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RESUMO

O tema deste trabalho de pesquisa foi o intercambio cultural. No contexto do estudo
esta a preocupacdo com o crescimento da concorréncia na oferta de programas de
intercdmbio. As novas regras de marketing sdo claras quanto aos seus elementos
importantes e imprescindiveis, contexto que o marketing moderno trava na batalha
pelos consumidores. O objetivo foi definir o plano de marketing para a instalagdo de
franquia da Experimento Intercambio Cultural, definindo-se como objetivos
especificos para subsidiar a pesquisa, discorrer sobre marketing e discorrer sobre
planejamento e plano de marketing para empresa que oferegca programa de
intercdmbio cuiltural. A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliografica no relato de
um estudo de caso. Cabe a empresa elaborar um plano de marketing que
efetivamente se sobreponha aos dos concorrentes visto que uma vantagem
competitiva verdadeira é aquela exclusiva da empresa, portanto, bom plano de
marketing devera proporcionar as informagdes necessarias ao publico alvo. A
andlises do estudo permite sugerir a implantacdo de franquia diretamente nas
escolas, mantendo, a principio, um intercambio de informag¢des com os alunos que
se interessem por programas culturais no exterior. A conclusao deste trabalho de
pesquisa foi que nado se pode deixar os consumidores sem informagdes adequadas,
por isso € preciso antecipar o que os consumidores querem saber.



1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO

Intercambio cultural € o tema deste trabalho de pesquisa. No contexto deste
estudo esta a preocupacdo com o crescimento da concorréncia na oferta de
programas de vivéncia cultural,em especial de programas de intercambio cultural, do
ponto de vista dos cuidados que devem ser mantidos no tratamento da clientela com
a finalidade de obter excelentes resultados em seu programa e a sua fidelidade para
o futuro bem como trazer novos clientes para sua carteira, dentro de uma
abordagem que parte de questées e/ou focos de interesses que recaem na definicéo
de um plano de marketing para a instalagdo de franquia de uma empresa de
intercambio cultural.

O marketing, na sua abordagem mais atual, pretende identificar as
necessidades, desejos e expectativas de mercados-alvo selecionados, no intuito de,
mais do que satisfazé-los, atrai-los de modo mais rapido e eficiente que a
concorréncia, visando a lealdade dos clientes sem negligenciar o bem-estar da
sociedade a longo prazo. Essa idéia, na verdade, € a que se converte em real
vantagem competitiva, considerando a satisfacdo dos clientes como melhor
indicador dos lucros de longo prazo da empresa. Ou seja, resume-se em atrair,
conquistar e fidelizar clientes de maneira mais rapida e efetiva que a concorréncia.

Essa qualidade é dada pela soma da qualidade do produto e da qualidade
dos servicos e, corretamente entendida, pode até transformar-se em um ponto
chave, decisivo, um meio de criar e sustentar a vantagem competitiva frente a
concorréncia.

As novas regras de marketing sdo claras quanto aos seus elementos
importantes e imprescindiveis: customizagao e personalizagdo bem como a dindmica
de envolvimento do cliente num dialogo interativo. Neste contexto, o marketing
moderno é uma batalha pela lealdade dos consumidores, para atrai-los e, mais do
gue isso, para manté-los fiéis .

Berry e Parasuraman (1995) confirmam que uma cultura empresarial voltada
para o cliente, um sistema excelente de projeto do servi¢o e a competente utilizagao

da informacéo e tecnologia sdo fundamentais para um bom marketing de servigcos e



uma qualidade indiscutivel, itens essenciais para acompanhar as novas
necessidades do mercado de trabalho, cada vez mais globalizado e em
hiperdesenvolvimento.

A medida que os mercados se unem, dividem-se, ou simplesmente se movem
de um local para outro, faz-se necessaria a criagdo ou a reformulacdo, de novos
modelos de cursos de aperfeicoamento capazes de suprir a demanda por
profissionais competentes. As pessoas e/ou as empresas que nao acompanharem a
velocidade deste desenvolvimento, dessas novas necessidades dos mercados,

provavelmente estardo fadadas ao insucesso.
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Definir o plano de marketing para a instalagdo de franquia da Experimento
Intercambio Cuitural.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para a fundamentagdo tedrica do estudo, definiu-se como objetivos
especificos: discorrer sobre marketing — conceitos e caracteristicas, marketing de
servigos — conceito, classificagdo, implicagbes; comunicacdo e marketing; discorrer
sobre planejamento e plano de marketing para empresa que ofereca programa de

intercambio cultural.
1.3 JUSTIFICATIVA

Justifica-se a escolha da empresa pelo interesse do autor em ampliar o seu
conhecimento sobre programas de intercdmbio cultural, ponto que refere a
relevancia do estudo, que pode ser do interesse de todas as pessoas que
pretendam participar deste tipo de programa educativo. As pessoas em geral e
especialmente alunos de cursos superiores ou de especializagdo/pds-graduacgao

estdo altamente interessados em empresas que oferecam cursos na mesma ou pelo



menos em areas similares aquela de seu curso em outros paises. Estas empresas
precisam, evidentemente, preocupar-se com o mercado caso desejem o crescimento
de seu negdcio. Portanto, precisam procurar maneiras de nao cair em descrédito por
falta de qualidade ou por ofertar cursos de nivel cultural pouco condizente com as
exigéncias de qualidade, competéncia e produtividade solicitadas pelos clientes. Isto
se faz caminhando lado a lado com uma cultura de marketing que deve ser,
essencialmente, dirigida a estes clientes. Espera-se que o estudo possa contribuir
para que as pessoas possam entender melhor sobre programas de intercambio

cultural e posam promover tanto o seu crescimento cultural como o profissional.

1.4 METODOLOGIA

Classifica-se este estudo como uma pesquisa descritiva usando como
recurso a pesquisa bibliografica no relato de um estudo de caso. O cabedal teérico
tera com apoio as obras de.Philipp Kotler. O estudo esta estruturado em cinco
capitulos. No capitulo introdugdo sao descritos o problema, a justificativa e os
objetivos do estudo, com a finalidade de apresentar o tema da pesquisa, a
metodologia utilizada para sua realizacdo e a estrutura desenvolvida. O segundo
capitulo, fundamentacgao tedrica, discorre sobre marketing, marketing de servigos,
planejamento e plano de marketing. O terceiro capitulo, metodologia da pesquisa,
traz a abordagem do estudo, informa sobre o intercambio cultural e a empresa
Experimento IntercAmbio Cultural. O quarto capitulo traz exemplo de plano de
marketing para implantagdo de franquia da Experimento Intercambio Cultural no
bairro Cajuru, em Curitiba-PR. No ultimo capitulo sdo apresentadas as conclusdes
do trabalho. Encerram o estudo as referéncias, disponibilizacdo das fontes

bibliograficas consultadas no desenvolvimento deste trabalho de pesquisa.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 MARKETING. CONCEITOS. CARACTERISTICAS

Na maioria das vezes, quando se fala em marketing as pessoas pensam
logo em vendas e promogéo ou publicidade. Isto acontece porque todos os dias as
pessoas sao bombardeadas com comerciais de televisdo, anuncio em jornais e
revistas, mala direta e telefonemas de vendas. Sempre tem alguém querendo vender
algo para alguém.

Desta forma, as pessoas ficam surpreendidas quando descobrem que
vender é apenas um dos muitos caminhos do marketing. E uma das fungdes do
marketing e nem sempre a mais importante. Isto ndo diminui a importancia das
vendas, da promogao ou da publicidade mas mostram que todos fazem parte de um
mix de atividades, denominado mix de marketing, um conjunto de ferramentas

utilizadas de maneira integrada para afetar o mercado e, em especial, o cliente.

Marketing ndo é sé a propaganda nem sé a venda pura e simples de idéias.
Marketing n&o € so6 ter maior espago na midia, nem s6 a ferramenta a que se recorre
no fim de um processo para dar visibilidade a uma causa. Marketing € uma
orientagdo, uma filosofia de administragdo, um modo novo de ver as coisas. E a
gestédo de uma causa vista a partir do seu resultado final, que € a satisfacdo dos
varios publicos de interesse. (...) "marketing € o desempenho das atividades de
negocio que visam dirigir o fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor.

As questdes de marketing, afirma | "afetam todas as
outras partes de uma empresa e, de modo inverso, estas afetam o desenvolvimento
e a implementacao do programa de marketing".

Deste ponto de vista, uma segunda definicdo de marketing pode ser "o

processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que

necessitam e desejam por meio da criagéo e troca de produtos e valores" (|

Marketing € uma fungédo gerencial. Tem como objetivo organizar e dirigir
todas as atividades de negdcios envolvidas na evolugdo das necessidades do
consumidor, convertendo seu poder de compra em demanda efetiva para um
produto ou servico especifico mobilizando o produto ou servigo para o consumidor

ou usuadrio final. Deste modo, deve procurar meios para alcangar as metas



estabelecidas por quem a utilize. Sendo o marketing uma filosofia de negoécios
orientada para o produto, que poderia determinar o enfoque completo do manejo da
empresa, tem a fungéo de intermediar a relacdo oferta versus demanda de forma
satisfatoria e rentavel, estando no centro do processo de decisdo da demanda. Para
que este se realize, o marketing deve criar condigbes adequadas, facilitando o

acesso da oferta a demanda.

Embora existam inimeros conceitos/definicbes de marketing, umas mais

voltadas para o mercado e vendas, outras mais operacionais, especificas, dentro de

um conceito moderno e completo, define marketing como

a area de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacdes
de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcangar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre o0 meio ambiente de atuagdo e o impacto que essas relacdes causam no
bem-estar da sociedade”. (1997, p.23).

Da mesma forma, traz uma definicado de que “marketing
€ um processo social do qual pessoas e grupos obtém aquilo de que necessitam e o
que desejam,com a criagao, oferta e livre negociagdo de produtos e servicos de
valor com outros”.

Com estas definicdes, pode-se aplicar o conceito de marketing em varias
situagbes, inclusive naquelas que envolvem contextos educacionais
independentemente de sua natureza, como no caso de empresa cujo
produto/servigo é representado por programas de intercambio cultural. Entdo, como
entendem Kotler e Fox o marketing € mais do que o uso de venda, propaganda e
promogao para criar ou manter demanda. E a habilidade de planejar e administrar as

relagdes de troca com seus varios publicos, é

analise, planejamento, implementacdo e controle de programas,cuidadosamente
formulados para proporcionar trocas voluntarias de valores com mercados-alvo, com
o proposito de atingir objetivos institucionais. Envolve a instituicdo ao estudar as
necessidades do mercado-alvo, planejamento de programas e servigos adequados,
utilizando formulagcdo de preco (...), comunicagdo e distribuicdo eficazes para
informar, motivar e atender o mercado”. (1994)

Complementando, ) observam que as preferéncias,
as escolhas e os niveis de satisfacdo geralmente sdo caracteristicas agregadas ao

bem ou servigo, sendo que as preferéncias séo tipicamente modeladas em fungao



das caracteristicas do bem ou servigo; as escolhas, em funcdo das atividades de
marketing; os niveis de satisfacdo, em fungio dos dois.

Reiterando a posi¢ao inicial: "é o processo pelo qual o individuo e grupos
obtém o que precisam e desejam através da troca de produtos e valores"e, enfim,
completando o circulo, tem-se uma definicdo final, mas n&o definitiva, para
marketing: significa trabalhar com mercados para conseguir trocas com o propésito
de satisfazer as necessidades, os desejos e as vontades humanos. (KOTLER, 2000,
p.413). Apresentados os conceitos de marketing, outros conceitos inerentes ao

marketing precisam ser entendidos e sdo mostrados na figura 1.

»  NECESSIDADE l
AMBIENTE
DESEJO
TRANSACAO DEMANDA
— — —
TROCA BEM/SERVICO

Fonte: Cobra, 1992

FIGURA 1 — Conceitos em marketing

Uma necessidade é o estado em que se percebe alguma privacdo. Este
conceito é definido em relagdo aos seres humanos, que tém muitas necessidades
complexas — necessidades fisicas basicas (alimento, vestuario, calor, seguranga),
sociais (incluséo e afei¢ao) e individuais (conhecimento e auto-realizagéo). Desde o
momento em que uma necessidade ndo é satisfeita, a pessoa procurara um objeto

gue a satisfaga ou pelo menos a amenize.
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O desejo € a necessidade moldada pela cultura e pelas caracteristicas
individuais e pode ser descrito em termos de objetos que satisfacam necessidades.
Quanto mais as pessoas sao expostas a objetos que despertam seu desejo, mais as
empresas tentaréo fornecer bens e/ou servigos capazes de satisfaze-los. A demanda
reflete que as pessoas t&m desejos quase infinitos mas recursos limitados. Logo,
elas precisam escolher bens/servigos que proporcionem o maximo de satisfacdo
possivel em troca de seu dinheiro. Viabilizado pelo poder de compra, o desejo se
transforma em demanda.

Os consumidores véem os bens/servicos como um conjunto de beneficios. A
partir dai escolhem aqueles que Ihes oferecam o melhor beneficio pelo seu dinheiro,
que lhes proporcionem a maxima satisfacdo, de acordo com seus desejos e seus
recursos financeiros.

A troca e o ato de se ter um objeto desejado oferecendo algo como retorno.
N&do é sendo uma das muitas maneiras pelas quais as pessoas podem ter o objeto
que desejam. E o conceito central de marketing. Para que uma troca aconteca, pelo
menos duas partes devem participar e, atendendo algumas condicdes que
possibilitam que a troca ocorra: ter algo de valor para a outra; querer negociar com a
outra; ser livre para adotar/rejeitar a oferta da outra; ser capaz de comunicar-se com
a outra; ser capaz de fornecer o que foi prometido. Portanto, é essencial que as
partes cheguem a um acordo e concluam o ato de troca.

A transacdo é a unidade de medida da troca. Compde-se de uma troca de
valores entre duas partes: A fornece x a B e recebe y em troca. Essa é uma
transacdo comum, cotidiana, mas existem outras opg¢des, como, por exemplo, a
transacdo de escambo, na qual uma pessoa pode trocar qualquer objeto seu por
qualquer objeto de seu vizinho. Desta maneira, cria-se um ambiente de marketing.

A transacdo depende do ambiente, que, segundo Kotler e Fox (1994),
apresenta cinco niveis: interno, de mercado, publico, competitivo e macroambiente.

Segundo Las Casas (1997), toda empresa ou instituicdo atua em ambientes
geralmente instaveis, com condigbes tais que, freqlientemente, € preciso fazer
modificacbes, reforgando a necessidade de um planejamento de marketing bastante
freqlientes e sugerem que o planejamento de marketing deve ser flexivel o suficiente

para elaborar planos que permitam a adaptacéo as novas situacdes. Portanto, um



mercado pode crescer em torno de um produto, um servigco ou qualquer outra coisa
de valor.

O mercado de servigos, por exemplo, compde-se de pessoas dispostas a
oferecer seus servicos em troca de valores ou produtos; varios servigos cresceram
em torno desse mercado como agéncias de empregos, empresas de
aconselhamento profissional ou organizagbes que promovem programas de vivéncia
intercultural, que oferecem programas de intercambio cultural para incluir o tipo de
organizagao que sera o foco de interesse deste estudo.

As organizagdes que trabalham com programas de vivéncia cultural podem
ser incluidas no contexto de prestacao de servigos educacionais, pois o produto que
oferecem permite o crescimento pessoal e profissional das pessoas que o utilizam.

Para tanto € indispensavel conhecer sobre o marketing de servicos.
2.2 .MARKETING DE SERVICOS
2.2.1 .Conceito. Classificagdo dos Servigos

Observou-se, com relagdo ao mercado, no final do século XX e inicio do
século XXI, o sensivel crescimento dos servicos, aumentando o interesse pelos
problemas especificos do marketing de servicos e suas possiveis solugdes. A
prestacdo de servigos ndo inclui apenas as pessoas que trabalham em empresas
conceituadamente prestadoras de servigos como hotéis, restaurantes, bancos, etc.
mas concentra também as pessoas que prestam servigos dentro das industrias
como advogados, médicos, etc.

Em linguagem comum, diz-se servi¢o ao "desempenho de qualquer trabalho,

emprego ou comissao, produto da atividade humana que, sem assumir a forma de

um bem material, satisfaz uma necessidade" (|
Ja para KOTLER (2000, p.413), o servico € um "ato ou desempenho
essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulte na
posse de nenhum bem".
A execugdo desse servigo pode ou nao estar ligada a um produto fisico:
alugar um quarto no hotel, depositar dinheiro no banco, viajar de avido, consultar o

dentista, cortar os cabelos, consertar o carro, assistir a um filme, ir a lavanderia,



entre outras inUmeras agbes — s&o atividades que envolvem a compra de um
servigo.

Assim, os servicos podem ser considerados de diversas maneiras mas,
basicamente, sao:

a) ou baseado em pessoas;

b) ou baseado em equipamentos.

Os servigos baseados em equipamentos podem ser analisados do ponto de
vista:

a) da automatizacdo: maquinas automaticas em geral;

b) do uso de monitoramento por operarios especializados (escavadoras,

avibes,.raios-X,...) ou nao (taxis, projetistas de filmes,...);
Também os servigcos baseados em pessoas podem variar de acordo com a
pessoa que os executa:

a) naoc-especializada: servigos de jardinagem, vigia, faxina;

b) especializada: servigcos de encanador, de alimentacéo;

c) profissional: servicos médicos, odontoldgicos.

Alguns servicos requerem a presenga do cliente, como nos servicos
6dontoic’>gicos, ou médicos, ou estéticos e exigem um ambiente para serem
realizados. Os servicos também podem ser pessoais ou empresariais, para fins
lucrativos ou nao, publicos ou particulares.

Na realidade, o consumidor de servicos ndo esta interessado apenas na
qualidade técnica oferecida, mas também na qualidade do atendimento, atendimento
este que deve ser levado em conta em qualquer tipo de planejamento de ac¢éo.

A exigéncia de garantia de qualidade gerou a idéia de sistematizar e
normatizar os padrées e os requisitos para cada etapa do processo de realizacao da
produg¢do humana.

Por isso, & importante lembrar. no marketing de servicos ha que se
considerar que as pessoas compram expectativas; o fornecedor oferece promessas
de satisfagdo; e os trabalhadores produzem, embalam e distribuem as promessas de
satisfacdo daquelas expectativas. |

Uma lideranga eficaz, uma cultura empresarial voltada para o cliente, um
sistema excelente de projetos dos servigos, a utilizagdo competente da informacgéo e

da tecnologia reunidas a um marketing de servicos tornam a organizagao excelente
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prestadora de servigos. Quando os servicos de uma empresa sio excelentes, é
provavel que os clientes os valorizem e os difundam no mercado (BERRY e
PARASURAMAN, 1995).

Em resumo: o servigo ndo é um evento e sim o processo de criar para o
cliente um ambiente de informacéo, garantia e conforto, enfim, é tudo que se faz
pelo consumidor.

O mercado atual é muito agressivo e composto por muitos concorrentes,
cada um deles oferecendo produtos ou servigos relativamente equivalentes. Assim,
€ consideravelmente mais dificil, em tal dindmica de mercado, manter os clientes
comprando regularmente uma marca ou servigo.

Considerando os custos decorrentes da conquista de novos clientes, a Unica
maneira de lucrar em essa situacdo & aumentar o tempo de vida de compra dos
clientes atuais. Portanto, a fidelizagcao de clientes €, de longe, mais importante do
que a atracao de clientes. Na maioria dos casos, 0os bons neg6cios das empresas
resultam da manutencao de clientes satisfeitos. Sem esquecer que custa muito mais

conquistar um novo cliente que manter um antigo cliente.
2.2.2 Implicagdes em marketing

Tais condigdes mostram que existe dificuldade em manter padrdes de
qualidade, por isso 0 mix de marketing inclui, em seu conjunto de atividades, o
recrutamento, a selecéo e o treinamento dos recursos humanos. E importante, que,
além disso, a fungéo de marketing ocupe toda a organizagéo.

O consumidor de servicos ndo estd apenas interessado na qualidade técnica
oferecida mas também na qualidade do atendimento, uma exigéncia de garantia que
leva a idéia de sistematizar padrdes e requisitos de atendimento a este consumidor.

No marketing de servicos vale lembrar que os clientes compram expectativas
e o fornecedor oferece promessas de satisfacdo. Assim, sejam o0s servigos publicos
ou privados, com fins lucrativos ou néo, eles tém quatro caracteristicas principais,
que afetam e determinam os resultados positivos ou negativos de um plano de
marketing: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

Os servigcos sdo intangiveis porque ndo podem ser vistos, provados,

sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados. Por exemplo, as



"

pessoas que compram um pacote de turismo nao tém nada a n&o ser um contrato e
a promessa de uma viagem segura ao seu destino. Para reduzir as incertezas sobre
os servigos oferecidos, os compradores procuram os sinais que definem a qualidade
do servigos a serem adquiridos. Logo, cabe ao prestador destes servigos torna-los
tangiveis. Cabe ao marketing acrescentar tangibilidade as suas ofertas intangiveis,
ou melhor, de oferecer ou fazer perceber uma vantagem diferenciada que torna os
servicos unicos e definem a sua qualidade. (KOTLER, 2000).

Os servicos sdo inseparaveis daqueles que os oferecem, pois eles séo
primeiro vendidos, depois produzidos e consumidos. Aguele que proporciona os
servicos é parte deles. Como 0s servicos exigem, também, a presenca do cliente
para a sua produgdo, cria-se uma interacdo fornecedor-cliente especial para o
marketing, pois tanto o cliente como o fornecedor afetam o resultado dos servicos.
Para contornar essa limitagcdo cabe o fornecedor dos servicos aprender a
trabalhar/treinar mais pessoas para que os executem.

Os servigos precisam ter variabilidade, pois a qualidade destes servicos
depende de quem, quando, onde e como sédo oferecidos. Para contornar essa
caracteristica os fornecedores de servicos podem selecionar e treinar
cuidadosamente seu pessoal, incentivando os empregados a enfatizarem a
qualidade dos servigos, pois eles podem torna-los mais tangiveis mantendo maior
contato com o cliente. A maneira como o prestador de servigos lida com o problema
que resulta da variabilidade das ofertas pode afetar consideravelmente a percepgéo
que os clientes tém dos servigos prestados.

Por fim, os servicos ndo podem ser estocados para venda ou uso futuro,
portanto, eles sdo pereciveis. A sua perecibilidade n&do chega a ser problema se a
demanda & constante, mas quando a demanda é flutuante, os fornecedores de
servicos precisam equilibrar demanda e oferta. Na demanda, cobrar pregos
diferentes para horarios diferentes: quando a demanda & maior, cobrar precos mais
altos, por exemplo. Na oferta, empregar mais funcionarios quando a procura
aumentar ou transferir para o comprador dos servigos parte deles, como solicitar ao
proprio cliente que preencha as fichas de solicitagéo dos servigos, por exemplo.

Por isso, prestar servigcos € cuidar, também, da comunicagéo.
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2.3 COMUNICAGAO E MARKETING

Transformar bens/servicos em marcas fortes que tenham longevidade,
personalidade, consisténcia e sejam uma referéncia afetiva no cotidiano das
pessoas € um dos principais desafios da comunicagdo aplicada ao marketing. A
forca da marca e da imagem de um bem/servico depende do significado que as
pessoas conferem a elas, pois uma marca/imagem €&, acima de tudo, o que se diz e
0 que se pensa a respeito da organizacao. Assim, destacam-se as organizacdes que
desenvolverem uma identidade e uma personalidade proéprias, superando o desafio
de comunicar 0 seu valor a um numero cada vez maior de pessoas que se
interessem por seus bens/servigos. Por isso tornou-se tarefa urgente distingui-las,
diferencia-las a partir da agregacao de novos valores, comunica-las com clareza e
planeja-las estrategicamente. A comunicagdo assumiu, portanto, um papel
importante como ferramenta estratégica na gestdo das organizagbes, especialmente
quando ligada ao marketing.

Segundo Voltolini (2003), o marketing "é, em si provocativo e desconfortavel
na medida em que serve a propositos, nunca se bastando em si mesmo”, mas é,
acima de tudo, "um instrumento cujos resultados dependem tdo somente da
aplicagcéo que dele se faz".

O marketing, sabe-se, € uma ferramenta que pode ajudar a planejar as
condi¢cbes necessarias para que pessoas e organizagdes troquem entre si, partindo
do principio elementar de que toda troca pressupde contrapartidas e que a melhor
relacdo se dara sempre que cada parte souber o que a outra deseja, espera e
valoriza. E neste espaco que a comunicagao, pois, na verdade, a comunicagdo esta
para 0 marketing assim como o motor estd para uma maquina: € uma parte
fundamental. A comunicagao € indispensavel para que a troca, conceito primordial
em marketing, funcione, pois, se uma parte (0 mercado consumidor) ndo sabe o que
a outra parte (a organizacdo), jamais se conseguira determinar uma oferta com claro
valor para suprir uma dada necessidade. Por isso, a comunicagédo — nao por outro
motivo — & um dos itens mais importantes para a elaboracdo de um bom plano de
marketing.

Para que a comunicagdo transforme-se em uma ferramenta estratégica para

a gestdo de uma organizagdo ela nao deve ser entendida como uma fungéo
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periférica, a qual se recorre no final do planejamento, com o propésito Unico de
"vender a idéia", ela deve ser incorporada efetivamente ao planejamento estratégico
da organizacao, ela deve estar na raiz da gestado, jamais limitada a uma visdo
utilitaria menor e pontual e sim vinculada a andlise dos ambientes, & misséao, ao
"produto social, aos objetivos e as estratégias que sustentam o trabalho e
participando da definicdo de cada um desses pontos e sendo, ao mesmo tempo,
definida por eles". (VOLTOLINI, 2003).

A comunicagao € uma ferramenta de gestdo que s6 alcangara um bom nivel
de eficacia se for utilizada com profissionalismo — que nao se resume ao contrato
de um bom um profissional ou de uma excelente empresa de promogao. E bem mais
do que isso: é fazer bem feito o que deve ser feito, cuidando que todos os requisitos
necessarios sejam observados, nao queimando etapas e entendendo que o
processo de planejamento € um conjunto de pecgas integradas, diferentes, mas
complementares.

Enfim, sendo a propaganda um meio, contribuindo para o objetivo global do
mix de marketing com a responsabilidade de produzir resultados, sua eficacia
depende da orientagdo do marketing, ou seja, tem de informar ao publico a
existéncia do produto e motiva-lo para a compra. A efetivagao da compra é o
cumprimento dos objetivos de vendas, trazendo lucros & empresa ao definir a
oportunidade de mercado e praticar o prego adequado sem perder de vista a

distribuicao eficiente do produto. (

Ainda segundo Corréa (2001, p.27), basicamente a base de sustentagéo da
propaganda é representada pelas necessidades de difusdo, ligada a um estagio
cognitivo que desperta a consciéncia do consumidor para o produto/servico, ou seja,
é difundir a marca do produto/servico associando-a a uma imagem que o defina
junto ao consumidor; uma imagem de persuasao, ligada a um estagio afetivo que
estimula, ou seja, persuadir o consumidor que o produto/servigo oferecido € a melhor
opcao; de motivagdo, motivar o consumidor a acdo de comprar/contratar um
produto/ser, comportamento expresso na sigla AINDA (Atengao-Interesse-Desejo de

comprar-A¢ao de comprar).
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2.4 PLANEJAMENTO. PLANO DE MARKETING

2.4.1 Planejamento de marketing

Os elementos que compdem este planejamento séo iniciados pela definigéao
do negécio da organizagdo, passando por andlise interna e externa, cenarios,
valores éticos e culminado na determinagéo da visdo, missdo, objetivos, estratégias
e metas. S6 a partir dai, € possivel o inicio do planejamento tatico, ou seja, do
planejamento de marketing, objeto deste estudo e que sera discutido no em capitulo
proprio, que permite a real implantacdo de uma politica de marketing na
organizagao. Complementando, ainda existe um terceiro nivel de planejamento, o
planejamento operacional, que trata de agbes a curto prazo sob a forma de
procedimentos, orcamentos, programas e regulamentos.

Existe um processo de realimentacao dentro do processo visto que cada
processo gera experiéncias que podem afetar o planejamento todo. Por exemplo,
um plano promocional gera experiéncias que podem afetar o planejamento de
marketing e até mesmo o planejamento estratégico.

E neste espago que cabe conhecer sobre os componentes de um plano de
marketing, sua composi¢céo, seu formato operacional para a definicdo de seu roteiro,
definindo metas que vao indicar que a organizagao estara o caminho certo para o

sucesso do bem/servico que oferece ao mercado consumidor.

2.4.2 Plano de Marketing

O plano de marketing € "o documento que resume o Planejamento de
Marketing e este, por sua vez, € um processo de intenso raciocinio e coordenagéao
de pessoas, recursos financeiros e materiais, cujo foco central € a verdadeira
satisfacdo do consumidor, gerando resultados positivos para as empresas e a

sociedade".

Evidentemente, se um plano de marketing devera acompanhar os
interesses, as metas e os objetivos de uma dada organizagéao, devem também variar

em contetdo e metodologia, de acordo com o campo de atuagéo da empresa.
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Embora essa seja uma constatagéo 6bvia, os planos de marketing aplicados
por empresas de sucesso, de acordo com Ambrosio (1999), apresentam uma certa
parecenca, tendo, como indispenséveis, os seguintes elementos: descricdo da
situacdo, objetivos, estratégias e projecdo de resultados. Isto feito, o formato do
plano de marketing compe-se de quatro fases: oportunidade, marketing estratégico,

marketing tatico e acéo e controle.

2.4 2.1 Oportunidade

Momento em que se definem a situagdo e os objetivos; ou seja, para que
serve o plano de marketing, em que contexto ele estara inserido e a sua integracao
com o plano estratégico da organizacao.

A implantacge de uma politica de marketing na organizacdo passa pela
elaboracéo do plano de marketing, cujo formato pode ser definido, em funcdo dos
interesses da organizacao, em fases gue procuram determinar 08 caminhos & serem
seguidos.,

Assim, pensando em um modelo flexivel, que possa ser adaptado as
possivel variactes do macroambiente, pode-se estabelecer um roteiro partindo, em
uma primeira fase, da analise de ambientes interno & exierno, com base nos ponios
fracos e fortes da organizacdo e nas ameacas e oportunidades apresentadas para o
SEU Servigo.

Uma segunda fase procura definir os servigos oferecidos pela organizacéo,
com base em uma leitura da missao e em sintonia com as necessidades do publico-
alvo,

Na lerceiwra fase s&o esiabelecidos os objelivos claros e especificos,
organizados por ordem de prioridade, mensuraveis e adequados ac porte, a
esltrutura e aos recursos disponiveis.,

Em uma guarta fase, estd a definicBo de possiveis estratégias (acgles,
programas e campanhas) para atingir 0s objetivos proposios que podem incluir
desde a ampliacdo de um servico até o aumento das fontes de caplagéo de

FeCurses.
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Na guinta e dltima fase tem-se o monitoramento, acéo que vai avaliar se os
resultados reais estdo sendo alcangados conforme o esperado no plano proposto ou

se havera necessidade de corrigir agbes e caminhos.
2.4.2.2 Marketing estratégico

Momento em que se define o mercado, o ambiente onde o plano de
marketing serd posto em pratica, logo, & preciso segmenta-lo, selecionar o alvo e
posicionar o produto, partindo do levantamento de informagées e tem como
elementos basicos o consumidor, 0 mercado, os aspectos legais e o posicionamento
do produto.

O mercado &, de acordo com AMBROSIO, 1999), "um conjunto de
consumidores reais e potenciais". Corréa (2001, p.68) estabelece a importancia da
identificagdo e localizagdo do publico-alvo em um planejamento de marketing
definindo as relagdes que estabelece com o processo de selegédo do ponto de venda
ea definigéb do perfil do consumidor. O primeiro € muito importante pois considera a
heterogeneidade da massa consumidora, definindo suas caracteristicas de modo
que todos os componentes do processo de marketing sejam sintonizados na mesma
diregdo. Para que isso acontega, a definicdo do perfil do consumidor é essencial,
pois € quem vai definir o tipo de produto/servigo que sera mais adquirido/solicitado.

E claro que, em tese, toda a populacio brasileira poderia ser caracterizada
como “consumidores” de programa intercdmbio cultural, bem como indiretamente
também fodas as empresas e indusirias brasileiras que tem a possibilidade de

contratar profissionais cada vez mais preparados.
2.4 2.3 Marketing tatico

Tempo em que se especificara, em detalhes, as caracteristicas e 0 prego do
bem/servigco, como sua existéncia sera divulgada para o mercado-alvo e onde sera
distribuido.

Segundo Kotler (1999, xxv), "novas perspectivas entram em um mercado de
idéias e, como em qualquer outro mercado, sobrevivem aquelas que tém valor de

utilizacao", ou seja, € uma ampliagdo do conceito tradicional de marketing, ao qual
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alia, ainda, "a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver
relacionamentos lucrativos com eles".

Revendo a posi¢do de 3), observa-se que o autor, em sentido
mais amplo, considera que toda a troca ou transagido é uma comercializagdo de
valores entre duas ou mais partes. H4 sempre um produto/servico que alguém
precisa e pelo qual esta disposto a oferecer algo em troca. O processo envolve
objetos tangiveis ou intangiveis aos quais é atribuido um valor. Também estio
sempre presentes elementos como as condigdes de negociagdo, o momento e um
local para o acordo.

Em vista disto, a organizagdo ao preparar um plano de marketing precisa
levar em consideracdo que os profissionais de marketing procuram provocar uma
resposta comportamental no consumidor, que, neste caso, é a decisdo de participar
de programas de intercambio cultural. Neste contexto, o marketing torna-se uma
batalha pela propriedade da informagdo (informagbGes necessarias: do
macroambiente, do ambiente de marketing, do ambiente da empresa) que podem se
tornar sua principal vantagem competitiva.

O marketing de relacionamento, por exemplo, procura estabelecer vinculos
mutuamente satisfatérios e de longo prazo entre clientes, fornecedores e
distribuidores, buscando ganhar e manter sua preferéncia e seus negécios. O
resultado final € a criagdo de um ativo singular da empresa, a rede de marketing.
Assim, as empresas alcangam seus mercados por meio de varios canais, como a
comunicacgdo, a distribuicdo e a venda. Por isso, é de consideravel importancia
lembrar que os profissionais de marketing operam em um ambiente geral e outro
ambiente de tarefas. Em ambos, enfrentam a concorréncia de rivais reais e
potenciais, que oferecem os mesmos produtos ou similares capazes de substitui-los.

Como estratégia para o plano de marketing, os critérios estabelecidos foram
assim considerados: demanda (aceitacdo do servigo), qualidade do servigo, prego
compativel com a concorréncia, e diferenciagdo nos servigos oferecidos. Em vista
disso, optou-se pela estratégia de nao-diferenciagao, tratando todos os segmentos
de modo igual com a elaboragdo de um unico mix de marketing, como se vera em
tempo préprio. Sabe-se que existem fatores que devem ser estudados para
posicionar uma empresa no mercado, compondo o que € definido como composto

mercadologico ou mix de marketing.



18

Para Corréa (2001, p. 79), o mix de marketing pode ser expresso no
conceito de Jerome McCarthy, como os 4 P (Product, Price, Point of sale and
Promotion), traduzido por Produto, Prego, Pontos de venda (do ponto de vista de
distribuicdo) e Promogao (publicidade e propaganda). A ordem dos Ps nio altera o
futuro da organizagéo.

Segundo § - 36), observa-se uma evolugédo do
tradicional conceito de marketing, fazendo uso dos 4 Ps a uma nova abordagem,
que amplia o mix de marketing, inovando-o. Agora, segundo os autores compde o
mix de marketing:

a) sensibilidade ao consumidor: envolve a postura dos colaboradores no
atendimento ao cliente e a resposta aos clientes;

b) produto: qualidade, confiabilidade e caracteristicas do produto;

c) conveniéncia do consumidor: disponibilidade para o consumidor,

d) conveniéncia do consumidor e vendas;

e) servigo: servigos pés-venda e conveniéncia do consumidor na obtengao
de servicos;

f) precgos: pregcos cobrados, condicdes da composicdo de pregos e ofertas
de preco:

g) praga ou ponto de vendas:facilidade de acesso ao produtor, unidades de
produgao, termos de composicao de pregos e disponibilidade para o
consumidor; promogao:

h) propaganda, publicidade, vendas, servicos de pré-venda e ofertas de

prego.

Para Corréa, o 4° P (2001, p.81) do mix de marketing esta dentro do aspecto
global expresso do mix de marketing, ou seja, o conjunto de fatores que posicionam
a empresa no mercado. Sao suas ferramentas: propaganda (como meio de
divulgagcdo de massa aproveitando o uso dos veiculos de midia impressa e
eletrénica); a promogado de vendas (técnica de divulgagdo para gerar vendas,
aplicada dentro ou fora da empresa); relagbes publicas (atividade planejada e
organizada para atingir resultados determinados na comunicagéao interna e externa);

venda pessoal (forma de comunicagao da empresa).
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Quanto a venda pessoal, no entanto, Corréa (1994, p.83) tem outro ponto de
vista. Considera que, em se tomando por base a comunicagéo, esta pressupde um
contato com a massa, ou seja, um contato simultdneo da empresa com um grande
nuimero de pessoas. Na verdade, este ndo é o caso do vendedor em seu trabaiho
individual, ele exerce mais uma acdo de vendas (transmite, ao mesmo tempo, a
imagem da empresa e a sua propria imagem) pois fazer a venda é o seu objetivo
primeiro. Além disso, o vendedor lida com o canal de distribuicdo (quem compra) e
nado com os consumidores. Diante disto, a ferramenta comunicagdo deve ser
considerada apenas nas suas formas de comunicacdo de massa (propaganda,
promocéo e relagdes publicas). Caso contrario, qualquer funcionario da empresa que
mantenha contato com seu publico especifico, também se enquadra neste contexto
pois transmite a imagem da empresa.

A propaganda nao € a Unica ferramenta a qual pode ser atribuido o sucesso
ou o insucesso das vendas de um produto/servigo. A ela aliam-se a promocao de
vendas e as relagdes publicas. A propaganda tem, como objetivo, a formagao de
imagem e a motivacdo a compra e deve ser dirigida ao consumidor final. A
promog¢ao de vendas tem, como objetivo estimular as vendas provocando aumento
no trafego de produtos/servicos e visa, além do consumidor final, as equipes de
vendas. Ja as relagbes publicas detém-se na formagdo da imagem do
produto/servigo e tem como ptiblico-alvo, além do consumidor final, os consumidores
intermediarios,os fornecedores e o governo.

Considerando que o mercado é massificado e pulverizado, a propaganda
sera um dos importantes recursos de informagcao e comunicagao para este ramo de
atividade, e a ela devera ser atrelada a toda e qualquer difusdo da imagem
tradicional da organizagao.

Deste ponto de vista pode-se definir que a propaganda exerce as fun¢des de
pesquisa, planejamento, criagdo, comunicagdo, promogédo, venda e agregacdo de
valor ao produto pois, corretamente orientada, vai atingir todos os alvos designados,
sendo a sua principal funcdo a de formar a imagem do produto/servigco e motivar a
acdo de compra. Ou seja, a propaganda € um meio e ndo um fim, um instrumento de

acdo do marketing, uma das formas pelas quais ele pode ser aplicado.
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2.4.2.4 Agao e controle.

Momento em que, obtidas as informagdes necessarias, é preciso tomar a
decisdo para a implementagdo da acao; tem, como elementos fundamentais: os
resultados esperados, a analise de equilibrio e a programacéo.

O segredo de um bom marketing estd em buscar a coeréncia entre todos os
elementos que constituem o mix d marketing e a identidade deste mix com os
clientes.

A estratégia de marketing acontece quando sao alinhados, de forma
sinérgica, agdes operacionais do mix com as necessidades dos clientes de forma
lucrativa para a organizagao, otimizando os recursos € maximizando os lucros,

tantos o lucro financeiro, quanto a qualidade de vida e o prestigio social da

organizagao junto a comunidade. (f

No que diz respeito ao controle de marketing, mesmo que 99% das agdes
estejam corretas, todo o trabalho da organizacao sera julgado pelo 1% que deu
errado. Assim, €& preciso ter sistemas eficazes de controle da estratégia de
marketing.

O ponto e a apresentagao do ponto sao fatores fundamentais no sucesso de
um empreendimento, portanto, todos elementos do ponto devem reforgar a
mensagem nao verbal a ser passada para os clientes para aumentar a credibilidade
dos produtos.

A promocgao, especificamente a propaganda, comunica para os clientes o
diferencial competitivo da organizagdo, obtido através de um bom planejamento de
marketing. De nada adiantara investir em propaganda se nada ha para comunicar
para os clientes. Aspectos técnicos profissionais ndo motivam e nada dizem aos
clientes., por isso a melhor forma de promogado € administrar o "boca a boca"
positivo devido ao seu baixo custo relativo e devido a sua alta credibilidade entre os
clientes potenciais.

Uma boa agéao e um bom controle de marketing séo furtos de um bom
planejamento estratégico e nao simplesmente de propaganda, por melhor que ela
possa ser. Um bom plano de marketing nasce quando o empreendimento é visto

tanto da ética do profissional como da 6tica do cliente.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 ABORDAGEM DO ESTUDO

Este estudo, segundo o procedimento de pesquisa, enquadra-se como
estudo de caso por "selecionar um objeto de pesquisa restrito, com o objetivo de
aprofundar-lhe os aspectos caracteristicos" !

Configurado neste contexto, o estudo de caso caracterizado propée um
maior entendimento a respeito da elaboragdo de um plano de marketing visando a
instalacdo de uma franquia de organizagdo de programas de intercambio cultural,
levantando a realidade, os problemas e as dificuldades observadas no decorrer dos
trabalhos de pesquisa com o objetivo de observar a percepgéao do usuario quanto a
qualidade dos servigos oferecidos pela empresa focalizada.

Definitivamente, o estudo de caso é utilizado quando se procura responder a
questbes de "como" e "por qué" alguns fatos acontecem, quando ha pouca
possibilidade de controle total sobre os eventos estudados e quando o foco de
interesse recai sobre fendmenos atuais, os quais sé podem ser analisados dentro de
algum contexto da vida real.

Na verdade, a vantagem do método de estudo de caso esta na analise
intensiva de um numero minimo de situagdes, que sera enfatizado através da
completa descrigdo e entendimento do relacionamento de fatores de cada situagao,

nao importando, aqui, se ha ou ndo numeros envolvidos.

3.2 INTERCAMBIO CULTURAL

3.2.1 Consideragdes Gerais

A idéia de intercambio cultural organizado para jovens adolescentes surgiu
apds a Segunda Guerra Mundial, com o objetivo de promover o entendimento entre
nacgdes e o respeito entre povos de diferentes culturas, para cicatrizar as feridas da
guerra e criar as raizes de uma futura paz mundial. Contudo, o intercambio cultural
ja acontecia, no Brasil, desde o Império, quando os filhos das familias mais
abastadas seguiam para a Europa para estudar e retornavam revolucionando os

costumes e a politica da época.
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Nas dltimas décadas, especialmente com a crescente globalizacdo e a
conseqlente valorizagcdo do profissional que conhece e entende outras culturas e
domina outros idiomas, a experiéncia que o programa de intercAmbio proporciona
tem sido decisiva no crescimento do profissional (

Existe, hoje, um grande nimero de organizagdes que promovem programas
de intercdmbio cultural para jovens adolescentes, em quase todos os paises do
mundo, e sdo, em boa parte organizagdes sem fins lucrativos' que selecionam e
preparam familias em seus paises para hospedarem em seus lares jovens
estrangeiros(as), recebendo-os(as) como membro da familia. Tais programas, além
de promoverem o entendimento entre as nagbes, possibilitam aos jovens
participantes a plena assimilacdo da lingua e da cultura do local com o convivio
familiar e escolar. (} )

Na maioria desses programas participam jovens estudantes entre 15 e 18
anos, que frequentam escolas secundarias tanto da rede publica como de escolas
particulares e sua duragao varia de cinco/seis meses (5 meses) a 12/18 meses e os
jovens ficam hospedados em casa de familia. Nos programas sem fins lucrativos,
atendendo as escolas publicas, nao existe a possibilidade de opgao de escolha do
lugar e destino, sdo bastante seletivos e o processo de selecdo muito demorado. O
adolescente deve provar bom rendimento escolar, proficiéncia em inglés, ser
psicologicamente estavel e o processo deve ser iniciado com quase 6 meses de
antecedéncia. (SCHUTZ 2003).

Ao final dos anos 1990, com a estabilizacdo da economia brasileira e a
possibilidade de um melhor gerenciamentos e da renda familiar, cresceu o numero
de pessoas com possibilidade de acesso aos programas de estudos no exterior
oferecidos por empresas especializadas. Hoje em dia, sao muitas as oportunidades
para quem deseja participar em algum tipo de intercambio, ndo se limitando ao
tradicional ano académico, sucesso na elite dos anos 1960. Assim, programas de
férias para criancas e adolescentes, programas de idiomas de curta e longa duragao,
programas especiais para executivos e profissionais, programas preparatérios para

exames oficiais, programas vocacionais, estagios e bolsas de estudos no exterior,

' como exemplo pode ser citadas a Associagéo Brasileira de Intercambio Cultural (Abic),
organiza intercambios para 35 paises; representa, no Brasil, o ICYE (International Cultural Youth
Exchange) e mantém relagbes operacionais com a Unesco, Unido Européia, ACM, Parceiros
Voluntarios, entre outras entidades. (universiabrasil.net). (Nota do autor).
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convénios entre entidades internacionais, 6rgdos governamentais e n&o
governamentais, séo alguns exemplos. (LIMA, 2002).

Para Canclini (1995, p.35), a maior dindmica de intercambio cultural que
ocorre atualmente através da diminuigdo das restricbes ao comércio entre paises e
por meio de novas “vias de comunicagdo”, como a Internet, contribuem para uma
mudanga no mercado de produtos culturais. Pode-se, contudo, ver como causa nao
sé o surgimento da Internet, mas outras caracteristicas da globalizacdo, como as
trocas simbdlicas possibilitadas pela maior facilidade que as pessoas encontram de
estarem presentes em outras culturas e pelo contato com mercadorias e outros
depodsitos de cultura internacional presentes no seu préprio pais (como as
multinacionais). Assim, “quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado
global de estilos, lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da
midia e pelos sistemas de comunicagdo globalmente interligados, mais as
identidades se tornam desvinculadas — desalojadas — de tempos, lugares, historias e
p.75).

As familias hospedeiras sdo selecionadas em varios estados, por

m

tradi¢cdes especificos e parecem ‘flutuar livremente’.

coordenadores regionais que trabalham para a organizacéo de intercambio. Sao
sempre familias voluntarias, isto €, ndo sdo remuneradas pela hospedagem
oferecida. Devem além disso ser psicologicamente estaveis, e falar inglés como
lingua materna. E considerada uma familia apta a receber um estudante estrangeiro,
duas pessoas vivendo sob um mesmo teto, podendo ser um casal com filhos, um
casal sem filhos, ou uma mae com um filho. Alguns programas aceitam também
pessoas solteiras ou divorciadas. A familia € movida pelo interesse de enriquecer
culturalmente e linglisticamente seu ambiente ao aceitar em seu convivio um
representante de outra cultura, e é responsavel por acolher o estudante como
membro da familia e estimula-lo a participar de todas as atividades do lar e da
comunidade. A hospedagem inclui sempre café da manh3, janta, cama individual, e
local para estudo.

Sao muitos os aspectos positivos do intercambio cultural, tais como o
aprendizado da lingua e da cultura, o desenvolvimento psicolégico, uma maior
flexibilidade no relacionamento humano; o desenvolvimento da auto-confianga; a
eliminagdo de preconceitos; o auto-conhecimento e o desenvolvimento de

consciéncia global.
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O aprendizado da lingua e da cultura é, sem duvida, a forma mais perfeita
de imersao que existe, pois jamais, no decorrer de sua vida, as pessoas terdo
oportunidade igual de assimilagao de outras linguas e culturas em circunstancias tao
favoraveis. Ou seja, é a forma mais completa de aprendizado de uma lingua e sua
cultura e também a mais barata. Por exemplo, nos programas de 1 ano, a relagdo
custo beneficio é extremamente vantajosa e a assimilagdo é quase total: o jovem
torna-se praticamente bilingle, isto &, volta falando inglés (quase sempre) como se
fosse sua lingua materna. Neste ponto os programas de intercambio cultural sdo
superiores aos programas de English as a Second Language (ESL), como
experiéncia cultural e de assimilagéo da lingua. (SCHUTZ, 2003).

Quanto ao desenvolvimento psicolégico, sabe-se que a adolescéncia é a
fase em que o objeto maior da atencgéo volta-se dos pais para o contato social e a
experiéncia de assimilar outra cultura e consolidar novos relacionamentos por forcas
proprias sem a intermediagdo dos pais representa uma grande conquista.

As pessoas que participam de programas de intercambio cultural, em
especial as mais jovens, alcangcam uma maior flexibilidade no relacionamento
humano, adquirindo mais desenvoltura e habilidade no relacionamento humano ao
construir um circulo inteiramente novo de relagdes em um meio social diferente,
além de treinar atitudes comportamentais.

No desenvolvimento da auto-confianga, as pessoas mais jovens aprendem
sobre a coragem de imergir em um meio desconhecido e de se submeter a
surpresas e obstaculos inerentes a qualquer aventura e o subseqiente retorno com
éxito, o que representa uma significativa dose de auto-confianga.

Quanto aos preconceitos, as pessoas adquirem maior flexibilidade em
julgamentos e atitudes ao familiarizar-se com modelos de comportamento diferentes
dos de seu ambiente.

Também estimula o auto-conhecimento, pois assim como é preciso sair do
mundo para enxergar o ar que se respira, o sair fora de si e de seu ambiente, aliado
a assimilacdo de uma nova cultura, leva as pessoas a verem questbes sob
diferentes angulos e permite aprofundar o conhecimento de si proprio e de sua
cultura.

Tudo isso leva ao desenvolvimento de consciéncia global, partindo da

experiéncia de convivio em pais e cultura estrangeiros, no papel de cidadaos igual
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aos demais, faz despertar nas pessoas a tolerancia, o respeito entre nacdes e
desenvolve uma consciéncia de cidadania global.

O tempo de duracédo de um programa de intercambio cultural pode variar de
seis a doze meses e representam um periodo de enriquecimento cultural, de pleno
desenvolvimento da lingua estrangeira e uma oportunidade de crescimento de valor
inestimavel. Entretanto, a relagado custo-beneficio no programa de doze meses é
efetivamente melhor. Sem analisar o custo do programa, que pode variar de uma
organizag&o para outra, o ganho cognitivo € muito mais significativo, porque, permite
uma adaptagdo e um aprendizado mais completos. (SCHUTZ, 2003).

Além disso, a continuagao dos estudos na volta fica mais interessante. As
escolas brasileiras e as secretarias de educacdo normalmente aceitam o histérico
escolar (franscripts) das escolas do exterior. Na verdade, a carreira académica de
uma pessoa nao € uma corrida para ver quem termina antes e a interagdo com os
conteudos da escola de outros paises naturalmente ndo serdo exatamente os
mesmos, mas a experiéncia no exterior, que nao deve ser vista como uma
continuidade da carreira estudantii no pais, representara, na verdade, um
rompimento total da atual e mesmo futura rotina dos jovens.

A confiabilidade das organizacfes responsaveis e seus agentes é auferida
pelo Council on Standards for International Educational Travel (CSIET), criado em
1984. E uma organizagdo norte-americana independente, sem fins lucrativos que
tem por objetivo avaliar, disciplinar e dar credibilidade aos programas de intercambio
para adolescentes em high school.

O CSIET monitora o cumprimento de requisitos e divulga informacgées
referentes as entidades organizadoras de intercambio que alcangam os padrdes
estabelecidos, através da publicacdo de uma lista pela Internet — Advisory List of
International Educational Travel Exchange Programs — bem como de um guia
anual impresso com informag¢des mais detalhadas sobre cada organizacéo.

Via de regra, o CSIET recomenda que o jovem participante e sua familia
exiam sempre do agente no Brasil informacbes claras sobre a organizagéo
organizadora do programa (nome, enderego, telefone, e-mail), bem como do prego
por ela cobrado e o que este preco inclui. Portanto, o mais importante ndo é o nome
da agéncia de intercambio brasileira, mas sim da organizacéo estrangeira, que €, em

Gltima analise, a responsavel pela selegao das familias hospedeiras, pelo
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acompanhamento durante o intercdmbio e pelo funcionamento do programa em
geral. O representante no Brasil deve sempre prestar informagées completas.

Outra responsabilidade do representante brasileiro € o contato pessoal com
o jovem intercambista e sua familia no Brasil. O éxito de programas de intercAmbio
para adolescentes depende de criteriosas avaliagdes do perfil psicologico de ambas
as partes: familia hospedeira e intercambista, 0 que obviamente depende de contato
direto. Por isso, programas comprometidos com qualidade e seriedade, exigem este
contato pessoal e freqilente do agente com o candidato e sua familia. Portanto, boas
agéncias limitam sua area de atuac¢do, ndo aceitando inscricdes de candidatos fora
de sua area, com 0s quais ndo tenha contato direto.

O mercado de oferta e demanda de programas de intercambio cultural
cresceu vertiginosamente nos Uultimos anos e existe um sem numero de
organizacgdes compartilhando deste nicho. Por isso a importancia de criar um plano
de marketing tanto para a implantagdo de negécio préprio ou com o implemento de

franquia, como €& o caso deste estudo.
3.2.2 Experimento Intercdmbio Cultural

Desde 1964 no Brasil e desde 1932, no mundo, a Experiment in International
Living, fundada em 1932, foi uma das primeiras organizagbes internacionais a
promover programas de vivéncia intercultural. Originada nos Estados Unidos, a
Experiment introduziu no mundo o conceito de homestay ao hospedar Experimenters
em casas de familia para estudar outras linguas e conhecer outras culturas.

A expansao da organizagéo pelo mundo, ao longo dos anos, trouxe novos
programas sem, no entanto, modificar seu conceito original: capacitar pessoas de
todas as idades a compartilhar experiéncias, linguas e costumes com pessoas de
diferentes tradigdes, objetivando expandir horizontes, ganhar amigos pela vida toda
e promover a paz.

Em 1954, escritorios nacionais da Experiment juntaram-se para formar a
Federation Experiment International Living, com o objetivo de coordenar sua rede de
programas de intercambio educacional.

Além de ser 6rgao consultor junto ao Conselho Social e Econdmico das

Nag¢des Unidas (ECOSOC) como organizagao ndo-governamental e também junto
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ao Conselho da Europa, a Federation EIL é reconhecida como Organizagao
Mensageira da Paz pelo Secretario Geral das Nagdes Unidas.

A formagéo desta federagdo permitiu a seus membros desenvolver e manter
programas com altos padrées de qualidade. Hoje a Federagdo Experiment in
International Living conta com escritérios independentes em mais de 23 paises.

A Experimento Brasil foi fundada em 1964, sendo a primeira empresa a
oferecer programas de intercambio cultural no pais.

Membro efetivo das mais importantes associagbes e federacées
internacionais, a Experimento vem acompanhando essas mudancas, sempre fiel aos
principios que norteiam sua filosofia, tendo conquistado uma soélida posicdo no
mercado brasileiro e o reconhecimento internacional, gragas ao trabalho de
constante aprimoramento de uma equipe empenhada em proporcionar o que ha de
melhor em intercambio cultural.

Sua missdo €& encorajar jovens a protagonizar uma nova histéria,
individualmente mais rica e coletivamente mais solidaria (EXPERIMENTO, 2006).

A Experimento possui a melhor estrutura, os mais avangados recursos e
uma equipe altamente capacitada que permitem prestar aos clientes um atendimento
de forma completa e diferenciada. Durante os 40 anos de atuagéo no pais sempre
primou por oferecer programas que atendessem as necessidades de seus
participantes, pessoas interessadas em expandir seus horizontes e conhecer de
perto uma nova cultura e/ou aprender um outro idioma. De forma pioneira, langou ao
longo dos anos, varios programas de intercambio cultural.de sucesso, o que abriu as
portas para milhares de jovens tivessem acesso a essa diversidade.

Seu leque de opgdes atende aos mais variados objetivos, desde os
programas no exterior aos programas oferecidos para estrangeiros no Brasil,
preparando pessoas de todas as idades, jovens especialmente, para o mundo
contemporaneo, contribuindo para sua formagéo social, educacional e emocional,
proporcionando maiores chances em suas vidas profissionais.

Além disso, oferece uma série de produtos complementares como
passagens aéreas, assisténcia médica internacional, carteiras de desconto, que
permitem aos seus participantes planejar a viagem e desfrutar de seu programa

tranquila e seguramente.
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Como programas no exterior, ja que viver em outro pais nao significa apenas
aprender ou desenvolver um outro idioma, mas sim vivencias outras culturais,
aprender novos costumes, respeitar outros valores, crescer e amadurecer, a
Experimento oferece programa de férias, cursos de idiomas, cursos no exterior
(preparatério para exames, idiomas combinados com estagios nao remunerados,
cursos profissionalizante, graduagcédo e pos-graduacdo, cursos para executivos e
profissionais liberais), High school, Au pair, Work & Ttravel (adventures, trainee,
temporary, camp América, volunteer).

Oferece, também, cursos para estrangeiros no Brasil: high school e trabaiho
voluntario.

Na verdade, a Experimento Brasil desenvolve e cria programas de acordo
com as necessidades e expectativas de instituicdes ou empresas estrangeiras que
queiram promover viagens ao Brasil, em grupos ou individuais,diferentes duragées,
com objetivos e caracteristicas distintas, um leque de opgdes que permite desenhar
e oferecer desde programas educacionais a viagens de aventuras, com maior ou
menor énfase em aspectos culturais e académicos. (EXPERIMENTO, 2006).

Parcerias com as mais renomadas instituicbes educacionais internacionais,
uma estrutura presente em diversas cidades do pais, os mais avangados recursos e
uma equipe de profissionais altamente capacitada permitem a Experimento atender
seus clientes de forma completa e diferenciada.

A Experimento também abre franquias para pessoas interessadas em
implantar novas lojas da organizagdo. Este estudo tem como nucleo central a

elaboracao de um plano de marketing para atender a uma nova franquia do grupo.
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4 PLANO DE MARKETING

4.1 OPORTUNIDADE

Ao adquirir uma franquia Experimento, o franqueado ira se preparar para
instalar e operar uma unidade dentro dos padrées da organiza¢do. Sao unidades
simples, discretas mas bem resolvidas, equipadas e organizadas, com supervisdo
técnica e administrativa e uma politica mercadologica aliadas a uma estudada
localizagao, privilegiada em termos de clientela, ditando a continuidade de uma
politica de bons servigos vindo de um atendimento eficiente.

Importante, dentro do processo de franquia, é o conceito Experimento. Ora,
nunca antes foi tdo importante tornar-se um cidadao universal como nessa era de
globalizacado. Isso faz com que aumente sensivelmente a demanda do mercado de
trabalho por profissionais que saibam um ou mais idiomas, especialmente se este
saber vier acompanhado de experiéncia internacional.

E com base neste panorama que a Experimento propde o seu conceito de
franquia: "programa de intercAmbio cultural e cursos no exterior para clientes a partir
de 10 anos até a idade adulta, bem como servigos correlatos que garantam a viagem
tranquila do cliente, que pode optar por um dos programas de viagem Experimento":
colegial no exterior, em 8 paises, com duragdo de 1 ou 2 semestres letivos; au pair,
intercambio cultural aliado a trabalho; cursos de idioma no exterior; programas em
grupo durante as férias que aliam lazer, turismo e aprendizado do idioma,; viagens de
aventura, estagios no exterior aos quais agregam-se produtos de apoio como
experimento discount TKT, para estudantes e professores; seguro saude para
viagem e carteira de descontos. (EXPERIMENTO, 2006).

A idéia fundamental é que o cliente Experimento encontre todos os
produtos/servicos necessarios para que sua viagem seja inesquecivel e
enriquecedora.

A Experimento tem como filosofia promover o entendimento mundial, o
respeito entre os povos de diferentes culturas pela vivéncia internacional que

capacite as pessoas a atuar como protagonistas de sua propria historia.
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4.1.1 Situagao

Hoje em dia, estudar ou trabalhar em outro pais ja se transformou em um
diferencial importante na vida pessoal e no mercado de trabalho. E por isso que o
Intercambio Cultural tornou-se um dos segmentos que mais cresce.

A Experimento Intercambio Cultural promove, em vista disto, pessoas cujo
perfil comercial e espirito empreendedor se coadune com os objetivos da empresa
para aproveitar e investir em um negécio em expansdo e com futuro repleto de
excelentes perspectivas.

A organizagdo oferece uma completa estrutura para implantagdo e
acompanhamento de novos negdécios, tais como: treinamento inicial e reciclagens
periédicas; convencdo e reunides anuais; apoio operacional a rede através dos
departamentos Financeiro, Operacional Aéreo, Operacional Cursos; Marketing e
Juridico.

Oferece ainda, projeto arquitetdénico padronizado e software de gestao.

Também & mais uma oportunidade para quem ja possui uma agéncia e

deseja ampliar o mix de produtos para seus clientes.

4.1.2 Objetivo

Este plano de marketing destina-se as franquias da Experimento. A
organizacdo espera que o franqueado se prepare para instalar e operar uma
unidade dentro de padrdes simples, mas contemporaneos tanto quanto aos recursos
materiais como quanto aos recursos humanos, alegres e eficientes.Uma unidade
limpa, bem equipada, organizada, com supervisédo técnica e administrativa e politica
mercadoldgica aliadas a uma localizagdo bem estudada, privilegiada em termos de
clientela, devem ser uma extensdo dos bons servicos e do atendimento mantidos
pela organizagao.

O Plano de Marketing tem como objetivos, ainda, de, no prazo de cinco
anos, trabalhar na manutencdo da marca EXPERIMENTO e na construgdo da
identidade dos produtos oferecidos pela organizagao junto ao meio empresarial e

social curitibanos.
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4.2 MARKETING ESTRATEGICO

4.2.1 Perfil do franqueado

Franquia ou franchising é "o sistema pelo qual o franqueador cede ao
franqueado o direito de uso da marca ou patente, associado ao direito de
distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servicos. Eventualmente, o
franqueador também cede ao franqueado o direito de uso de tecnologia de
implantacao e administragao de negocio ou sistemas desenvolvidos ou detidos pelo

franqueador, mediante remuneragdo direta ou indireta, sem ficar caracterizado

vinculo empregaticio” (|

No caso da Experimento, o contrato somente é assinado se o franqueado ja
tiver ponto comercial, devidamente aprovado. Quando o franqueado ainda nao
dispOe de ponto comercial, as partes assinam um pré-contrato, proposta de intencéo
entre a organizacao e o franqueado. Este tempo determina o inicio de um trabalho
de avaliagao conjunta entre as partes, antecedendo a assinatura do contrato

definitivo.

42 2 Mercado

No caso do mercado para uma franquia da Experimento Intercambio
Cultural, pode-se considerar dois tipos de consumidores de interesse de uma
organizacgao de intercambio cultural: a populagdo de um modo geral e as empresas e
industrias de produtos e servigos. Aqueles, para melhorar seu desempenho pessoal
e profissional; estas, pela exigéncia da constante modernizagao e requalificagao dos
quadros de colaboradores.

O mercado esta mudando e, observa-se que a concorréncia exige constante
modernizacdo e requalificacdo dos colaboradores as empresas e industrias.
Antevendo este cenario, a Experimento lancou, desde 1998, o seu conceito de
franquia, interagindo de forma ética e produtiva com a comunidade para o
desenvolvimento social e profissional das pessoas.

Neste plano, o mercado sera definido para o bairro Cajuru, na cidade de
Curitiba, no Parana, como ponto comercial para a instalagao da unidade de franquia,

mas na pratica, pode ser trabalhado em toda a cidade bem como com algumas
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cidades préximas pertencentes a Regido Metropolitana de Curitiba (RMC), como
Pinhais, por exemplo.

Assim, sao clientes potenciais dos servigcos oferecidos pela franquia toda a
populagdo do bairro Cajuru: adolescentes, jovens, adultos, meia idade e maior
idade, de ambos os sexos, independente do poder aquisitivo e do tempo disponivel.

Visto este ponto,estudou-se oferta e demanda do servigo, analisou-se o setor
em suas oportunidades e ameacas (discutidas a seguir), para conhecer os
concorrentes a fim de minimizar os riscos da implantacdo do servigo pretendido.
Levou-se em consideragao, também, as ofertas de outras empresas que atuam no
mesmo ramo de atividade e que ofertam os mesmos tipos de servigos. Nao existem
concorrentes diretos, mas considerou-se que servicos similares também podem ser
oferecidos por organizacbes sem fins lucrativos (ver nota de rodapé 1), entre as
quais podem ser consideradas as associagdes de bairros.

A area de mercado a ser atendida corresponde ao bairro do Cajuru, formado
pelas Vila Camargo, Vila Oficinas, Jardim Centenario e Jardim Mercurio, na cidade
de Curitiba, estado do Parana.

Na determinacdo do universo amostral a ser pesquisado, foram
consideradas as oportunidades/ameacgas, sob os seguintes aspectos:

a) demograficos: grande concentracdo de pessoas/dispersao de pessoas;

b) tecnolégicos: a oferta de novos servigos/possibilidade que as empresas

concorrentes tém de também oferecer novos servigos;

c) econdmicos: aumento do interesse das pessoas em melhorar o perfil

profissionallo poder aquisitivo das pessoas;

d) culturais: a valoragédo da qualidade profissionalla procura de cursos para

melhorar a performance profissional.

Como populacéo considerou-se todos os moradores do bairro, cerca de 160
mil habitantes (IPUC, 2002). Como amostra, foram escolhidas, aleatoriamente, 50
pessoas, sem levar em consideracio idade, sexo e/ou condicdes econdmico-
financeiras. O instrumento utilizado foi a entrevista, com abordagem direta e
perguntas direcionadas, do tipo sim ou ndo, como mostra o quadro 1, com base em

modelo definido pelo franqueador.



QUADRO 1 - Questionario

Questionamentos S [N
Conhece os servigos oferecidos pela empresa?
Ja utilizou este tipo de servigo?
Se sim, ainda utiliza este servi¢o?
Se néo, voltaria a utilizar?
Identificagdo do cliente
Sexo M F
Faixa etaria (anos) 18- 25- 45- mais de
até 18
25 45 60 60
Renda (p/ salario-
. 1-3 4-5 6-7 8-10
minimo)
estudante profissional liberal
Profissao funcionario dona de casa
aposentado(a) outra
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As entrevistas foram feitas em locais de maior movimentacgéo de pessoas, tais

como: terminais de dnibus, saida das escolas, supermercados e farmacias.

Os dados levantados foram tabulados e sdo mostrados nas tabelas 1, 2 e 3.

TABELA 1 - Numero de habitantes de Curitiba e do bairro Cajuru - 2005

Historico Curitiba Cajuru
populagdo em 2002* 2.091.600 492.100
taxa anual de crescimento |0,7% 0,7%
populagcédo em 2004 2.121.000 499.100

*O numero de habitantes em 2002 multiplicado duas vezes por 100,7 projeta a populagéo em

2004 (Urbs, 2002)
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TABELA 2 - Nimero de familias em domicilios particulares por classe de renda -

2005
classe de renda namero de familias
(em salario minimo) residentes % de familias
menos de 1 282.877 28
3ab 202.056 20
5a10 222.231 22
10a20 161.646 16
mais de 20 141.442 14
Total 1.010.252 100

TABELA 3 - Populagéo por faixa de renda

Classe de renda % de habitantes Curitiba Cajuru
n. de habitantes | n. de habitantes
<3 28 593.895 139.749
3ab 20 424211 99,821
5a10 22 466.632 109.802
10a20 16 339.368 79.857
>20 14 296.948 69.875
Total 199 2.121.054 494104

Como projecéao para a demanda em cinco anos, espera-se um crescimento

de 3% ao ano, em cinco anos, em fungédo do crescimento da economia brasileira.

Conclusao: A principio os servigos serdo oferecidos a todas as pessoas interessadas

em aumentar seus conhecimentos culturais e melhorar a atuagéo profissional, desde

jovens a pessoas de maior idade, de ambos os sexos e exercendo qualquer tipo de

atividade.
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O que limita o crescimento da clientela € o poder aquisitivo, mas a empresa
pensa em oferecer varios planos, considerando todas as possibilidades: aplicar
precos acessiveis, valores diferenciados e opgées de pagamento.

Como a organizagéo ja tem renome no mercado, e a franquia esta em fase de
implantagéo, espera-se que a oferta atinja cerca de 75% da demanda anual com

relagcdo a procura de programas de intercAmbio cultural.
4.3 MARKETING TATICO

Foram analisados para a implantagdo da franquia da Experimento, os

seguintes fatores: ponto comercial, produtos e servigos, prego e promogao
4.3.1 Ponto Comercial

Na defini¢do da localiza¢do do projeto, o universo delimitado corresponde ao
bairro do Cajuru, em Curitiba, no Parana. O bairro do Cajuru é formado pelas Vila
Camargo, Vila Oficinas, Jardim Centenario e Jardim Mercurio.

O local de instalagcado foi determinado apds pesquisa de mercado e feito o
mapeamento de isocusto (custo de distribuicdo de um sistema localizado em mapa

para a avaliacao de alternativas), mostrado na figura 2 e aprovag¢ao da organizagao.

Vila Oficinas

|| e |

Rua Costa Barros

[] Localizagéo 6tima do negdcio

FIGURA 2 - Representacao grafica do ponto 6timo de localizagéo
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O estudo dos principais fatores locacionais do projeto mostra que o ponto

comercial localiza-se em uma via de acesso principal, proxima a um terminal de

6nibus, duas agéncias bancarias, um grande colégio particular e duas escolas de

ensino fundamental (1° e segundo graus, ensino médio), oferecendo boa

visualizacgéo, fator que colabora na atragéo dos clientes.

O imével é de porte médio, ndo exige reformas a ndo ser aquelas que

definem o padrao Experimento:

a)
b)
©)
d)
e)
f)
9)

h)

)
k)
1)

paredes e tetos: pintura nas cores laranja, azul e branco;

portas e esquadrias: pintura na cor branco neve;

piso: revestir o piso;

persianas: para a janelas frontais,

letreiro para fachada: tipo back-light com caixa de iluminacéo;

iluminagao: luminarias frias de teto;

parte elétrica: tomadas para computador; aterramento de barra de cobre
para fio terra; tomadas para telefones e interfone;

moéveis, no padrdo Experimento e na cor branca: mesas para
computador, cadeiras, armarios e displays para folhetos;

equipamentos: um computador por mesa Ligados em rede); duas
impressoras (uma para impressao de carteiras de estudante e professor);
ar condicionado; dois gravadores, frigobar, televisao, dvd;

sistema de telefonia: seqiiencial, com quatro linhas para uso simultaneo;
Iinternet: provedor ADSL

utensilios para copa e cozinha, escritorios, banheiros, limpeza geral;

m) uniformes para os colaboradores ( a ser definido).

Em relacédo a clientela definida, fornecedores em geral, colaboradores e até

mesmo a clientela potencial fora da area estudada, o local € de facil acesso tanto

por veiculo particular como por linhas de 6nibus urbano.

Do ponto de vista da orientacédo locacional do projeto, esta € voltada para o

consumidor.
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4.3.2 Produto e servigos

A organizagdo procura encorajar jovens e até mesmo pessoas de mais
idade, a protagonizar uma nova histoéria, individualmente mais rica e coletivamente
mais solidaria. Viver em outro pais nao significa s6 aprender mais um idioma,
significa viver outra cultura, aprender novos habitos e novos costumes, respeitar as
diferengas culturais, crescer e amadurecer. Todos os produtos Experimento se

caracterizam pela certeza de uma inesquecivel experiéncia.

4.3.2.1 Programas de férias

As férias escolares podem também ser uma oportunidade de enriquecimento
cultural aliado ao aprimoramento de uma lingua estrangeira, a pratica de esportes,
ao exercicio da convivéncia em grupo e a momentos de aventura e emogéo em um
outro pais.

Os programas de Férias da Experimento sdo a opgdo perfeita para
estudantes, a partir de 12 anos.

Os programas sao realizados em grupos, acompanhados por lideres
experientes e selecionados, o que permite aos estudantes aproveitar o programa de
forma supervisionada e segura.

As opgbes de acomodacgao incluem residéncia estudanti em campus
universitario ou casas de familia cuidadosamente selecionadas.

Os destinos mais procurados sdo Estados Unidos, Canada, Inglaterra e
Australia, mas também existem grupos para paises da Europa.

Estes programas também podem ser elaborados em parcerias com escolas
brasileiras que acreditam nesta proposta como forma de desenvolvimento de seus
alunos.

Por exemplo, o Canada, &, hoje, o primeiro destino para intercambio cultural,
destaca-se por seu rico patriménio natural, modernas cidades e inUmeras
oportunidades nas areas esportiva, cultural e educacional. O programa Ridley
College é oferecido pelo CISS - Canadian International Student Service,
organizacdo Canadense com mais de 25 anos de experiéncia na area de

intercambio cultural.



38

O Ridley College € um high school particular de alto nivel no Canada. Esta
localizado em uma area de 88 acres em St. Catharines, na regido de Ontario, a
aproximadamente 1 hora de Toronto. O College tem uma arquitetura do século XIX,
porém com toda a tecnologia do século XXI. A cidade de St. Catherines, conhecida
como Garden City, € famosa por seus parques e fica a apenas 20 minutos de
Niagara Falls. O programa no Ridley College oferece 15 horas de aula de inglés por
semana em classes com lotagdo maxima de 15 estudantes. Sao 03 horas de aulas
diariamente em 5 dias por semana com um intervalo de 15 minutos. Sdo 4 niveis de
instrucéo, do elementar ao avang¢ado. O curso € ministrado por professores do CISS
— Canadian International Student Service e foca as 04 habilidades na lingua:
speaking, listening, reading e writing. Os estudantes participam de atividades em
grupo e experiéncias individuais direcionadas a proficiéncia do idioma. Os
professores utilizam-se de modernos recursos de ensino incluindo equipamentos

audio-visuais, sempre baseados no método de ensino do CISS.
4.3.2.2 Cursos de idiomas

A maneira mais eficiente de obter fluéncia em um novo idioma é estudar no
pais onde ele é falado. Com a Experimento, o estudante tem a oportunidade tnica
de estudar em escolas internacionais de idiomas, nas quais professores
especializados, com o apoio de material didatico e instalagées de uitima geracéo,
certificam-se de que os quatro aspectos fundamentais do idioma (fala, compreensao,
leitura e escrita) estdo sendo aprimorados.

Além disso, os estudantes também tém a oportunidade de conviver de perto
com a cultura e com os habitantes do pais, o que lhes permite praticar o idioma em
situacdes reais do dia-a-dia. E a combinag&o perfeita para um aprendizado rapido e
duradouro do idioma.

A Experimento trabalha com as mais renomadas escolas de idiomas do
mundo, 0 que assegura uma excelente qualidade de ensino e suporte aos
estudantes.

As opgdes atendem a diversas necessidades: cursos com duragdo de 15
dias a 1 ano, em sete diferentes idiomas, em mais de 15 paises, com acomodagéo

em casa de familia, residéncia estudantil ou campus universitario.
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E ainda, para os que desejam ir além, é possivel combinar o estudo do

idiomas com matérias de interesse especifico como Marketing, Finangas e

Informatica.

4.3.2.3 Cursos no exterior

Como ocorre com os cursos de idiomas, aqui também a Experimento

trabalha com as mais renomadas escolas de ensino internacionais, oferecendo uma

série de outros cursos que atendem a necessidades mais especificas, tais como:

a)

b)

c)

d)

preparatorio para exames: preparam os alunos e qualificam para realizar
com sucesso 0s mais requisitados Exames de Proficiéncia, seja para
melhorar o curriculo ou para ingressar em uma universidade
internacional, feitos que exigem um certificado ou diploma de proficiéncia
em um idioma (alemao, espanhol, francés, inglés): Toefl, Toeic, lelts,
Cambridge University, Delf, Dele, ZD, Gmat e Gre;

para aperfeigoar o idioma e obtengéo de experiéncia internacional na sua
area de trabalho, a Experimento oferece programas combinados com
estagios ndo remunerados em empresas estrangeiras; pois idiomas
combinados com estagio permitem aos participantes aprender o idioma
tanto em sala de aula quanto em um ambiente profissional, além de obter
experiéncia de trabalho; é a oportunidade perfeita para incrementar o
curriculo melhorando as perspectivas;

cursos profissionalizantes, de graduacgéo e pos-graduagao: os programas
profissionalizantes sado destinados as pessoas que buscam uma
formacdo ou aprimoramento académicos nas mais renomadas
instituicbes de ensino do mundo; a Experimento oferece cursos
profissionalizantes no exterior nas areas de moda, design, decoragéo e
fotografia; existem ainda opgbes de graduacdo e pds-graduacdo em
marketing e hospitalidade, entre outros;

cursos de idiomas para executivos e profissionais liberais: sob medida
para as pessoas que precisam aprimorar de forma rapida e duradoura
sues conhecimentos de um idioma; as aulas para executivos e

profissionais liberais sado elaboradas especialmente para as suas
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necessidades e com o foco no idioma direcionado a area de atuacdo
(medicina, direito, marketing,...) existindo a possibilidade de cursos
individuais ou em pequenos grupos com a duragdo variando de acordo
com a disponibilidade do aluno.

4.3.2.4 High School

Os mais jovens podem estudar no exterior, fazer novas amizades e ainda
aprimorar os seus conhecimentos em um segundo idioma, bastando apenas
escolher o Pais, o periodo que deseja viajar e preparar-se para cursar um periodo
letivo em uma escola de ensino médio no exterior. Mais do que cumprir as matérias
do curriculo, ird vivenciar o dia-a-dia como cidadao do pais escolhido, participar de
atividades sociais, culturais e desportivas e enfrentar o primeiro grande desafio da
vida: assumir a responsabilidade pelas proprias decisdes. A Experimento é lider no
programa de High School, com mais de 40 anos de atuacédo e prepara os jovens
para este grande experiéncia.

O High School da Experimento € o maior e mais respeitado programa de
intercambio; proporciona uma vivéncia Unica ao aluno, que pode estudar no exterior,
morando com uma familia, ou na prépria escola e, além de aprimorar sua vivéncia e
conhecimentos sobre a cultura do pais, o estudante desenvolve a habilidade do
idioma; é importante lembrar, também, que o estudante sera um “Embaixador do
Brasil”. Portanto, além de estar atualizado sobre a situagdo do Pais, sua postura e

atitudes sdo muito importantes para o reconhecimento dos brasileiros.

4.3.2.5 Au pair

A Experimento trouxe para o Brasil o programa Au Pair, um dos mais bem
sucedidos programas de intercambio cultural. Aprovado pelo governo americano, ele
oferece a jovens a oportunidade de morar com uma familia americana, cuidando de
seus filhos, durante 12 meses e conhecendo de perto a cultura e costumes locais.
Tudo isso incluindo salario e bolsa de estudos nos Estados Unidos. Associado ao

melhor parceiro no exterior para a realizagdo deste programa, o Au Pair in America,
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a Experimento oferece todo o suporte necessario para que vocé tenha uma
excelente jornada.

Alem disso,a experiéncia adquirida trabalhando e estudando no exterior, tem
nos dias de hoje, um valor incalculavel, tanto na formacdo cultural, como na
capacitacao profissional. A Experimento é membro do Intemational Au Pair
Association — IAPA, entidade internacional que fiscaliza e regulamenta o programa
Au Pair.

Existem, contudo, pré-requisitos a serem cumpridos para participar e os
beneficios do programa: ter entre 18 e 26 anos; conhecimento intermediario de

inglés; gostar de criangas; ter concluido o Ensino Médio e carteira de motorista.

4.3.2.6 Work & travel

A Experimento desenvolve programas de intercambio especialmente criados

especialmente criados para quem, além de aprender e praticar o idioma,
quer trabalhar no exterior. As opg¢des sdo as mais variadas e oferecem
possibilidades para quem quer aproveitar as férias, adquirir experiéncia na area de
atuacédo, morar fora por um periodo mais longo ou até mesmo ser um voluntario.

Os participantes ainda podem realizar uma viagem depois do programa.

Tudo isso sem falar na gigantesca bagagem cultural. Agora, independentemente da
sua decisao, todos tém uma coisa em comum: a certeza de inesquecivel experiéncia
de vida:

a) work adventurseffemporary work. programa de férias trabalhando de
forma remunerada nos Estados Unidos/trabalho temporario remunerado,
em hotéis e resorts, parques tematicos, estagdes de esqui, restaurantes
ou pargues nacionais, bastando, para isto, ter entre 18 e 28 anos,
conhecimento intermediario de inglés, estar cursando o Ensino Superior,
exceto ultimo ano;

b) trainee: durante todo o ano a Experimento oferece aos universitarios ou
profissionais, o programa de estagio remunerado nos Estados Unidos,
que permite viajar legalmente e realizar um estagio na sua area de
formagédo académica ou profissional; exige, apenas, ter entre 21 e 30

anos, conhecimento avancado de inglés e ter experiéncia de 3 anos,
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profissional ou académica, na area de atuagdo. (hospitalidade,
astronomia, turismo, tecnologia da informagao, etc.);

c) camp América: € o maior e mais famoso programa de trabalho
remunerado temporario do mundo e cerca de 9.000 participantes de
diversos paises viajam todos os anos para os Estados Unidos, durante o
verdo americano, para trabalhar em um dos 900 acampamentos
espalhados por mais de 35 estados como camp counselors ( profissionais
que trabalham diretamente com as criangas do acampamento em
fungbes de monitoria em ensino esportivo, artes e diversas outras areas))
ou como monitores para aerdbica, alpinismo, arco e flecha, artes
marciais, baseball, basquetebol, ciclismo, equitagdo, futebol, ginastica
olimpica, golfe, levantamento de peso, ténis e vdlei); esqui aquatico,
canoagem, mergulho, natagao, salva-vidas, vela, windsurf, mecanicos de
kart, programacgao de computadores e Web designers; ceramica, danga,
escultura em madeira, fantoches, fotografia, guitarra, revelagcao
fotografica, piano, teatro e violao; cultura crista, cultura judaica e estudos
biblicos;

d) trabalho voluntario: permite ter uma experiéncia de vida que fara toda a
diferenga para as comunidades carentes de todo o mundo e usar a sua

experiéncia e habilidades em projetos de trabalho em beneficio de outros.

4.3.2.7 Programas no Brasil

A Experimento também traz pessoas de outros lugares do mundo para
trabalho voluntario no Brasil, permitindo as pessoas de outros paises a oportunidade
de participar de um programa que alia crescimento pessoal, intercdmbio cultural e
auto-realizagdo em agbes sociais concretas ou para fazer a high school no Brasil,
propiciando ao aluno estrangeiro de Ensino Médio cursar um ou dois semestres
letivos em uma escola brasileira. O estudante ficara em casa fé familia. Ambas as
experiéncias devem propiciar um melhor aprendizado tanto da lingua quanto da

cultura brasileiras.
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4.3.3 Preco

O preco € a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servigo, ou
seja, € a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de
obter ou utilizar um produto ou um servi¢o, neste caso, participar de programas de
intercambio cultural promovido pela Experimento. Constitui o valor no mercado do
servico oferecido, os descontos e os prazos de pagamento e condigdes de crédito.

Os pregos da franquia séo definidos pelo franqueador e variam de acordo
com o programa escolhido, a época do ano, o tempo de duragdo. Todos os pregos
tém um tabela fixa, definida em délares mas com flexibilidade nas condicdes de

pagamento. Cada caso é tratado pessoal e individualmente, quando necessario.

4.3.4 Promogao

Assim, a organizac¢ao utiliza, dentro deste componente, varias ferramentas,
tais como mala-direta, material promocional (folhetos ou folders, cartazes e/ou
brindes do tipo caneta, ima de geladeira, chaveiros, réguas, com o logotipo da
Experimento) distribuidos na regido e na loja; plano para veiculagéo de out-door nas
principais vias de acesso a loja; faixas de rua se houver possibilidade ou faixas no

imével. Insercao de chamada na radio comunitaria e no jornal do bairro.
4.3.5 Acao e Controle

Aqui sdo reunidos os produtos (programas de intercambio cultural) e os
servicos prestados pela organizagdo: as pessoas que executam os servigos e
vendem os produtos, o pre¢o dos produtos e dos servigos, o ponto e a promogao
adequados, perfazendo o mix de marketing de uma agéncia franqueada da
Experimento IntercAmbio Cultural.

O que vai determinar o sucesso deste mix & a coeréncia entre as diversas
acOes operacionais. Se apenas uma dessas agdes operacionais estiver desalinhada,
a organizagéo perde a coeréncia e também a credibilidade junto ao cliente e deve

preparar-se para o fracasso de seu empreendimento.
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5 CONCLUSAO

Discorrer sobre plano de marketing para a instalagio de franquia de uma
empresa de programas de Intercambio Cultural foi a proposta que sustentou esta
pesquisa.

Partindo dessa premissa, estudou-se sobre o marketing e o marketing de
servicos para o bom entendimento dos servicos prestados pelas empresas
pertencem a este ramo de atividade de mercado bem como as armas que dispéem
para competir € manter-se no mercado. Mas, por mais que a empresa se esforce,
pode nao alcancar sucesso sem um plano de marketing eficiente. Cabe, entio,
cuidar para ofertar produtos e servicos com qualidade e facilitar o acesso a esses
produtos e servigos. As franquias constituem caminhos concretos para alcancar
ambas as possibilidades em outros espacos.

Assim, conduziu-se a pesquisa para a elaboragéo de um plano de marketing
para a implantagdo de uma franquia da Experimento Intercambio Cultural.

Para tanto, foram seguidos os passos basicos para que isto se definisse,
com o estudo da oportunidade, definindo a situacdo e os objetivos visando a
continuidade de uma politica de bons servigos vindo de um atendimento eficiente; do
marketing estratégico, levantando o perfil do franqueado, o nicho de mercado e os
consumidores-alvo; o marketing tatico, analisando as condi¢des para a definicio dos
4 Ps: ponto comercial; produtos e servigos, pregos e promogao.

Analisadas as condi¢des para a elaboragao do plano de marketing, é preciso
considerar que, para o consumidor final, € mais importante: precos acessiveis em
propostas de pagamento viaveis; atendimento personalizado, aplicacao eficiente do
marketing tatico, atrair os novos clientes.

Na realidade, caberda a empresa elaborar um plano de marketing que
efetivamente se sobreponha aos dos concorrentes visto que uma vantagem
competitiva verdadeira é aquela exclusiva da empresa.

Para encerrar, ha que se observar que a midia tem divulgado com alguma
constancia casos de intercAmbio cultural entre o Brasil e demais paises como a
Alemanha, o Canada, a Espanha, a Inglaterra e os Estados Unidos, entre outros,
nos quais os participantes encontraram problemas, alguns mais sérios, outros

menos, mas que realmente interferiram no bom andamento do planejamento deste
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intercambio. Pode-se observar, nestes relatos, que o problema parece residir,
basicamente, na falta de conhecimento sobre o que é e como funcionam os
programas de intercambio cultural.

Em vista disto, entende-se que um bom plano de marketing na implantagao
de uma franquia da Experimento IntercAmbio Cultural devera proporcionar as
informacgdes necessarias ao publico alvo.

Visando melhorar ainda mais a possibilidade de as informagdes chegaram
ao publico-alvo, que, ainda que pessoas de todas as idades e atividades possam
mostrar em programas de intercambio cultural, sdo os estudantes que, via de regra,
tém mais oportunidade para usufruir deste tipo de produtos e servigos, por isso a
idéia que perpassa em virtude do que se observou neste estudo, € a de implantar
uma franquia diretamente nas escolas, mantendo, a principio, um intercambio de
informacdes com os alunos que se interessem por programas culturais no exterior.

Evidentemente, este estudo ndo esgota todas as possibilidades mas resume
o essencial para a elaboragdo de um bom plano de marketing: o melhor ativo que
uma empresa tem para manter/crescer no seu campo de atuagao é o cliente, e nada
mais. Em vista disto, ter um bom setor de atendimento, manter uma visao uniforme
em todos os canais de atendimento e oferecer produtos e servigos de qualidade
devem ser premissas basicas e 6bvias para qualquer organizagéo.

Conclui-se que ndo se pode deixar os consumidores sem informagées adequadas, €
preciso antecipar e superar o que eles querem saber e o sucesso desta proposta
depende da percepcao de verdade que cada consumidor tem das informacdes que

recebe.
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