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Ha aproximadamente 25 anos atras estavamos dando um

passo importante nas mudancas de relacionamento entre
0S paises e toda a humanidade. A internet estava come-
cando a chegar nos lares dos paises desenvolvidos e em

desenvolvimento.

No ano de 1994 os primeiros microcomputadores eram
conectados a internet pelas familias mais abastadas no
Brasil. Ainda que precariamente, pessoas do mundo todo

comegaram a conversar em tempo real.

Com essa aproximacao também passou a crescer o mer-
cado de intercambio. Passamos a ver outros cantos do
mundo, a nos interessar por outras culturas e a falar ou-
tras linguas visto que em pouco tempo o inglés seria in-

dispensavel na vida das pessoas.

Agéncias de Intercambio comecaram entao a surgir, para
fazer a ponte entre os paises de origem e destino. Na
mesma época o Brasil conseguiu estabilizar a sua moeda,
e com isso o planejamento para ter uma experiéncia fora

do pais tornou-se mais facil.

O momento era dourado para o intercambio. Com o real
supervalorizado (algo em torno de R$ 0,80 para US$
1,00), as viagens internacionais ficaram mais acessiveis
nao so para a elite, mas também para uma classe média

gue comecava a emergir.

O assalariado passou a ver o seu salario nao ser mais
corroido pela inflacdo, com isso houve uma maior pos-
sibilidade de se planejar financeiramente. Viagens inter-
nacionais passaram a ser divididas, gerando assim mais

democracia.
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No entanto, no ano de 1999, quando a globalizacao ja era
um assunto difundido e a internet ja comecava a chegar
até nos lares de uma classe média mais baixa, 0 governo

abandonou o cambio fixo, optando pelo cambio flutuante.

Houve entdo uma abrupta desvalorizacao do real frente ao
dodlar, fato esse que fez o mercado de intercambio sofrer
sua primeira crise apos a estabilizacdo da moeda. Porém, a

tecnologia estava crescendo em um ritmo acelerado.

Dessa forma, o cambio apesar de afetar momentanea-
mente as agéncias, nao foi capaz de deter o crescimento
de uma demanda que nado parava de crescer. As pessoas
ansiavam por experiéncias no exterior. As escolas esta-
vam incentivando o intercambio como forma de fazer os

alunos aprender fluentemente outra lingua.

O tempo foi passando, comecaram a surgir as primeiras
agéncias frangueadoras, os primeiros franqueados e apos
0 ano de 2003 o mercado passou a viver novamente os
anos dourados.Apesar do cambio continuar flutuante, o
real passou a se valorizar novamente frente ao ddlar, to-
davia, com uma economia mais madura, as desigualda-

des sociais passaram a diminuir no pais.

O intercambio entdao deixou de ser restrito apenas a uma
elite e uma classe média alta, sendo também procurado

por camadas menos favorecidas da populacao.

Vieram entdao a crise de 2008, o recesso de 2015, uma
nova desvalorizacdo do real, a chegada dos smartphones,
e com isso as agéncias de intercambio foram tendo que
se reinventar para sobreviver em um mercado cada vez

mais competitivo.
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Por se tratar de um mercado que depende de muitas va-

riaveis como a renda da populacao, o cambio, a inflacao
e outros problemas de carater mundial, o mercado de in-
tercAmbio acaba sendo um dos mais afetados diante de

acontecimentos que ocorrem no mundo todo.

Dessa forma, uma desvalorizacao abrupta da moeda
como ocorreu em 2015 e persistiu nos anos vindouros ge-
rou uma crise no mercado. Muitas pessoas que até entao
tinham acesso as viagens internacionais, passaram a re-

pensar sobre isso.

Para dar um exemplo, vamos imaginar que no total um in-
tercAmbio esta custando US$ 10 mil ddlares. Agora vamos
considerar um cambio onde US$ 1,00 = R$ 2,00. Nesse

exemplo o custo do intercambio sai R$ 20 mil.

Agora imagine que haja uma desvalorizacdo no cambio,
passando para o seguinte patamar US$ 1,00 = R$ 4,00.
Nesse segundo exemplo, a viagem gque antes custava R$

20 mil passou a custar R$ 40 mil.

Agora vamos jogar ainda mais informacdes. Vamos ima-
ginar que a renda média das familias de classe média alta
em virtude do recesso tenha caido de R$ 10 mil para R$

7 mil mensais.

Entdo, com um cadmbio de R$ 2,00 / US$ 1,00 e uma ren-
da média mensal de R$ 10 mil, uma familia precisaria tra-
balhar 2 meses para pagar um intercambio. Porém, no se-
gundo exemplo, onde o cdmbio passou a ser R$ 4,00 /
US$ 1,00 e a renda da familia R$ 7 mil, passou a ser neces-
sario aproximadamente 6 meses de trabalho para pagar

a viagem.
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Note como isso interfere diretamente na decisao das fa-
milias. Observe que nesse segundo caso, a propria agén-
cia de intercambio possui muita dificuldade em manter a
sua margem de lucro visto que se encarecer ainda mais a

viagem, torna-se impossivel fechar negdcios.

Diante disso, muitas agéncias nao conseguiram encontrar
outra alternativa a ndo ser fechar as portas de seus esta-
belecimentos. Outras procuraram minimizar ao maximo o
custo fixo, para se adequar a uma realidade com menos

faturamento.

Esse foi o cenario que o setor enfrentou em meados de
2015 e 2016. Na ocasiao o PIB do Brasil também recuou
em mais de 3% a.a. em ambos os anos. Porém, de |3 para

cq, o real somente se desvalorizou sobre o dodlar.

Todavia novas perspectivas voltaram a animar o setor.
Uma delas foi o crescimento tecnoldgico proporcionado
pelo avanco dos smartphones. Esse avanco possibilitou
para as agéncias de intercambio uma nova maneira de

trabalho, com menos custos: agéncias online.

Dessa forma, as agéncias passaram a nao ter mais a ne-
cessidade de um espaco fisico, com funcionarios e um
alto custo de aluguel. Ademais, também passaram a am-
pliar os horizontes nao limitando-se mais geograficamen-

te a um unico municipio.

Fora isso, os smartphones ampliaram o acesso a internet
no Brasil. No ano de 2019, aproximadamente 80% dos la-
res brasileiros ja possuiam acesso a internet. Somente a
classe E (classe social mais baixa) € que ainda possui res-

tricbes ao uso da internet.

Isso descortinou um novo cenario para as agéncias. Pas-
saram entao a criar aplicativos, incorporar a tecnologia,
e novamente algumas, agora reinventadas, conseguiram

ampliar o seu horizonte e crescer novamente.
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No ano de 2018, segundo a Associacao Brasileira de Agén-
cias de Intercambio (Belta), o mercado brasileiro de edu-
cacao internacional cresceu 20,48% comparado ao ano
de 2018. Considerando que o PIB do pais naquele ano
cresceu apenas 1,3%, podemos concluir que o setor apre-

sentou um aquecimento superior a média geral.

Em numeros absolutos, em 2018 foram 368 mil estudan-
tes embarcando para fazer intercambio. No ano de 2017,
o total de estudantes foi de 302 mil. Um dado curioso &
gue iSsoO ocorreu mesmo em um ano de crise econdmica

e instabilidade politica no pais.

O total movimentado no setor no periodo foi de 1,2 Bilhao
de dodlares. Um fato que chamou a atencao, é que pratica-
mente todos os estudantes comeg¢aram a pesquisa pela
internet, e tiveram o seu primeiro contato com a agéncia
de forma online. Contudo, 67% destes estudantes con-

cluiram a compra do pacote nas lojas fisicas.

Dentre os destinos mais procurados pelos estudantes esta
os Estados Unidos, Canada, Reino Unido, Irlanda, Austra-
lia e Malta. Foi a primeira vez que Malta apareceu entre os

seis destinos mais procurados.

Isso foi fruto da implantacdao de uma politica intercambis-
ta no pais. Foi um ganho ndo so para a ilha, como para to-
dos os agentes envolvidos no processo, como as agéncias
de intercambio e até mesmo os estudantes que procuram

uma oportunidade de ter essa experiéncia no exterior.

Um outro dado levantado pela Belta foi que os cursos de
idiomas, principalmente de lingua inglesa, foram os mais
procurados, seguidos por cursos de idiomas com trabalho
temporario e curso de férias para teens. Esse dado revela
gue a procura esta maior entre as classes mais abastadas
da sociedade, e também para jovens que ainda nao in-
gressaram em uma universidade, ou estdo cursando ain-

da um curso superior.

VWA WA

000

www.mbaseda.com.br

10



VAN

Os cursos de graduacao apareceram em quarto lugar, sen-
do seguido pelo conhecido High School. Um outro dado
observado foi que 60% dos estudantes que viajam para o

exterior em intercAmbio sao mulheres.

Além disso, houve um crescimento na procura por pes-
soas com mais de 40 anos que estao fazendo intercam-
bio culturais, educacionais, objetivando assim aprimorar

o0 conhecimento em outras linguas.

De acordo com o mesmo estudo, 73,3% das agéncias de
intercambio afirmaram que tiveram crescimento na ven-
da de produtos relacionados a intercambio. Isso mostra

gue o setor estd conseguindo vencer a crise.

Os dados comparativos de 2019 para 2018 ainda nao fo-
ram divulgados pela Belta. Mas, acredita-se que o periodo
também foi favoravel para o mercado, e embora o cambio

nao tenha colaborado, houve crescimento no setor.
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Vimos até aqui que apesar dos pesares, o mercado de
intercambio esta conseguindo superar a crise de maneira
satisfatoria. 2020 tinha tudo para ser um bom ano para
o setor, ndo fosse um problema que passou a assolar o

mundo: coronavirus.

Nos primeiros trés meses deste ano o coronavirus esta
simplesmente fazendo um estrago sem precedentes na
economia de diversos paises. Viagens internacionais e
nacionais estao sendo canceladas em virtude da neces-
sidade do isolamento social. Com tamanha queda na de-
manda, houve uma queda abrupta no preco nao so de
intercambio como também de pacotes turisticos para di-

versos locais do Brasil e do mundo para este ano.

No momento, muitos paises fecharam as suas fronteiras,
com isso houve um breque repentino no consumo do se-
tor, e novamente uma gqueda de faturamento se avizinha
das agéncias de intercambio que terao que se desdobrar

em um ano que promete ser bastante dificil para todos.

Ainda ndo se sabe por quanto tempo o isolamento so-
cial sera mantido. Ndo se sabe se ao final disso tudo o
mercado ird se recuperar lentamente ou rapidamente, e
diante de tais incertezas as agéncias terao que se reiven-
tar ainda mais. Se no ano de 2018, apesar da procura ser
bastante intensa pela internet, 67% dos fechamentos de
pacote ocorreram de maneira presencial, essa realidade

deve mudar substancialmente de 2020 para frente.

Chegou mais uma vez a necessidade das agéncias de in-
tercambio se reinventarem, procurarem novos caminhos
e novas alternativas. Para agravar ainda mais a situacao,
os investidores aumentaram a procura por dolar forcando

a desvalorizacao do real.
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Como ja antecipamos, esse fato acontece porque a politi-
ca cambial adotada em nosso pais € o cambio flutuante,
e por isso quando a procura de ddolar aumenta, a nossa

moeda tende a se desvalorizar.

Ha uma intervencao do Banco Central quando isso acon-
tece, ofertando mais dolares no mercado. No entanto,
diante do panico que se instalou nos mercados financei-
ros do Brasil e do mundo, mesmo com a intervencao do

BC a cotacado do ddlar superou os R$ 5,00.

Fora isso, ha também o receio da populacdo em ir para o
exterior neste momento. Afinal, o medo ainda é bastante
latente nas pessoas que nao sabem ao certo os danos

gue O coronavirus pode vir a causar.

Uma outra duvida que também assombra as agéncias na-
cionais e internacionais diz respeito a demanda oprimida
gue vira depois que o surto passar. Sera que as pPessoas
irdo correr atras do tempo perdido, ou simplesmente mu-

dar os seus habitos?

E bem possivel, que passado um tempo de seguranca, a
procura por intercambio sera ainda maior do que é hoje.
Os paises, procurardao em conjunto resolver os proble-
mas que o mundo enfrenta. Hd uma tendéncia de que
a globalizacao ira se intensificar ainda mais depois que

tudo isso passar.

Dessa forma, ndo estamos diante de um obstaculo insu-
peravel, mas sim diante de um grande desafio que servira
como uma mola propulsora para que as agéncias de in-

tercambio se reinventem no mercado.
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Reinventando o
Mmarketing da empresa




Até bem pouco tempo atras a producao de conteudo,

E-books, redes sociais, era algo praticamente inconcebivel
dentro do marketing. O panfleto fisico, as visitas pessoais,
a mala direta impressa, 0s andncios em jornais impressos
ocupavam a maior fatia do orcamento de marketing das
agéncias. Todavia, com o advento dos smartphones aos
poucos essa realidade comecou a mudar. Comecamos
entdo a ver uma nova forma de fazer marketing: por meio

do Inbound Marketing.

O conceito de Inbound Marketing diz respeito a uma
propaganda menos invasiva. Ou seja, a empresa procu-
ra primeiro entender toda a jornada do consumidor, ndo
oferecendo diretamente o seu produto, mas procurando

despertar o desejo no cliente.

Sendo assim, a jornada do consumidor passou a ser di-
vidida em trés etapas: topo do funil (fase da descober-
ta), meio do funil (fase do reconhecimento do problema),

fundo do funil (fase da procura realmente pelo produto).

Dessa forma, ao invés das agéncias apenas buscarem os
clientes que ja estavam dispostos a fazer o intercambio,
elas passaram também a procurar clientes que ainda nao
sabiam que queriam fazer um intercambio, mas estavam
dispostos aisso. Foi entdo que passaram a investir na cria-
cdo de blogs, com artigos de qualidade falando sobre os
destinos, lugares, atividades culturais, artisticas e demais
informacdes sobre um destino que uma pessoa possivel-

mente teria vontade de conhecer.

Essa pessoa que até entdo sequer cogitava fazer uma
viagem ao exterior, passo entdao a considerar a chance
de conhecer um outro pais. Com isso, ela passa a assistir

mais videos, e a buscar mais informacodes.

VAAVY
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Na medida em gue avanca na sua jornada de consumo, a
agéncia vai oferecendo informacdes mais precisas para a
pessoa. Até que na fase final do funil, ela passa entao a
qguerer saber dados mais precisos como custo para morar
fora, como sera a estadia |13, formas de pagamento, den-

tre outros aspectos.

Note que essa € uma forma bastante eficaz de expandir as
possibilidades e aumentar o numero de clientes que até

entdo sequer eram considerados potenciais pela agéncia.

O marketing digital abriu entdo novas fronteiras. E € esse
marketing digital que sera capaz de salvar as agéncias
desse momento dificil que estdao enfrentando. Todavia,

apesar da teoria parecer facil, a pratica nem sempre é.

Pois, nem sempre é simples conseguir identificar quais sao
os clientes potenciais, ou seja, saber qual a faixa etaria, qual
a linguagem para abordagem, se ja possuem alguma afini-
dade com a lingua estrangeira, dentre outros aspectos. Em
outras palavras, para entender a jornada do consumidor, é
preciso acima de tudo se colocar no lugar do consumidor.
Nenhuma agéncia ira conseguir percorrer o caminho que o

cliente percorreu sem colocar-se no lugar dele.

Por isso, € bastante comum a gente ouvir nos dias atuais
gue o cliente tem que estar no centro do negdcio. Ou
seja, o foco nao deve ser o pacote de intercambio ofere-
cido pelas agéncias, mas sim o cliente que ira consumir

este pacote.

Nesse sentido, qualquer decisao estratégia precisa ser
tomada pensando sempre no cliente. E dai que surge o
conceito de empatia e também a técnica usada pelas em-

presas conhecida com mapa da empatia.

VWA WA

000

www.mbaseda.com.br

17



Capitulo 4
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Por empatia entendemos a capacidade de nos colocar-
mMos no lugar do proximo. Ou seja, procurar entender me-
lhor os seus sentimentos, pensamentos, acdes, desejos,

enfim, vestir o sapato da pessoa.

Todavia, muitas empresas acabam confundindo empatia
com simpatia, e cometem dessa maneira um grave erro.
Pois, por simpatia entende-se a capacidade de sentir pie-
dade de uma dor que alguém esta sentindo, mas sem se

colocar no lugar da pessoa.

Trazendo esse conceito para as agéncias de intercambio,
a empatia estd em se colocar no lugar do cliente. Saber o
gue ele busca, o que pensa a respeito de fazer um inter-
cambio, quais sao seus anseios, suas dores, enfim, é pre-

ciso realmente se colocar no lugar do cliente.

Visando criar uma técnica para desenvolver a empatia,
foi criado no meio empresarial o mapa da empatia que é

uma ferramenta que possibilita esse conhecimento.

Esse método foi desenvolvido pela consultoria interna-
cional de design thinking Xplane, sendo que ele é uma
ferramenta visual e de gestao a vista, que acaba permi-
tindo que a empresa conheca a fundo os seus clientes por
meio de umdiagrama que estabelece perguntas e topicos

sobre diferentes areas da vida de um persona.

Por persona entende-se um perfil de um cliente. Por exem-
plo, uma agéncia de intercambio pode possuir diversos
perfis de cliente, e por isso € importante separa-los em
personas para obter mais eficiéncia no momento de fazer

O Mmapa da empatia.

VAN
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Vamos imaginar que dentre os clientes da agéncia temos
homens e mulheres. Alguns com faixa etaria entre 15 a 20
anos, outros acima de 40 anos. Praticamente todos com

renda salarial familiar acima de R$ 10 mil.

Note que neste exemplo podemos criar 4 personas. Sen-
do um, homens, jovens com idade entre 15 a 20 anos,
mulheres jovens com idade entre 15 a 20 anos, adultos
homens com idade superior a 40 anos e mulheres com

idade superior a 40 anos.

E possivel, todavia aprofundar ainda mais os personas.
Apos a definicdo dos personas ja sabemos com quem es-
tamos sendo empaticos. Entdao é preciso levantar algu-

mas questdes como:

O que ele precisa fazer?

O que ele vé?

O que ele fala?

O que faz?

e O gque escuta?

O gue pensa e sente?

Quais sao suas dores e desejos?

Levantada essas questdes, € construido um painel, sepa-
rando 4 quadrantes para serem preenchidos sendo: sentir,
pensar, fazer e falar. Sendo assim, sao escolhidos alguns

clientes que serao observados.

Ele passa, portanto a ser observado por uma equipe da
empresa, que entdao colocara em cada um dos quadran-
tes a sua percepcao sobre aquele determinado cliente.
Isso fara com que a empresa tenha dados mais concretos

sobre o cliente.

VWA WA
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Como resultado, ficara mais facil saber quais sao os des-
tinos mais almejados, o que o cliente espera ao fazer o
intercambio, o que pretende fazer em suas horas vagas
no pais de destino, se tera facilidade com a gastronomia,

entre outros aspectos.

Com isso, a agéncia conseguira elaborar um pacote muito
melhor para o cliente, pois a empresa conseguiu se colo-
car no lugar dele. Isso faz uma diferenca enorme. E certa-

mente ird criar um diferencial incrivel.

Ademais, percorrer os caminhos que o cliente ira percor-
rer também ajuda a neste momento. Ou seja, oferecer in-
tercambio para os colaboradores, ou até mesmorealizar
viagens internacionais para entender como sera o dia a
dia do cliente no pais de origem é sem duvida alguma

essencial para uma agéncia.

O mapa da empatia ndao € algo estatico visto que o per-
fil dos clientes podem mudar constantemente. Por isso,
desenvolver essa ferramenta constantemente é essencial

para uma agéncia se manter no mercado.
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Um outro ponto nao menos importante para as agéncias
de intercambio é procurar observar as tendéncias mun-
diais do setor, principalmente no que diz respeito a tecno-

logia e ao que o mercado vem oferecendo.

Reparou que normalmente os primeiros sempre largam na
frente? Ha alguns anos atras era dificil encontrar no Brasil
uma pizzaria Drive Thru. Todavia, esse modelo ja existia
nos Estados Unidos ha um bom tempo, porém, ninguém
até entdo tinha pensado em montar um negocio seme-

Ihante aqui.

Quando alguém teve a ideia de copiar esse modelo de ne-
gocio, obteve um sucesso absoluto, e nao demorou muito
para que os concorrentes copiassem a ideia. Todavia, entre
o tempo dos concorrentes realmente considerarem que a
ideia era boa e montarem um negodcio parecido ha um

tempo onde o empreendedor ganhou bastante dinheiro.

Por isso, quem é o pioneiro em qualquer ramo que seja,
tem uma grande chance de sair na frente da maioria. Isso
€ natural. Entdo, baseado neste conceito é fundamental
gue uma agéncia de intercambio busque novas tendén-

cias para aplicar em seus negocios.

Vamos dar um exemplo hipotético. Hoje, a maior procura
por pacotes turisticos tem como destino os Estados Uni-
dos e Canada. Sendo assim, todas as agéncias estao bri-

gando por pessoas que desejam ir para estes paises.

Mas, e se uma agéncia conseguir descobrir um destino
surpreendente, que tenha a lingua inglesa como a princi-
pal e uma cultura de mais facil adaptacao? E se o cambio

para o intercambio neste pais for ainda mais favoravel?

VAAVY
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Note que neste exemplo, pode-se criar um pacote dife-
rente dos demais concorrentes. Claro que para criar este
pacote ndo se pode simplesmente achar, e € por isso que

enaltecemos a importancia do mapa da empatia.

Mas, ao criar o mapa da empatia, novas possibilidades po-
dem se descortinar, e ao oferecer algo novo no mercado,
uma agéncia pode comecar a ampliar a quantidade de

pessoas interessadas. O resultado sera surpreendente.

Além disso, outros aspectos também podem ser observa-
do com o objetivo de melhorar ainda mais a experiéncia
do cliente. Um deles é a exploracao do destino, tanto no
qgue diz respeito a estadia quanto culinaria e sobrevivéncia

no pais de destino.

Enfim, esses sdo apenas exemplos para ilustrar que uma
empresa gue acompanha as tendéncias mundiais tem mui-
to mais chance de aumentar a sua receita. Sabemos que é
inevitavel que os concorrentes irdo copiar a ideia, mas so
o fato de ser pioneiro garante para a agéncia um passo na

frente das demais.

Uma outra questao que envolve tendéncia pode estar re-
lacionada ao tempo de permanéncia no exterior. Bem an-
tigamente, o intercambio somente era realizado por um
ano, ou até mais tempo. Posteriormente, passou-se entao
a oferecer intercambios com duracdao menor, de apenas
seis meses, e nao demorou muito para que surgissem 0s

intercambios de 3 meses e até de 2 meses.

A vida cada vez mais acelerada esta fazendo com que as
pessoas busguem experiéncias mais intensas e mais cur-
tas. Dessa forma, as agéncias que foram pioneiras em criar
pacotes com tempo de duracao mais curto para intercam-

bio certamente ganharam mais também.

E como identificar uma tendéncia? Até aqui falamos da
importancia em seguir uma tendéncia, exemplificando ca-
sos de tendéncias que foram vistas por empreendedores

e que obtiveram sucesso.
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Mas, certamente agora uma duvida deve estar rondando
sua mente: como identificar uma tendéncia? Geralmente
parece algo bastante complicado, mas que nao é tao difi-

cil quanto parece.

Sendo assim, para se identificar uma tendéncia é neces-
sario, acima de tudo conhecer profundamente o cliente.
Dessa forma, ndo ha como identificar uma tendéncia sem

antes ter realizado um mapa da empatia.

Afinal, € por meio do mapa da empatia que pode-se ob-
servar algum desejo reprimido do cliente. Algo que ele
busque em um intercambio mas que até o momento nao

encontrou em nenhuma agéncia.

|dentificar esse desejo reprimido € um fator chave para
se buscar uma oportunidade no mercado. Dependendo
do caso, € possivel até mesmo criar uma nova tendéncia.

Vamos dar o exemplo do acai no Brasil.

Ha cerca de 10 anos atras, pouca gente conhecia essa fru-
ta originaria do Norte no pais. Porém, em meados de 2012
e 2013, alguns estabelecimentos comecaram a oferecer o

chamado Acai na tigela.

A principio a aceitacao foi modesta, mas o produto mos-
trou-se promissor. Foi entdo que um empreendedor teve a
ideia de vender o Acai por quilo, igual sorvete. O resultado

foi um sucesso jamais imaginado.

Na sequéncia vieram varios empresarios copiando a ideia.
Porém, os pioneiros em cada municipio conquistaram uma
grande clientela, garantindo assim um bom lucro bem an-

tes de dividir a fatia com seus concorrentes.

Como é possivel ver, ha inumeras ideias que podem surgir
conhecendo o cliente mais profundamente. Atentar-se as
tendéncias do mercado &, portanto, fundamental para se

destacar como agéncia de intercambio.
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Nao é de hoje que o mercado de intercambio estd cada
vez mais competitivo. Principalmente por conta do cres-
cimento tecnoldgico, agéncias estdao avancando cada vez

mais rapidamente neste mercado.

Por conta disso, € preciso ter um diferencial cada vez maior
dos concorrentes para sobreviver. Quem Nao pPossui um

diferencial acaba sendo somente mais um no mercado.

Tente imaginar o mundo nos anos 50. Considere hipote-
ticamente que naquela época existia apenas uma fabrica
de cadeiras no pais. Qual era sua opc¢ao para comprar uma

cadeira para se sentar?

Somente uma. Ou seja, se vocé achasse que a cadeira nao
era boa o suficiente, ndo teria como reclamar, pois ou vocé
comprava a cadeira daquele fabricante ou simplesmente
nao teria onde sentar. Vamos agora considerar que nos
anos 60 tenha surgido um segundo concorrente de cadei-
ras e que a qualidade dos produtos dessa empresa € su-
perior a qualidade dos produtos da empresa anterior com

um preco ainda mais acessivel.

O que vai acontecer com a primeira empresa? Tera que se
reinventar, pois caso nao faca isso, certamente nenhum
cliente ira comprar mais, afinal guem € que vai optar por

comprar um produto pior e mais caro?

Assim como neste exemplo, o mercado de intercambio
também estd enfrentando uma concorréncia cada vez
maior. Isso esta forcando as empresas do setor a se rein-

ventarem para permanecerem vivas.

Agora, por conta do coronavirus, o mercado esta se vendo

novamente em uma sinuca de bico. Muitos empreendedo-

res do segmento estdo se perguntando como conseguirao

superar este momento dificil pelo qual estdo passando.
VAN
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Todavia, diante de uma dificuldade sempre surge uma
oportunidade. Assim sendo, diante de um cenario dificil,
as agéncias precisarao pensar em novos pProcessos, novas
dinamicas, novas formas de abordagem e também dife-

renciais de custo para se manterem vivas no mercado.

E bem possivel, que agéncias fisicas terdo que se reinven-
tar, procurando por meio da tecnologia reduzir custos,
para enfrentar esse tsunami que esta assolando todo o
setor de intercambio e de turismo mundial. Ademais, tam-
bém sera preciso expandir o leque de destino. Pensar em
novos pacotes, hospedagens variadas, novos paises com
cambio mais favoravel, novas parcerias com cursos dife-

rentes. Enfim, é hora de usar a criatividade.

Promoc¢des também sao bastante validas neste momento.
Afinal, guando ha uma crise setorial, os concorrentes ten-
dem a baixar o preco para tentar angariar o maior numero
de clientes possiveis, comendo assim fatias de mercado

dos seus concorrentes.

HQa, portanto, dois caminhos a seguir neste caso: criar um
diferencial absoluto evitando a guerra de precos, ou bus-
car opcodes de destino mais em conta para que o cliente

consiga realizar o seu sonho.

Como diferencial pode-se pensar em descontos ou até
mesmo uma hospedagem diferenciada, um curso gratui-
to embutido no pacote, ganho de milhas se o pagamen-
to for feito no cartdo, enfim, ha inumeras possibilidades.
O que nao pode é ficar parado esperando que novas
solucdes irdao surgir. A situacao é dificil como ja aponta-
Mos, mas a busca por solucdes nao deve ser vista como

algo impossivel.
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Nao é dificil notar como a tecnologia esta avancando ra-
pidamente nos ultimos anos. Estamos vivenciando uma
verdadeira mudanca no que diz respeito a maneira como

as pessoas e as empresas fazem negdcio.

Nao precisamos ir muito longe do tempo para lembrar
como era assistir filmes. Ha cerca de 15 anos atras, quando
gueriamos assistir um filme, iamos até uma videolocadora,

escolhiamos um DVD e pagdavamos caro por isso.

Se recuarmos mais um pouco no tempo, vamos lembrar
das fitas k-cetes que precisavam ser rebobinadas antes
da entrega. Note que esse segmento da economia sim-
plesmente desapareceu. Com a chegada do Netflix e de
outros servicos de streaming, as pessoas podem assistir
filmes, séries, documentarios, a qualquer hora do dia, sem

precisar sair de casa para isso.

Um outro exemplo ainda mais recente sao os bancos digi-
tais que estao rapidamente tomando o lugar dos bancos
tradicionais. Oferecendo servicos mais baratos, esses ban-

cos estao roubando uma fatia cada dia maior de clientes.

Em virtude disso, os bancos tradicionais estao mudando
0s conceitos. Muitos servicos que antes so podiam ser rea-
lizados em agéncias bancarias, agora estao sendo feitos
online. Além do mais, os cartdes de crédito estao também

tomando o lugar do papel moeda.

Nao obstante, podemos ver o rapido crescimento da in-
teligéncia artificial em nossas vidas. Basta entrar em qual-
guer site para gue um robozinho venha conversar com a
gente. E tdo real que parece que estamos falando com

outra pessoa.
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No entanto, esse servico oferece uma vantagem excepcio-
nal: atendimento em horario prorrogado sem custo fixo.
Ou seja, nao é preciso pagar salarios para ter um funcio-

nario atendendo o publico 24 horas por dia.

E se um cliente as 02hO0 da manha quiser tirar duvidas,
ele podera fazer. Note que o seu negocio esta funcionan-
do mesmo enguanto vocé dorme. Ha casos inclusive da
pessoa fechar pacotes somente em contato com a inteli-

géncia artificial.

Com isso, as empresas gue estao saindo na frente na aqui-
sicao da tecnologia, se diferenciam de seus concorrentes.
Tente se colocar no lugar do cliente. Vocé também nao

ficaria satisfeito em ter um atendimento 24 horas por dia?

Claro que este € um servico que ainda precisa ser aprimo-
rado, pois nem todas as duvidas técnicas podem ser sana-
das. Mas, considerando que um funcionario que atende o
publico nem sempre tem todas as respostas, esse servico
colabora para uma boa reducao de custos além do au-

mento da satisfacao do cliente.

Fora isso, é preciso também desenvolver um aplicativo da
agéncia, facilitando assim o acesso do cliente aos servicos
oferecidos. O aplicativo devera, se possivel trazero ma-
ximo de informacdes possiveis, além é claro de também

dispor do servico de inteligéncia artificial.

Outros recursos como blog, canal no youtube, também
sao de suma importancia para ajudar a angariar o maior
numero possivel de clientes. Toda tecnologia neste mo-

mento é fundamental para se destacar no mercado.
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Até aqui falamos da importancia mercadoldégica e como

as agéncias precisam estar preparadas para enfrentar
esse momento dificil da economia. Porém, ha um fator
crucial que precisa ser levado em consideracao: o custo
para manter o negodcio funcionando. Sabemos que se o
custo fixo ndao estiver bem ajustado uma empresa podera

simplesmente desaparcer no mercado.

Por isso, buscar o maximo de exceléncia em custo fixo, se
possivel terceirizando o maximo das atividades da em-
presa € de suma importancia para se manter vivo. Princi-

palmente em periodos mais turbulentos.

Vamos imaginar que sua empresa tenha um custo fixo
meédio de R$ 15 mil reais por més, e que seu lucro por pa-
cote de intercAmbio seja algo em torno de R$ 1.500,00.
Nesse exemplo simples, vocé precisaria vender 10 paco-

tes por més para honrar suas contas no final.

Agora vamos imaginar que vocé substituiu uma parte do
seu custo fixo por custo variavel e o lucro por pacote de
servicos diminuiu para R$ 1.000,00. Todavia, o seu custo
fixo baixou para R$ 8.000,00. Nesse segundo exemplo, &

necessario vender 8 pacotes para cobrir o custo fixo.

Note que nesse caso foi mais vantajoso ter mais custo
variavel do que custo fixo. Além do mais, se em ambos os
Casos a empresa nao possuir nada de vendas, o prejuizo
em um é de R$ 15 mil enquanto que em outro é de R$ 8
mil. E notdrio que o custo fixo é um grande vildo do ne-
gocio, pois faca chuva ou faca sol ele estara 1a. Uma das
maneiras de se diminuir o custo fixo € otimizar o maximo
0S processos da empresa, usar o maximo de tecnologia

possivel e se possivel trabalhar o maximo possivel online.
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Agéncias grandes, com um quadro bastante numeroso de
funcionarios precisam vender mais pacotes por més para
honrar os custos fixos. Assim como outros segmentos da

economia, essa dindmica tende a mudar.

Ha bem pouco tempo atras os jornais impressos eram mais
lidos do que os jornais digitais. Porém, para produzi-los,
o custo era infinitamente maior. Além de todo omaquina-
rio de impressao, o numero de profissionais diretamente

ligados a producao era bastante alto.

Hoje, a noticia pode chegar bem mais rapidamente por
meio dos canais digitais. Isso sem precisar fazer altos in-
vestimentos em maquinarios e nem ter uma folha de pa-

gamento bastante significativa.

Logo, 0s jornais e revistas impressos gue ndao se atenta-
ram a essa nova onda digital, acabaram fechando suas
portas. Um dos fatores agravantes para isso foi o custo,
pois 0s canais digitais podem cobrar uma assinatura bem
menor de seus clientes. Assim como aconteceu nos jor-
nais, também acontece nas agéncias de intercambio. Um
outro exemplo esta nos profissionais que trabalham na
area. Hoje um jornal digital contrata um jornalista para

escrever algumas matérias por més.

Esse jornalista ira trabalhar dentro da sua casa, e recebe-
ra um valor referente ao que produziu. Ou seja, se ele nao
produzir nada, também nao recebera nada. Essa modali-

dade de trabalho home office esta crescendo a cada dia.

Ao adotar esse modelo, uma agéncia de intercambio con-
segue minimizar os seus custos fixos e por consequéncia
ter precos mais competitivos em seus pacotes, aboca-
nhando maiores fatias de mercado. Isso & fundamental
para a sobrevivéncia da empresa na atualidade. Pois, de
nada adianta um bom trabalho mercadoldgico se os cus-

tos estiverem fora do padrao de mercado.
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Sendo assim, podemos concluir que a terceirizacao tem
papel importante na reducao de custos de uma agéncia.
Quanto mais terceirizado for a equipe, menor é a necessi-

dade de um ambiente grande de trabalho.

Além do mais, em uma queda de demanda, o custo varia-
vel cai em uma velocidade muito mais rapida que um cus-
to fixo. Inclusive as industrias também ja estdo se aten-

tando para esse fato.
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Vocé sabe como e quando comecou o mercado de inter-

cambio no Brasil? Os primeiros simpatizantes surgiram
na década de 60, por meio dos clubes como o Rotary e o
Lion Club. No entanto, a partir dos anos 70 uma empre-
sa foi fundamental para a estruturacao e inovacdao deste
mercado. Foi a Student Travel Bureau (STB) que passou
a organizarviagens de estudantes brasileiros que queriam

passar uma temporada nos Estados Unidos.

Como eram anos onde o contato com o exterior era bas-
tante dificil, a empresa passou bastante dificuldade até
ser adquirida em 1986 pelo paulistano José Carlos Hauer
Santos Jr. Com a estabilizacdao da moeda, a globalizacao,
o0 aumento de vbos para o exterior, a empresa passou a
crescer, e hoje conta com aproximadamente 70 lojas no

Brasil além de um escritorio em Sydney na Australia.

Fora isso a empresa diversificou o seu portfolio de pro-
duto, além de ter avancado bastante nas vendas online.
Hoje, ha bastante procura para o trabalho remunerado

com estudo no exterior.

Ademais, programas de intercambio voltados para o es-
porte também estdo se mostrando como uma grande
oportunidade paras as agéncias ampliarem o seu portfo-

lio de produtos.

O que nao pode é simplesmente a agéncia ficar focada
somente em poucos produtos, ainda mais em tempos de
crise, onde os clientes tendem a diminuir a demanda por

gueda na renda.

Sendo assim, optar pela diversificacdo € uma das melho-
res formas das agéncias conseguirem sobreviver nesses

tempos de cambio alto e pandemia generalizada.
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Para diversificar, € importante, sobretudo estar atento as
tendéncias, procurar saber quais sao 0s pacotes mais pro-
curados pelos clientes, e também investigar paises que

dispdem de legislacao favoravel para isso.

Nao € um trabalho simples. Também ndao podemos dizer
que é um trabalho extremamente complexo. E necessario,
porém, bastante pesquisa, entrevista e identificacao da

demanda reprimida.
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Nesses tempos onde a tecnologia esta cada vez mais pre-
sente em nossa vida, nao ha como distanciar o marketing
de conteudo do mercado de intercambio. Alids, € preciso

gue as agéncias se atentem cada vez mais neste sentido.

E fundamental, portanto, usar todas as ferramentas dis-
poniveis nos meios digitais para chegar o mais proximo
possivel dos clientes. Ademais € muito mais simples e

menos custoso o uso das ferramentas digitais.

Pense por um momento: quanto custa para colocar um
outdoor em sua cidade? E uma propaganda no jornal im-
presso? Agora vou fazer outra pergunta: quantas pessoas

essa propaganda abrangera?

Note que as propagandas em outdoor, revistas, jornais
impressos e até mesmo panfletos estdo sendo ultrapas-
sadas em uma velocidade espantosa. Afinal, o alcance

das redes sociais é muito maior.

Por isso, o marketing de conteudo precisa ser adotado
como uma das principais estratégias, senao a principal

estratégia de marketing de uma agéncia de intercambio.

Quando, porém, falamos em marketing de conteudo, pre-
cisamos entender a sua abrangéncia, bem como a melhor
maneira de utiliza-lo. Nao ha como simplesmente criar
um post em facebook, instagram ou até mesmo mandar
um video por whatsApp sem saber ao certo qual sera a

sua abrangécia.

Dessa forma, primeiramente € preciso criar uma estratée-
gia de marketing. Saber quais serdao os canais utilizados
para o inbound marketing e quais serdo os canais utiliza-

dos para o outbound marketing.

VAAVY

000

www.mbaseda.com.br

40



VANV

Por inbound marketing podemos entender que essa es-
tratégia € menos invasiva. Ou seja, vocé nao vai oferecer

o seu produto de forma direta para os seus clientes, mas
sim jogar uma isca para atrai-los.

Ja o outbound marketing € um marketing mais direto, in-
vasivo mesmo. Nele, a empresa vai direto ao ponto, ofere-
ce o seu produto para o cliente de maneira direta e obje-
tiva. Contudo, guando um cliente ainda nao sabe bem se
guer ou nao fazer um intercambio, o outbound marketing

pode colocar tudo a perder.

Afinal, se vocé nao esta disposto a ir viajar, mas nao para
de receber mensagens sobre pacotes de viagem, o que
vocé faz? Simplesmente blogueia a empresa que esta in-

sistindo em mandar o conteudo.

Mas, por outro lado, se vocé ainda ndo considera fazer um
intercambio, mas uma agéncia de intercambio te manda
videos de um pais de destino, mostrando locais turisticos,
a cultura, a culinaria local, qual a sua reacao? Aumento do

desejo em ir morar fora.

E quanto mais vocé receber esses videos, artigos e posts
mais vontade vocé tera de ir morar um tempo neste pais.
SO depois de um bom tempo estimulando esse desejo
nos clientes € que a empresa entao entrara oferecendo os

pacotes de forma direta.

Para isso, é preciso, conforme ja dissemos, esbocar uma
estratégia de marketing por meio dos mais variados ca-
nais disponiveis na internet. Para facilitar, vamos falar bre-

vemente sobre cada um deles.

BLOG

O Blog tem um papel fundamental no marketing de con-
teudo. E no blog que serdo colocados artigos com o obje-
tivo de de ampliar os horizontes do cliente. Dessa forma,
pode-se escrever artigos sobre o destino, dicas de inter-

cambio, quais os melhores paises para se morar.
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Uma das coisas interessantes que o Blog possui € o baixo
custo de investimento. Pois, usando palavras-chave e téc-
nicas SEO é possivel fazer o artigo chegar nas primeiras
paginas do google, fazendo com que as pessoas o aces-

sem sem pagar nada por isso.

No entanto, para que o artigo atinja as primeiras paginas
por meio de uma palavra-chave € preciso escolher bem a
palavra-chave, trabalhar a densidade dessa palavra-cha-
ve durante o texto, usar links externos e internos para au-
mentar o tempo de permanéncia do leitor na pagina e

escrever de maneira facil e agradavel.

Pois um dos fatores que mais contribui para o tempo de
permanéncia em uma pagina € quanto tempo o cliente
permanece com ela aberta. Dessa forma, quanto maior
for o tempo de permanéncia, maiores serao as chances

do artigo despontar nas primeiras paginas.

Uma outra ideia interessante para aumentar o tempo de
permanéncia no blog é colocar podcasts ou até mesmo
videos durante o artigo. Dessa forma, o leitor podera além
de ler, assistir um video ou ouvir um podcast na pagina o

gue colabora para o tempo de permanéncia na mesma.

E fundamental contudo, que o video bem como o pod-
cast tenham relacao com o artigo em questdo. Pois, se o
video nao for condizente com o conteudo, certamente o

leitor ndo ird assistir.

YOUTUBE

O Youtube também esta se tornando uma importante
ferramenta de marketing de conteudo. Muitas agéncias,
estdo dessa forma criando canais no youtube com o ob-

jetivo de levar conteudos e atrair cliente.

Quando falamos em video, podemos dizer que a estraté-
gia pode ser tanto de marketing direto quando de mar-
keting indireto. Ou seja, a agéncia pode criar conteudos
falando sobre o destino, sobre a cultura, culinaria, como

também pode apresentar os seus produtos e servicos.
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Nesse caso, basta saber intercalar as estratégias de ma-
neira correta. Por exemplo: ao criar videos somente para
mostrar os destinos instigando no ouvinte a vontade de
fazer uma viagem de intercambio, a agéncia pode colo-

car esse video no meio de um artigo.

Ja os videos mais diretos podem ser usados nas redes
sociais objetivando alcancar clientes que ja estdao dispos-
tos a viajar para o exterior. Clientes que sao considerados

potenciais pela agéncia.

FACEBOOK

O Facebook € uma importante rede social que também
possibilita a empresa a chegar mais proxima do cliente.
Todavia € preciso enaltecer que é preciso criar uma pagi-

Nna para a empresa e Nnao usar um perfil.

A pagina pode demorar mais para atingir seguidores, to-
davia ha a possibilidade de impulsionamento pago. Isso
qguer dizer que ao impulsionar uma publicacdao vocé pode

escolher o perfil desejado do cliente.

O ideal em uma publicacao impulsionada é fazer um tex-
to muito curto chamando o cliente para clicar em um link
gue nada mais € que um artigo ou um video. Essa estra-

tégia ajuda muito a divulgacao.

Com o tempo, a pagina vai aumentando o niumero de se-
guidores e conseguentemente nao havera necessidade
de impulsionar todas as publicacdes. Apesar de ser uma

estratégia de marketing paga, ela funciona muito bem.

INSTAGRAM

O Instagram também €& uma rede social com bastante
abrangéncia. No entanto, a estratégia de divulgacao deve
ser um pouco diferente. O ideal, portanto, é fazer videos
de apenas um minuto para publicar no instagram. Isso
ajudara a divulgar o negdcio. Um outro ponto interessan-

te dessa rede social € a possibilidade do trafego organico.

000

www.mbaseda.com.br

43



VANV

Dessa forma, ao fazer uma publicacdao no instagram basta
colocar diversas hashtag ( # ) seguidas do publico que
se deseja atingir. Por exemplo, se deseja atingir um pu-
blico que tem interesse em intercambio basta adicionar a
hashtag #intercambio. Todo mundo que possui interesse

Nno assunto acabara vendo a publicacao.

Muitas empresas usam de maneira muito eficaz o insta-
gram, principalmente para anunciar promoc¢cdes, novos
roteiros, novos pacotes. Enfim, € uma excelente estraté-

gia de marketing.

WHATSAPP

O WhatsApp € um dos maiores canais de comunicacao
hoje em dia. Portanto, ndo poderia ficar de fora de uma
estratégia direcionada de marketing de conteudo. Toda-
via, podemos considerar que essa € uma estratégia mais

iInvasiva.

Entendendo ser uma estratégia mais invasiva, ela funcio-
na bem para quando o cliente ja possui interesse real em
um pacote. Sendo assim, a agéncia pode usar videos mais

diretos nesse canal de comunicacao.

Além dos videos também podem ser criados artigos, fol-
ders, mala direta dentre outras estratégias de marketing

qgue possuem um foco mais direcionado para os clientes.

E-MAIL MARKETING

Apesar do e-mail marketing ja ser uma estratégia um
pouco ultrapassada, a verdadeé que ele também funcio-

na bem. Pois praticamente todas as pessoas acabam
acessando o e-mail diariamente.

Contudo esse € um marketing um pouco mais complexo,
pois pode acontecer do e-mail ir parar na caixa de SPAM

do cliente e acabar nao sendo lido.
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Sendo assim, € necessario gque ao pensar na criacao de
um e-mail marketing ele seja razoavelmente informal. E
preciso dar um ar personalizado para ele, inclusive cha-
mando a pessoa pelo nome. Quanto mais informal for o
e-mail maiores serdao as chances de se conseguir angariar
clientes e interagir com eles. Essa € uma boa estratégia,

mas precisa ser muito bem utilizada.

GOOGLE ADSENSE

Uma outra boa estratégia de Outbound Marketing é o

Google Adsense. Ele pode ser feito de varias maneiras.

Uma ¢é escolhendo algumas palavras-chave e pagando
para o site aparecer la nas primeiras busca. Nao sei se
vocé ja notou, mas quando digita um assunto no google
sempre aparece alguns sites logo acima escrito anuncio
na frente. Um outro meio é através de banners que sao
colocados em outros blogs. Dessa forma, se existe um
blog referéncia em aulas de inglés, € possivel colocar uma

propaganda da sua agéncia la.

Esse é um tipo de marketing que esta dando bastante re-
sultado e muitas empresas estao adotando ele. Inclusive
também é possivel colocar anuncios no meio de videos
famosos do youtube. Como é possivel ver, ha diversas for-
mas de fazer o marketing de conteudo, sendo que cada
uma delas pode ser mais ou menos eficaz. Tudo depende

da maneira como é usada.
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O marketing para ter validade é preciso ser acompanhado
de um grande estudo de mercado. Isso quer dizer que é
preciso conhecer tanto o cenario interno quanto o cena-
rio externo. Para isso é fundamental que uma agéncia de
intercambio desenvolva um planejamento mercadoldgico
por meio de uma analise SWOT. Essa analise também é
conhecida como analise FOFA onde sao encontrados os
pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas

do mercado.

Para isso é feito um quadro visual com quatro quadrantes.
Desse modo, € essencial que a agéncia consiga encontrar
os tanto os seus pontos fortes quanto os seus pontos fra-
cos de maneira sincera e honesta. Para facilitar o entendi-
mento vamos explanar um pouco sobre cada um desses
guadrantes, mostrando o caminho que deve ser tracado
para conhecer profundamente o mercado e estabelecer

uma estratégia de maneira acertada.

ENCONTRANDO OS PONTOS FORTES

Quando falamos em pontos fortes entendemos que sao
0s pontos onde a agéncia se destaca. Para exemplificar
podemos citar: exceléncia em custo, preco diferenciado,

variedade nos pacotes oferecidos.

Ha inumeros pontos fortes que podem ser destacados
pela agéncia. No entanto, para que realmente seja encon-
trado um ponto forte € fundamental que a agéncia de-

senvolva um comparativo com seus concorrentes.

Afinal, como posso dizer que possuo um ponto forte na
variedade de pacotes oferecidos se nao sei qual € a varie-

dade de pacotes oferecidos por meus concorrentes?

VWA WA
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Como posso enaltecer que minha agéncia possui exce-
|éncia em custos se Nnao sei ao certo quais sao os custos
dos meus concorrentes? Desse modo, para se levantaros
pontos fortes e fracos € de suma importancia criar um

comparativo com os concorrentes para isso.

Quando se faz esse comparativo, automaticamente a
agéncia consegue destacar os pontos fortes dela e do
seu concorrente. Pois fica mais facil a medicacao e com

iISSO as estratégias podem ser definidas.

ENTENDENDO OS PONTOS FRACOS

Assim como identificar os pontos fortes requer compara-

tivos, para identificar os pontos fracos nao seria diferente.

A |6gica entre os pontos fortes e fracos € a mesma. Ge-
ralmente ndo ha a necessidade de se fazer toda a analise
de mercado denovo. Basta seguir a logica: se meu con-
corrente possui um ponto forte, certamente esse € meu
ponto fraco. Se eu tenho um ponto forte em relacao a ele,
certamente esse € um ponto fraco dele. Conseguindo ter
0os pontos fortes e fracos bem claramente definidos fica

mais facil definir estratégias de atuacao.

Pois, vamos imaginar como exemplo que vocé avaliou
gue um dos seus pontos fracos é a variedade de pacotes.
Dessa forma, enquanto vocé somente oferece pacotes
de intercambio para EUA e Canad3, seu concorrente esta

também oferecendo pacotes para Malta.

Como vocé ja esta ciente sobre qual € o seu ponto fraco,
fica mais facil procurar melhora-lo. O mesmo vale para
0s pontos fortes que € preciso aprimora-los para que seu

concorrente ndo venha a fazer a mesma coisa.

OPORTUNIDADES

As oportunidades ndo sao interiores e sim exteriores. Sao,
dessa maneira, situacdes que podem aparecer no mer-
cado abrindo um novo horizonte para a agéncia, dando

uma nova perspectiva.
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Um exemplo, vamos imaginar que de repente um pais esta
querendo tornar-se mais receptivo para receber pessoas

em intercambio e comeca a criar incentivos para isso.

Essa pode ser uma nova oportunidade. Ou entao, surge
um novo nicho, como intercambio para jogar beisebol.
Enfim, para procurar identificar uma oportunidade é pre-

ciso estudar muito a fundo o mercado.

Claro que uma oportunidade nem sempre é estampada
em uma capa de de jornal ou capa de revista. Muitas ve-
zes ela é encontrada em algo que nos incomoda e nao
encontramos resposta.Note que uma oportunidade nao é
um ponto fraco do seu concorrente onde vocé ira se di-
ferenciar, nem também um ponto forte dele exigindo que

VOCé aprimore o mesmo ponto na agéncia.

Oportunidade é identificar novos nichos de mercado. E
procurar encontrar algo novo, diferente, ou até mesmo
gue ja exista em algum lugar. Esse € um desafio dificil,

mas que pode abrir diversas possibilidades.

AMEACAS

Por fim, apds procurar identificar as oportunidades do
mercado € imprescindivel encontrar as ameacas. Por
ameaca precisamos entender tudo aquilo que pode colo-

car em risco a vida do meu negdcio.

Como exemplos de ameaca podemos citar a desvaloriza-
cao cambial ou até mesmo uma queda na renda da popu-

lacdo. Também pode ser uma ameaca uma restricao

imposta pelo governo. Um concorrente melhor estrutu-
rado pode também ameacar o mercado. Enfim, por mais
dificil que possa parecer identificar uma ameaca, é ex-
tremamente fundamental para conseguir criar estratégias

de defesa.

Imagine um dono de videolocadora que conseguiu identi-
ficar os servicos streaming como ameaca. Ao ver que nao
poderia fazer nada para reverter a situacao, simplesmente

esse empresario pode ter saido do negdcio na hora certa.
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Agora, se por outro lado, um empresario nao foi capaz de
identificar essa ameaca, certamente acabou indo a falén-
cia. Por isso é tao importante desenvolver esse quadrante

procurando assim se antecipar aos fatos.
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Apos procurar conhecer profundamente o mercado, en-
contrando os pontos fortes e pontos fracos, oportunida-
des e ameacas, € preciso entao definir as estratégias de
atuacdo. No entanto, para definir tais estratégias é fun-
damental que seja seguido uma linha. Ou seja, € preciso

responder questdes como:

O que preciso melhorar?

 Serd necessario gquanto de investimento para realizar

uma ampliacao?

E possivel atuar nesse cenario?

O que farei para me proteger dessa ameaca?

Normamente, para se criar estratégias de maneira correta
e condizente, é preciso levantar uma série de questdes
gue minuciosamente vao sendo respondidas. E por meio
dessas respostas que a agéncia vai criando a sua forma
de atuacdao. Um exemplo, se hda uma ameaca de desvalori-
zacdo cambial, como a empresa conseguira se proteger?
Quais serdo as estratégias para superar? E possivel criar

contratos de protecao?

Em caso de uma necessidade de ampliacdo de pacotes
de servicos, € preciso avaliar se a empresa tera compe-
titividade nestes novos destinos. Afinal, de nada adianta
procurar adentrar em uma area sem possuir exceléncia
para tal. Por exemplo, vamos imaginar que sua agéncia
ainda nao ofereca pacotes de intercambio para a Irlanda
e seu concorrente sim. Entdo foi identificado como ponto
fraco a variedade da oferta de pacotes de servico. Con-
tudo, ao passar a oferecer esse pacote para os clientes, o
preco ficou acima do praticado pelo concorrente, sendo
gue oS servicos e cursos oferecidos no exterior sdao os
mesmos nestes exemplo.
VAN
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Sendo assim, apesar de procurar corrigir um ponto fraco,
nao houve atratividade para o cliente. Essa € uma ques-

tao absolutamente importante que precisa ser levantada.

Pois se o ponto fraco era a variedade de pacotes, € pre-
CiSO que essa variedade passe a ser ofertada com com-
petitividade. O mesmo vale para qualquer outros pontos

fracos ou fortes que precisam ser identificados.

Agora que ja entendemos um pouco sobre a necessidade
de definir a estratégia, vamos falar sobre missao, visao e
valores da empresa. Dentro de uma estratégia de nego-
cio, toda agéncia precisa saber qual € a sua missao no
mercado, bem como a visao e os valores que ira oferecer
para o cliente. Isso é de suma importancia para o alinha-

mento da estratégia de negodcio.

MISSAO DA EMPRESA

A missao da empresa consiste em saber o porqué ela
existe no mercado. Qual a sua finalidade, o seu propdsito.
Nenhuma empresa existe somente para dar lucro para os
socios e acionistas. Todas empresas, de certo modo, tem
algo a oferecer para os seus clientes. E esse algo, € muito
mais do que apenas o produto em questdo. E o desejo do

cliente que busca alguma coisa.

Um exemplo, o que o cliente busca ao comprar um paco-
te de intercambio? Realizacdao de um sonho? Experién-
cia com novas culturas? Desenvolver habilidade com uma

nova lingua?

Note que cada cliente possui anseios, desejos e sonhos
no momento de contratar um servico de intercambio. Por
ISsO, @ missao da agéncia precisa ir de encontro aos an-

seios do cliente.

Vamos exemplificar, imaginando a missao de uma agén-
cia de intercambio como sendo: “Proporcionar a maxima
experiéncia para o cliente no exterior, de modo que ele
atinja todos os objetivos que deseja, trazendo de volta

uma experiéncia unica da qual sempre sonhou”.
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Esse é apenas um exemplo, mas na verdade o ideal é
gue cada agéncia busque o seu propodsito de existir para
gue esse proposito va de encontro ao propodsito do pro-

prio cliente.

VISAO DA EMPRESA

A Visdao da empresa é diferente da sua missao. Se por
um lado a missao consiste no propodsito, por outro a vi-
sao € onde a empresa deseja chegar. Qual o objetivo em
um determinado periodo de tempo. Essa visao pode ser
dividida em: curto, médio e longo prazo. Podendo, dessa
forma, considerar o curto prazo em um ano, o médio pra-
zo em 5 anos e o longo prazo em dez anos. Sendo assim,
pode-se entdo criar para a empresa trés visdes. Isso nao
€ uma regra, sendo que ha empresas que apenas criam
uma visao de médio prazo e vao renovando a visao na

medida em que os objetivos vao sendo alcancados.

Para fins didaticos vamos considerar uma agéncia de tu-
rismo que decida fazer apenas um a visao para o prazo
de 5 anos. Nesse nosso exemplo, vamos imaginar que a
ViSao sera a seguinte: “Ser a maior agéncia de Intercam-
bio do estado em 5 anos, oferecendo para os clientes o
maximo de possibilidades possiveis para gque encontre

entre nossos produtos o que mais encaixa em seu perfil.”

Note que ha um objetivo que é ser a maior agéncia de in-
tercambio no estado e a maximizacao dos pacotes ofere-
cidos. Também ha um prazo para que isso aconteca que é
0 prazo de 5 anos. Sendo assim, com a visao da empresa
tracada, fica mais facil definir estratégias para chegar o

mais rapido possivel neste objetivo.

VALORES DA EMPRESA

Além da missdao que é o proposito da agéncia existir e
da visao que € onde a agéncia quer chegar apos um de-
terminado periodo é preciso também definir os valores

da empresa.
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A definicao dos valores também é importante pois quan-
do pensamos em tracar estratégias de crescimento, pre-

cisamos respeitar algumas normas morais e éticas.

Afinal, uma empresa nao pode simplesmente colocar o
crescimento acima de tudo, nem que para iSso precise

destruir a reputacdo de seus concorrentes, caluniar quem
também esta procurando crescer de forma honesta.

Por isso é preciso definir os valores, justamente para que
a empresa ao definir a sua estratégia de crescimento res-
peite sempre esses valores. A definicdo de valores nem
sempre € algo facil, mas tem que ser algo que o proprie-

tario da agéncia carregue dentro de si.

Sendo assim, se a sua maior preocupacao € com meio
ambiente, os valores precisam ir de encontro com essa
preocupacdo. Se a preocupacao é com a desigualdade
social, com a transparéncia, enfim, & preciso que tudo

isso faca parte dos valores da empresa.

Isso ajuda inclusive na contratacao de um colaborador.
Pois, normalmente em um processo de contratacao é
mostrado para o colaborador quais sao os valores da em-
presa. Isso ajuda a encontrar colaboradores que também

estao alinhados com o mesmo proposito.

Como exemplo, vamos citar como valores de uma agén-
cia de intercambio: “Oferecer pacotes de intercambio,
exibindo para o cliente o maximo de transparéncia sobre
os destinos, custos, bem como sobre o que ele ird enfren-

tar como as dificuldades e facilidades no pais de destino”.

Note que o valor da agéncia neste exemplo foi a transpa-
réncia para o cliente. Ou seja, a agéncia nao ira mentir so-
bre o destino, também nao ira encobrir nada objetivando

apenas vender e faturar.

Sendo transparente a empresa acredita, dessa forma, que
todas as expectativas do cliente serdao cumpridas. Ade-
mais, também nao irda gerar nenhuma frustracao no mes-

Mo o que podera aumentar as indicacoes.
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Como é possivel ver, apos feita a analise de ameacas,
oportunidades, pontos fortes e pontos fracos, a empresa
precisa definir estratégias para crescer em um mercado
cada dia mais competitivo.Para auxiliar no desenvolvi-
mento das estratégias € preciso portanto que seja defini-

do a missao, visao e valores da empresa.
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Chegamos ao final deste E-book, onde muito conteudo
foi colocado para que as agéncias de intercambio consi-

gam se sobressair em um momento tao critico.

Ha diversos fatores que foram aqui enunciados que po-
dem ameacar o intercambio, sendo que neste momento
oS piores sao a pandemia generalizada do coronavirus e

a desvalorizacao do real frente ao dodlar.

E um momento de pensar em todos os pontos, bem como
acompanhar atentamente todo o desenrolar desta situa-
cao. Afinal, diversos paises estao com as fronteiras fecha-
das, e pouca gente esta neste momento buscando paco-

tes para experiéncias no exterior.

Em casos atipicos como esse, ndo ha outro caminho para
as agéncias a nao ser procurar se proteger dentro deste
cenario. A protecdao acima de tudo consiste na reducao
de custo fixo, procurando ao maximo maximizar todas as
operacdes, tornando a agéncia cada vez mais online, e

exigindo cada vez menos um ambiente fixo de trabalho.

Com o crescimento das coworking, guando ha a necessi-
dade de marcar uma reuniao com o cliente, pode-se usar
essa estrutura, pagando apenas o valor da diaria, evitan-

do assim um custo fixo alto com aluguel.

Os colaboradores poderao, dessa forma, trabalhar no for-
mato home office, evitando gastos com deslocamento,
espaco fisico e investimentos em equipamentos de traba-
Iho. Claro que é necessario um aumento de investimentos
nas plataformas de trabalho bem como em software que
possam medir o desempenho de cada colaborador e ver

se estdao entregando o resultado desejado.

VWA WA
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Além do mais, a inteligéncia artificial também ajuda neste
momento a ampliar o atendimento ao cliente sem aumen-
tar custos. Essa € uma outra possibilidade que as agén-

cias podem comecar a explorar.

E preciso entender, que a situacdo pela qual o mundo
esta passando nao devera perdurar por muito tempo. No
entanto, o pouco tempo que ela acabe durando ja é su-
ficiente para gerar um grande estrago econdmico.Agén-
cias de intercambio, estdo no olho do furacao visto que
dependem de pessoas que queiram ter uma experiéncia
no exterior. Por essa razao, esse € um momento propi-
Cio para rever custos, pensar em estratégias futuros que
gerem caixa, fazer um planejamento financeiro e definir

novas estratégias para o futuro.

E geralmente em periodos turbulentos que muitas em-
presas conseguem criar novas situacdes que até entao ja-
mais pensavam em implementar. Por isso, € preciso neste
momento, rever estratégias, reavaliar conceitos e buscar
acima de tudo a criatividade juntamente com o raciocinio
|6gico para encontrar a melhor saida para fortalecer ain-

da mais sua agéncia de intercambio.
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