento com uma educacdo de qualidade, tendo também nesse congresso a
internacionalizacdo do conhecimento, com a participacdo de estudantes e palestrante de outras
nacionalidades. Nesse congresso, abriram-se caminhos para a discussao acerca das perspectivas
dos estudos nas diversas areas, divulgacao de contetdos e resultados de pesquisas e também se
estabeleceram objetivos de trocas de experiéncia entre docentes investigadores do Brasil e do
exterior. Nao sO isso, mas outro objetivo desse congresso é: contribuir na formacdo dos
estudantes e estimular a geragcdo de novas redes de cooperagao.

O Cointer ndo € apenas um congresso, mas varios dentro de um so. Ele é dividido por
varias areas, sendo interdisciplinar. Esse congresso contempla as areas de Licenciaturas,
Ciéncias Agrarias, Tecnologias, Gestdo e Saude e € dividido como: Congresso Internacional
das Ciéncias Agrarias — COINTER PDVAgro; Congresso Internacional das Licenciaturas —
COINTER PDVL; Congresso Internacional de Gestdo e Tecnologias — COINTER
PDVGT e Congresso Internacional das Ciéncias da Saude — COINTER PDVS. (1IDV, 2022).
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Dessa forma podemos identificar a caracteristica interdisciplinar do congresso, como
pontuamos que a internacionalizacdo estd presente no congresso em todas as areas do
conhecimento que sdo abordadas no evento.

A Internacionalizacdo é um tema que esta presente na criacdo do IIDV, desde seu
surgimento, que foi inspirado em uma agdo educacional que ocorria em Mendoza, até o atual
momento. A importancia de se internacionalizar € uma certeza que ja esta presente no instituto.
O IIDV néo é uma ONG qgue tem como objetivo principal realizar intercdmbios académicos,
mas por entender a importancia dessa atividade, ela proporciona e incentiva os seus estudantes
e profissionais voluntarios a realizar essa atividade. E € esse aspecto que seré analisado nessa
pesquisa.

O tema mobilidade internacional tem um local especifico no site oficial da instituicao,
e nesse espaco esta descrita a importancia dessa atividade para o instituto. O IIDV tem a
internacionalizacdo como um dos principios norteadores do Programa Internacional
Despertando VocagBes. O IIDV entende que ndo é s6 a mobilidade que proporciona a
internacionalizacdo. O processo de Internacionalizacdo do 11DV ocorre de diversas formas,
existem cursos de extensdo que tém contribuicdo de parceiros internacionais, eventos
académicos e profissionais que tem a presenca de estrangeiros e possuem conteldos
internacionais, existem publicacdes literarias compartilhadas por pessoas de idiomas, lugares e
culturas diferentes, proporcionadas pela Editora 11DV ou na IJET — PDVL, IJM-PDVG, IJHS-
PDVS e IJAS-PDVAGRO, revistas cientificas do IIDV. (1IDV, 2022). No entanto, é nitido que
ndo existe apenas uma forma de internacionalizar a educagdo e o conhecimento, e o 1IDV
entende isso, utilizando diversas formas e meios de proporcionar a internacionalizacéo.

Além de todas as formas descritas acima, a mobilidade internacional, de acordo com a
instituicdo, é a forma que permite que a internacionalizacdo ocorra de forma mais intensa, a
imersdo em universos culturais que aproxima os olhares, através de perspectivas distintas e
desafios comuns. A instituicdo entende que o formato de rede de cooperacdo possibilita aos
participantes do PDV com planejamento adequado realizar experiéncia de estudar no exterior.
(11IDV, 2022).
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8. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A internacionalizacdo do ensino que ocorre por meio da mobilidade académica
internacional traz oportunidades para que os estudantes brasileiros ampliem seu conhecimento
e experiéncia (Périco e Gongalves, 2018). Observa-se que ha varios retornos positivos ao se
realizar um intercambio internacional, retornos esses para vida pessoal, profissional e
académica de quem realiza essa atividade. Com o objetivo de identificar os principais
interesses, limitagdes e retornos que essa atividade traz ao estudante, foi realizado um
questionario com alguns dos intercambistas do 11DV, uma organizacao sem fins lucrativos, que
tem um de seus pilares a internacionalizacdo do conhecimento.

Dos 30 estudantes que realizaram mobilidade internacional com o apoio do IIDV,
apenas 12 responderam ao questionario. Sobre o perfil dos estudantes do IIDV, observou-se
que, dos 30 que realizaram intercambio, 12 sdo do sexo feminino e 18 do sexo masculino, dado
gue contrasta um pouco com pesquisas gerais, onde a maioria dos intercambistas sdo do sexo
feminino, como apontado mais adiante na pesquisa de perfil do consumidor no plano de
negdcios. Dos participantes da pesquisa. 41,7% s&o do sexo feminino e 58,3% sdo do sexo
masculino. Todos vivem em area urbana e 75% sédo de instituicdes de ensino publicas e 25%
privada.

Sobre o surgimento da vontade de realizar intercambio, 50% dos entrevistados tiveram
influéncia do Programa Internacional Despertando Vocacgdes. A partir desse despertar de
interesse inicial, desenvolveram-se algumas motivacOes para realizacdo dessa atividade.
Destacamos como motivacdo, que mais aparece nas respostas, obter outros conhecimentos,

seguindo obter novas experiéncias, conhecer uma nova cultura, um novo pais e outro idioma.
Entrevistado 01- Conhecimento de novas culturas; aprimoramento técnico-
profissional; formag&o em outro idioma; possibilidade de cursar disciplinas as quais ndo séo

oferecidas na instituicdo primaria; entre outros.

Entrevistado 02 - Possibilidades de aprendizados, expandir rede de contatos e incentivo

de orientadores.

Entrevistado 03 - Conhecer um novo pais e aprender um novo idioma
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As expectativas depositadas na mobilidade foram condizentes com as motivacoes, de
modo que as principais foram depositadas na obtengdo de absolver mais conhecimentos,
seguidos de novas experiéncias, conhecer novas culturas e aprender outro idioma.

Quando perguntados sobre limitacGes para realizacdo do IntercAmbio, 91,7% dos
entrevistados informaram que tiveram limitacdes financeiras. Com o objetivo de identificar se
0 medo de viajar para um pais estrangeiro era uma limitacéo, 58,3% disseram ter tido medo de
fazer o intercambio e 41,7 % disse que nédo tiveram medo.

Quando perguntados sobre os medos, foram destacados os seguintes aspectos: primeiro
o medo do “Novo”. Os medos mais informados foram: do novo pais, do desconhecido, dos
desafios, das novas amizades, do idioma, da vida financeira, da didatica de ensino do pais, das
novas comidas, das pessoas com que iriam morar, das novas situagdes que viveriam, dos novos
sentimentos e da nova cultura. Esses foram os aspectos que causaram certo receio por parte dos
estudantes intercambistas antes da viagem internacional.

O retorno que os estudantes tiveram ao realizar essa atividade foram varios. Podemos
comecar destacando que as suas expectativas antes do intercambio foram supridas ao final do
intercdmbio. Quando questionados se haviam suprido suas expectativas, 11 entrevistados
disseram que sim, 1 informou gque ndo. Todos demonstraram satisfacdo em ter realizado essa
viagem e informaram que recomendariam esse tipo de intercambio a outros estudantes.

Quando perguntados por que indicariam esse tipo de intercambio, destacou-se que foi
pela experiéncia profissional e pessoal, consideraram que foi uma experiéncia Gnica e incrivel.

Havia uma motivacao e expectativa na realiza¢do do intercambio, em torno de aprender
um novo idioma. Foram perguntados sobre o nivel no idioma estrangeiro:

Qual era o seu nivel no idioma estrangeiro, antes de realizar a mobilidade?

83,3% basico

16,7% Avancado

Qual o seu nivel no idioma apds o retorno da mobilidade?

16,7% basico

41,7% intermediario

25%Avancgado

16,7% fluente

Observou-se que a maioria saiu do basico e avancaram no desenvolvimento do idioma

estrangeiro.
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Sobre o retorno a vida profissional, responderam que aprender um novo idioma 0s
ajudou nessa area. Houve a obtencdo de aprovagdo em vagas de estagio no Brasil e também
conquistas de emprego. Para eles, o intercambio foi um diferencial nessas oportunidades, pois
passaram a terem mais confianga em algumas situacdes, tiveram mais oportunidades,
responsabilidades, habituaram-se tanto a serem mais pontuais, como também passaram a se

organizar financeiramente melhor.
Entrevistado 01: Ademais do idioma, a experiéncia me abriu muitas portas, acredito que
pelo fato da realizacdo de um intercAmbio mostrar que vocé é mais adaptavel a uma realidade

diferente da sua, além de haver estudado em uma faculdade internacional.

Entrevistado 02: Mais confianca ao falar em uma situagéo de entrevista profissional e
oportunidade de conseguir uma vaga de emprego.

Entrevista 03: Organizacdo, responsabilidade financeira.

Entrevistado 04: Oportunidades de mestrado, visibilidade profissional com experiéncia

de vivéncia.

Na vida pessoal, observaram que se conheceram melhor, sentiram crescimento pessoal,

desenvolveram mais independéncia e tiveram mais coragem nas tomadas de decisdo da vida.

Entrevistado 01: Autoconhecimento e autoconfiante

Entrevistado 02: Amadurecimento

Entrevistado 03: Mais segurancga e mais coragem e vontade de conhecer outros povos e

culturas.

Entrevistado 04: Foi uma virada de chave, entendi que tudo era possivel, que depende
do meu esforco e vontade, que eu era capaz e que ndo precisava me contentar com pequenas

coisas. Ajudou-me a correr atras do que eu queria.
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Entrevistado 05: Independéncia, tomada de decisdes, extroversao.

Além da atividade de ensino que € o objetivo da mobilidade académica, os estudantes

tém a possibilidade de realizar pesquisa ou extensao no pais estrangeiro.

Realizou alguma atividade de pesquisa, extensdo ou estagio durante a mobilidade?
41,7% Pesquisa
33,3% Extenséo

Outro ponto importante que os estudantes do 11DV tiveram foi apoio psicolégico de um

profissional da area.

Vocé teve acompanhamento psicolégico durante o periodo de mobilidade?

66,7% Sim

33,3% Néo

Todos consideraram importante esse tipo de apoio. Quando perguntados se achavam

importante o apoio psicoldgico, algumas das respostas foram as seguintes:

Entrevistado 01: Extremamente necessario

Entrevistado 02: Necessario, pois 0 impacto causado por uma mobilidade € muito forte.

Entrevistado 03: Fundamental em momentos dificeis

Entrevistado 04: Necessario, pois é um turbilhdo de emoces e acontecimentos, e um
acompanhamento psicolégico ajuda no entendimento e compreenséo das situacdes.

Entrevistado 05: Precisei teve momentos que entrei em Panico, por ter saudades da

familia, por encontrar uma cultura totalmente diferente e entre outros fatores.

Analise comparativa da mobilidade realizada através do IIDV e de outras empresas de
turismo

E Importante destacarmos que o 11DV n4o é uma agéncia de intercAmbio, tem como um
de seus pilares a internacionalizagdo do conhecimento e promove isso de diversas formas, como
0s cursos de extensdo na plataforma virtual IDVLearning, eventos académicos e profissionais,
as publicages literarias compartilhadas por pessoas de linguas, lugares e culturas distintas
através da Editora 1IDV ou a IJET-PDVL. Além disso, apoia e incentiva a realizacdo da

mobilidade académica internacional, por entender, que essa atividade a imersao dos estudantes
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em ambientes completamente diferentes dos seus, e que isso trds um crescimento e cria
perspectivas distintas nesses estudantes, que passam a ser multiplicadores de a¢des inovadoras,
para suas comunidades.

O processo que o estudante participante do IIDV percorre até realizar uma mobilidade
académica internacional é um pouco diferente dos processos convencionais das agéncias.
Podemos pontuar como a principal diferenca o lucro, como o IIDV nédo vende programas de
intercdmbio, a preocupacado nesse processo, esta totalmente voltada aos impactos positivos que
essa atividade pode trazer na vida dos estudantes. Sendo assim, podemos notar o estudante
como peca fundamental e principal em todo processo.

Para melhor compreensédo do processo, foi elaborado um fluxograma acerca do processo
de mobilidade académica que passam os estudantes do 1IDV. Dessa forma, sera possivel
identificar os aspectos que poderdo ser reproduzidos no projeto de uma agéncia de turismo de
impacto social. Utilizaremos o modelo de mobilidade académica realizado pelo 11DV como
inspiracdo para a criagdo de um plano de negécio sustentavel, que tem como a missdo realizar
sonhos através do intercambio, impactando vidas de estudantes que comumente nao poderiam
custear esse tipo de atividade. Para isso, vamos verificar o processo pelo qual os estudantes
participantes do IIDV passam até realizar o intercambio, e comparé-lo com o modelo comum

de intercambio realizado por agéncias de turismo.

8.1 FLUXOGRAMA DO PROCESSO DE MOBILIDADE INTERNACIONAL DO
1D
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O processo descrito acima comeca quando o estudante decide se inscrever na selecéo
para participar dos cursos que o IIDV promove, através do PDV- Programa Internacional
Despertando VVocacdes. Depois de ser selecionado para participar dos cursos, o estudante passa
a fazer parte, como aluno, do programa despertando vocacgdes e, através desse, conhece 0
Instituto Internacional Despertando VVocagdes. Durante os cursos, é possivel ter contato com
diversas areas do conhecimento, assim, estudantes de cursos técnicos de tecnologia, por
exemplo, podem ter contato com outras areas do conhecimento, além da que os mesmos ja
estudam. Ao final dos cursos do PDV, o estudante recebe o certificado de participacdo, e pode
ou ndo, continuar a trabalhar de forma voluntéria nas atividades desenvolvidas pelo IIDV. Caso
0 estudante opte por nédo participar das atividades do IIDV, o mesmo recebe o certificado de
participacdo dos cursos e encerra ai sua participacdo no 1DV, caso o estudante opte por
continuar no IIDV e trabalhar com um de seus voluntarios nessa instituicdo, 0 mesmo tem
oportunidades diversas de aprender e se desenvolver. O estudante que atua como voluntario
comega a trabalhar em uma area como apoio, e de acordo com seu desenvolvimento, pode se
tornar lider em determinadas areas.

Anualmente, o IIDV organiza uma reunido com o0s participantes que tém interesse em
realizar mobilidade internacional. Nessa reunido, sdo apresentados os beneficios de realizar essa
atividade e sdo dadas também algumas informacdes iniciais de como é esse processo. Caso 0
estudante tenha interesse em realizar a mobilidade, da-se inicio ao processo de mobilidade
Internacional. E importante destacar que nesse processo estio envolvidas mais ativamente duas
areas do Instituto, a DRINTER- Diretoria de Rela¢bes Internacionais e a CRINTER-
Coordenacgdo de RelagGes Internacionais. Sdo esses dois setores responsaveis por orientar e
cuidar dos tramites legais entre as instituicdes, realizando algumas tarefas mais burocréticas ou
dando apoio de orientacdo aos estudantes intercambistas.

H& encontros com os intercambistas, para decidir o local que os mesmos pretendem
viajar, o tipo de intercambio que desejam realizar e a viabilidade financeira para isso. Se as
expectativas dos estudantes estiverem alinhadas com a realidade, inicia-se o0 projeto de
organizacdo do processo de Intercambio. Quando tudo estd condizente com a realidade,
iniciam-se os tramite documentais. Assim, fica definida também qual a parceria com a
instituicdo estrangeira sera utilizada nesse intercambio, podendo ser utilizadas as parceiras que
o IIDV possui com outras instituicbes de ensino, assim como parcerias existentes entre a

instituicdo que o aluno estuda com outras instituicOes estrangeiras.
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O tipo de mobilidade pode ser de curta e media duracdo, durando de 6 meses até 1 ano.
O estudante pode escolher algumas disciplinas para estudar em uma universidade fora do Brasil,
tendo o seu coordenador de curso como orientador nas escolhas das disciplinas. Alem disso, o
estudante tem a possibilidade de participar de programas de extensdo e estagio durante o
periodo de intercambio, o que proporciona ainda mais experiéncia para 0 mesmo.

A retirada do visto tem o apoio da CRINTER e DRINTER, assim como a providéncia
dos demais documentos, o estudante tem o apoio desses dois setores do 1IDV. E importante
destacar a preocupacdo com o bem estar do estudante, antes, durante e depois do intercambio,
0 estudante tem apoio psicoldgico, sem custo. Entende-se que essa atividade causa um impacto
grande na vida das pessoas, sendo necessario esse tipo de apoio.

Observa-se, no fluxograma, o foco no estudante, para que tudo ocorra da melhor forma.
As tarefas desenvolvidas pelo 11DV, no suporte ao estudante intercambista, tém total objetivo

em ajudar o mesmo, para que essa atividade seja exitosa para ele, em todas as partes.
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8.2 PROCESSO DE INTERCAMBIO NAS AGENCIAS DE VIAGENS

Processo de intercambio nas agéncias de viagens convencionais

Oz estudantes buscam por Solicitam orcamento do
agéncias de viagem pela pacote de intercambio que
internet possuem interesse

Recebem os documentos
de embargue,
comprovantes de
matriculas da escola gue
iram estudar fora do
Brasil.

Efetuam pagamento do
pacote de intercambio.
Fecham o contrato a
distdncia ou na loja
fisica(se houver loja fisica)

Realizam o embarque

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

Acima, podemos notar 0 processo que a maioria das agéncias de intercambio realiza.
Foram realizadas pesquisas para analisar o processo de intercdmbio das agéncias de
intercambio. Notamos que, em algumas agéncias, o maior indice de reclamacéo dos clientes foi
sobre intercambio. Essa pesquisa foi realizada através de site de feedback, como o Reclame
aqui. Em uma agéncia X, com mais de 5 anos no mercado, 53% das reclamac@es foram por
problemas no pacote de intercambio que adquiriram. Ao filtrar as reclamacdes por tema geral,
qguando pesquisamos por essas relacionadas a viagens, a quantidade de reclamacGes

relacionadas a pacotes de intercambio tem o maior volume.
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Analisando os motivos de insatisfacdo dos clientes, percebemos que esses foram
diversos, numa maioria pudemos verificar que os clientes haviam tido atencdo no ato da
compra, mas ndo havia atendimentos e consultoria ao cliente ao longo do processo de
intercdmbio, e se houvesse alguma falha, os clientes sentiam-se abandonados pela empresa, que

ndo prestava suporte necessario.

8.3 COMPARATIVO DA MOBILIDADE ACADEMICA INTERNACIONAL E
PONTOS POSITIVOS QUE PUDERAM SER AGREGADOS NO PLANO DE
NEGOCIO

Tabela 1- Comparativo da mobilidade académica internacional do IIDV

Mobilidade Internacional

através do IIDV

Mobilidade Internacional
através de agéncia de

viagens

Diferenciais observados

H& uma apresentacdo
inicial sobre a mobilidade,
com estudantes que ja
realizaram a atividade. Ja
troca de

tem uma

conhecimento sobre 0s
valores que podem ser

gastos na atividade

Os estudantes solicitam
orgamentos, criam
expectativas sem ter base

nos valores da viagem.

e Clareza nas

informacdes

e Os estudantes podem
se planejar de acordo

com sua realidade

e As expectativas se
aproximam da

realidade.

Os estudantes tém
orientacdes totais do que
devem fazer no processo de

preparacdo para 0

~

intercimbio, ndo sdo

Geralmente ha uma
pressdo exercida no cliente
para  fechamento  do

contrato.

e Os estudantes sado
orientados nas
tarefas que devem

ser feitas na
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pressionados a fechar
contrato, pois o objetivo é
incentivar e orientar o
estudante, além de tudo ser
alinhado com a realidade,
buscando solucdes para as

barreiras existentes.

organizagao do

intercambio.

Em cada tarefa

exercida na
organizagéo do
intercambio, 0
estudante tem

bastante clareza no
que esta sendo efeito,
para evitar
desentendimentos e

problemas futuros.

Ha preocupacdo com os

impactos psicolégicos na

vida do estudante. E
disponibilizado um
acompanhamento

psicolégico ao estudante,
antes, durante e depois do

intercambio.

Geralmente ndo ha esse

tipo de apoio.

Cuidados no impacto
psicolégico  dessa
atividade na vida do

estudante.

Preocupagdo na atividade
que vai ser desenvolvida no
exterior pelo estudante,
podendo ser referente ao
ensino, pesquisa, extenséo

ou estagio.

Geralmente  ndo  ha
acompanhamento da
atividade, apenas a venda

dela.

Acompanhar como
anda o progresso do
intercambio, se O
objetivo do
estudante, realmente,
esta sendo

alcancado.

Preocupacdo com o efeito
cadeia que a atividade pode

trazer para 0  pais,

Né&o ha esse incentivo pelas

agéncias.

OrientacOes pos-

intercambio.
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preocupa-se em incentivar
0S estudantes
intercambistas a
desenvolver atividades que
beneficiem a sociedade,
com ideias e
conhecimentos adquiridos
durante o periodo do

intercambio.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)
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9 PLANO DE NEGOCIO

9.1 SUMARIO EXECUTIVO

Através da pesquisa realizada, chegou-se a conclusdo de que seria viavel a criacdo de
uma agéncia virtual de consultoria que visa a preparacdo dos estudantes que tém interesse em
realizar intercdmbio internacional, ou desejam ter uma experiéncia académica internacional,
porém nao sabem como se organizar e nem como se planejar para realizar esse sonho. O
objetivo da consultoria é a orientacdo e apoio ao estudante em toda a sua preparacdo e
planejamento para realizar o intercambio internacional, visando prepard-lo em diversos
aspectos, desde a orientacdo para 0 sua preparacdo prévia, a partir de ajuda no planejamento
financeiro, apoio na organizacdo da documentacdo, busca por hospedagem, escolas,
universidades e atividades para realizar fora do Brasil, apoio para retirada de visto e orientacao
para busca de acompanhamento psicolégico durante a realizacdo dessa atividade. A Drem
Academy ndo funcionard como agéncia de viagens, ndo serdo ofertados servigos de venda de
pacotes de intercambio e nem de servicos como hospedagem, Voo ou seguro viagem.

A empresa funcionara como um apoio ao intercambista, com planejamento
personalizado que identificamos que, muitas vezes, o estudante tem essa necessidade de
orientacdo, mas ndo é passada pelas agéncias de turismo. Além disso, temos como foco
principal a orientacdo para estudantes das classes C e D, que estudam em faculdades publicas
e privadas, e por diversos motivos nao tem orientacdo como realizar essa atividade tao
importante, que é a mobilidade académica internacional. Nossa empresa terd como foco o
cliente e a qualidade no atendimento, durante todo o processo da mobilidade internacional,
desde o planejamento, o0 apoio durante o intercdmbio até orienta¢es quando o estudante retorna
ao seu pais.

Sera apresentado o plano de negdcios, da empresa DREAM ACADEMY, uma empresa
de consultoria de intercambio, com foco no atendimento personalizado aos estudantes que
sonham em estudar fora do Brasil, mas ndo sabem como se planejar para realizar essa viagem.
Nesse documento sera apresentada a pesquisa de mercado, as estratégias utilizadas para
alcancar nosso publico alvo e nosso planejamento de marketing e a analise econémico-

financeira da empresa.
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A caracteristica principal do servico oferecido ser4 a qualidade no atendimento,
planejamento do intercambio personalizado, de acordo com o perfil do estudante e com precos
acessiveis. Com um investimento inicial de R$13.749,64, temos a expectativa de ter um lucro
anual de R$ 150.253,66.

Iremos trabalhar com base na melhoria continua, ouvindo e buscando a opinido dos
clientes, com o objetivo de cada vez mais ampliar nossa carteira de clientes e fidelizar os
clientes da empresa.

De acordo com a pesquisa de mercado, observamos que essa atividade esta em constante
crescimento, e a atividade turistica movimenta a economia nacional e mundial. O publico alvo
da empresa sera estudantes entre 18 a 30 anos, que estejam cursando nivel técnico ou superior
ou que ja tenham finalizado a graduacdo e desejem realizar um intercdmbio académico
internacional.

O diferencial competitivo é o foco no cliente, todo o processo de atendimento e
prestacdo da consultoria vai ter como prioridade a satisfacdo do consumidor. Observamos que
as agéncias de intercambio, geralmente, depois da venda do pacote, ndo disponibilizam
consultoria personalizada e focada no cliente, gerando assim clientes insatisfeitos, que néo se
sentem assessorados e acompanhados pelos agentes que realizaram a venda do pacote de
intercambio.

Temos como meta a ampliacdo da empresa, para atender cada vez mais clientes, visamos
aumentar a quantidade de consultorias prestadas e a contratacdo de novos consultores de

intercambios e depois conquistar um espaco fisico proprio para atendimentos de clientes.

Tabela 2 - Indicadores de viabilidade

Indicadores de viabilidade
Lucratividade média em 1 ano 49,49%
Rentabilidade em 1 ano 1092%
Prazo de retorno do investimento 4 meses
Ponto de Equilibrio (PE) Anual 45,82%

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)
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9.2 SOBRE 0OS SOCIOS

9.2.1 SOCIOO01

Tabela 3 - Sobre o socio 1

Nome: Larissa Amanda Pereira da Silva

Cidade: Jaboatéo dos Guararapes Estado: PE

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

e Brevecurriculo

Tem experiéncia na area de Turismo e em pesquisa sobre Internacionalizacdo. Estudante
de gestdo de turismo pelo Instituto Federal de Pernambuco. Realizou mobilidade internacional
em 2013 para os Estados Unidos, através de um programa social de intercambio para alunos do
ensino médio de escola publica. Participou de intercdmbio académico em 2019, estudou na
Universidade Chilena INACAP, através do incentivo e apoio do Instituto Internacional
Despertando VocacBes- IIDV. Tem experiéncia na &rea de atendimento ao cliente, adquirida
com o programa de estagio na Prefeitura do Recife, na qual atendeu a turistas nos Centros de
atendimentos ao Turista- CAT, como também adquiriu experiéncia estagiando por 2 anos no
Aeroporto Internacional do Recife, na estatal INFRAERO, com atividades administrativas e de
apoio aos passageiros. Teve também experiéncia em resolugdes de problemas e atendimento a

clientes em um resort em Porto de Galinhas.

e Atribuicdes na sociedade

A sOcia sera gerente da empresa e sera responsavel pela parte financeira, além disso,
prestard consultorias de intercambio aos clientes, trabalhando em horario administrativo, de
segunda a sexta de 08h as 17h, contabilizando 40h semanais e 160h mensais trabalhadas, em
home Office, podendo atender a clientes pessoalmente, recebendo um pré-labore de R$2.000

mensalmente. As decisGes da empresa devem ser tomadas em comum acordo entre 0s s4cios,
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tendo maior autonomia de decisdo nos seus respectivos campos de atuacdo. Nao sera permitida
a contratacdo de familiares na empresa, exceto como prestadores de servigos, quando esses
possuirem CNPJ. As contratagdes devem ser em concordancia entre todos os socios da

empresa.

9.2.2 SOCIOO02

Tabela 4 - Sobre o soécio 2

Nome: Gabriel Agra Macedo Magalh&es Melo

Cidade: Recife Estado: PE

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

e Brevecurriculo

Tem experiéncia na area de Turismo. Estudante de gestdo de turismo pelo Instituto
Federal de Pernambuco. Realizou mobilidade internacional em 2015 para a Nova Zelandia,
através de um programa social de intercambio para alunos do ensino médio de escola puablica.
Tem experiéncia na area de atendimento ao cliente, adquirida com o programa de estagio, por
quase 2 anos, no Aeroporto Internacional do Recife, na estatal INFRAERO, com atividades de
apoio aos passageiros. E possui experiéncia como supervisor de atendimento no Aeroporto

Internacional do Recife.

e Atribuicdes na sociedade

O socio 2 ficard responsavel pela area comercial da empresa e também realizara
consultoria de intercambio. Trabalhando em horario administrativo de segunda a sexta de 08h
as 17h, sendo 40h semanais e 160h mensais, regime de home Office, podendo realizar
atendimentos presenciais a clientes, recebendo um pro-labore de R$2.000 mensalmente. As
decisbes da empresa devem ser tomadas em comum acordo entre os sécios, tendo maior
autonomia de decisdo nos seus respectivos campos de atuacdo. N&o sera permitida a contratacao
de familiares na empresa, exceto como prestadores de servigos, quando esses possuirem CNPJ.

As contratagdes devem ser em concordancia entre todos 0s SOCios.
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9.2.3 SOCIO 03

Tabela 5 - Sobre o socio 3

Nome: Juliana VValéria Gomes de Arruda

Cidade: Séo Lourenco da Mata Estado: PE

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

e Brevecurriculo

Cursando Gestdo de Turismo no Instituto Federal de Pernambuco, possui experiéncia
na area desde 2017, quando estagiou na empresa Luck Viagens, agéncia de viagens e receptivo
do Nordeste, localizada no Aeroporto Internacional de Recife, posteriormente, estagiou na
INFRAERO, empresa estatal, onde permaneceu no mesmo ambiente. Participou de uma selecdo
para mobilidade internacional, proporcionada pelo PGM (Programa Ganhe o Mundo), sendo

aprovada, mas impedida de finalizar o processo, por causa da média de idade.

e Atribuicdes na sociedade

A sdcia 3 ficara responsavel pela area de Marketing da empresa e também realizara
consultoria de intercambio, trabalhando em horario administrativo de segunda a sexta de 08h
as 17h, sendo 40h semanais e 160h mensais, regime de home Office, podendo realizar
atendimentos presenciais a clientes. Recebendo um pro-labore de R$2.000 mensalmente. As
decisbes da empresa devem ser tomadas em comum acordo entre os sécios, tendo maior
autonomia de decisdo nos seus respectivos campos de atuacdo. N&o sera permitida a contratacao
de familiares na empresa, exceto como prestadores de servigos, quando esses possuirem CNPJ.

As contratagdes devem ser em concordancia com todos 0s socios.

9.3 SOBRE O EMPREENDIMENTO
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9.3.1 NOME

Dream Academy

9.3.2 MISSAO

Prestar um servico de qualidade, personalizado, com seguranca, buscando transformar sonhos

em realidade.

9.3.3 SETOR DE ATIVIDADE

Prestacdo de servigo turistico

9.3.4 FORMA JURIDICA

ME- microempresa Ltda, optante pelo Simples Nacional.

9.3.5 CAPITAL SOCIAL

Tabela 6 - Capital Social

Nome do Sécio Valor (R$) % de participacdo
Sécio 1 Larissa Pereira R$4.583,00 33,33%
Sécio 2 Gabriel Agra R$4.583,00 33,33%
Socio 3 Juliana Gomes R$4.583,00 33,33%
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11. ANALISE DE MERCADO

11.1 PUBLICO ALVO

Foi elaborada uma anélise de mercado, para identificar o perfil dos clientes em potencial
da agéncia de consultoria de intercAmbio, para definir as futuras acdes de marketing. A anélise
foi composta de uma pesquisa secundaria e um questionario, composto por questdes abertas e
fechadas. O critério utilizado para selecionar os participantes da pesquisa foi a escolha dos
estudantes e profissionais que ja realizaram mobilidade internacional pelo IIDV, instituicdo
analisada nessa pesquisa. O questiondrio teve como objetivo identificar o perfil do
intercambista do 11DV, interesse e visdo a respeito de contratar uma agéncia de consultoria
guando pensam em realizar um intercambio. A pesquisa secundaria foi realizada com o objetivo
de entender o perfil do publico geral de agéncias que vendem programas de intercambio, pois

a maioria desse sdo nossos clientes. Outra pretensdo foi analisar tanto 0s aspectos quantitativos

como os qualitativos.

A anélise de mercado foi dividida da seguinte forma:

Tabela 7 - Andlise de Mercado

servico similar.

Objetivo Critérios Fonte de Dados
Identificar as | Faixa etaria. Pesquisa  Primaria
caracteristicas gerais dos | Sexo. secundaria.
clientes. Tamanho da familia.

Renda.

Escolaridade.

Onde Vivem.
Interesse e | Onde costumam comprar | Pesquisa  Primaria
comportamento dos | o servigo. secundaria.
clientes. Que preco pagam por

Identificar onde estao os
clientes.

Qual o tamanho do

mercado.

Pesquisa secundaria.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

Em 2016, a Belta (Associacdo Brasileira de Organizadores de Viagens Educacionais e

Culturais), realizou uma pesquisa entre gestores e intercambistas, sendo 135 na categoria de
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gestores, incluindo redes de agéncia de intercambio, franqueadores, supervisores, donos ou
representantes de marcas de intercambio; e 1.915 na categoria estudantes, dos quais 42% ja
estudaram fora e os 58% restantes ainda estdo planejando o intercambio.

De acordo com essa pesquisa, 0s gestores indicaram que a faixa etaria do publico entre
22 e 25 anos € a que mais procura por seus servicos; enquanto entre os intercambistas, 23,8%
tém entre 30 e 39 anos e 21,5% tém entre 25 e 29 anos.

No resultado da pesquisa de mercado de 2019, realizada pela mesma instituicéo, os que

tém entre 22 e 29 anos sao a maioria que buscam por intercambio.

Grdfico 1- Faixa etdria dos intercambistas do IIDV

Faixa etaria dos intercambistas do IIDV

100%

90%
80%

70%

60%

50%

40%
30%

20%

10%
0% T T - T T 1

18 a 20 anos 21 a 30 anos 31 a 40 anos 41 a50anos Mais de 50 anos

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

Os dados do publico geral que realizam intercambio correspondem aos obtidos pela
pesquisa que foi realizada com estudantes que realizaram intercdmbio com o IIDV. De acordo
com a pesquisa, 92% dos intercambistas tém entre 21 e 30 anos.

Em relacdo ao género que mais realiza intercambio, foi utilizado o Relatorio do
Intercdmbio 1&V 2019-2020, que tem como objetivo divulgar informagdes sobre intercAmbio
e viagens, para difundir ainda mais a ideia de realiza-lo, pois acredita-se que é um caminho rico

para evoluirmos como cidad&os e sociedade.
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Grdfico 2- Pessoas de qual Género mais realiza intercdmbio?

Pessoas de qual Género mais realiza intercambio?
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40% -

30% -

20% -

10% -

0% -
Feminino Masculino

Fonte: 1&V 2019-2020

Segundo a 1&V 2019-2020, a maioria das pessoas que buscam por intercambio sdo
mulheres, 0 que corresponde a 66% do total dos entrevistados. A pesquisa realizada pela Belta,
em 2019, mostra que 60% dos intercambistas sao mulheres solteiras.

Em relacdo ao perfil dos intercambistas do 11DV, a maioria € do sexo masculino,

correspondendo esse publico a 58% dos entrevistados.
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Grdfico 3- Género que mais realizou intercdmbio pelo IIDV

Género que mais realizou intercambio pelo IIDV
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)
A maioria dos entrevistados do IIDV vive em familias com 4 ou mais pessoas, assim

como apresentado no grafico abaixo:

Grdfico 4- Tamanho das familias dos Intercambistas do IIDV

Tamanho das familias dos Intercambistas do IIDV

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

H

0% - T . T

Mora sozinho Mora com 1 Mora com 2 Mora com 3 Mora com 4 ou
pessoa pessoas pessoas mais pessoas

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

A pesquisa sobre a renda familiar foi baseada em dados de pesquisa secundaria. A

pesquisa da Belta de 2012 apontou que a maioria dos estudantes intercambistas sdo da classe A
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e B, totalizando 92% das agéncias entrevistadas, destacando o aumento de 92% da procura por
intercdmbio da classe C, incentivada pelas facilidades no pagamento e pelos precos acessiveis.
Para melhor compreenséo, de acordo com o FGV Social, entendemos que a classe A e B séo
familias com renda domiciliar per capita superior a R$8.159,37. A classe C corresponde a
familias com renda per capita entre R$1.892,65 até R$8.159,37 e as classes D e E, familias com
renda per capita de até R$1.892,65.

Para entender a escolaridade do publico-alvo, observaram-se dados da pesquisa
realizada pela organizacdo do Saldo do Estudante, que realiza eventos de educacédo
internacional. Dados da pesquisa identificaram que 60% dos estudantes tém no minimo ensino
médio completo, sendo os tipos de intercAmbio mais procurados: os cursos de idiomas,
graduacdo, pds-graduacao e high-school.

Na pesquisa realizada com os intercambistas do 11DV, todos tinham no minimo curso

técnico ou estavam cursando ensino superior e a maioria deles era procedente de escola publica.

Grdfico 5 - Em quais escolas os intercambistas do IIDV estudaram

Que tipo de escola, estudaram no ensino médio?
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

Em analise geral, de acordo com o relatério divulgado pela 1&V 2019-2020, mais de
40% da demanda de intercambistas procedem do estado de S&o Paulo. Na pesquisa primaéria,
identificamos que todos os participantes vivem em area urbana.

Segundo o Relatorio do Intercambio 1&V 2019-2020, apenas 10% dos intercambistas
fecharam suas viagens por conta propria.
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Grdfico 6 - Como os intercambistas adquirem pacote de intercdmbio académico?

Como compram ?
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Fonte: 1&V 2019-2020

72% dos entrevistados estavam realizando sua primeira viagem, e quando perguntados
sobre fechar o intercambio com agéncia fisica, 44% preferiam que houvesse uma loja fisica
proxima a eles, 32% fechariam em loja fisica, 17% fechariam online e 7% disseram que

consideram indiferente fechar em agéncia fisica ou nao.
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Grdfico 7 - As agéncias de viagens fisicas sGo importante para os intercambistas?

Agéncia fisica é importante?
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35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0% -

Preferia que tivesse ~ Muito, fecharei em Nem tanto, devo Quase nada é
uma loja préxima loja fechar online indiferente

Fonte: 1&V 2019-2020

Ainda tendo como fonte de dados a pesquisa da 1&V 2019-2020, o orcamento prévio
que os estudantes buscam pagar é de R$10.000 reais, e desejam utilizar a forma de pagamento

parcelado.
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Grdfico 8- Quanto os Intercambistas estdo dispostos a pagar por um pacote de intercdmbio

académico
Quanto os Intercambistas estdo dispostos a pagar por um pacote de
intercdmbio académico ?

60%
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40% -
30% -
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0% - T T
Até R$10 mil De R$10 mil a R$20 mil Mais de R$29 mil

Fonte: 1&V 2019-2020

Grdfico 9 - Melhores formas de pagamento para adquirir um pacote de intercdmbio

académico
Quais as melhores formas de pagamento para adquirir um pacote
de intercimbio académico ?
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40% -
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Fonte: 1&V 2019-2020
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Na pesquisa primaria, perguntamos aos intercambistas do IIDV se consideravam
importante ter acompanhamento especializado em intercdmbio durante o planejamento da

mobilidade, 91% considerou que é importante algum tipo de acompanhamento.

Grdfico 10 - E importante ter acompanhamento especializado em intercémbio, durante o
planejamento da mobilidade?

E Importante ter acompanhamento especializado em intercambio,
durante o planejamento da mobilidade?

100%
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50% -
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10% -
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Sim Nao

Fonte: Elaboracdo do Autor (2022)

FICARAM ESTABELECIDAS AS SEGUINTES CARACTERISTICAS NO PUBLICO
ALVO DA AGENCIA DREAM ACADEMY

Tabela 8 - Caracteristicas do publico alvo da agéncia de consultoria Dream Academy

Critérios Caracteristicas
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Demografico Género: Mulheres e Homens
Estado Civil: Solteiros
Renda: Classe C,De E
Nivel de Educacdo: Técnico, Superior
Cursando
Geografico Onde vivem: Regido metropolitana do
Recife
Geracgéo Geragdo: Y e Z — 20 a 30 anos
Consumidor Final Pessoa Fisica
Ciclo de Vida Pessoas solteiras e que nao tém filhos

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

11.2 ESTUDO DOS CONCORRENTES

Identificaram-se diversos tipos de concorrentes em Recife, consideramos como
concorrentes as empresas que atuam nos servigos de agenciamentos de viagens e que vendem
pacotes de intercambio, pois essas agéncias também possuem assessoria nessa area. Como
pretendemos atuar no ambiente virtual, iremos abranger atendimentos a pessoas de diversos
locais. Ndo estaremos presos apenas a clientes que vivem na cidade do Recife, mas nossa

vantagem estd na ampliacdo do publico alvo. Verificou-se também a ampla concorréncia no
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meio virtual, ja que estaremos no mesmo local que diversas agéncias de viagens ja se
encontram.

Iremos apresentar dados dos 5 principais concorrentes, 0s consideramos principais por
terem mais tempo de atuacdo nesse mercado e j& possuirem credibilidade na &rea. As questdes
analisadas nesta pesquisa de analise dos concorrentes foram as seguintes: tempo de atua¢éo no
mercado, quantidade de funcionarios, se possui franquias, loja fisica, tempo de resposta ao
consumidor, meios de comunicacdo com o cliente, como se relaciona com o cliente, tipos de
intercambios oferecidos, servigos oferecidos além do intercambio, se possui intercambio para
paises hispanicos, valores dos pacotes de intercAmbio para América do sul, formas de
pagamento e quantidade de intercambios realizados.

Tabela 9 - Andlise de concorrente - Empresa A

Empresa A

Tempo de atua¢do no mercado 30 Anos

Possui franquias Sim

Possui loja fisica em Recife N&o

Tempo de resposta ao consumidor 24h

Meios de comunicacdo com o cliente Telefone, e-mail e whatsapp

Reputacdo com os clientes (Dados obtidos | 7.7/10 — Reclamacdo do pds venda
pelo site Reclame Aqui)

Tipos de intercambios oferecidos Estudo, trabalho ou turismo. Cursos no
Exterior, High School, Intercambio Teen,
Trabalhar e Estudar e Mochildo.
Experience Brazil, responsavel pelos
programas incoming; a Amaze, empresa
especializada em viagens para estudantes
do Ensino Fundamental e Médio.

Servicos oferecidos além do intercambio | Visto, seguro, transfer e Acomodacéo

Se possui intercambio para paises | Sim, Argentina e Chile
hispanicos
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Valores dos pacotes de intercdmbio para
Ameérica do sul

EXPANISH - BUENOS AIRES

4 semanas de curso de Buenos Aires:
$ 840.000

R$ 4.762,80

Acomodacéo apartamento estudantil:
$780.000

R$ 4.422,60

Formas de pagamento

A vista, Cartdo, entrada e até 10 parcelas;
parcelamento bancario

Quantidade de intercambios realizados

Meio milhdo

Presenca nas redes sociais

Sim

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

Tabela 10 - Andlise de concorrente - Empresa B

Empresa B

Tempo de atua¢do no mercado 50 anos
Possui franquias Sim

Possui loja fisica em Recife Sim

Tempo de resposta ao consumidor Menos de 24h

Meios de comunicacdo com o cliente

WhatsApp, e-mail e site

Reputacdo com os clientes

6.0/10 Problemas com
reembolso, pds-venda.

remarcacdo e

Tipos de intercdmbios oferecidos

Idiomas, idiomas e hobbies, high school,
estudos e trabalhos, universidades e
trabalho.

Servigos oferecidos além do intercdmbio

Imigracdo, passagens,
ISIC

seguro viagens,

Se possui intercambio

hispanicos

para paises

Nao
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Valores dos pacotes de intercdmbio para
Ameérica do sul

Formas de pagamento

A vista, Cartdo e boleto bancério

Quantidade de intercAmbios realizados

60000 em 2013

Presenca nas redes sociais

Sim

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

Tabela 11 - Andlise de concorrente - Empresa C

Empresa C

Tempo de atuacdo no mercado

10 Anos

Possui franquias

N&o, possui mais de 200 lojas proprias.

Possui loja fisica em Recife

Sim

Tempo de resposta ao consumidor

Ate 24h

Meios de comunicac¢do com o cliente

Site, e-mail, WhatsApp

Reputacdo com os clientes

7.1/10

Problema com o p6s-venda

Tipos de intercdmbios oferecidos

Idiomas, idiomas com foco em profissdes,
estudo e trabalho

Servigos oferecidos além do intercambio

Acomodacgfes, cambio, auxilio visto,
seguro viagem, passagens aéreas.

Se possui intercambio

hispanicos

para paises

Sim, Argentina

Valores dos pacotes de intercambio para
América do sul

4 semanas de estudo e Acomodagéo

R$ 8.951,06

Formas de pagamento

A vista, boleto ou cheque, cartio em até
10x.

Financiamento estudantil

Quantidade de intercambios realizados

X

Presenca nas redes sociais

Sim

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)
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Tabela 12 - Andlise de concorrente - Empresa D

Empresa D

Tempo de atuagdo no mercado

73 anos

Possui franquias

N&o possui franquias, mas tem lojas em
126 paises

Possui loja fisica em Recife

Sim

Tempo de resposta ao consumidor

X

Meios de comunicacdo com o cliente

Ndo é facil de encontrar os meios de
comunicacdo com a ONG

Reputacdo com os clientes

No Reclame Aqui, ndo tem nota atribuida
a empresa, possui varias reclamacoes,
somente 1 resposta ao consumidor.
ReclamacGes ao pds-venda e a promessas
ndo cumpridas, falta de apoio ao
intercambista.

Tipos de intercambios oferecidos

Trabalho Voluntario

Servicos oferecidos além do intercambio | X

Se possui intercambio para paises | Sim

hispanicos

Valores dos pacotes de intercdmbio para | R$1000 a R$1500
América do sul

Formas de pagamento X

Quantidade de intercambios realizados X

Presenca nas redes sociais Sim

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

Podemos destacar como pontos positivos:

e A quantidade de lojas fisicas;

e Agilidade na resposta ao cliente para entrega de orgamento;

e As formas de pagamento;
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e A variedade de tipos de intercambio
Podemos apresentar como pontos negativos:
e Falta de apoio ao intercambista;

e Demora no atendimento do pds-venda.

11.3 ANALISE DE FORNECEDORES

Para a implementacdo da DREAM ACADEMY no mercado e posteriormente a manutencao de
seu funcionamento, foram identificados fornecedores que atuardo, desde 0s processos pré-
operacionais, como 0 caso de maquinas e equipamentos, até a realizacdo dos servicos entregues
aos clientes. Para a prestacdo de servicos de consultoria e definicdo de destinos, ndo ha

necessidade de fornecedores diretos.

Quadro de Fornecedores

Tabela 13 - Quadro de fornecedores da Dream Academy

Descrigao dos | Quat. Nome do | Prego Total Condicao Prazo de
Itens a Serem Fornecedo de Entrega
Adquiridos r Pagament
(Matérias- o
primas,
insumos,
mercadorias)
Computador 3 Magazine RS 2.199,99 RS 6.599,97 Até 12x 17 Dias - Frete
Luiza boleto ou de RS205,00

cartao

Impressora 3 Amazon RS 290 RS 870 Cartdode | 5dias
Crédito

Celular 3 Amazon RS 1.380,00 RS 4.140 Cartdode | 5dias - Frete
Crédito 28,00

Mesa de 3 Madeiram RS 379,89 R$1.139,67 Cartdo de 10 dias

Escritério adeira Crédito

Cadeiras de 3 Americana RS 300 RS 900 Cartdo de 10 dias

Escritério s Crédito

Materiais de Divers | Kalunga RS 100 Cartdaode | Imediato

escritério 0s RS 100,0 Crédito

0
R$ 13.749,64

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)
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12. PLANO DE MARKETING

O plano de marketing a seguir apresenta os principais servicos oferecidos pela DREAM
ACADEMY. Sera apresentada a estrutura de funcionamento, como as acgdes estratégicas de

divulgacdo e o objetivo de iniciar no mercado.

12.1 LOGOTIPO

O logotipo é de extrema importancia na criacdo da identidade visual da empresa, através
dele é possivel criar uma conexdo entre cliente e empresa. Utilizaram-se as cores: branco,
laranja e preto na criacdo do logotipo da Dream Academy. A escolha do branco é para transmitir
exclusividade, j& que ha bastantes empresas no ramo de intercambios. A cor laranja é 6tima
para empreendimentos ligados a viagens, pois transmite vitalidade e felicidade. A agressividade
dessa cor combina com a cordialidade, evocando a acdo. E foi usado também o preto, que
aparece menos na composicao, mas traz elegancia, solidez e poder. Através dessa cor trazemos

uma imagem impactante a empresa.

Figura 1- Logomarca do empreendimento Dream Academy

ACADEMY

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)



67

12.2 PRODUTO

Consultoria de Intercambio

Engloba todo o servi¢co de consultoria voltada para realizacdo de um intercambio
académico. Essa consultoria é para estudantes que j& estdo cursando o nivel técnico ou ensino
superior, querem realizar um intercdmbio académico, mas que ndo sabem como Se organizar
nas questdes referentes a busca por uma instituicdo de ensino no exterior (visto, documentacédo
e acomodacdo). Nossa consultoria consiste em orientar o estudante nessas areas e também na
organizagao financeira do mesmo.

Para estudantes que tém interesse em realizar intercambio, porém comprove que nao
pode custear a consultoria, esse servico sera disponibilizado sem custo. Tendo como controle
uma guantidade de estudantes previamente definida, para obter esse servi¢co por més. Sé serdo

aceitos estudantes vinculados a instituicdes parceiras da Dream Academy.

e A consultoria sera personalizada de acordo com o perfil do cliente (estudante).

e Planejar a viagem de acordo com a condicéo financeira do cliente.

e Apoio em relacdo a documentacdo e visto.

e Criacdo de roteiro de atividade para que o estudante tenha éxito ao solicitar a bolsa de
estudos.

e Suporte para o estudante encontrar acomodagéo.

Consultoria Basica

° Pode comecar até um ano de antecedéncia da data prevista para embarque.

° Check list para organizacéo de todo processo

° Check list de documentos

° Até 1 Reunido on-line a cada 2 meses, tendo duracdo de 1h — sendo 6 encontros ao total
° Busca por escola

° Busca por acomodagéo
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Consultoria parcial

° Pode comecar de 2 anos a 1 ano de antecedéncia

° Check list para organizacéo de todo processo

° Check list de documentos

° Até 10 reunides on-line por ano

° Busca por escola

° Organizacao de documentacgdo para realizacdo da matricula
° Busca por acomodagéo

° Ajuda na organizacdo financeira

° Planilha personalizada para organizacao financeira

Consultoria Completa

° Pode comecar de 2 anos a 1 ano de antecedéncia

° Até 20 Reunides presenciais ou on-line por més

° Check list para organizacédo de todo processo

° Check list de documentos

° Busca por escola

° Organizacdo de documentacdo para realizacao da matricula

° Busca por acomodagéo

° Ajuda na organizagéo financeira

° Planilha personalizada para organizagéo financeira

° Busca por voos

° Apoio para retirada de visto

° Busca por seguro saude

° Apoio na organizacao de todos documentos necessarios para a viagem
° Apoio no embarque

° Kit de embarque: Chip Local Pasta personalizada para guardar os documentos de
embarque.

Acéo de Impacto Social
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Para alcancar os estudantes que vivem em situacdo de vulnerabilidade social e que néo disp6e
de formas de custear a consultoria de intercdmbio a cada 6 meses, a agéncia de consultoria
Dream Academy, ira abrir um edital para fornecer servigos de consultoria sem custo para até

10 estudantes, que tenham vinculo com as institui¢fes parceiras da agéncia de consultoria.

12.3 PRECO

A tabela de preco estabelecida dos servicos da agéncia sera baseada nos precos
praticados pelos concorrentes e nos valores médios que as pessoas ja pagam por esses Servicos.

Para padronizar os valores, utilizamos aqui um més de curso de idioma intensivo.

Tabela 14 - Tabela de precos da Dream Academy

Servicos Clientes comuns Clientes de Precos especiais
Instituicoes
parceiras
Consultoria Basica R$500 R$400 Sem Custo
Consultoria Parcial | R$600 R$500 Sem Custo
Consultoria R$1.000 R$800 Sem Custo
Completa

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

12.4 ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS
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Serdo utilizadas estratégias de Marketing Digital, focando no Inbound Marketing.
Também, como estratégia, serdo realizados eventos em distintos locais com as instituicdes

parceiras da empresa.

12.4.1 MARKETING DIGITAL

Nos ultimos anos, o consumidor passou a ter diversas mudancas no comportamento,
mudancas essas proporcionadas pela tecnologia que adentra ainda mais no modo de vida das
pessoas. Os consumidores, além de outras questdes, tém sido influenciados pelas redes sociais
e pelas midias sociais. As redes sociais sao as relacdes interpessoais mediadas pelo computador,
e ocorrem por meio da interacdo social em busca da comunicacgdo. Nesse contexto de mudancas
tecnoldgicas e comportamentais do consumidor, surge o marketing digital ou e-marketing, que
pode ser entendido como empenhos das empresas para promover, informar, comunicar e
vender, para seus consumidores, seus produtos através da internet, de forma geral ou
segmentada, tornando possivel a personalizagdo das ofertas com baixo custo. (Sampaio e
Tavares, 2017)

A Dream Academy tera os atendimentos virtuais, onde sera concentrado o atendimento
aos clientes, e terd um ambiente administrativo e também uma equipe para trabalhar no
marketing e vendas. Como canais para promoc¢do da empresa foram definidos: site, email
marketing, anuncios no google e instagram, além de eventos promocionais da empresa,

realizados com instituicdes parceiras.

12.4.2 PLANEJAMENTO DO SITE

Entende-se que no mundo globalizado é de extrema importancia estar presente nos
meios digitais. Compreende-se dessa forma que um site é uma ferramenta essencial para que a
empresa ganhe mais visibilidade na internet e alcance o publico-alvo esperado e potenciais

clientes, reunindo assim um maior nimero de usuarios. Através dos anuncios feitos por meio
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do Google ads, facebook ads e instragram, o potencial cliente serd direcionado a nosso site
oficial, onde podera conhecer o servico da empresa e agendar um atendimento com um dos

nossos consultores.

Objetivo: Se posicionar no meio digital e realizar venda do servico de consultoria.
Vantagens:

e Baixo custo;

e Alcance de publico alvo;

e Atracéo de novos clientes;

e Facilidade do atendimento ao cliente;

e Geracdo da credibilidade para a empresa;
e Possibilidade de aumentar conversdes;

e Canal para os clientes poder avaliar a empresa através de pesquisas;

12.4.3 BLOG SOBRE INTERCAMBIO

O blog é uma das melhores ferramentas para gerar trafego organico para o site oficial
da empresa. Iremos utilizar essa ferramenta como estratégia de Marketing de Contetdo. Serao
produzidos conteddos sobre intercAmbio, e em varios lugares do blog havera links para
direcionar o leitor para o site da empresa. No blog, serdo disponibilizados e-book e contetdos
para baixar, com o objetivo de fazer uma lista de contatos para divulgacdo da empresa e ter

contatos para a geracao de email marketing.

Objetivo: Gerar trafego, Leads e vendas para a empresa, criar iscas digitais.
Vantagens

e Baixo custo

e Melhora o posicionamento da sua marca no Google (SEO)

12.4.4 PLANEJAMENTO DO E-MAIL MARKETING
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O email marketing ndo é uma estratégia nova no marketing digital, mas é bastante usada
atualmente. Essa ferramenta € de contato direto com o cliente, se usada de forma correta pode
trazer bons resultados e engajamento do pablico alvo. A Dream Academy fara uso do e-mail
marketing associado ao site da empresa e ao Blog, através do envio de newsletter, e-book
gratuitos, e divulgacdo de promocOes e servigos da empresa, mantendo assim um

relacionamento constante.

Objetivo: Obter e-mails para fazer divulgacdo dos servicos da empresa, divulgar contetdo de

valor para o publico do blog e site, manter um relacionamento constante.
Vantagens:

e Manter uma lista de clientes em potencial;
e Divulgacdo de conteudos de valor;

e Relacionamento constante com o cliente.

12.4.5 PLANEJAMENTO DE MIDIAS SOCIAIS

O poder de alcance da internet s6 tem aumento, a pesquisa Global Digital Overview
2020, feita pelo site We Are Social, em parceria com a ferramenta Hootsuite, mostra que mais
de 4,5 bilhdes de pessoas em todo 0 mundo ja usam internet, das quais 3,8 bilhGes estdo nas
redes sociais. Com isso, podemos considerar que os internautas ja sdo 60% dos 7,7 bilhdes de
seres humanos espalhados pelo planeta.

De acordo com Las Casas (2014), o Facebook, Twitter e Instagram, dentre outras redes
sociais, sdo as principais plataformas colaborativas das midias sociais, e por meio delas as
empresas podem divulgar seus produtos ou servicos, utilizando as diversas técnicas do

marketing e ainda mantendo relacionamento proximo com seus clientes.

Instagram

A empresa DREAM ACADEMY terd uma conta no Instagram sempre atualizada,
utilizando todas as ferramentas disponiveis, como os stories, reels, IGTV, post e demais

funcbes. Objetiva-se ter uma conta que dialogue com os clientes e potenciais clientes, com
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divulgagdes diarias e contetdos de qualidade e atualizados. A conta nessa rede social sera uma
ferramenta fundamental nas divulgacdes dos feedbacks dos clientes, criando credibilidade nos

potenciais dos mesmos.

Objetivos: Gerar relacionamento proximo com os clientes e potenciais, e gerar trafego para o
site, com o objetivo de potencializar o posicionamento organico nos buscadores do Google.

Vantagens:

° Tréfego para o Site

° Criagdo de credibilidade

° Criacdo de autoridade

° Reducéo dos custos do marketing

12.5 ESTRUTURA DE COMERCIALIZACAO

O principal canal de distribuicéo sera on-line, com os atendimentos dos consultores de
intercambio. Além disso, pretende-se realizar parcerias com instituicbes de ensino para também
ser um dos principais canais de distribuicdo. Pretendemos ter como canal de distribuicdo
principal o site da empresa, pois é nessa plataforma que o cliente conhecera nossos servicos, ird
marcar o horéario de atendimento, realizara o pagamento e sera atendido.

O potencial cliente escolhe o tipo de consultoria. Realiza o pagamento na plataforma e

agenda a primeira reunido com o consultor de intercambio.

12.5.1 ANUNCIO ONLINE

A fonte principal para captacdo de clientes serd o marketing digital. Ser& feito uso dos
anuncios on-line, através do Google Ads, Facebook Ads e Instagram. A empresa buscara ter

um bom relacionamento com os clientes e atendé-los com eficiéncia e eficacia. Iremos investir
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em atendimento de qualidade com constante treinamento da equipe. O publico alvo que tiver
acesso aos anuncios on-line e interagir sera direcionado para Landing Page da empresa ou para

o site oficial, podendo assim conhecer a empresa e realizar a contratacdo do servico.

Anuncio online

Site da empresa/

Landing Page

Efetuar a compra
do servico

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

12.5.2 SITE OFICIAL DA EMPRESA

As maiores estratégias de divulgacdo da empresa serdo virtuais, utilizando-se do
marketing digital. A estrutura principal de comercializagdo seguira o fluxo apresentado acima.
Em caso de clientes que venham através das empresas parceiras, 0S mesmos deverdo acessar 0
site oficial da empresa, escolher o tipo de consultoria, na op¢do de pagamento e anexar
comprovante de relagdo com a empresa parceira, assim, obtendo valores diferenciados dos

Servigos.

12.5.3 LOCALIZAGCAO



75

A empresa sera virtual e realizara todos os atendimentos de forma on-line. Em situacoes
em que seja necessario um espacgo fisico para reunides, sera alugada uma sala em um

coworking, servindo apenas para apoio em momentos especificos.
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13. PLANO OPERACIONAL

13.1 CAPACIDADE MAXIMA DE PRODUCAO (OU SERVICOS) E
COMERCIALIZACAO.

A estrutura de funcionarios para parte comercial, ou seja, 0 atendimento da empresa sera

da seguinte forma:

Tabela 15 - Estrutura de Funciondrios

Consultora de Intercambio, Planejamento | Sécio 1

operacional e Financeiro.

Consultor de Intercambio, Captacdo de | Socio 2

recursos, Captacao de novos parceiros.

Consultora de Intercambio e Marketing. Sécio 3

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

Ficara estabelecido que no inicio das atividades da Dream Academy, os consultores de
intercdmbio irdo ter horarios para desenvolvimento de atividades administravas e atendimento
ao cliente, tendo 1h de intervalo e duas folgas semanais. A meta de atendimentos sera atender
15 novos clientes por més e 15 consultorias prestadas a clientes antigos. Os 30 atendimentos
totais sera dividido entres os trés consultores socios, de acordo com a disponibilidade de cada

um, com o objetivo de obter 10 vendas de consultorias por més.

Tabela 16 - Capacidade de produgdo

Atividade Capacidade mensal




77

Consultorias prestadas 12 consultorias a clientes

Trabalhos administrativos 90h de trabalhos administrativos

Contato com clientes para fechar contratos | 15 atendimentos para clientes em potencial

Site Nao foi possivel mensurar o alcance no

momento

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

13.2 0 VOLUME DE PRODUCAO (OU SERVICOS) E COMERCIALIZACAO
INICIAIS.

Tabela 17 - Volume de Produg¢éo

Servigo Volume de producio do | Meta de venda

servico mensal

Consultorias prestadas a | 15 atendimentos -

clientes

Atendimentos a novos | 15 atendimentos 10 novos contratos por més

clientes

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

13.3 PROCESSOS OPERACIONAIS
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O servico principal da agéncia Dream Academy € a prestacdo de consultorias a

estudantes que pretendem realizar um intercambio internacional de estudo.

Contato com o cliente

Apresentacao do servico
e fechamento de contrato

Prestacao do servigo

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

13.4 NECESSIDADE DE PESSOAL

A agéncia de consultoria iniciard seu funcionamento com 3 funcionarios, aumentando
de acordo com a necessidade de pessoal. Sera um gerente e analista financeiro, um gestor
comercial e uma pessoa no marketing. Essas funcdes serdo realizadas pelos socios da empresa,
gue sdo também os consultores de intercambio.

No quadro a seguir descrevemos os cargos das principais funcBes e a qualificacdo
necessaria:

Tabela 18 - Cargos, fungdes e qualificagdes

Cargo/funcéo Qualificacdo Necessaria

Gerente— Gerenciar acordos com Exigéncias minimas: Curso Superior de
fornecedores e instituicdes parceiras; Gestéo de Turismo ou Superior em
promover vendas dos servicos;
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administrar os recursos financeiros; Hotelaria e Turismo, fluéncia em
administrar pessoal; executar rotinas espanhol e inglés.
administrativas.
Habilidades: Rapido para responder
demandas. Tomar decisdes de forma
rapida. Lideranca. Organizacgéo e
disciplina. Etica profissional.

Gestor financeiro — Organizar, captar e Exigéncia minima: Curso Superior de
aplicar o capital da empresa; analisar Gestdo de Turismo ou Superior em
demonstrativos contabeis, e créditos; além | Hotelaria e Turismo, fluéncia em

de fazer uma avaliacdo dos gastos e contas | espanhol e inglés.

da empresa; acompanhar fluxos de caixa e
faturamentos; estabelecer padrdes para Habilidades: Tomar decisdes.

meta de vendas. Inteligéncia Emocional. Boa
comunicagéo. Disciplina. Organizagé&o.
Visdo estratégica. Atualizacdo constante.

Gestor Comercial — Supervisiona a rotina | Exigéncia Minima: Curso Superior de
da equipe; cria o planejamento de vendas; | Gestdo de Turismo ou Superior em
avalia os profissionais de vendas; Hotelaria e Turismo, fluéncia em
capacitacdo e motivagédo; organizacao dos | espanhol e inglés.

processos; monitoramento dos resultados;
criacdo de estratégias. Habilidades: Ser vendedor de alto
desempenho. Boa comunicacéo.
Lideranga. Saber motivar. Otimizar a
gestdo de tempo e documentos.

Marketing — Planejamento de marketing; | Exigéncia Minima: Curso Superior de

responde pelo endomarketing e midia Gestdo de Turismo ou Superior em
social; Elabora e desenvolve a Hotelaria e Turismo, fluéncia em
operacionalizacdo do planejamento espanhol e inglés.

estratégico para atingir o mercado e

publico-alvo; acompanha os resultados Habilidades: Boa comunicacdo. Boa
das campanhas de marketing e realiza capacidade para lidar com as pessoas.
relatorios diarios, semanais e mensais; Pro-atividade. Visdo de projeto.

liderar a equipe de marketing. Habilidade de Negociacéo.

Analista de contetido - Elaboragéo de Exigéncia Minima: Curso Superior de
releases e producao de conteudo; Gestao de Turismo ou Superior em
alimentar o site e gerenciar as redes Hotelaria e Turismo, fluéncia em
sociais; analisar, redigir e modificar o espanhol e inglés.

conteddo a ser publicado no site. Atualizar

0s textos e imagens. Apoiar projetos e Habilidades: SEO, Saber lidar com
desenhos que envolvam estrutura de métricas. Conhecimento do analytics.
banco de dados e consultas no site. Conhecer as redes sociais e plataformas

digitais. Entender um pouco de Adwords.
Redacdo para web.
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Consultor de Intercambio — Presta
consultoria a clientes e potenciais clientes
sobre a realizacdo de intercambio; realiza
a venda de pacotes de intercambio, cursos,
seguro viagem, hospedagem, passagens
aéreas internacionais; Participa de eventos
de divulgacéo de propagandas de
Intercdmbio.

Exigéncia Minima: Curso Superior de
Gestdo de Turismo ou Superior em
Hotelaria e Turismo, fluéncia em
espanhol e inglés.

Habilidades: Confianga. Persuasdo.
Memorizag&o. Etica profissional. Ser um
bom vendedor.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)
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14. PLANO FINANCEIRO

14.1 INVESTIMENTO INICIAL

Para o investimento inicial da empresa Dream Academy, serdo calculados 0s
investimentos dos equipamentos necessarios para o funcionamento da empresa, como custos
com as instalagfes, suprimentos, equipamentos e mobiliario necessérios para a implantacéo do

negocio.

Tabela 19 - Investimento Inicial

Descrigéo Qtde. Valor Total
Unitario
1 Computadores 3 RS 2.199,99 RS 6.599,97
2 Impressora 3 RS 290 RS 870
3 Celular 3 RS 1.380,00 RS 4.140
4 Mesa de Escritdrio 3 RS 379,89 RS 1.139,67
5 Cadeiras de Escritério 3 RS 300 RS 900
6 Materiais de escritdrio Diversos | RS 100,00 RS 100,00
Total de investimentos R$ 13.749,64

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

14.2 CUSTO DA PRODUCAO DO SERVICO

A empresa Dream Academy, tem como produto a prestacdo de servicos e tera seus

gastos calculados da seguinte forma:

e Calculo da médo de obra

A empresa contard com 3 consultores de intercambio, que atenderdo os clientes a
distancia. O Gerente geral serd responsavel pela parte financeira, outro funcionario

responsavel pela parte comercial e uma pessoa responsavel pelo marketing.
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Tabela 20 - Saldrios

Descricéo Qtde. Valor Total
Unitario
1 Saldrio — Gerente, Gestor 1 R$2.000,00 R$2.000,00
Financeiro e Consultor de
intercambio.
2 Saldrio — Gestor Comercial e 1 R$2.000,00 R$2.000,00
Consultor de Intercambio
3 Saldrio — Marketing e 1 R$2.000,00 R$2.000,00
Consultor de Intercambio
Total R$ 6.000,00

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

Para o célculo da méo de obra, iremos utilizar a seguinte formula: o custo da hora sera
igual ao valor dos salarios, mais encargos sociais, divididos pelo nimero de funcionarios,
multiplicados por 160 horas. Para fins de calculo, aplicaremos os encargos sociais, sendo 60%
o valor do salario. Fazendo esse calculo, o custo da hora dos funcionarios serd R$ 20,00.

Custo da hora= R$6.000,00 + R$3.600 / 3 x 160h = R$ 20,00
e Calculo dos materiais diretos

Para a prestacdo da consultoria basica, que comeca em até 1 ano de antecedéncia da data
de embarque do estudante, o consultor organiza um check-list personalizado de todo processo.
O check-list on-line é hospedado no préprio site da agéncia. E preparado um check-list da
documentacao necesséria, de forma on-line ou impressa, e o consultor faz até 6 reunides por
ano a 1 Unico cliente, com duracdo de 1h cada reunido. O consultor busca por uma escola ou

acomodacdo para o estudante. Em um més, essa consultoria tem os seguintes gastos:

Primeira reunido para identificar perfil do estudante — 1h — R$20,00

Segunda reunido - Elaboracdo de check-list de atividades e documentacédo -1h — R$20,00
Terceira Reunido - Busca por escola — 1h - R$20,00

Quarta reunido - Busca por acomodacao —1h - R$20,00

2 reunides para tirar davidas — R$40,00

Seguindo 0 mesmo calculo por hora, teremos 0s seguintes valores:
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Tabela 21 - Custo de produgdo e valor da venda do servigo

Custo de Custode | Valorda | Parceiros | Precos
producio producdo | venda especiais
1 Consultoria basica R$120,00 R$500 R$400 -
2 Consultoria R$200,00 R$600 RS$500 -
parcial
3 Consultoria R$500,00 R$1000 R$800 -
completa
TOTAL R$820 R$2.100 R$1700 R$0,00

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

14.3 DESPESAS COMERCIAIS

De acordo com o tamanho da operacdo da Dream Academy, o tipo de empresa sera
Microempresa (ME), pois o faturamento anual serd menor que R$360 mil. ME Ltda, optante
pelo Simples Nacional com dois ou mais sécios, efetuando o pagamento de R$1.174,63 do

Simples Nacional.
Além disso, sera investido o valor inicial de R$300,00 por més, no marketing digital da

empresa, podendo esse valor ser aumentado de acordo com a necessidade da empresa.

14.4 CUSTO VARIAVEL

Tabela 22 - Custo Varidvel

Descricéo Qtde. Valor Total
Unitario
1 Deslocamento - Transporte 3 R$150 RS 450
2 Aluguel de sala em 1/por R$50,00 RS50,00
Coworking hora
Total R$ 500

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)
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14.5 DESPESAS OU CUSTOS FIXOS

Tabela 23 - Despesas / Custos Fixos

Descricéo Qtde. Valor Total
Unitario

1 Internet 3 R$100 R$300

2 Plano de Telefone 3 RS60 R$180

3 Consultor de IntercaAmbio 3 R$2.000 R$6.000

4 Encargos sociais trabalhistas 3 R$1.200 R$3.600

5 Simples Nacional 1 R$1.174,63 R$1.174,63

6 Material de escritdrio 1 R$100 R$100

7 Hospedagem do site 1 R$15,79 R$15,79
Total R$ 10.105,79

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)




14.6 DRE - DEMONSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO

Tabela 24 - DRE - Anual

Jan/23 Fev/23 Mar/23 Abr/23 Mai/23 Jun/23 Jul/23 Ago/23 Set/23
Receita(+) RS 6.333,33 RS 8.433,33 RS 11.333,33 | R$ 18.933,33 | RS 22.733,33 | R$ 26.533,33 | R$30.333,33 | R$ 34.133,33 | R$37.933,33
Custo RS 500,00 RS 400,00 RS 500,00 RS 400,00 RS 400,00 RS 500,00 RS 500,00 RS 500,00 RS 500,00
Variavel
Total (-)
Despesas RS 300,00 RS 300,00 RS 500,00 RS 700,00 RS 800,00 RS 900,00 RS 1.000,00 RS 1.100,00 RS 1.200,00
Comerciais(-)
Margem de RS 5.533,33 RS 7.733,33 RS 10.333,33 | R$17.833,33 | RS 21.533,33 | R$ 25.133,33 | R$ 28.833,33 | R$ 32.533,33 | RS 36.233,33
Contribuigdo
(=)
Despesas R$10.105,79 | R$ 10.105,79 | RS 10.105,79 | RS 10.105,79 | RS 10.105,79 | RS 10.105,79 | RS 10.105,79 | RS 10.105,79 | RS 10.105,79
Fixas (-)
Lucro (=) -R$ 4.572,46 | -R$ 2.372,46 | RS 227,54 RS 7.727,54 RS 11.427,54 | RS 15.027,54 | RS 18.727,54 | RS 22.427,54 | RS 26.127,54




Out/22 Nov/22 Dez/22
Receita(+) RS 41.733,33 | RS 30.000,00 | RS 20.000,00
Custo RS 500,00 RS 500,00 RS 400,00
Variavel
Total (-)
Despesas RS 1.300,00 | RS$S1.300,00 RS 900,00
Comerciais(-)
Margem de | R$39.933,33 | RS 28.200,00 | RS 18.700,00
Contribuigdo
(=)
Despesas R$10.105,79 | R$10.105,79 | R$ 10.105,79
Fixas (-)
Lucro (=) RS 29.827,54 | RS 18.094,21 | RS 8.594,21




Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)
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Ao realizar a analise do DRE chegamos a seguinte conclusao:

Tabela 25 - DRE Anual

Demonstrativo de Resultado de Exercicio (DRE) Anual
(+) Receita R$ 303.566,63
(-) Custo Variavel Total R$ 6.000,00
(-) Despesas Comerciais R$ 10.900,00
(=) Margem de Contribuicdo R$ 286.666,63
(-) Despesas Fixas R$ 131.375,27
(=) Lucro R$ 150.253,66

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

14.7 RENTABILIDADE

Tabela 26 - Rentabilidade

Rentabilidade Anual

Rentabilidade (Lucro liquido anual x | 1.092%
100/ Investimento)

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)
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15. CONSIDERACOES FINAIS

Foi identificado que a atividade turistica como um todo € muito importante para a
economia do pais, e o intercambio académico é uma das formas de fazer turismo e tem diversos
pontos positivos, tanto para o pais que recebe o estudante intercambista, como para o que envia.
Notamos que diversos paises entendem a importancia dessa atividade para a economia, como
também apoia e incentiva a realizagdo dessa. Compreende-se também que essa atividade nédo
apenas tem retornos econdmicos, mas também retornos sociais. De acordo com a pesquisa
realizada com estudantes que fizeram intercambio com o apoio do IIDV, observou-se que eles
tiveram uma avaliacéo bastante positiva nessa experiéncia e que isso trouxe bons retornos, tanto
para vida pessoal como para a académica. Todos 0s entrevistados consideraram que foi uma
experiéncia Unica e incrivel e que indicariam outros estudantes a realizarem essa atividade.

Com o resultado da pesquisa, notou-se que um dos pontos que mais interferiram a
realizacdo do intercadmbio foi o aspecto financeiro dos estudantes. Observamos também que
muitos estudantes buscam informacdes em realizar um intercambio, pela internet, mas preferem
fechar um pacote com uma agéncia fisica, para ter uma orientacdo especializada no
planejamento da viagem. Contudo, um dos pontos onde mais vimos reclamagdes dos estudantes
é a parte de pdés-venda. Ou seja, entendemos que 0s estudantes conseguem obter apoio e
incentivo no momento em que estdo buscando o intercAmbio, mas depois que adquirem um
pacote, sentem que ndo tém apoio das empresas.

Por conseguinte, com o objetivo de levar essa experiéncia a estudantes de diversas
classes sociais, e com 0 objetivo de ser um ponto de apoio aos estudantes que querem realizar
esse sonho de estudar fora do seu pais, foi elaborado o plano de negécio da Dream Academy,
uma agéncia de consultoria de intercambio, completamente on-line, que disponibiliza de
consultoria especializada a pessoas que tém o sonho de fazer um intercambio fora de seu pais,
mas, por diversos motivos, tém dificuldade de transformar esse sonho em realidade.

O plano de negdcio foi projetado com base na pesquisa levantada sobre o mercado de
intercambios académicos, foi possivel compreender as contribui¢cbes e importancias dos
servicos ofertados pelas agéncias de intercambio para os estudantes. Como objeto de pesquisa
e fonte de dados para o desenvolvimento desse plano de negocio, foi necessaria a elaboracao
de uma analise do Instituto Internacional Despertando Vocacdes, que foi realizada ndo da

estrutura da instituicdo, mas de uma de suas a¢des especificas, o incentivo a internacionalizacéo,
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mais especificamente, a acdo de incentivo a mobilidade académica internacional, realizada por
essa instituicéo.

Utilizamos o modelo da acdo do IIDV como inspiracdo para desenvolver esse
empreendimento, que tem como caracteristica ter um impacto social. Ao analisarmos o
funcionamento dessa acdo, observou-se que o instituto ndo faz distingdo de classe social ou
poder aquisitivo dos alunos para apoiad-los nessa atividade, porém orienta-os em como eles
podem conseguir ultrapassar essa barreira financeira, para realizar essa atividade. E esse é um
dos pontos que utilizamos na elaboracdo do plano de negocio: ofertar meios de orientacao
financeira para os estudantes. Levantaremos dados para ofertar aos estudantes um prévio valor,
de quanto iriam utilizar vivendo no exterior. Assim, a consultoria ird apoiar o estudante nesse
ponto importante, que é o seu planejamento financeiro. A empresa também tera como
diferencial pacotes de consultorias de diversos valores, e principalmente, valores mais
acessiveis para estudantes de instituicdes parceiras, com o objetivo de atingir os estudantes das
classes sociais C e D.

Observou-se também nessa analise, um aspecto que consideramos extremamente
importante, a preocupacao com o impacto emocional que o intercdmbio causa no estudante. O
choque cultural de estar em outro pais afeta a vida emocional das pessoas, e a solucéo
encontrada pelo 11DV para superar esse ponto foi 0 apoio psicolégico que o instituto dispde ao
intercambista. Na consultoria que sera ofertada, ndo havera apoio psicolégico com psicélogos,
mas sim a orientacdo e indicacdo para que o estudante busgue esse apoio.

Em virtude da boa perspectiva de impacto social e retorno financeiro do projeto,
entendemos que a Dream Academy possui um grande potencial de uma empresa bem sucedida,
e um crescimento de curto e longo prazo. Considerando 0s objetivos que movem esse projeto,
podemos visualizar sem desimpedimento o beneficio que ele podera trazer para aqueles que
procurarem os servicos da Dream Academy. Fazendo toda a analise de recursos, programas,
instituicOes parceiras, para garantir um material de qualidade, temos a seguranca de que a

empresa possui 0 que é necessario para apoiar e acolher esses estudantes.
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