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RESUMO

A internacionalizagao do ensino superior tem se consolidado como um dos principais
vetores de qualificagdo institucional e insergcdo académica no cenario global,
especialmente ao considerar os impactos na formacdo de profissionais para o
mercado de trabalho internacionalizado. Nesse contexto, este Trabalho de Conclusao
de Curso tem como objeto de pesquisa os egressos do Curso de Comércio
Internacional da Universidade de Caxias do Sul (UCS), com o propdsito de analisar
seu desenvolvimento de carreira no periodo de 2012 a 2025. A investigacéo parte da
perspectiva do marketing de relacionamento como estratégia de fortalecimento dos
vinculos entre Instituicbes de Ensino Superior (IES) e seus alumni, compreendendo-
os como atores fundamentais na consolidacédo da reputacdo académica e na
retroalimentagdo de praticas institucionais. Metodologicamente, a pesquisa
caracteriza-se como de abordagem quantitativa e descritiva, utilizando levantamento
documental e de fontes secundarias, baseado em informacdes disponiveis nas midias
sociais dos egressos. Os resultados evidenciaram que os egressos do Curso de
Comeércio Internacional da UCS apresentam trajetéria profissional alinhada as
demandas do mercado global, além de expressiva continuidade formativa em cursos
de poés-graduacédo lato sensu. ldentificou-se elevado dominio da lingua inglesa e
niveis intermediarios de espanhol, bem como a presenga de vivéncias internacionais
predominantemente profissionais e de longa duragéo, associadas ao fortalecimento
das competéncias linguisticas. Observou-se, ainda, que os alumni demonstram forte
vinculo institucional, retornando a UCS para qualificacdo continuada, o que reforca o
potencial estratégico do relacionamento com egressos para o aprimoramento
curricular e para a consolidagao de praticas de internacionalizagao.

PALAVRAS-CHAVE: Ensino Superior; Internacionalizacdo; Comércio Internacional;
Alumni; Marketing de Relacionamento; Desenvolvimento de Carreira.



ABSTRACT

The internationalization of higher education has become one of the main drivers of
institutional qualification and academic insertion in the global context, especially
regarding its impact on the training of professionals for an increasingly
internationalized labor market. In this context, this undergraduate thesis focuses on
the alumni of the International Trade Program at the University of Caxias do Sul (UCS)
aiming to analyze their career development between 2012 and 2025. The research is
grounded in the perspective of relationship marketing as a strategy to strengthen the
bonds between Higher Education Institutions (HEIs) and their alumni, understanding
them as key actors in consolidating academic reputation and in providing valuable
feedback for institutional practices. Methodologically, the research is characterized as
having a quantitative and descriptive approach, using documentary research and
secondary sources, based on information available on the social media of graduates.
The data collected were examined through content analysis. The results showed that
graduates of the International Business course at UCS have professional trajectories
aligned with the demands of the global market, in addition to significant continued
training in postgraduate specialization courses. High proficiency in English and
intermediate levels of Spanish were identified, as well as the presence of
predominantly professional and long-term international experiences, associated with
the strengthening of linguistic skills. It was also observed that alumni demonstrate a
strong institutional bond, returning to UCS for continuing education, which reinforces
the strategic potential of the relationship with graduates for curricular improvement and
for consolidating internationalization practices.

KEY-WORDS: Higher Education; Internationalization; International Trade; Alumni;
Relationship Marketing; Career Development.
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1 INTRODUGAO

A presente pesquisa insere-se no campo de estudos sobre o ensino superior,
com foco no Curso de Comércio Internacional (COMIN) da Universidade de Caxias do
Sul (UCS), e busca compreender a relagéo entre internacionalizagao, marketing de
relacionamento e o acompanhamento de egressos, também denominados alumni.
Esses trés eixos, interligados, constituem a base conceitual e pratica para a analise
do desenvolvimento de carreira dos diplomados do curso no periodo de 2012 a 2025.

A internacionalizagao do ensino superior, € um fendmeno que se intensificou a
partir da década de 1980 e que, hoje é considerado um dos principais indicadores de
qualidade e competitividade das instituicdes académicas. No contexto brasileiro,
embora se observem avancos significativos, ainda persistem desafios relacionados a
auséncia de politicas mais sistematicas, bem como a necessidade de maior
articulacdo entre processos de internacionalizagdo, atividades de ensino e
desenvolvimento de carreira. Esses aspectos reforcam a importancia de estudos
aplicados que evidenciem resultados concretos e contribuam para o aprimoramento
das estratégias adotadas por instituicdes de ensino superior.

Ao passo que, o marketing de relacionamento surge como uma abordagem
estratégica relevante para as Instituicbes de Ensino Superior (IES), pois fortalece o
vinculo entre a universidade e seus stakeholders, incluindo ex-alunos. No caso das
universidades, esse vinculo pode ser traduzido em programas de acompanhamento
de egressos, redes de cooperagao e agdes que fomentem tanto a empregabilidade
quanto a reputacéo institucional.

Nesse sentido, o acompanhamento de alumni assume papel central, ja que os
ex-alunos representam o resultado efetivo do processo educacional e constituem uma
fonte de informacéo estratégica para avaliagao, planejamento e melhoria dos cursos.
A relacao universidade-egresso, além de contribuir para a atualizagao curricular, pode
consolidar comunidades de marca, — entendidas como grupos de individuos que
compartilham valores, experiéncias e vinculos associados a instituicdo — e incentivar
acdes de internacionalizagdo, ampliando sua presenga e reconhecimento no cenario
global.

Ao situar este estudo no espaco e no tempo, destaca-se que o Curso de
Comércio Internacional da UCS foi criado em 2012. Apds mais de uma década de

existéncia, torna-se oportuno investigar a trajetoria dos seus alumni, mapeando como
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se desenvolveram suas carreiras, quais areas de atuacgao profissional ocuparam e em
que medida a internacionalizacdo da formacdo académica contribuiu para seus
Percursos.

A escolha do tema fundamenta a relevancia de compreender como a formagao
académica em Comércio Internacional impactou a empregabilidade, a mobilidade
internacional e o desenvolvimento de carreira dos egressos. Ademais, ao incorporar
a perspectiva do marketing de relacionamento, este estudo oferece subsidios para
fortalecer o vinculo entre a universidade e seus ex-alunos, com impactos diretos sobre
a reputacio institucional e a qualidade do curso.

Por fim, o trabalho esta estruturado em quatro capitulos. Apds esta introducgéo,
o capitulo 2 apresenta o referencial tedrico, dividido em seg¢des sobre
internacionalizagao do ensino superior, marketing de relacionamento aplicado as IES,
relacionamento com alumni e perfil do profissional de Comércio Internacional. O
capitulo 3 descreve os procedimentos metodolégicos utilizados na pesquisa,
detalhando os participantes, as técnicas de coleta e analise de dados. O capitulo 4

traz a analise e discussao dos resultados, relacionando-os com a literatura estudada.

1.1 DELIMITAGAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Nas ultimas décadas, o ensino superior brasileiro passou por transformacgdes
substanciais, impulsionado por processos de expansao, diversificacao institucional e
pela crescente insercao em dindmicas de internacionalizagédo. Nesse cenario, emerge
uma preocupacao estratégica com a relagdo das IES com seus alumni especialmente
no que tange ao acompanhamento de seus percursos profissionais, contribuicoes
sociais e vinculos institucionais pos-formatura.

A internacionalizagao envolve praticas institucionais voltadas a formagao de
cidaddos globais e ao monitoramento de resultados formativos, sendo o
acompanhamento de egressos um instrumento essencial para avaliar o impacto da
formagao no mercado de trabalho (KNIGHT, 2010; DE WIT, 2011; PAUL, 2015). Essa
area, por sua propria natureza, exige uma leitura critica das competéncias
profissionais exigidas, da empregabilidade e do desenvolvimento de carreira dos
formandos, bem como da insercao internacional das trajetdrias profissionais.

No contexto da Universidade de Caxias do Sul (UCS), especificamente no

Curso de Comeércio Internacional (COMIN), identifica-se uma oportunidade de
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aperfeicoar o acompanhamento de egressos por meio de estratégias mais
sistematicas, organizadas e baseadas em dados. Embora existam iniciativas pontuais
de contato com ex-alunos, observa-se a possibilidade de aprimorar praticas de gestao
mais continuas e estruturadas, alinhadas as perspectivas nacionais e internacionais
que valorizam o relacionamento com alumni como instrumento de fortalecimento
institucional. Em vista disso, esta investigagao foca no levantamento de informacgdes
sobre o desenvolvimento de carreira dos profissionais formados, o status atual de
suas atuacdes e a sua distribuicdo territorial, especialmente no que se refere a
oportunidades internacionais ou a inser¢ado no setor globalizado da economia. Esse
levantamento permite avaliar a efetividade da formacédo oferecida pela IES,
compreender a insercdo nacional e internacional dos egressos e subsidiar o
aprimoramento de estratégias institucionais voltadas a empregabilidade, a atualizagéo
curricular e a internacionalizagao.

Percebe-se que o marketing de relacionamento situa-se como uma abordagem
tedrica e pratica capaz de fortalecer o vinculo entre os alumni e as Instituicbes de
Ensino Superior - IESs. Compreender como esses vinculos se manifestam ou se
esvaem é crucial para delinear politicas institucionais mais eficazes no que se refere
a gestdo de egressos, em especial em cursos com forte vocagédo para a atuacgao
internacional. Também se insere neste debate a necessidade de identificar quem sao
os egressos do curso de Comeércio Internacional, desde sua criacdo sob essa
nomenclatura e estrutura até o presente (2008-2025), os campos profissionais que
ocupam, fatores que contribuiram para suas trajetérias, inclusive vinculados a
atuacao, experiéncia prévia ou contemporanea residéncia no exterior.

Diante desse cenario, torna-se pertinente investigar o desenvolvimento de
carreira e o status atual dos egressos do Curso de Comércio Internacional da UCS,
considerando aspectos como a internacionalizagdo da formacdo, a aplicagao do
marketing de relacionamento na gestao institucional de ensino superior e a coleta de
dados secundarios sobre sua trajetoria profissional. Portanto, diante do exposto a
presente pesquisa busca responder a seguinte questdo: Como se desenvolveu a
carreira dos alumni do Curso de Comércio Internacional da Universidade de Caxias
do Sul (UCS), considerando especialmente o impacto da internacionalizagdo do
ensino superior sobre suas trajetérias profissionais e oportunidades de inser¢do em

contextos globais?
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1.2 OBJETIVO GERAL E OBJETIVOS ESPECIFICOS
1.2.1 Objetivo geral

Analisar o desenvolvimento de carreira de alumni do Curso de Comércio

Internacional da UCS.

1.2.2 Objetivos especificos

Buscando atingir o objetivo geral deste estudo, ficam determinados os
seguintes objetivos especificos:

a) Mapear os egressos do Curso de Comércio Internacional da UCS, formados
entre 2012 e 2025, por meio de levantamento em midias sociais;

b) ldentificar os principais campos de atuagao profissional desses egressos;

c) Analisar a distribuicao territorial e possiveis inser¢des internacionais dos
alumni, observando sua presenga em mercados globalizados;

d) Examinar indicios de impacto da internacionalizagédo do ensino superior nas
trajetdrias profissionais dos egressos, com base nas informagdes coletadas.

e) Verificar evidéncias de relacionamento continuo entre os alumni e a instituicao

de ensino, a partir dos dados disponiveis.

1.3 JUSTIFICATIVA

A presente pesquisa justifica-se pela necessidade crescente de se
compreender o papel dos egressos no ciclo de avaliagéo, planejamento e melhoria
continua dos cursos de ensino superior, especialmente em areas que envolvem forte
articulacdo com o cenario internacional, como é o caso do Curso de Comércio
Internacional da Universidade de Caxias do Sul (UCS). Acompanhando as diretrizes
da Lei n® 13.005/2014, que institui o Plano Nacional de Educagao (PNE 2014-2024)
com vigéncia prorrogada pela Lei n® 14.934/2024, as instituicdes de ensino superior
sdo incentivadas a adotar estratégias de internacionalizacédo e ag¢des voltadas ao
monitoramento de egressos, de forma a garantir qualidade, pertinéncia e atualidade

dos curriculos, bem como a insergao profissional dos formandos (BRASIL, 2014).
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Contudo, conforme apontam Durham e Sampaio (2019), uma das lacunas
persistentes nas universidades brasileiras é a auséncia de politicas sistematicas de
acompanhamento de egressos. Em muitos casos, essas agdes se limitam a iniciativas
esporadicas ou a coleta de dados quantitativos pouco aprofundados. Essa fragilidade
institucional compromete tanto o vinculo entre os ex-alunos e a universidade quanto
a capacidade de retroalimentacao curricular e de insercado do curso em redes de
empregabilidade, inovagao e cooperagao internacional. Além disso, o tema dialoga
diretamente com a literatura sobre marketing de relacionamento no ensino superior,
especialmente no que diz respeito a fidelizagdo e ao engajamento de egressos como
parte da construgdo de uma “comunidade de marca” institucional. Segundo Santini,
Guimaraes e Severo (2013), o vinculo com ex-alunos fortalece o capital social da
instituicdo, amplia a reputagéo institucional e serve como base para projetos de
captacao de recursos, redes de mentoria e internacionalizagao.

A analise preenchera lacunas significativas no conhecimento sobre a trajetoria
profissional de egressos em um setor estratégico para a economia brasileira, ao
mesmo tempo em que oferecera subsidios para a melhoria do ensino superior e 0
fortalecimento do relacionamento entre a universidade e seus ex-alunos. No caso do
Curso de Comércio Internacional da UCS, criado em 2012, ha mais de uma década
de formagao de profissionais em uma area altamente sensivel as transformacgdes
econdmicas globais, a digitalizagdo do comércio e as tensdes geopoliticas que afetam
fluxos comerciais, cadeias produtivas e relagbes internacionais. Segundo o
Observatoério do Trabalho da FEE/RS (2023), a area de Comércio Exterior no Rio
Grande do Sul apresentou crescimento na demanda por profissionais com
competéncias em logistica internacional, idiomas, regulacdo aduaneira e digitalizagao
de processos. Ainda assim, carece-se de estudos empiricos que mostrem de forma
estruturada onde estao esses profissionais € como suas carreiras se desenvolveram.

Do ponto de vista cientifico e académico, a pesquisa contribui para a literatura
existente sobre acompanhamento de egressos, marketing de relacionamento em
instituicbes de ensino superior e a internacionalizagcao do ensino superior. Embora
existam estudos genéricos sobre o impacto da formacgdo universitaria, ha uma
caréncia de pesquisas que se aprofundem na especificidade de cursos como o
Comércio Internacional, que exigem uma adaptagdo constante as dindmicas do
mercado global. A identificacdo dos principais campos de atuagao profissional dos

egressos do COMIN e a observancia do desenvolvimento de suas carreiras
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fornecerdo dados empiricos que podem subsidiar novos projetos, frameworks e
modelos sobre o perfil do egresso e a empregabilidade em areas de atuacgao
internacional. Conforme destacado por Almeida e Morosini (2013), o monitoramento
de ex-alunos é crucial para a avaliagado da qualidade do ensino e a formulagao de
politicas académicas eficazes. Este estudo se insere nessa linha de pesquisa, mas
com um foco setorial especifico e um olhar para as tendéncias de internacionalizagao.

A oportunidade e relevancia deste estudo sdo amplificadas pelo cenario
econdmico atual. O Brasil, segundo dados do Ministério da Industria, Comércio
Exterior e Servigos (MDIC), registrou um volume recorde de comércio exterior em
2023, com exportagbes e importagdes totalizando mais de US$ 590 bilhdes (MDIC,
2024). Esse crescimento exponencial demanda profissionais altamente qualificados e
atualizados em Comeércio Internacional. Compreender onde esses profissionais estao
atuando e quais desafios enfrentam é fundamental para que a UCS continue formando
egressos aptos a impulsionar essa area. Além disso, a Lei n® 13.005/2014, que institui
o Plano Nacional de Educacdo (PNE), ressalta a importdncia da avaliacdo de
desempenho das instituicbes de ensino superior e de seus cursos, incluindo o
acompanhamento de egressos como um dos instrumentos para tal (Brasil, 2014).

A metodologia aqui desenvolvida, que inclui o levantamento de dados publicos,
minimiza a necessidade de contato direto com um grande numero de individuos,
tornando a pesquisa factivel em termos de recursos e tempo. Essa abordagem,
conforme defendem Marconi e Lakatos (2017), é caracteristica de estudos
exploratérios qualitativos, cujo foco é a compreensado de fendmenos complexos por
meio de analises documentais e bibliograficas.

As implicagdes e contribuicdes praticas deste estudo sdo substanciais. Em
primeiro lugar, os resultados permitirdao a UCS realizar um diagndstico preciso sobre
a insergao profissional e internacional de seus egressos do COMIN, identificando as
areas de maior demanda e as competéncias mais valorizadas pelo mercado. Essa
informacéo sera crucial para a revisdo e atualizagdo da matriz curricular do curso,
garantindo que a formagao oferecida esteja alinhada as necessidades do setor. Em
segundo lugar, o estudo fortalecera estratégias e acgdes, ainda que informais, mas
voltadas ao marketing de relacionamento do Curso e da instituicdo com seus alumni.
Ao identificar os egressos de 2012 a 2025 e levantar informagdes publicas sobre suas
carreiras, este trabalho contribuira para mapear o impacto do Curso no

desenvolvimento profissional de seus alumni. Essa abordagem também podera servir
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de base para reflexdes mais amplas sobre as bases e praticas de formacéo na area,
seu curriculo, integragao de Pesquisa, Ensino e Extensao e, mais que isso, sobre a
importancia do relacionamento e da internacionalizagao do ensino superior, ainda que
enfocada neste Curso em especifico e suas particularidades. Ao compreender suas
trajetdrias, a universidade podera desenvolver programas de mentoring, eventos de
networking e outras iniciativas que beneficiem tanto os egressos quanto os atuais
estudantes. A¢des nesse sentido sdo essenciais para construir uma comunidade forte
e engajada, como apontado por Kotler e Keller (2012) onde o relacionamento com o
cliente (neste caso, o ex-aluno) é visto como um ativo valioso.

Por fim, os dados coletados poderao ser utilizados como estudos de caso para
futuras pesquisas, fornecendo uma base sélida para analises comparativas e
aprofundamento em tépicos especificos relacionados a carreira em Comércio
Internacional. A capacidade de demonstrar o sucesso de seus egressos também
servira como um importante diferencial competitivo para a UCS na atragado de novos

estudantes para o curso de Comércio Internacional.



18

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 INTERNACIONALIZAGAO E O ENSINO SUPERIOR

Historicamente, a internacionalizagdo pode ser observada ja na Idade Média,
com o surgimento das “universitas” europeias, que reuniam docentes e discentes de
diferentes regides com o propdsito comum de compartilhar conhecimentos (Stallivieri,
2004).

De Wit e Hunter (2015), observam que o conceito, embora recente em sua
forma moderna, tem origem em praticas de orientagdo internacional anteriores,
especialmente no periodo entre o fim da Segunda Guerra Mundial e o fim da Guerra
Fria. Embora o termo internacionalizagao ja fosse utilizado ha décadas no ambito da
ciéncia politica e das relagdes governamentais, sua difusdo no campo da educagao
ganhou maior destaque apenas a partir da década de 1980 (Knight, 2020).

O processo de internacionalizagdo do ensino superior no Brasil, constituiu-se a
partir da criacdo das primeiras Assessorias de Relagdes Internacionais em 1978, com
a missao de promover a cooperagao entre instituicdes brasileiras e estrangeiras e
possibilitar a Mobilidade Académica Internacional (Justino, 2009). Com o avango do
processo de internacionalizagao, mais efetivamente nos niveis cientifico e tecnolégico,
as universidades brasileiras sdo impulsionadas a buscarem seu espaco diante do
novo panorama global (Stallivieri, 2004).

O termo internacionalizagdo do ensino superior € utilizado de maneiras
distintas, assumindo significados variados conforme o contexto e os objetivos
institucionais, sendo compreendido, atualmente, como um dos fatores centrais na
transformacao do ensino superior nas ultimas décadas (Knight, 2020). Além disso,
Baranzeli, Morosini e Woicolesco (2020) apontam que a internacionalizagdo € um
fenbmeno complexo e multidimensional, cujo entendimento exige atencdo aos
contextos especificos em que as instituicdes estao inseridas. Para Miranda e Fossatti
(2018) a internacionalizagdo do ensino superior envolve o comprometimento
institucional por meio de agdes que integrem aspectos internacionais e
comparativos, ao ensino, a pesquisa e as missdes extensionistas de servigo do ensino
superior.

O sucesso da internacionalizagdo exige que ela seja concebida como uma
politica institucional, articulada aos objetivos estratégicos da universidade (Stallivieri,

2004). As motivagdes institucionais, nacionais ou regionais sao, conforme Knight
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(2020), o que impulsiona o investimento em internacionalizagao e molda os resultados
esperados, sejam eles académicos, econdmicos ou sociais. Nesse sentido, Santos
(2021) destaca que embora a internacionalizacdo seja promovida como uma
estratégia para o desenvolvimento académico e cientifico, muitas vezes sua
implementacgéo ocorre de forma fragmentada da realidade das instituicées.

Knight (2020) ainda adverte que, sem razdes claras, objetivos definidos, planos
de implementacao e sistemas de avaliagao, o processo tende a ser fragmentado e
reativo. Tais diretrizes devem orientar agdes concretas e investimentos em recursos
humanos e financeiros, considerando que a escassez de financiamento é um dos
principais obstaculos enfrentados pelas instituicbes na execugado de programas
internacionais (Stallivieri, 2004).

Outro elemento importante diz respeito a avaliagao e monitoramento das acgdes
implementadas. Ballardim (2021) defende que as instituicbes devem desenvolver
indicadores qualitativos e quantitativos que permitam mensurar os impactos da
internacionalizagcdo no ensino, na pesquisa e na extensao. A autora também propoe
uma analise critica dos resultados, com foco em inclusdo, diversidade e
sustentabilidade. Nesse contexto, a avaliagdo sistematica torna-se igualmente
essencial para compreender de que modo as iniciativas de internacionalizagao
contribuem para o desenvolvimento de carreiras, permitindo verificar se tais acbes
ampliam as oportunidades profissionais dos estudantes e egressos, fortalecem suas
competéncias globais e favorecem sua inser¢do em um mercado de trabalho cada vez
mais internacionalizado.

Na internacionalizagao do ensino superior, diferentes instituicdes estabelecem
relagdes por meio de acordos e cooperacdes que promovem diversas acgdes, incluindo
a mobilidade académica internacional (Pereira, 2023). Durante a Conferéncia Mundial
sobre o Ensino Superior, a UNESCO (1998) expbs que os fluxos de estudantes
refletiam uma crescente consciéncia global e a busca de preparo dos jovens para um
mundo interdependente, ao mesmo tempo em que atendia as demandas dos
governos e empregadores por profissionais qualificados e globalmente conscientes.

Porém, embora muito relevante, a mobilidade atinge apenas uma parcela
reduzida da comunidade universitaria. Na percepcdo de Baranzeli, Morosini e
Woicolesco (2020), isso torna urgente a adogdo de estratégias que ampliem as
oportunidades de internacionalizagao a um publico mais diversos € numeroso, com

respeito a diversidade cultural, étnica e social.
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Com o avango das tecnologias no ensino superior, diversas iniciativas,
plataformas e programas passaram a ser desenvolvidos com o intuito de fortalecer a
internacionalizacdo. Entre as acbdes promovidas por associagdes, organizagdes e
instituicées, destacam-se os projetos voltados a mobilidade académica virtual e ao
intercambio online, que buscam possibilitar a participagao de discentes e docentes em
atividades formativas conjuntas com instituicdes de ensino superior de outros paises
(Pereira, 2023). O uso de plataformas digitais para conectar estudantes e docentes
de diferentes paises representa uma alternativa democratica e de baixo custo para
ampliar o acesso a internacionalizacao (Ballardim, 2021).

Com o intuito de democratizar o acesso a internacionalizagao, Knight (2020)
propde a distingdo entre “internacionalizacao transfronteirica” e “internacionalizacao
em casa’. A autora alega que “o conceito ‘em casa’ foi desenvolvido para dar maior
proeminéncia a estratégias situadas no campus a fim de contrabalancear a énfase
crescente na mobilidade académica internacional” (Knight, 2020, p. 22).

De Wit (2011) afirma que a Internacionalizagédo em Casa - leC desenvolve nos
estudantes competéncias interculturais, sem que seja necessario o deslocamento
fisico. Dessa forma, a leC amplia o alcance da internacionalizacido e promove a
formagao de cidadaos mais conscientes de sua inser¢ao em contextos globais.

As iniciativas de internacionalizagdo trazem beneficios em multiplas
dimensdes. Knight (2020) aponta ganhos como o aumento do acesso a educacgao
superior, o desenvolvimento de competéncias interculturais, a producéo colaborativa
de conhecimento, a capacitagao institucional e a melhoria da qualidade académica.
Em um mundo onde o conhecimento circula rapidamente, a cooperagao internacional
torna-se essencial para expandir o espago académico além de fronteiras geograficas
e linguisticas (Stallivieri, 2004).

Ademais, observa-se uma mudanga no foco da internacionalizagdo, com
énfase crescente em curriculos voltados para o desenvolvimento de competéncias
como empatia, criatividade, pensamento critico e compreensdo de temas globais
como direitos humanos, mudancgas climaticas e desigualdades sociais (KNIGHT,
2020). Tais transformacdes evidenciam o papel estratégico da internacionalizagcéo na
formagao de individuos preparados para contribuir ativamente com suas comunidades
locais e com a sociedade internacional.

Diante do cenario global contemporéaneo, a internacionalizagédo do ensino

superior revela-se um processo estratégico, dinamico e multidimensional, que vai
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além da mobilidade fisica de estudantes e docentes. Iniciativas como a
internacionalizacdo em casa e os programas de mobilidade virtual ampliam o acesso,
promovem a inclusao e fortalecem a formacao de cidadaos globalmente conscientes.
Para que seu potencial transformador seja plenamente alcangado, € essencial que as
instituicdes articulem politicas estruturadas, com recursos adequados, avaliagcao
constante e engajamento da comunidade académica. Essa compreensao esta
alinhada aos referenciais tedricos e aos autores discutidos anteriormente, cujos
estudos destacam a importancia de modelos integrados de internacionalizagao, da
ampliagdo dos processos formativos e da necessidade de agbes institucionais

planejadas e continuamente monitoradas.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO E INSTITUICOES DE ENSINO
SUPERIOR

Em um cenario marcado pela competitividade e pela busca por exceléncia na
gestdao educacional, compreender como as IES podem desenvolver relagdes
duradouras com seus alumni, baseadas na confianga, na comunicagao continua e na
criagao de valor mutuo, torna-se fundamental. Larentis (2019) ressalta que, no campo
do marketing, as praticas relacionadas ao marketing de relacionamento (MR) ocupam
um papel de destaque e sao consideradas essenciais. O MR contemporaneo é
compreendido como uma estratégia organizacional focada na criacao,
desenvolvimento e manutengdo de relacionamentos de longo prazo e mutuamente
valiosos com os diversos stakeholders, incluindo clientes, fornecedores e parceiros
(Kotler; Keller, 2018; Palmatier et al., 2018). Essa abordagem transcende as
transagdes isoladas, buscando a construgcédo de lacos que promovam a lealdade e a
colaboragao continua.

Alguns modelos tedricos fundamentam o estudo do marketing de
relacionamento. Um dos mais influentes € a Teoria do Compromisso-Confianga de
Morgan e Hunt (1994), onde os autores defendem que o compromisso e a confianga
s&o os constructos-chave que levam ao sucesso dos relacionamentos de marketing.
Essa teoria oferece um alicerce para analisar como a confianga depositada na
instituicdo e o grau de comprometimento com seus valores e objetivos influenciam

diretamente a lealdade demonstrada pelos alunos e egressos
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Outro modelo relevante € o Modelo de Qualidade de Servigco Percebida
(SERVQUAL) de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), que embora focado na
qualidade do servico, destaca dimensdes importantes para a construgdo de
relacionamentos, como confiabilidade, capacidade de resposta, seguranga, empatia e
tangibilidade. A alta qualidade percebida do servigo contribui significativamente para
a satisfacao e a fidelidade do cliente.

Adicionalmente, modelos como a Logica Dominante de Servico (Service-
Dominant Logic), desenvolvida por Vargo e Lusch em 2004, enfatizam a importancia
da cocriacao de valor e da manutencio de um relacionamento continuo com o cliente
— no contexto educacional, o aluno e 0 egresso — como elementos cruciais para o
sucesso € a sustentabilidade da instituicao (Bortoluzzi; Cervi, 2017).

Inicialmente, o foco estava na retengao de clientes, reconhecendo que manter
um cliente existente € mais custo-efetivo do que conquistar um novo (Reichheld;
Sasser Jr., 1990). A evolugdo do MR nas ultimas décadas tem sido marcada pela
influéncia da tecnologia digital e pela crescente centralidade do cliente. As plataformas
online e as midias sociais proporcionam novas formas de interagao e personalizagao,
permitindo que as organizag¢des construam comunidades e engajem seus publicos de
maneira mais direta e individualizada (Hajli, 2015; Kumar et al., 2020).

Atualmente, o MR é cada vez mais orientado para a experiéncia do cliente e
para a cocriacdo de valor, reconhecendo o papel ativo dos consumidores na
construgcdo da proposta de valor da empresa (Prahalad; Ramaswamy, 2004). No
contexto educacional, essa abordagem visa fortalecer os lagos entre a instituicao e
seus stakeholders, incluindo alunos, egressos, pais e a comunidade em geral
(Bortoluzzi; Cervi, 2017).

Ao contrario do marketing tradicional, focado na transagao pontual, o marketing
de relacionamento valoriza a manutencdo de relagdes continuas, pautadas na
confianca, no comprometimento e na troca de valor ao longo do tempo. A distingao
entre as abordagens de marketing permanece um elemento conceitual fundamental.

O marketing transacional concentra-se na efetivacédo de vendas individuais e
na otimizacdo do lucro a curto prazo, caracterizando-se por interagcdes geralmente
padronizadas e impessoais. O objetivo principal € a eficiéncia na realizagdo de um
grande volume de transagdes (Kotler; Armstrong, 2016). Por outro lado, o marketing
relacional prioriza a construgdo de relacionamentos de longo prazo, buscando

entender as necessidades dos clientes e oferecer valor continuo (Gummesson, 2017).
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Os fundamentos e principios do marketing relacional, tradicionalmente voltados para
a criacdo e manutencao de vinculos duradouros e lucrativos entre empresas e seus
clientes, também podem ser aplicados ao contexto educacional, no qual as instituicoes
buscam desenvolver relagbes sustentaveis e de valor com seus publicos (Linhares,
2009)

Relacionamentos bem conduzidos, podem gerar efeitos positivos significativos
para as organizagoes, desde que estas compreendam o significado do envolvimento
relacional e estejam dispostas a investir nesse processo (Larentis, 2019). A
comunicacgao € bidirecional e personalizada, visando o desenvolvimento de confianca
e lealdade.

No cenario académico, essa distingado se manifesta na transigao de um enfoque
primario na captagao de matriculas para a construgdo de uma comunidade engajada
e leal a instituicdo em uma perspectiva de longo prazo (Tonini; Britto, 2013). Essa
mudanga de paradigma evidencia que o valor estratégico para as Instituicbes de
Ensino Superior ndo esta apenas na atragdo de novos alunos, mas principalmente na
capacidade de cultivar vinculos duradouros com aqueles que ja fazem parte de sua
trajetdria. Nesse contexto, o marketing de relacionamento assume papel fundamental,
uma vez que possibilita a instituicdo desenvolver lagos de confianga, promover
lealdade e colher beneficios tangiveis e intangiveis decorrentes desse engajamento,
como se discutira a seguir.

A implementacgao eficaz do MR traz diversos beneficios para as IES, Keller
(2013) alega que, clientes satisfeitos e leais atuam como promotores da marca,
influenciando positivamente a percepcao de outros potenciais clientes. Ao mesmo
tempo que o feedback dos egressos pode fornecer insights valiosos para a melhoria
continua dos cursos e servigos oferecidos pela IES (Bortoluzzi; Cervi, 2017).

O setor de servicos, que engloba a educagdo superior, apresenta
caracteristicas intrinsecas — como a intangibilidade e a inseparabilidade entre a
producdo e o consumo do servigo — que demandam uma abordagem de marketing
que considere a relevancia da interagdo humana e a construgéo de confianga (Bitner,
1995). A interacao pessoal entre o prestador de servigo e o cliente desempenha um
papel crucial na formagdo de relacionamentos. Segundo Larentis (2019),
organizagbes inseridas em cadeias de valor compreendem que relagbes bem
estruturadas, pautadas na confianga, no comprometimento e na cooperacao,

contribuem significativamente para a melhoria de seu desempenho. A esse respeito,
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tal organizagao refere-se a propria instituicdo de ensino superior, que integra uma
cadeia de valor composta por estudantes, egressos, empregadores e parceiros
internacionais, cuja interagdo qualificada potencializa resultados académicos e
profissionais.

O marketing de relacionamento assume uma importancia ainda maior nas IES,
concentrando-se na edificagao de relacionamentos significativos em todos os pontos
de contato com o aluno, desde o processo de admissao até o acompanhamento pés-
formatura (Carvalho et al., 2017). O MR para Linhares (2009), configura-se como uma
alternativa estratégica relevante por permitir a identificagdo de gostos e preferéncias
do publico, a segmentagao dos alunos conforme seu valor efetivo e a criagao de
vinculos de lealdade. A criagédo de uma experiéncia positiva e personalizada ao longo
da jornada do estudante é fundamental para o sucesso das estratégias de MR nas
IES (Tonini; Britto, 2013).

Conforme observa Larentis (2019), as agées do marketing de relacionamento
tém como um de seus propositos centrais estimular comportamentos de lealdade
entre os consumidores e a organizagdo, fortalecendo o vinculo entre estes. A
lealdade, nesse contexto, representa uma relacdo mais profunda, sustentada pela
confianca, pela satisfagdo e pela identificagdo com os valores institucionais (Dick;
Basu, 1994), o que pode levar os egressos a se tornarem verdadeiros defensores da
marca (Oliver, 1999).

Associado a isso, o marketing de relacionamento busca nao apenas fidelizar
clientes, mas transforma-los em apoiadores engajados e promotores espontaneos da
instituicdo. Linhares (2009) acrescenta que a lealdade apresenta trés dimensdes
fundamentais para as organizagdes educacionais: a dimenséo financeira, relacionada
a sustentabilidade econémica; a dimensao vinculada a qualidade do ensino, que
reforca a reputacdo institucional; e a dimensdao de apoio, manifestada pela
colaboragao e envolvimento do aluno mesmo apos a conclusao do curso.

Nesse aspecto, os programas de relacionamento com egressos desempenham
um papel fundamental na promocéo da lealdade e no fortalecimento da reputagao da
instituicao (Harrison; Coates, 2017). Para que tais programas sejam efetivos, é
necessario compreender que o sucesso do marketing de relacionamento repousa
sobre pilares conceituais amplamente discutidos na literatura, especialmente nos
trabalhos de Morgan e Hunt (1994), Grénroos (1990) e Kotler e Keller (2018). Esses

autores destacam dimensdes centrais que orientam a construgdo de vinculos
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duradouros entre organizagdes e seus publicos, as quais podem ser sintetizadas nos

seguintes elementos:

a)

b)

d)

Confianga: No contexto do MR, a confianga é essencial para que os
clientes se sintam seguros e dispostos a manter um relacionamento de
longo prazo com a organizagao (Morgan; Hunt, 1994). Os consumidores
que desenvolvem confianga em seus fornecedores de servigos baseados
em suas experiéncias possuem boas razdes para continuar o
relacionamento (Berry, 1995)

Compromisso: Clientes comprometidos sao mais propensos a
permanecer fiéis a marca, resistir a ofertas da concorréncia e até mesmo
se tornarem defensores da organizacdo (Morgan; Hunt, 1994). O
compromisso pode ser fomentado através da oferta de valor consistente,
da personalizagao e da criacdo de lacos emocionais;

Comunicagao: Uma comunicacgao eficaz e continua é vital para o sucesso
do MR. Ela envolve ndao apenas a transmissdo de informagdes da
organizagdo para o cliente, mas também a escuta ativa de suas
necessidades e feedback (Gronroos, 1990). A comunicagdo deve ser
relevante, oportuna e adaptada aos diferentes canais e as preferéncias dos
clientes, fortalecendo o relacionamento e a compreensdo mutua (Kotler;
Keller, 2018);

Valor Percebido: Comumente chamado de relagao custo X beneficio, o
valor percebido é o resultado da avaliacdo que o cliente faz entre os
beneficios recebidos e os custos envolvidos, sendo determinante para a
escolha entre diferentes ofertas no mercado (Kotler; Keller, 2013).
Consonante a isso, Larentis (2019) salienta que, o valor para o cliente, no
contexto dos relacionamentos, esta relacionado aos beneficios percebidos
ao adquirir e continuar comprando de um determinado fornecedor, desde
que esses beneficios superem os custos envolvidos nessa relagao,

especialmente em comparagao com os concorrentes.

Em suma, o marketing de relacionamento representa uma abordagem

estratégica fundamental para as Instituicbes de Ensino Superior que buscam construir

lagos duradouros com seus stakeholders, especialmente com seus alunos e egressos.

O MR impulsiona a construcédo de vinculos duradouros e mutuamente valiosos com
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seus publicos, alicercados na confianca, no compromisso e na comunicacao continua,
onde as IES podem fomentar a fidelizacdo e a lealdade, colhendo os iniUmeros
beneficios de relacionamentos solidos e de longo prazo. Ao focar na experiéncia do
estudante e na cocriacdo de valor, as instituicbes ndo apenas retém talentos e
reduzem custos, mas também fortalecem sua reputagcdo e criam uma rede de
egressos leais que atuam como promotores da marca, oferecendo feedback valioso
para a melhoria continua dos servigos educacionais e garantindo sua competitividade

em um mercado cada vez mais desafiador.

2.3 RELACIONAMENTO COM EGRESSOS - ALUMNI

As Instituicdes de Ensino Superior (IES) tém como fungdo primordial a
formagao de profissionais aptos a atuarem na sociedade (Cabral, Silva e Pacheco,
2016). Contudo, a relacao entre a universidade e seus alunos nédo se encerra com a
entrega do diploma. O relacionamento com os egressos €, na verdade, uma forma
crucial de interacdo entre a IES e seu entorno (Simon e Pacheco, 2017), sendo
reconhecido como um aspecto fundamental para a perenidade das instituicbes. Ao
manter esse vinculo, as IES podem aproveitar a experiéncia de seus ex-alunos para
suprir diversas necessidades, incluindo a integragcéo entre o mercado e a academia,
a participacdo em avaliagbes institucionais e em outros projetos académicos e
extensionistas (Queiroz e De Paula, 2016).

A busca pela exceléncia e a necessidade de relevancia social tornam o
acompanhamento de egressos indispensavel, pois eles representam o resultado real
do processo de aprendizagem (Queiroz e De Paula, 2016). Os ex-alunos séo
considerados o principal ativo de uma IES, fornecendo feedback essencial sobre a
contribuigdo efetiva da instituicdo para a sociedade (Cabral, Silva e Pacheco, 2016).
As transformagdes constantes no cenario global impdem as IES a investigagao dos
resultados de seus programas de ensino, visando verificar se os diplomados estao
aptos a atender as demandas do mercado de trabalho e da sociedade em termos de
qualidade educacional e profissional (Ranthum e Junior, 2024). Essa investigagao néo
deve se limitar a aspectos quantitativos, mas também focar na qualidade dos
resultados (Ranthum e Junior, 2024). O acompanhamento da trajetéria profissional
dos egressos é crucial, pois o relacionamento da instituicdo com seus formados nao

se encerra apos a graduagao (Ranthum e Junior, 2024).
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A participacao dos ex-alunos nas avaliagdes institucionais € fundamental para
conectar a IES ao mundo do trabalho. Eles retornam a universidade com insights e
necessidades do mercado, contribuindo para a melhoria continua dos curriculos dos
cursos (Queiroz e De Paula, 2016). Além disso, o envolvimento dos egressos na vida
universitaria aproxima as praticas pedagogicas do espago profissional em que atuam
(Simon e Pacheco, 2017). O conhecimento das opinides, trajetérias e experiéncias
adquiridas no mercado de trabalho pelos diplomados pode gerar contribuicbes
significativas para ajustes nos sistemas de ensino das universidades (Ranthum e
Junior, 2024).

O acompanhamento dos egressos configura-se como uma agao estratégica
para as IES, visando aprimorar a qualidade dos cursos oferecidos e cumprir as
diretrizes estabelecidas pelos 6rgdos de avaliagdo, como o Sistema Nacional de
Avaliagdo da Educacgédo Superior (SINAES) para a graduagédo e a Coordenacao de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) para a poés-graduagao
(Ranthum e Junior, 2024). A manutencdo de um acompanhamento eficaz € um
diferencial competitivo para a IES, auxiliando na melhoria das notas junto ao SINAES
e a CAPES, e fornecendo subsidios para potencializar a formacdo dos alunos
(Teixeira, 2015, p. 19).

Para sustentar esse relacionamento, as IES brasileiras tém gradativamente
adotado os Portais do Egresso como uma das principais ferramentas para o
acompanhamento de seus ex-alunos (Paul, 2015). A manuten¢éo do contato com os
egressos apos a formacgao requer um esforgo continuo de comunicagao, que pode ser
facilitado pelo suporte de ferramentas informacionais como e-mail e redes sociais
(Queiroz, 2014). Os sistemas informatizados sdo cruciais para a gestdo desse
relacionamento (Simon e Pacheco, 2017), e o conhecimento do perfil dos diplomados
€ essencial para estabelecer as funcionalidades desses sistemas (Simon e Pacheco,
2017). Solugdes tecnoldgicas, como plataformas computacionais, sao de grande valia
para a implementagao de instrumentos que facilitem a captagdo, geracéo e unificagao
de dados sobre os egressos, permitindo que as IES acompanhem suas trajetorias e
avaliem os esforgos educacionais (Ranthum e Junior, 2024).

A gestdo do acompanhamento de egressos pode estar vinculada a uma vasta
gama de agdes, como programas de estagio, concessao de bolsas, contratacéo de
formandos como ftrainees, parcerias com empresas, auxilio a programas sociais,

fomento ao voluntariado, doagdes financeiras, gestdo de grupos de discusséao,
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participacdo em pesquisas e projetos de extensdo, e o retorno a IES para pds-
graduacéao ou outros cursos de atualizagao (Michelan et al., 2009). Portais virtuais e
interativos que atualizem e fornecam informacdes Uteis aos egressos sdao uma das
maneiras de consolidar esse relacionamento (Cabral; Silva ; Pacheco, 2016). Um
portal de egressos deve estreitar as relagdes entre os ex-alunos e a instituicdo, bem
como entre os proprios ex-alunos, contribuindo para suas trajetorias pessoal,
profissional e académica (Cabral, Silva e Pacheco, 2016).

Com base em Almeida et al. (2023), diversas a¢cdes podem ser implementadas
com o objetivo de fortalecer o relacionamento com seus egressos, promover a
integracdo com a comunidade académica e valorizar as trajetorias profissionais de
seus ex-alunos. A seguir, no Quadro 1, apresentam-se exemplos dessas propostas,
categorizadas de forma a facilitar a compreensdo de suas finalidades e potenciais

impactos.

Quadro 1 - Propostas de agdes institucionais voltadas ao relacionamento com

alumni
(Continua

Categoria Exemplos de acoes
Palestras profissionais com foco em
mentoria para ingresso no mercado de

trabalho.

Programa de mentoria com
Atividades pedagdgicas e de | acompanhamento de alunos por
capacitagao continua egressos voluntarios.

Realizacdo de podcasts com historias do
percurso profissional dos egressos.
Criag&o de cursinhos comunitarios para
preparagao para concursos publicos.
Avaliagbes periddicas dos egressos (1,
3 e 7 anos apos a formatura).
Empréstimo domiciliar de livros das
bibliotecas destinado aos egressos.
Atividades de acompanhamento e | Divulgacdo de noticias sobre egressos
relacionamento no site da unidade académica.
Criacao de murais fisicos e virtuais com
depoimentos de alunos e egressos.
Convénios com lojas e servigos para
descontos a alunos e egressos.

Entrega de Medalhas de Honra aos
Atividades de valorizagao e | egressos de destaque.
reconhecimento Instituicdo do Dia do Egresso Voluntario
no calendario académico.
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(Conclusao)
Premiacao do calouro e do formando n°
1 em concursos internos.
Comemoracédo dos jubileus de turmas
de formandos.
Encontros sociais periddicos (saraus,

churrascos, jogos esportivos).
Aulas-espetaculo ao estilo 'Aula da
Saudade'.

Gincanas entre formandos e calouros
como forma de arrecadacao de fundos.
Eventos académicos e culturais com
participagdo de egressos voluntarios.
Projeto 'Um dia na unidade' aberto a
alunos do ensino médio.

Criacdo de uma sala do Alumni
destinada a encontros de ex-alunos.
Criacao de uma grife oficial da instituicao
Identidade institucional e engajamento (camisetas, bonés, chaveiros etc.).
Realizagdo de concursos internos, como
a eleicdto do Hino das unidades
académicas.

Atividades de integracao social e cultural

Fonte: Adaptado de Almeida et al., (2023).

A implementacao dessas agdes visa estreitar os lagos afetivos entre alunos e
egressos com a IES, possibilitando a criagdo de vinculos necessarios para a
sustentacado de uma verdadeira comunidade de marca na instituicdo (Almeida et al.,
2023).

As instituicdbes privadas, em particular, tém investido mais nesse
relacionamento, integrando-o as suas estratégias de marketing para captacdo de
novos alunos (Queiroz, 2014). No atual ambiente de mercado competitivo, as
instituicdes de ensino tém atuado cada vez mais, e a qualidade dos servicos de
suporte, tanto académicos quanto burocraticos, pode agregar valor e diferenciagéao
para a instituicido (Braum et al.,, 2015). A atencdo a teoria do marketing de
relacionamento € essencial, pois pode contribuir para o desenvolvimento de uma
cultura organizacional orientada para servicos e clientes, aumentando a
competitividade (Martin et al., 2015). Servigos de suporte sdo definidos como o
conjunto de atividades e beneficios oferecidos pela organizagdo que facilitam e
agregam valor aos servigos basicos (Lovelock e Patterson, 2015).

A qualidade do ambiente fisico da IES também esta relacionada a qualidade do
servigo educacional e a imagem institucional (Mainardes, Deschamps e Tontini, 2009).

Estudos indicam que o ambiente fisico pode afetar a satisfagao e o comprometimento
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do estudante (Duarte, Alves e Raposo, 2009), e a satisfagdo com o meio social
académico, incluindo areas de relacionamento e convivéncia, é determinante para a
continuidade do relacionamento dos egressos com a instituicao (Pedro, Pereira e
Carrasqueira, 2017).

Evidencia-se que o relacionamento das IES com seus egressos transcende a
mera formalidade, configurando-se como um pilar estratégico para a exceléncia
educacional, o aprimoramento curricular e a relevancia social. Através de ferramentas
tecnolégicas e uma gama diversificada de programas de engajamento, as
universidades podem nao apenas monitorar a trajetéria profissional de seus ex-
alunos, mas também aproveitar seus conhecimentos e experiéncias para moldar o
futuro da educacéo, fortalecer sua reputagao e, por sua vez, impactar positivamente
o desenvolvimento de carreira de seus estudantes e futuros diplomados.

A construgdo de vinculos duradouros entre a instituicdo e seus ex-alunos
fortalece a identidade institucional, contribui para a melhoria continua dos cursos e
amplia a presenga da marca universitaria na sociedade. Ao integrar praticas de
avaliacdo, gestdo da informagdo, marketing de relacionamento e inovagéo
tecnolégica, as IES avangam na constru¢do de uma comunidade académica
ampliada, na qual o egresso € reconhecido ndo apenas como resultado do processo
formativo, mas como agente ativo na legitimacao e transformacdo da educacéao
superior.

Dentro da perspectiva até aqui tratada, que converge temas de
internacionalizacdo no ensino superior, marketing de relacionamento e,
especificamente, no contexto de alumni do Curso de Graduagdao em Comércio
Internacional, faz-se mister conhecer um pouco mais sobre esse campo académico e

profissional.

2.4 COMERCIO INTERNACIONAL: FORMACAO E CARREIRA

A internacionalizagao, conforme Ballardim (2020), envolve a participagdo em
mercados globais por duas ou mais nacgdes, visando a reducdo de barreiras
geograficas e econdmicas por meio da atuagdo empresarial. Ainda segundo a autora,
dentro desse panorama, o comércio é entendido como a transferéncia de propriedade
de bens ou servigos para outro agente, implicando o recebimento de valor monetario,

outro bem ou servigo.
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Historicamente, o comércio internacional ganhou impulso com a Primeira
Revolugao Industrial (1780-1820), que transformou a Europa e consolidou a Inglaterra
como poténcia econémica global. A partir dos anos 1970, o volume de transacgdes
comerciais entre os paises cresceu exponencialmente devido a maior abertura dos
mercados, a criagao de blocos econémicos e a reducao de tarifas, impulsionando o
comércio internacional (Ramos; Domingues; Marietto, 2011).

No caso do Brasil e de outros paises sul-americanos, a integracdo ao comércio
internacional foi tardia devido a politicas protecionistas que visavam a industrializagao.
De acordo com Piva (2021), no Brasil as transformagdes mais significativas no setor
de comeércio internacional ocorreram a partir de 1967, quando o governo implementou
uma politica para promover o comeércio exterior, visando incentivar a comercializagao
de produtos brasileiros para outras nagdes. Entretanto, o autor reitera que, foi apenas
no inicio da década de 1990 que o Brasil comecgou a operar de forma sistematica no
mercado internacional.

O pais passou a vivenciar um processo continuo de consolidacdo no comércio
internacional, resultado direto da abertura econdmica, da estabilizacdo monetaria e
da ampliagdo dos acordos multilaterais de comércio. Conforme analise do Banco
Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES, 1999), essa abertura
comercial representou um marco fundamental na trajetéria econédmica do pais, capaz
de promover ganhos expressivos de produtividade e competitividade para a industria
brasileira, além de potencializar o crescimento econémico. O comportamento da
balanga comercial brasileira na segunda metade da década de 1990 foi fortemente
influenciado por fatores de natureza expansionista, sobretudo pela liberalizacao
comercial, pela estabilizagdo da economia a partir do Plano Real, implementado em
julho de 1994 (BNDES, 1999).

Nas décadas posteriores a abertura econdmica, especialmente entre os anos,
o Brasil ampliou e diversificou significativamente suas parcerias comerciais.
Atualmente, segundo a Organizagdo para a Cooperagdo e Desenvolvimento
Econdmico (OECD, 2022), o avancgo da transformacéo digital tem remodelado a forma
como o Brasil conduz suas trocas comerciais, promovendo maior eficiéncia e
integragdo tecnoldgica entre agentes publicos e privados.

Para ingressar em mercados internacionais, as empresas precisam estruturar
suas operagdes, 0 que, inicialmente, demanda a criacdo de equipes com as

competéncias necessarias para a realizagao do investimento (Minervini, 2012). A
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criacdo de um departamento de Comeércio Exterior € um passo crucial para a atuacao
em negaocios internacionais (Pereira; Felicetti, 2017). Para os autores, essa estrutura
deve estar alinhada ao planejamento estratégico da empresa, com o objetivo de
implantar uma verdadeira cultura exportadora. Em um segundo momento, é
fundamental estruturar as funcdes deste departamento e definir um canal de
distribuicdo adequado para a promogéao dos produtos (Minervini, 2012). O preparo e
a formacgao do pessoal de comércio internacional sao fatores de suma importancia
para o processo de internacionalizagdo das empresas (Pereira; Felicetti, 2017). A
sobrevivéncia de uma empresa no cenario atual depende intrinsecamente das
relagcbes comerciais com outros paises, € as organizagbes tém focado em questdes
que garantam um impacto positivo na economia nacional (Piva, 2021).

Nesse contexto, o internacionalista, como é conhecido o profissional de
Comércio Internacional, desempenha um papel central nas operag¢des globais das
empresas, exigindo um constante desenvolvimento de competéncias (Klein; Borges,
2017). A intensificagao do comércio entre os paises € o aumento da interdependéncia
global transformaram profundamente as relagbes empresariais e exigem formacgdes
interdisciplinares e abrangentes (PPC COMIN UCS, 2024).

241 A formagao em comércio internacional

Estando conectada as transformacgdes decorrentes da globalizagcdo e da
abertura econdmica de 1990, a Universidade de Caxias do Sul - UCS criou, em 1992,
o Curso de Administragdo com Habilitagdo em Comércio Exterior (PPC COMIN UCS,
2024). Com a posterior extingao das habilitagées pelo Ministério da Educacéo - MEC,
foi instituido o Curso de Comércio Internacional, destinado a formacgao de profissionais
com competéncias especificas para promover a internacionalizagao de instituicoes e
atuar estrategicamente em ambientes globais (PPC COMIN, 2024).

Competéncia é definida como "o conjunto de qualificagcdes (underlying
characteristics) que permite a pessoa uma performance superior em um trabalho ou
situacao" (Fischer et al., 2010, p. 34). As competéncias profissionais podem ser
divididas em trés dimensdes independentes: conhecimento, habilidade e atitude
(Carletto; Francisco; Kolesviski, 2005). Conhecimento € a informagdo compreendida

e estruturada pelo individuo para entender o mundo; habilidade é o saber fazer algo
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com a intengao de atingir um objetivo; e atitude corresponde aos aspectos sociais e
efeitos relacionados ao trabalho (Carletto; Francisco; Kolesviski, 2005).

Faz-se relevante destacar a importancia das competéncias e habilidades como
fatores determinantes de bom desempenho e que sao percebidas na forma de
aumento da competitividade nos negécios, implicando também elevagao dos padrdes
de qualidade e produtividade (Resende, 1999).E importante, ainda, pontuar que a
complexidade e incerteza dos ambientes competitivos do século XXI demandam, para
além de competéncias técnicas, habilidades gerenciais e, muito especialmente, um
tipo especifico de lideranga nas organizagdes, que se dedique a construgdo de
recursos e competéncias intangiveis, como o capital humano e o capital social
(Mainardes; Deschamps; Lima, 2008). O capital humano, entendido como o
repositério de conhecimentos, habilidades e capacidades da organizagéo, e o capital
social, que prové acesso a recursos criticos, ambos contribuem significativamente
para a vantagem competitiva (Jansen; Rotondaro; Jansen, 2005).

De acordo com o Projeto Pedagdgico do Curso de Comércio Internacional (PPC
COMIN UCS, 2024), espera-se que o egresso desenvolva um conjunto de habilidades
e competéncias que o capacitem a atuar como agente de transformagéo nas diversas
realidades — mercadologica, social e ambiental, por meio da integragdo entre o
estudante e o contexto profissional, articulando a vivéncia pratica com as instancias
conceituais e tedricas que o instrumentalizam para o exercicio qualificado da profissdo
em ambito global. Ainda conforme PPC COMIN UCS (2024), “o profissional egresso
do Comércio Internacional devera ter desenvolvido, ao longo de sua formacgao, as
seguintes competéncias/habilidades:

a) Compreender as relagdes internacionais nas perspectivas sociais,
politicas, econémicas e culturais — atento as transformagdes advindas da
internacionalizagcado da economia e dos avancos cientificos e tecnoldgicos;

b) Desenvolver raciocinio Iégico e analitico, estabelecendo relagdes formais e
causais entre fenbmenos sociais, politicos, econémicos, organizacionais;

c) Compreender a diversidade global como um todo articulado e sistémico,
constituido de multiplas relagbes que se operam interna e externamente,
agindo de forma ética e profissional,

d) Diagnosticar e analisar problemas relacionados ao comércio internacional,

identificando as variaveis que os constituem e/ou determinam, bem como
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os tipos de relacdo que mantém entre si, e propor e/ou implementar
medidas que resultem em solucgdes viaveis e eficazes;

Liderar a insercao de organizagdes nos mercados nacional e internacional,
Planejar, desenvolver e implementar agbes pertinentes ao comércio
internacional, em consonéncia com as necessidades, as demandas e as
potencialidades regionais, nacionais e mundiais, de forma a selecionar a(s)
mais adequada(s) aos interesses organizacionais, atentando para modelos
inovadores de gestao;

Agir de forma prudente, critica, solidaria e eficaz, tomando decisdes
coerentes e socialmente responsaveis com as demandas geradas pela
interdependéncia econdmica, quer entre empresas, quer entre estados
soberanos, quer entre blocos geopoliticos, os quais vém consolidando o
mundo contemporaneo;

Atuar profissionalmente, mediante acdes cientificamente fundamentadas,
tecnicamente adequadas, socialmente significativas e ambientalmente
responsaveis;

Liderar processos de mudancas e possibilidades, desde uma perspectiva
empreendedora, em sentido amplo e que contemple a sociedade e as
organizacoes;

Interagir com a sociedade, contribuindo com seu conhecimento para a
melhoria da qualidade de vida da populacéo tanto do pais quanto mundial;
Atuar nas mais diversas classes de instituicdes, observando procedimentos
administrativos, legais, éticos e econémicos envolvidos, seja na circulagao
de produtos no ambito nacional, seja na entrada e saida de produtos do
pais;

Acompanhar e compreender os fundamentos da legislagcdo nacional e
internacional relativa as atividades desenvolvidas pelos diferentes atores
do universo globalizado;

Agir com iniciativa, de forma colaborativa e interativa com colegas,
professores, profissionais e instituicbes, em prol de objetivos comuns e
interesses institucionais, fundamentados na confianga, na solidariedade e
no espirito de equipe;

Atuar em equipes interdisciplinares e multiprofissionais, promovendo e

valorizando o trabalho em rede;
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o) Agir com flexibilidade e adaptabilidade nas relagdes interpessoais em
diferentes culturas e nas praticas profissionais;

p) Expressar-se de maneira clara e correta, tanto oralmente quanto por
escrito, desenvolvendo aptiddes para a comunicagao global (além da lingua
portuguesa, também em lingua inglesa);

g) Analisar a conveniéncia das novas tecnologias como recurso importante
para facilitar a tomada de decisbes que permeia os diferentes contextos
das organizag¢des (PPC COMIN UCS, 2024, p. 30-33).”

Nessa perspectiva, o desenvolvimento dessas competéncias demanda
vivéncias formativas que ultrapassem os limites da sala de aula, promovendo a
insercdo do académico em contextos reais de internacionalizagdo. Assim,
considerando a relevancia de experiéncias praticas e interculturais para a formacéao
do profissional de Comércio Internacional, o curso prevé a experiéncia internacional
como requisito obrigatério de integralizagao curricular, além de oferecer disciplinas
voltadas ao aprimoramento de competéncias linguisticas — em especial na lingua
inglesa — e outros componentes curriculares ministrados em idiomas estrangeiros,
que fortalecem a dimensdo global da formacdo (PPC COMIN UCS, 2024). A
experiéncia internacional, como programas de estudo em outros paises, proporciona
aos estudantes habilidades valorizadas pelos empregadores, como fluéncia em um
segundo idioma, competéncia cultural, capacidade de lidar com ambientes de trabalho
multiculturais, aumento da confianca, autoconsciéncia e independéncia, além da
possibilidade de construir uma rede de contatos internacionais benéfica para a
empresa (Di Pietro, 2014; Suzin, 2021).

A comunicacgéo é vital para o profissional de Comércio Internacional demonstrar
suas competéncias pessoais, sendo o conhecimento de diferentes idiomas uma peca-
chave para uma melhor interagdo com pessoas de outros paises (CBO, 2025). O
dominio de uma segunda lingua, especialmente o inglés, € um requisito basico e
imprescindivel para atuar na area de comeércio exterior (Ramos; Domingues; Marietto,
2011; Piva, 2021). E crucial que esse profissional esteja atualizado tanto nas questées
do mercado interno quanto nos acontecimentos globais, sejam econdmicos, politicos
ou culturais, pois cada evento pode impactar diretamente a comercializagdo de
produtos e servigos, exigindo tomadas de decisdo imediatas (Ramos; Domingues;

Marietto, 2011). Martinelli, Ventura e Machado (2004) ainda destacam a importancia
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de que o profissional de comércio internacional conhega, ao menos em parte, a cultura
do interlocutor envolvido na negociagéo, bem como os padrbes utilizados por esse
individuo ou povo, para alcangar bons resultados e minimizar adversidades.

Essas diretrizes formativas estdo em consonancia com Pereira e Felicetti
(2017), que ressaltam a importancia de preparar profissionais capazes de integrar o
conhecimento técnico a compreensao estratégica do mercado internacional,
articulando teoria, pratica e valores humanos como elementos centrais da formacéao
em Comeércio Internacional.

Dessa forma, observa-se que o comércio internacional demanda profissionais
altamente qualificados, com formagao técnica sdlida, competéncias interpessoais
desenvolvidas e visao estratégica global. A construcao desse perfil profissional esta
diretamente relacionada a integracéo entre educagao superior, experiéncias praticas
e politicas de internacionalizacdo. Além disso, aspectos como lideranca, mobilidade
académica e dominio de linguas estrangeiras revelam-se diferenciais competitivos no

cenario globalizado.

2.4.2 A carreira em comércio internacional

A compreensao das exigéncias do mercado e das transformagdes nas relagdes
de trabalho € essencial para que o egresso do curso de Comércio Internacional esteja
apto a atuar com eficacia e inovagao frente aos desafios contemporaneos.

O profissional de Comércio Internacional € formado para atuar de maneira
abrangente nas relagdes comerciais entre paises, dispondo de bases tedricas e
praticas que o habilitam a analisar tendéncias e cenarios de mercado, planejar e gerir
processos de internacionalizagdo, além de compreender aspectos econdmicos,
logisticos, financeiros e cambiais envolvidos nas operagdes globais (Piva, 2021; PPC
COMIN UCS, 2024). Dessa forma, sua atuagao envolve o acompanhamento direto e
indireto de todas as etapas que compdem as transag¢des comerciais internacionais,
exigindo visédo estratégica e capacidade de adaptacédo aos diferentes contextos do
ambiente global.

O mercado de trabalho oferece diversas oportunidades para esses
profissionais, que podem atuar nas seguintes areas:

a) Negocial: implica sobre a aquisicdo e a comercializagcdo de mercadorias e

servicos no mercado externo, podendo o profissional exercer fungdes de
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trader em organizagdes empresariais ou atuar de forma autdbnoma na
intermediacao de negdcios internacionais (PPC COMIN UCS, 2024).
Gerencial: dedica-se ao planejamento e a gestdo dos processos de
internacionalizacdo das empresas, desenvolvendo analises prospectivas
de cenarios internacionais e exercendo fungdes como colaborador
expatriado em unidades ou filiais localizadas no exterior (PPC COMIN UCS,
2024).

Técnica (Documental, Logistica e Cambial): atua em fungdes operacionais
vinculadas ao processo de despacho aduaneiro, desempenhando
atividades relacionadas a logistica internacional de mercadorias, bem como
as operacgodes financeiras que envolvem o cambio e o financiamento de
transacdes no comércio internacional (PPC COMIN UCS, 2024).

Publica: por meio de concursos publicos, pode atuar em cargos vinculados
a area de Comércio Exterior, como na carreira diplomatica ou em fungdes
exercidas junto a orgaos, secretarias, departamentos e ministérios cuja
atuagao esteja relacionada a promogao das relagdes internacionais (PPC
COMIN UCS, 2024).

Dentre as areas mencionadas, conforme alegam Tripoli e Melo (2020) e CBO

(2025), os profissionais de comércio internacional, podem exercer cargos de:

a)

Assessores, agentes ou consultores em negdcios internacionais,
desempenhando atividades de apoio em diferentes areas organizacionais,
como recursos humanos, administragao, finangas e logistica. Entre suas
atribuicoes, estdo o atendimento a fornecedores e clientes, o fornecimento
e recebimento de informagdes sobre produtos e servicos, bem como o
gerenciamento de documentos e o cumprimento dos procedimentos
administrativos correspondentes.

Gerentes ou coordenadores em atividades de importacdo e exportagao
elaborando planos estratégicos e implementacao de ag¢des nas areas de
negdcios, relacionamento, experiéncia e sucesso do cliente, coordenando
todas as etapas de sua execugdo. Também gerenciam a jornada e o nivel
de satisfacdo do cliente nas organizagbes, buscando aprimorar

continuamente a qualidade dos servigos prestados.
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Vendedores internacionais, sao os profissionais que realizam a
comercializacao de produtos e servicos em residéncias, empresas e outros
ambientes corporativos, planejando e discutindo metas e estratégias de
vendas para atingir os objetivos organizacionais. Suas atividades incluem
o contato, a visita e a entrevista com clientes, a demonstracao de produtos,
a avaliagao de perfis de consumo e a formalizagao de contratos comerciais.
Além disso, prestam atendimento no pds-venda, orientando e
acompanhando clientes quanto a entrega e manutencdo de produtos,
garantindo a satisfagcéo e a fidelizagdo. Também mantém relacionamento
constante com os diversos setores da empresa, assegurando a integragao
das atividades comerciais com as demais areas organizacionais.
Despachantes aduaneiros, realizando o desembarago de mercadorias e
bagagens, acompanhando a conferéncia fisica, a retirada de amostras e o
pagamento de taxas e impostos, além de apresentar a documentagao
exigida a Receita Federal e aos demais 6rgaos competentes. Também
realizam a classificacdo de mercadorias, analisando amostras,
identificando suas funcdes, usos e materiais constitutivos, a fim de
enquadra-las corretamente nos sistemas de classificacdo e tarifagao
vigentes. Além disso, operam sistemas de comeércio exterior, registrando
informacdes referentes as operagdes de importacdo e exportacdo e
atualizando plataformas complementares. Prestam assessoria a
importadores e exportadores, elaboram a documentagao necessaria para
0S processos comerciais internacionais e contratam servigos de terceiros e
parceiros, garantindo a conformidade e a eficiéncia das transagoes.
Podem atuar em companhias maritimas e na area internacional de bancos
(cdmbio e documentagao), supervisionando e controlando diferentes
servicos nas areas financeira, patrimonial e logistica, assegurando a
eficiéncia e a conformidade das operagdes. Entre suas atribuicdes, estao a
elaboragcdo de orgcamentos, a realizagdo de pagamentos e cobrangas, o
controle de bens patrimoniais e o fechamento de operagdes de cambio.
Também atuam na analise de crédito, na coordenagdo de caixas, na
administragdo de processos logisticos e na gestdo de almoxarifados e
estoques, contribuindo para a organizagao e a sustentabilidade financeira

das instituicbes em que atuam.
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f) Em federagbes de industrias e associagdes comerciais (departamentos de
apoio logistico ao comércio internacional), sdao os profissionais
responsaveis pelo controle, programacao e coordenagao das operacgdes de
transporte em suas diversas modalidades, acompanhando todas as etapas
de embarque, transbordo e desembarque de cargas. Supervisionam o
armazenamento e o transporte de mercadorias, bem como a eficiéncia
operacional de veiculos e equipamentos. Suas atribuicbes incluem o
controle de recursos financeiros e insumos, a elaboragao de documentacao
necessaria para o desembarago de cargas e o atendimento a clientes.
Paralelamente, realizam pesquisas de precos de servigos de transporte,
planejam e programam rotas e mantém as partes envolvidas informadas
sobre as condigdes logisticas, operacionais e de seguranca do transporte

e das cargas.

A diversidade de cargos e fungdes apresentados evidencia a amplitude de
possibilidades de atuacdo do profissional de Comércio Internacional, que pode
exercer papéis estratégicos, técnicos e operacionais em diferentes setores
econdmicos. Essa multiplicidade reflete a natureza interdisciplinar da area, na qual se
combinam conhecimentos de economia, administracao, direito, logistica, finangas e
relacdes internacionais. Tal abrangéncia exige um perfil profissional dindmico, com
capacidade de adaptagao as transformacgdes do cenario global e as novas demandas
do mercado.

As mudangas macroecondmicas e a crescente competicao por novos mercados
impulsionam os profissionais a buscarem o desenvolvimento de suas carreiras
(Franga, 2013). O treinamento auxilia o colaborador a adquirir habilidades e atitudes
para desenvolver suas atividades a curto prazo, enquanto o desenvolvimento busca
aperfeicoar competéncias a longo prazo (Klein; Borges, 2017). O mercado demanda
profissionais capazes de negociar, analisar conjunturas e planejar estrategicamente
assuntos internacionais (Mainardes; Deschamps; Lima, 2008). Empresas que ja
mantinham contato com o mercado internacional passaram a buscar especialistas
para monitorar e analisar a conjuntura politico-econdmica global (Mainardes;
Deschamps; Lima, 2008).

Diante desse panorama, observa-se que o comércio internacional constitui um

campo profissional de grande complexidade e relevancia estratégica, especialmente
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em um contexto marcado pela globalizagdo econémica e pela interdependéncia entre
0os paises. A carreira, por sua vez, oferece amplas possibilidades de insercao,
demandando constante atualizagdo, dominio de idiomas, sensibilidade intercultural e
habilidades de gestdo. Assim, o egresso do curso emerge como um agente
fundamental para o fortalecimento da competitividade das organizagdes e para a
promogao do desenvolvimento econdmico e social em ambito local, regional e

internacional.

2.5 SINTESE DO EMBASAMENTO TEORICO CONCEITUAL

Ao final deste capitulo, apresentam-se o0s principais conceitos que
fundamentam teoricamente o estudo, organizados de forma sintética em um quadro
resumo. Esse quadro tem como objetivo sistematizar os elementos centrais da reviséo
tedrica, contemplando o tema abordado, seu respectivo enfoque, a definicdo ou
conceito correspondente e os autores que embasam tais definigbes. A seguir, no

Quadro 2 é apresentado um exemplo ilustrativo dessa sistematizagao.

Quadro 2 - Sintese resumo da fundamentacgao tedrica

(Continua)
Tema Abordado Enfoque Definicdo / Conceito Correspondente A&’;g;is
Knight (2020),
Fenbmeno complexo e multidimensional, De Wit; Hunter
central na transformacao do ensino superior, (2015),
Internacionalizagéo |Conceito e que envolve o comprometimento institucional Miranda;
do Ensino Superior |Historia por meio de a¢bes que integram aspectos Fossatti
internacionais (ensino, pesquisa, extensao) e  [(2018),
cuja origem remonta a ldade Média. Stallivieri
(2004)
Deve ser concebida como uma politica N
Stallivieri

institucional articulada aos objetivos
estratégicos, orientando agdes concretas
(cooperagéo, acordos) e superando obstaculos

Estratégias de Implementagao
Internacionalizagao |e Desafios

(2004), Knight
(2020), Pereira

/ . (2022)
como a escassez de financiamento.
Urgéncia na adogao de estratégias que Knight (2020),
ampliem o acesso (além da mobilidade fisica), |Baranzeli,
Internacionalizac&o [Novas como a distingao entre "internacionalizagéo Morosini;
para Todos Modalidades |[transfronteirica" e "Internacionalizagdo em Casa |Woicolesco
(IeC)", que desenvolve competéncias (2020), De Wit

interculturais sem deslocamento. (2011)




Marketing de
Relacionamento
(MR)

Estratégia
Organizacional

Estratégia focada na criagédo, desenvolvimento
e manutengédo de relacionamentos de longo
prazo e mutuamente valiosos com
stakeholders, transcendendo a transagéo
pontual do marketing tradicional.
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(Conclusao)

Kotler; Keller
(2018),
Palmatier et al.
(2018),
Gummesson
(2017)

Pilares do

Confianga (seguranga para manter o
relacionamento), Comprometimento (lealdade e

Morgan; Hunt
(1994),

. Elementos PSR A A Grdnroos
Marketing de resisténcia a concorréncia), Comunicagéo )
. Chave RN : . (1990), Kotler;
Relacionamento (bidirecional, eficaz e escuta ativa) e Valor Keller (2018)
Percebido (beneficios superam custos). Larentis (2019)
Visa fortalecer lagos com alunos, egressos e Bortoluzzi;
Aolicacio no comunidade, priorizando a construgdo de uma |Cervi (2017),
MR e IES ante)g()to comunidade engajada e leal em vez da Linhares
Educacional captagdo primaria de matriculas. Egressos (2009), Tonini;
satisfeitos atuam como promotores da marca e |Britto (2013),
fornecem feedback para melhoria. Keller (2013)
Simon;
) Pacheco
E uma forma crucial de interagdo que nao se (2017),
Relacionamento encerra com o diploma. Egressos séo o Queiroz; De
Funcéo principal ativo e fornecem feedback essencial |Paula (2016),
com Egressos Estratégi Ihori ti d cul Ranthum:
(Alumni) stratégica para a melhoria continua dos curriculos e para |Ranthum;
o cumprimento de diretrizes de avaliagédo Junior (2024),
(SINAES/CAPES). Cabral; Silva;
Pacheco
(2016)
Compreende a relagdo de compra e venda, Ramos,

. . troca de bens/servigos, e mobilidade de capital |Domingues;
Comeércio Conceito e . . lsionad I liberalizach Mari
Internacional Cenario entre paises, impulsionado pela liberalizagao arietto _

comercial e abertura econémica, exigindo (2011), Piva

profissionais com formacao interdisciplinar. (2021)

Deve capacitar o egresso a atuar como agente |PPC COMIN
Formagao em c tenci de transformacao global, desenvolvendo UCS (2024),
Comeércio OMPEIENCIas | . iocinio analitico, lideranga, ética Fischer et al.

. e Habilidades Y , leeranca, ’ L )

Internacional adaptabilidade e aptiddes para a comunicagdo |(2010), Di

global (dominio de linguas estrangeiras). Pietro (2014)

Profissional atua de forma abrangente nas Piva (2021),
Carreira em Areas de relagdes comerciais internacionais, podendo PPC COMIN
Comércio Atuacso exercer fungdes nas areas: Negocial, Gerencial, |UCS (2024),
Internacional ¢ Técnica (Documental, Logistica e Cambial) e Tripoli; Melo

Publica (Diplomacia, érgéos federais). (2020)

Fonte: Elaborado pelo autor, dados provenientes da fundamentacgao tedrica.

Com essa sistematizacao, busca-se oferecer uma visao clara e estruturada das

bases conceituais que sustentam a investigacao, facilitando a compreensédo das

relagdes entre internacionalizagdo do ensino superior, marketing de relacionamento,

vinculo com alumni e desenvolvimento de carreira. Assim, o quadro resumo serve
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como um referencial de consulta rapida e como ponto de referéncia para as analises
empiricas subsequentes, reforcando a consisténcia tedérica e a coeréncia

metodologica do estudo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, descrevem-se os procedimentos metodoldgicos adotados para
a condugdo da pesquisa, incluindo a abordagem utilizada para a coleta de dados, os
instrumentos empregados, os mecanismos de investigacéo selecionados, os critérios
de amostragem dos participantes, bem como os critérios adotados para elaboragao
da pesquisa. Por fim, apresentam-se os procedimentos definidos para a organizagao,
analise e interpretacdo dos dados obtidos.

A presente pesquisa adota a abordagem quantitativa, uma vez que busca
mensurar variaveis, identificar padroes e descrever caracteristicas observaveis do
fendbmeno investigado com base em dados estruturados. Conforme destaca Creswell
(2014), a pesquisa quantitativa fundamenta-se na mensuragdo objetiva dos
fendmenos, utilizando instrumentos padronizados que possibilitam a coleta de dados
numeéricos passiveis de tratamento estatistico. Esse tipo de abordagem permite
avaliar relagdes, frequéncias e tendéncias de maneira sistematica, garantindo maior
possibilidade de generalizagao dos resultados.

De acordo com Hair et al. (2019) a pesquisa quantitativa € adequada quando o
objetivo é obter resultados precisos, confiaveis e replicaveis, uma vez que trabalha
com procedimentos formais, amostras definidas e métodos estatisticos capazes de
produzir conclusdes fundamentadas em evidéncias numéricas. Assim, o pesquisador
opera em um contexto de controle metodoldgico, buscando minimizar vieses e
assegurar a objetividade na interpretacdo dos dados. Esse tipo de abordagem segue
um processo sequencial e logico, que envolve a definicdo de variaveis, a
operacionalizacdo de construtos e a formulacdo de procedimentos de coleta
padronizados. Tal estrutura permite ao pesquisador identificar relagbes entre
fendbmenos, testar hipoteses e quantificar comportamentos ou percepg¢des de forma
objetiva. A padronizagao dos instrumentos e das técnicas estatisticas contribui para
aumentar a confiabilidade dos resultados, reduzindo interferéncias subjetivas e
garantindo maior rigor metodoldgico.

Outro aspecto relevante é que a pesquisa quantitativa possibilita a realizacao
de analises descritivas e inferenciais, que ampliam a capacidade de compreenséo dos
fendmenos estudados. Para Creswell e Creswell (2018), a incorporagdo de métodos
estatisticos fornece subsidios para interpretar padrées, comparar grupos e identificar

tendéncias significativas no conjunto dos dados. Assim, a abordagem quantitativa n&o
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apenas descreve a realidade empirica, mas também permite realizar generalizagdes
sustentadas por evidéncias numéricas, fortalecendo o potencial explicativo do estudo
e contribuindo para a tomada de decisbes com base em dados.

Em consonéncia com os objetivos deste estudo, a pesquisa se classifica como
descritiva, pois visa identificar, caracterizar e analisar atributos, comportamentos e
percepgdes dos sujeitos investigados, sem manipulagdo das variaveis envolvidas.
Segundo Gil (2008), a pesquisa descritiva tem como propésito central descrever
fendmenos ou relagdes entre variaveis, tal como ocorrem, oferecendo um retrato fiel
da realidade estudada.

Malhotra (2019) complementa que as pesquisas descritivas séo utilizadas
quando o problema de pesquisa esta bem delineado e se deseja medir atitudes,
opinides ou caracteristicas de um grupo especifico por meio de procedimentos
estruturados e estatisticamente analisaveis. Esse tipo de investigagdo exige
planejamento rigoroso, definicdo clara das variaveis e construgdo de instrumentos
padronizados.

A escolha pela abordagem descritiva justifica-se pela necessidade de
compreender, de forma sistematica e mensuravel, o perfil, as percepgdes e os
comportamentos dos egressos analisados, bem como identificar padrées relevantes
no contexto do ensino superior e da formacao profissional. Tal delineamento
possibilita mapear tendéncias, comparar grupos e fornecer subsidios objetivos para a
tomada de decisdes institucionais.

De acordo com Marconi e Lakatos (2010), a pesquisa documental caracteriza-
se pelo uso restrito a documentos, sejam eles escritos ou ndo, constituindo materiais
de natureza primaria quanto secundaria. Os dados secundarios, segundo Malhotra
(2019), podem ser classificados como internos (provenientes da propria organizagao
em estudo) ou externos (originados de fontes governamentais, bases de dados
académicas, empresas de pesquisa, midias sociais etc.). No presente estudo, foram
utilizadas as listas de formados, referentes aos egressos do Curso de Comércio
Internacional da UCS, bem como informacdes disponibilizadas espontaneamente
pelos sujeitos em suas midias sociais, o que configura uma fonte relevante e
atualizada para analise quantitativa. A pesquisa secundaria, concentrou-se em midias
sociais, devido as informacdes serem fornecidas pelos préprios usuarios. Esses
dados, embora ndo tenham sido coletados especificamente para os objetivos da

pesquisa atual, constituem uma fonte valiosa de informagdes histdricas, contextuais e
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estruturais. Além disso, possibilitam economia de tempo e recursos, permitindo ao
pesquisador identificar tendéncias, mapear o estado da arte e elaborar uma base
analitica solida.

A selecao desses dados secundarios foi pautada pela relevancia para o tema
da pesquisa, credibilidade da fonte e atualidade das informacgdes. Foi realizada uma
analise critica para verificar a confiabilidade e a pertinéncia dos materiais encontrados,
garantindo que as informacgdes utilizadas sejam robustas e adequadas aos objetivos

do estudo.

3.1 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados nesta pesquisa foi realizada por meio de procedimentos
estruturados, conforme recomendado em estudos quantitativos. Segundo Babbie
(2013), a padronizagdao no processo de coleta € fundamental para garantir a
comparabilidade dos dados, evitar vieses e assegurar que todas as unidades de
analise sejam submetidas as mesmas condigdes de investigacdo. Dessa forma, os
dados secundarios utilizados foram extraidos de documentos institucionais e registros
sistematizados, seguindo critérios de uniformidade, precisdo e integridade. Esse
procedimento permite que as informacdes coletadas mantenham consisténcia e
adequacao ao tratamento estatistico previsto na pesquisa.

Além disso, a utilizacdo de dados secundarios requer cuidados metodologicos
especificos, voltados a verificagdo da qualidade e da confiabilidade das fontes
consultadas. Bryman (2016) ressalta que, em pesquisas quantitativas, a selegcao de
bases secundarias deve considerar a validade dos registros, a atualidade das
informacdes e a forma como os dados foram originalmente produzidos. Assim, a
coleta envolveu a analise de informacdes disponibilizadas pelos egressos em midias
sociais, em especifico o LinkedIn, observando-se critérios como completude,
padronizacao e pertinéncia para as variaveis definidas no estudo. Esse processo
fortalece a robustez metodolégica e assegura que os dados coletados sejam

adequados aos objetivos descritivos da investigagao.

3.2 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS
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A analise dos dados foi realizada por meio de procedimentos estatisticos
descritivos, adequados ao objetivo de identificar caracteristicas, padrdes e tendéncias
presentes no conjunto de informacbes coletadas. Segundo Hair et al. (2019), a
estatistica descritiva permite sintetizar grandes volumes de dados. Esses indicadores
fornecem uma visdo clara e objetiva do comportamento das variaveis analisadas,
permitindo comparagdes entre grupos e a identificagdo de tendéncias relevantes para
a interpretacao do fenébmeno estudado.

O tratamento dos dados incluiu a verificacdo de sua consisténcia e
organizagdo, assegurando que as informagdes analisadas refletissem
adequadamente as variaveis propostas no estudo. De acordo com Cooper e Schindler
(2016), a etapa de preparacdo dos dados — que envolve limpeza, codificacdo e
verificagdo de possiveis inconsisténcias — é fundamental para garantir a qualidade
das analises subsequentes e evitar interpretagcdes equivocadas. Esse processo
permite que os resultados obtidos sejam mais precisos, confiaveis e adequados ao
delineamento descritivo da pesquisa, oferecendo suporte solido para as conclusdes

apresentadas.

3.3 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Ao final deste capitulo, apresenta-se uma sintese dos principais elementos que
estruturam os procedimentos metodoldgicos adotados na pesquisa, organizada em
um quadro resumo. O objetivo desse quadro é sistematizar, de forma clara e objetiva,
0s componentes centrais da metodologia, incluindo a abordagem selecionada, os
objetivos do estudo, os tipos de pesquisa empregados, as estratégias e técnicas de
coleta de dados, bem como os procedimentos de analise utilizados. No quadro 3, a

sequir, estao sintetizados os elementos principais da metodologia:

Quadro 3 - Sintese dos principais elementos abordados na metodologia
(Continua)

Elemento Metodologico Classificacdo / Descrigao Referéncias-Chave

Quantitativa — baseada em
mensuragao, objetividade, Creswell (2014), Hair et al.
padronizacao e andlise estatistica |(2019)

de dados numéricos.

Abordagem




Tipo de Pesquisa

Descritiva — visa identificar,
analisar e caracterizar atributos,
percepgdes e padrées sem
manipulagéo de variaveis.
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(Conclusao)

Gil (2008); Malhotra (2019)

Procedimentos Técnicos

Pesquisa documental com uso de
dados secundarios internos e
externos.

Marconi; Lakatos (2017);
Malhotra (2019); Bryman (2016)

Unidade de Andlise

Egressos do Curso de Comércio
Internacional (UCS) e registros
institucionais associados.

Gil (2008); Babbie (2013)

Coleta de Dados

Extracao sistematica de
informacgdes disponibilizadas
pelos egressos em midias sociais

Babbie (2013); Bryman (2016)

Tratamento e Analise de
Dados

Estatistica descritiva.

Hair et al. (2019); Creswell;
Creswell (2018); Cooper;
Schindler (2016)

Fonte: Elaborado pelo autor, dados provenientes da metodologia.

Essa sistematizagdo permite ao leitor visualizar de maneira integrada os

caminhos metodoldgicos percorridos, evidenciando a coeréncia entre os objetivos da

pesquisa, as técnicas adotadas e as formas de analise empregadas. Ao consolidar

esses elementos em um quadro sintese, reforgca-se a transparéncia do estudo e

assegura-se a replicabilidade dos procedimentos, preparando o terreno para a

apresentacao e discussao dos resultados obtidos no capitulo seguinte.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo dedica-se a analise e discussdao dos resultados obtidos na
pesquisa, estabelecendo um didlogo direto com os objetivos propostos e com o
referencial tedrico previamente apresentado. A partir dos dados coletados, em fontes
secundarias, sao examinados o0s principais padrdoes, tendéncias e relagbes
identificadas, buscando compreender de que maneira estes refletem a realidade dos
egressos do Curso de Comércio Internacional da UCS e suas trajetérias profissionais.
A analise aqui desenvolvida permite ndo apenas interpretar os achados a luz das
teorias que fundamentam o estudo, mas também evidenciar implicagdes praticas,
limitacbes observadas e contribui¢gdes potenciais para a area, oferecendo ao leitor

uma visédo aprofundada e contextualizada dos fend6menos investigados.

4.1.1 Perfil geral dos alumni

Desde a sua fundacao em 2012, até 2025, o curso de Comércio Internacional
Universidade de Caxias do Sul (UCS), ja formou 914 egressos ao longo dos anos.
Na tabela 1, a seguir explicita a quantidade de formados, considerando a grade

curricular e o campus de formagao.

Tabela 1 - Egressos do curso de comércio internacional desde 2012

Quantidade Grade Curricular Campus
556 GRA000357G SEDE - Caxias do Sul
53 GRA034357R SEDE - Caxias do Sul
279 GRA000664G CARVI - Bento Gongalves
26 GRA034664R CARVI - Bento Gongalves

Fonte: adaptado de Universidade de Caxias do Sul (UCS)

Os dados evidenciam que a maior concentragdo de alumni esta associada a
grade GRA000357G, vinculada ao campus Sede — Caxias do Sul, totalizando 556
egressos, 0 que corresponde a parcela mais representativa do contexto analisado.
Ainda no campus Sede, observa-se a presencga de 53 egressos formados pela grade

GRAO034357R, demonstrando a coexisténcia de diferentes matrizes curriculares ao
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decorrer dos anos, o que pode refletir processos de atualizagdo, reformulagdes
pedagodgicas e ajustes institucionais decorrentes das diretrizes académicas da UCS.

No campus CARVI - Bento Gongalves, identificam-se 279 egressos
provenientes da grade GRA000664G e 26 egressos vinculados a grade
GRAO034646R, totalizando 305 formados nesta unidade. Embora o numero seja
inferior ao verificado na Sede, evidencia a relevancia do campus CARVI,
especialmente considerando o contexto econémico da regido dos Vinhedos, com forte
vocagao para negocios internacionais, exportacdes e atividades relacionadas ao setor

vitivinicola e metalmecéanico.

4.1.2 Identificacao publica dos alumni

A localizagao dos alumni nas midias sociais, se deu através da plataforma do
LinkedIn, por sua natureza profissional e pela disponibilizagao publica de informacgdes
fornecidas pelos préprios usuarios, o que a torna especialmente adequada para
estudos que envolvem trajetdrias formativas e profissionais. Outras midias sociais
foram desconsideradas devido a restricbes de acesso, limitagbes quanto a
confiabilidade ou baixa completude dos dados disponiveis.

Para fins da pesquisa, foram considerados os perfis que tinham o nome
completo do egresso — ou pelo menos um nome e um sobrenome — e declaram ter
cursado Comércio Internacional na Universidade de Caxias do Sul (UCS) a partir de
2012.

O grafico 1, apresenta o resultado inicial da etapa de localizagao publica dos
alumni, com base nos egressos encontrados versus 0s egressos nao encontrados no
LinkedIn.
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Grafico 1 - Localizagao publica dos alumni

@ cncontrados @ Né&o Encontrados

Fonte: Elaborado pelo autor.

O resultado da localizacao é positivo, pois a maioria dos egressos (55,47 %) foi
encontrada, e tiveram seus perfis identificados na plataforma. Do ponto de vista
metodoldgico, o fato de ter sido possivel acessar e coletar dados de mais da metade
da populagao de alumni confere uma boa representatividade aos resultados obtidos.

No entanto, a taxa de Nao Encontrados (44,53%) é significativa. As razdes para
a nao localizagao de dados disponiveis no LinkedIn, pode estar relacionada ao fato
de alguns egressos nao possuirem um perfil na plataforma, ou utilizarem
identificagbes distintas daquelas consideradas no processo de busca, e
especialmente, ndo terem declarado vinculo com o curso de Comércio Internacional

da UCS. Esse é um ponto que deve ser reconhecido como uma limitagéo da pesquisa.

4.1.3 Insergao profissional

Num primeiro momento, o estudo procurou identificar em qual subarea do
campo de trabalho em Comércio Internacional, ou mesmo de areas correlatas, cada
egresso havia focado sua atuagéo profissional. Assim, foi coletada de forma fidedigna
a informagao por eles disponibilizada. Os resultados foram tabulados e estao

expressos no Grafico 2.



51

A seguir, apresenta-se a analise das areas de atuacgéao profissional dos alumni,
com base nas informacdes disponibilizadas publicamente por aqueles que foram
localizados durante a coleta de dados. Esta etapa busca identificar em quais
segmentos os alumni do Curso de Comércio Internacional da UCS estéo inseridos,
evidenciando a diversidade de campos ocupacionais que absorvem esses
profissionais. O Grafico 2, portanto, sintetiza a distribuicdo percentual dessas areas,
oferecendo uma visao clara e comparativa dos principais setores em que 0s egressos

estao atuando.

Grafico 2 - Areas de atuacéo profissional

Relacionamento mmm 1.83%
= 183%
Auténomo mmm 2 04%
Tl mm 2 24%
Gestdo mmm 2 44%
Financeiro mmmm 2 44%

2 65%

Logistica

Operagdes

Marketing
Técnica
Administrativo

w3 26%
m— 3 46%
— 3 67%

Outros s 4 07%
Empreendedor mmmmmm 4 48%
Compras w4 89%
Importagdo m———— 5 01%
Exportacdo NS 11,61%
Vendas meessssssssssssssssss 15 07%
Comercial S 28 11%
0,00%  500% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.

A area Comercial se destaca de forma significativa, representando 28,11% do
total. Essa é a maior concentragao e sugere que uma grande parte dos egressos atua
diretamente com prospecc¢éo comercial, 0 que é altamente relevante para a area de

Comeércio Internacional.
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Assim, se consideradas também as areas de Vendas (15,07%) e Exportacéo
(11,61%) apresentam alta relevancia. Somadas ao Comercial, elas indicam que o
perfil de atuacado dos alumni esta fortemente ligado as atividades-fim de intercambio
e troca de bens e servigos, reforcando a natureza do curso.

Areas de Suporte e Gestdo:

a) Importagao (5,91%): Embora seja uma das atividades centrais do Comércio

Internacional, aparece com um percentual menor que Exportagdo e
Vendas.

b) Compras (4,89%): Area correlata e estratégica, com uma participacédo

consideravel.
c) Empreendedor (4,48%): Um percentual expressivo de egressos esta
atuando como empreendedor, o que pode indicar um espirito de iniciativa
e a aplicagao dos conhecimentos em negdcios proprios.

d) Administrativo (3,67%), Marketing (3,26%) e Técnica (3,46%): Estas areas
mostram que os alumni também se inserem em fungdes de suporte, gestao
e especializadas que dao apoio as operacdes de comércio internacional.

Algumas areas tém percentuais muito baixos (abaixo de 1%, e estdo agrupadas
como “Outras Areas”), como Saude (0,61%), PCP (0,61%), Planejamento (0,41%),
Aviacao (0,41%), Estudante (0,41%), Educacgédo (0,41%), Gastronomia (0,20%),
Recursos Humanos (0,20%), Produgéo Audiovisual (0,20%), Moda (0,20%), Inovagao
(0,20%) e Design (0,20%). A presenga em areas tdo diversas, mesmo que em
porcentual baixo, demonstra a versatilidade da formagao, mas sugere que a grande
maioria se concentra nas fungdes mais tradicionais e diretamente ligadas ao core do
Comeércio Internacional.

O gréfico indica um forte alinhamento entre a formagdo em Comércio
Internacional e a atuagao profissional dos alumni, com a maioria concentrada nas
funcdes de Comercial, Vendas e Exportacdo. Isso sugere que a formagao esta
preparando os estudantes para as demandas do mercado nestas areas-chave. A
diversidade das demais areas, no entanto, aponta para a aplicabilidade multifacetada

do curso.

4.1.4 Continuidade académica
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Conforme o panorama estabelecido, torna-se relevante investigar ndo apenas
onde os alumni atuam, mas também como seguem investindo em sua qualificagéo
profissional. Os dados foram coletados através de um campo no LinkedIn chamado
“Formacao Académica", onde podem ser encontradas informag¢des como o curso, a
modalidade, a instituicido de ensino e o tempo de duracdo. Assim, o Grafico 3
apresenta a continuidade formativa dos egressos, evidenciando o percentual daqueles
que declararam ter realizado — ou que ainda estdo realizando — cursos de poés-
graduagdo, em comparagao aos que nao declararam continuidade na formacgéo

académica.

Grafico 3 - Continuidade na formagao académica

m Declararam pdés-graduacao

m N3o declararam pods-
graduacdo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Observa-se que a maior parte dos alumni nao declarou possuir pés-graduagao
no campo “formacido académica” de seus perfis no Linkedin, totalizando 56,61%.
Entretanto, como o preenchimento dessas informagbes na plataforma nao é
obrigatério, e muitos usuarios podem manter seus perfis parcialmente completos ou
desatualizados, esse dado deve ser interpretado com cautela. Ja os egressos que
informaram ter cursado — ou estar cursando — algumas modalidades de poés-

graduacao representam 43,39%.
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Embora esse percentual evidencie uma propensdo consideravel dos
profissionais de Comércio Internacional a investir em aprimoramento e diferenciagao
académica, o que € um indicador positivo para o desenvolvimento de carreira, néo €
possivel afirmar se os demais efetivamente ndo possuem pods-graduagao ou apenas
deixaram de registra-la na plataforma, o que constitui uma limitagdo inerente ao uso
de dados secundarios provenientes de midias sociais.

No grafico 4, analisa-se a modalidade de pds-graduagédo — Lato Sensu e
Stricto Sensu — cursada pelos egressos que declararam continuidade aos seus

estudos.

Grafico 4 - Pés-graduagao por modalidade de especializagéo

m Lato sensu

B Stricto sensu

Fonte: Elaborado pelo autor.

O grafico revela que a maior parte dos alumni optou por cursos de poés-
graduacao lato sensu (89,5%), enquanto uma parcela significativamente menor seguiu
para formacgéo stricto sensu (10,5%). Esse resultado sugere que a continuidade
formativa dos egressos tende a priorizar especializagdes voltadas ao aperfeigoamento
pratico e ao desenvolvimento de competéncias aplicadas ao mercado de trabalho.
Entretanto, essa predominédncia ndo deve ser interpretada como auséncia de
interesse pela carreira académica, mas pode estar relacionada a fatores como o

investimento adicional de tempo e recursos financeiros, além das exigéncias
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especificas para ingresso em mestrados e doutorados — etapas que frequentemente
demandam dedicacao exclusiva e formacgao prévia adequada.

Considerando esse panorama sobre as modalidades de pdés-graduagao
escolhidas pelos alumni, torna-se relevante avancar na analise e observar ndo apenas
que tipo de formacao continuada esses profissionais buscam, mas também em quais
instituicdes eles optaram por realizar essa etapa de desenvolvimento académico e
profissional. Portanto, o grafico 5 apresenta a distribuicdo das instituicdes de ensino
superior selecionadas pelos egressos para a continuidade de seus estudos,
permitindo visualizar padrbes e tendéncias que complementam a analise sobre a

formagao pos-graduada.

Grafico 5 - Instituicdes de ensino

Qutras Instituicbes

uUcs

PUCRS

FGV

FSG

UNISINOS

UNINTER

USP/Esalq

Fonte: Elaborado pelo autor.

Observa-se que a UCS (Universidade de Caxias do Sul), instituicdo de origem
dos alumni, € a mais presente, com 38 mengdes (em numeros absolutos) na midia
social analisada. A presenca expressiva de alumni que retornam a propria UCS
evidencia confianga institucional e reconhecimento da qualidade da formacéo inicial,
0 que esta diretamente relacionado a lealdade do egresso. Essa lealdade pode ser

indicativa de satisfacao e identificagdo com a marca institucional, configurando um
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ativo intangivel importante para a reputagao e o posicionamento da universidade no
ensino superior.

Outras instituicbes privadas com presenga regional ou nacional também
aparecem de forma recorrente, como PUCRS (34), FGV (31), FSG (16) e UNISINOS
(13). A incidéncia dessas instituicbes indica uma diversificagcdo nas escolhas de
continuidade formativa e pode refletir aspectos como disponibilidade de cursos,
modalidades ofertadas, areas de concentracdo, rede de campi ou acessibilidade
geografica. Também se observa a presenca de instituicbes com atuagdo ampliada no
ensino a distancia, como a UNINTER (7), o que aponta para a relevancia de
modalidades flexiveis no contexto de educagao continuada.

Instituigdes de abrangéncia nacional, como USP/Esalq (5), também aparecem
entre os registros, embora em menor frequéncia. Esse comportamento pode estar
relacionado a localizagdo, as areas de concentracdo especificas oferecidas ou a
dinamica de acesso a programas fora do eixo regional de atuagao dos egressos.

De forma geral, a distribuicdo das instituicdes de pds-graduacao evidencia um
padrao predominantemente regional, com presencga de instituicdes do Rio Grande do
Sul e de plataformas de ensino a distancia, complementado por escolhas pontuais em
instituicdes de alcance nacional. Esse conjunto de dados sugere que fatores como
oferta de cursos, modalidade, proximidade e areas de interesse podem ter

influenciado as trajetérias de educagao continuada identificadas entre os alumni.

4.1.5 Competéncias linguisticas identificadas

A qualificacdo académica nao constitui o unico eixo de desenvolvimento
relevante para a atuacdo no campo do Comércio Internacional, um aspecto
fundamental para a inser¢gao e competitividade profissional nessa area refere-se as
competéncias linguisticas, especialmente pela natureza multicultural e globalizada
das atividades desempenhadas. Portanto, neste contexto apresenta-se a analise dos
idiomas identificados nos perfis dos egressos, permitindo compreender como essas
habilidades se articulam as demandas do mercado internacional.

Na plataforma do LinkedIn, onde os dados foram coletados, ha um campo
chamado “ldiomas” onde os usuarios podem informar o idioma e o nivel de dominio
que possuem. O grafico 6, a seguir, apresenta o nivel de proficiéncia autodeclarada

em Inglés pelos alumni do curso de Comeércio Internacional.
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Grafico 6 - Proficiéncia em inglés
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A maioria dos egressos identificada declara ter um nivel de proficiéncia em
Inglés elevado: Avangado é o nivel mais frequente, com 24,7% e Fluente aparece em
segundo lugar, com 17,4%.

Juntos, os niveis Avangado e Fluente totalizam 42,1% dos respondentes. Isso
indica que uma ampla maioria dos alumni acredita possuir um dominio sélido do
Inglés, a lingua franca dos negdcios internacionais.

O nivel Intermediario representa 8,7%. Nao foram encontrados registros de
niveis basicos, e 0os que nao declararam algum nivel de proficiéncia, correspondem a
49,3%, possivelmente porque muitos usuarios podem manter seus perfis parcialmente
completos ou desatualizados.

A alta proficiéncia em Inglés sugere que, seja por meio da formacéao
universitaria, experiéncias de internacionalizagao ou iniciativa prépria, os alumni estao
bem capacitados quanto a ferramenta linguistica essencial para a atuagéo no mercado
global.

O dominio do inglés se apresenta como a habilidade mais amplamente

declarada pelos alumni, o que € esperado diante de sua centralidade nas relagcdes
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comerciais internacionais. Contudo, no contexto latino-americano, outra competéncia
linguistica assume papel igualmente estratégico: o espanhol. Assim, no grafico 7,
analisa-se o conhecimento de espanhol autodeclarado entre os alumni, buscando
identificar seu alcance, seu nivel predominante e suas possiveis implicacdes para a

atuacgao profissional no cenario global.

Grafico 7 - Proficiéncia em Espanhol
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Fonte: Elaborado pelo autor

Ao contrario do Inglés, o nivel de proficiéncia mais alto em Espanhol é o
Intermediario, atingindo 18,3%. A porcentagem de alumni que se declara Fluente é a
menor entre as categorias, com apenas 4,3%. O nivel Avangado estda em 11,6%, e 0
nivel Basico esta em 4,3%. Os que ndo declararam algum nivel de proficiéncia no
idioma, correspondem a 59,78,.

A percepgao quanto a proficiéncia em Espanhol é visivelmente inferior a de
Inglés. Enquanto 42,1% se consideram Avangados ou Fluentes em Inglés, em
Espanhol essa soma ¢ de apenas 15,9% (11,6% Avancado + 4,3% Fluente).

O Espanhol, sendo a lingua oficial dos principais parceiros comerciais do
Mercosul, possui uma importancia regional estratégica para o Brasil. O grafico revela

que, embora haja um bom numero de profissionais com nivel Avangado ou
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Intermediario, a fluéncia plena é baixa. Isso indica que a maioria dos alumni pode se
comunicar em nivel funcional, mas pode haver uma certa lacuna a ser preenchida
para alcancar a proficiéncia necessaria para negociagoes e interacées complexas com
o mercado falante de lingua hispanica, o que pode ser uma limitacdo para a plena
internacionalizagao da carreira na América Latina.

Embora o inglés e o espanhol se destaquem como os idiomas mais diretamente
associados as demandas do Comércio Internacional, especialmente no contexto das
relacbes multilaterais e regionais do Brasil, a presenga de outros idiomas nos perfis
dos alumni também merece atencido. Essas competéncias adicionais, ainda que
menos frequentes, podem indicar diferenciais competitivos relevantes, sobretudo em
mercados especificos ou em empresas que mantém relagées comerciais com paises
de outras regides. Dessa forma, o grafico 8 apresenta os principais idiomas
identificados (além de inglés e espanhol), analisando sua diversidade, recorréncia e
possiveis implicagdes para a atuagao dos egressos em contextos internacionais mais

amplos.

Gréfico 8 - Principais idiomas declarados (além de inglés e espanhol)
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Fonte: Elaborado pelo autor
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O grafico apresenta uma notavel diversidade de idiomas, indicando que uma
parcela dos alumni busca se diferenciar e expandir suas habilidades linguisticas além
do padrao.

O ltaliano e o Francés sao os idiomas mais representados. O ltaliano
Intermediario (2,76%) é a maior fatia isolada, outros niveis de Italiano (Basico 2,17%,
Avancgado 1,18%, Fluente 0,39%) somam um total de 3,75% das men¢des. Francés
Basico (2,37%) e Intermediario (1,97%) somam 4,34% das mengoes.

Essa predominéncia pode estar relacionada a heranga cultural e imigratéria da
regido de Caxias do Sul. No entanto, a lingua Alema também se mostra relevante
entre os alumni, ainda que com menor representatividade. Ao somar os niveis de
Alemao Intermediario (2,17%), Basico (1,18%) e Avangado (0,20%), observa-se um
total de 3,55% das mengdes. Essa presenga ndo é casual: ela esta ligada a
colonizagdo germanica, especialmente no nordeste do Rio Grande do Sul. Nota-se
que a predominancia de ltaliano, Francés e Alem&o pode refletir tanto a heranca
cultural local quanto a inser¢ao econdmica de empresas de origem europeia na regiao,
muitas delas vinculadas aos setores metalmecanico, vinicola e de manufaturas
especializadas, que mantém relagées com mercados italianos, alemaes e franceses.

Ainda ha uma presenga minoritaria de outros idiomas (1,58%), como linguas
estratégicas para o comércio global, sendo estas o Chinés Basico (0,59%), Chinés
Intermediario (0,20%), Japonés Basico (0,20%), Mandarim Fluente (0,20%),
Noruegués Intermediario (0,20%) e Holandés Basico (0,20%). Embora em percentuais
baixos, a existéncia desses idiomas reflete a abrangéncia dos interesses de
internacionalizagao para mercados estratégicos e emergentes, ndo necessariamente
tradicionais. Os que ndo declararam algum idioma adicional (além de inglés e
espanhol), correspondem a 84,02%, e nao foram incluidos no grafico.

Portanto, as competéncias linguisticas observadas, ainda que minoritarias em
comparagao ao inglés e ao espanhol, sinalizam oportunidades e nichos especificos
de atuacao profissional relacionados ao perfil historico e econémico regional.

O grafico revela uma busca por diferenciagao linguistica que vai além do Inglés
e Espanhol, o que € um indicador positivo para a internacionalizagao da carreira. A
forte presenca do Italiano, Francés e Alem&o sugere uma influéncia cultural regional
na escolha e dominio dessas linguas, mas a diversidade de outros idiomas aponta

para um interesse dos alumni em explorar oportunidades em diversos mercados
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globais, potencializando o desenvolvimento de suas carreiras em contextos

internacionais.

4.1.6 Experiéncias de Internacionalizagao

Os dados referentes as vivéncias internacionais foram obtidos a partir do
campo “Experiéncia” nos perfis do LinkedIn, no qual os usuarios podem registrar
cargos, empresas, localidades (cidade/pais) e duragdo das atividades profissionais.
Como a plataforma ndo possui um campo especifico para indicar experiéncias
internacionais, e considerando que o preenchimento dessas informacdes é opcional e
pode estar incompleto ou desatualizado, essa etapa da coleta apresenta limitacdes
inerentes ao uso de dados secundarios provenientes de midias sociais. No grafico 9,

estao representados os resultados obtidos.

Grafico 9 - Vivéncias Internacionais identificadas
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Dentro desse contexto, observou-se que a maior parte dos alumni nao registrou
vivéncias internacionais em seus perfis, representando 84,62% do total analisado. Por
outro lado, 15,38% declararam ter realizado algum tipo de experiéncia fora do pais. A

baixa incidéncia de experiéncias internacionais declaradas pode refletir ndo apenas a
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auséncia dessas vivéncias, mas também a possibilidade de nao terem sido
registradas pelos usuarios ou de estarem descritas de forma incompleta. Ainda assim,
0 grupo que apresentou vivéncias no exterior, fornece indicios relevantes para
compreender o alcance da internacionalizagdo individual dos egressos e seus
potenciais contribuicbes para a atuacao profissional ainda que minoritario, torna-se
relevante observar mais atentamente o grupo de alumni que declarou vivéncias
internacionais.

A analise dessas experiéncias permite compreender ndo apenas a presenca
da internacionalizagédo na trajetéria formativa e profissional dos egressos, mas
também os contextos geograficos e culturais que integram esses percursos. Nesse
sentido, o grafico 10 apresenta os paises nos quais essas vivéncias foram registradas
em numeros absolutos, possibilitando visualizar os destinos mais frequentes e,
consequentemente, identificar padrdes que ajudam a contextualizar o tipo de insergéo

internacional vivenciada por esses profissionais.

Grafico 10 - Vivéncias Internacionais por Pais
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O grafico demonstra uma distribuigdo bastante diversificada dos paises que
receberam os alumni para experiéncias internacionais, ainda que com concentracdes

distintas entre os destinos. Observa-se que Irlanda (14) e Estados Unidos (10)
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constituem os paises mais escolhidos, o que pode estar associado a forte atratividade
desses destinos para intercAmbios académicos, programas de aperfeicoamento
linguistico e oportunidades de trabalho temporario, especialmente em areas que
valorizam a fluéncia em inglés. Na sequéncia, aparecem Australia (9) e Inglaterra (7),
confirmando a predominéncia de paises angléfonos altamente consolidados como
polos globais de mobilidade estudantil e profissional.

Outros destinos europeus também apresentam participagcao expressiva, como
Alemanha (5), Portugal (4), Italia (3), Espanha (3), Emirados Arabes Unidos (3) e
Canada (3). Esses paises se destacam pela presenca de oportunidades académicas
e econdmicas, além de suas relagbes comerciais e historicas com o Brasil. A presencga
da Alemanha e da Italia, por exemplo, pode estar relacionada ndo apenas ao interesse
profissional dos egressos, mas também as conexdes culturais e a heranga imigratéria
da regido, que mantém vinculos relevantes com esses paises. Em um segundo grupo,
observa-se uma variedade de destinos que, apesar de apresentarem menor
frequéncia (1 ou 2 mencgdes), evidenciam a diversidade das trajetérias internacionais
dos egressos. Paises como Argentina, Chile, China, india, Noruega, México,
Roménia, Suiga, Uruguai, Bulgaria, entre outros, refletem oportunidades individuais e
trajetdrias especificas, seja por motivos académicos, de intercambio cultural, missdes
profissionais ou experiéncias de curta duracao.

A amplitude geografica observada no grafico demonstra que aqueles que
realizaram tais experiéncias acessaram contextos bastante distintos, envolvendo
América do Norte, Europa, Asia, Oceania e América Latina. Essa diversidade pode
contribuir para a formag¢ao de uma visao global ampliada, competéncias interculturais
e maior adaptabilidade, caracteristicas valorizadas nas dindmicas do comércio
internacional contemporaneo.

A identificacdo dos paises de destino oferece um panorama inicial sobre a
insercao geografica dos alumni que tiveram experiéncias internacionais. No entanto,
para compreender de forma mais aprofundada a natureza dessas vivéncias, €
essencial analisar com que finalidade elas ocorreram. Dessa forma, o grafico 11
apresenta a distribuicdo desses propdsitos, permitindo observar quais tipos de
experiéncia internacional foram mais frequentes entre os alumni e como eles se

relacionam com suas trajetorias formativas e profissionais.
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Grafico 11 - Vivéncias internacionais por propdsito
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O propédsito dominante das vivéncias internacionais € a Oportunidade
Profissional, representada pela cor verde, com 86,84%. Isso inclui emprego, trainee,
job rotation ou mudanga de residéncia por motivos de trabalho. O Trabalho Voluntario
aparece com apenas 1,32%.

As vivéncias com foco na educacgao — Intercambio Académico, com foco voltado
a pos-graduacéo, e Intercambio Educacional, com énfase em linguas — representam
uma parcela minima de apenas 11,84% juntos:

a) Intercambio Académico (6,58%)

b) Intercambio Educacional (5,26%)

Para o grupo de alumni que buscou vivéncia internacional, o principal motivador
nao foi a formacgéo académica (intercambio universitario), mas sim o desenvolvimento
profissional e de carreira (86,84%). Isso sugere que a vivéncia internacional ndo é
vista majoritariamente como um complemento a formagao universitaria, mas sim como
uma evolugao da carreira apds a graduacao. A alta porcentagem de "Oportunidade
Profissional" indica que esses alumni ou encontraram emprego no exterior ou foram
transferidos/buscados por empresas internacionais, o que pode ser um indicador

robusto de sucesso e internacionalizacao da carreira.
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Tendo em vista esses resultados, torna-se relevante observar ndo apenas as
motivagdes que levaram os alumni a buscar experiéncias internacionais, mas também
a duracao dessas vivéncias, uma vez que o tempo de permanéncia no exterior pode
influenciar de forma significativa o tipo de aprendizado adquirido, o grau de imersao
cultural e o impacto na trajetoria profissional. Assim, ao analisar a extensdo das
experiéncias internacionais registradas pelos egressos, €& possivel identificar
diferentes niveis de envolvimento e aprofundamento, que variam desde estadas de
curta duragéo, voltadas a atividades pontuais, até periodos prolongados associados a
oportunidades académicas ou profissionais mais estruturadas. A seguir, na tabela 2,
€ apresentado o tempo em meses de vivéncias internacionais registradas, com prazo

determinado, pelos alumni em seus perfis do Linkedin.

Tabela 2 - Vivéncias Internacionais finalizadas

Duracdo em meses Frequéncia Absoluta (Contagem)
1 a3 meses 4
4 a 6 meses 0
7 a 12 meses 7
13 a 24 meses 1
> a 25 meses 2

Fonte: Elaborado pelo autor.

O perfil das experiéncias finalizadas € majoritariamente caracterizado pela
curta e média duracéo, indicando um foco em programas mais tradicionais e definidos
no tempo. A vasta maioria das experiéncias finalizadas concentra-se nas faixas de 1
a 3 meses (4) e 7 a 12 meses (7). Isso sugere que a mobilidade concluida
frequentemente corresponde a intercambios de verdo, cursos intensivos (1 a 3 meses)
ou a um semestre/ano académico completo (7 a 12 meses). As vivéncias que
ultrapassam um ano (acima de 13 meses) sdo minoritarias (3 de 14), sugerindo que
programas de maior complexidade, como dupla titulagdo ou longos periodos de
trabalho/estudo, sGdo menos comuns no conjunto de experiéncias ja concluidas. Na
sequéncia, a tabela 3 apresenta as vivéncias internacionais registradas somente com
data de inicio e ainda estdo em execugao, conforme registros dos alumni em seus

perfis.
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Tabela 3 - Vivéncias Internacionais em andamento

Duragdo em meses Frequéncia Absoluta (Contagem)
1 a3 meses 1
4 a 6 meses 0
7 a 12 meses 2
13 a 24 meses 5
25 a 36 meses 6

—_
—_

37 a 48 meses

49 a 72 meses

73 a 99 meses

> a 100 meses

Fonte: Elaborado pelo autor.

O perfil das experiéncias em andamento contrasta fortemente com o das
finalizadas, indicando uma predominancia de longa duracéo, o que pode sugerir um
perfil de permanéncia ou mesmo migracao profissional. O total de vivéncias em
andamento (47) demonstra uma fortissima inclinagdo para a permanéncia. As faixas
de 25 a 36 meses (6) e, especialmente, 37 a 48 meses (11) representam o pico da
distribuicdo. A duragao de 37 a 48 meses (aproximadamente 3 a 4 anos) pode estar
associada a programas de graduacdo completa, mestrados profissionais ou a
estagios/vinculos empregaticios prolongados apdés a formacdo. A presenga
expressiva de 22 vivéncias nas faixas de 49 a 72 meses (7), 73 a 99 meses (6) e > a
100 meses (9) é particularmente relevante. Tais duragdes, que ultrapassam 8 anos,
transcendem o escopo da mobilidade académica tipica, indicando que a "vivéncia
internacional em andamento” representa, na pratica, a permanéncia e consolidagao
da carreira e/ou residéncia no exterior por parte desses egressos.

Os dados sugerem que aqueles que se engajam em experiéncias de longa
duracdo tendem a permanecer no exterior por periodos muito extensos,
transformando a mobilidade inicial em uma trajetéria de carreira internacionalizada e

continua.

4.1.7 Analises integradas: internacionalizagao X idiomas
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O grafico 12, relaciona o nivel de proficiéncia em Inglés entre os alumni que
tiveram vivéncia internacional (SIM - barras vermelhas) e os que néo tiveram (NAO -

barras azuis).

Grafico 12 - Internacionalizagéo x Idioma Inglés

60,00%
50.00% 48,54%49,02%
41.18%
40,00%
32,52%
30,00%
20,00% 18.93%
1 [v]
10,00% 9.80%
0,00% .
Avancado Fluente Intermediario
mNAO mSIM

Fonte: Elaborado pelo autor.

A diferenca percentual é minima. Os que tiveram vivéncia internacional (SIM -
49,02%) e os que nao tiveram (NAO - 48,54%) tém proporcdes quase idénticas no
nivel Avancado. Isso sugere que o nivel "Avangado" de Inglés € amplamente comum
em ambos 0s grupos.

Ha uma diferenga notavel no nivel Fluente. O grupo que teve vivéncia
internacional (SIM - 41,18%) é significativamente mais fluente do que o grupo que néo
teve (NAO - 32,52%). Essa diferenca de 8,66 pontos percentuais sugere que a
vivéncia internacional contribui para o aprimoramento e a consolidacado da fluéncia
plena.

O grupo que nao teve vivéncia internacional (NAO - 18,93%) apresenta mais
que o dobro de alumni no nivel Intermediario em comparagdo com o grupo que teve
(SIM - 9,80%). Isso reforgca a ideia de que quem se aventura em uma vivéncia
internacional ja tem um dominio linguistico maior, ou que a experiéncia no exterior

eleva o nivel de Intermediario para Avangado/Fluente.



68

O grafico estabelece uma correlagao positiva entre a vivéncia internacional e o
nivel de proficiéncia em Inglés. Embora ambos os grupos tenham uma base sdlida
(Avangado), o grupo com vivéncia internacional é significativamente mais fluente e
tem uma parcela menor de respondentes no nivel Intermediario. Isso confirma a
expectativa de que o dominio pleno do Inglés é tanto um pré-requisito quanto um
resultado aprimorado da experiéncia de internacionalizagao.

A partir dessa relacao identificada entre vivéncia internacional e maior dominio
do inglés, torna-se pertinente expandir a analise para outros idiomas relevantes a
formacéao e atuacdo em Comércio Internacional. Entre eles, o espanhol ocupa posigao
de destaque, tanto por sua proximidade geografica quanto pelo peso econémico dos
paises hispanicos nas relagdes comerciais brasileiras. Assim, o grafico 13 na
sequéncia, aprofunda essa discussdo ao comparar os niveis de proficiéncia em
espanhol entre alumni com e sem experiéncia internacional, permitindo verificar se o

padrao observado no inglés se reproduz também nesse segundo idioma.

Grafico 13 - Internacionalizagao x Idioma Espanhol

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00% 27,71°

(1)
45,18%°7%

34,21%

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

16,87%

13,16%
10,249

Avancado Basico Fluente Intermediario

ENAO mSIM

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O nivel Intermediario € dominante em ambos os grupos, com uma ligeira
vantagem para quem teve vivéncia internacional (SIM - 47,37%) em comparagao com
quem nao teve (NAO - 45,18%), a diferenga é pequena.

Ha uma clara vantagem no nivel Avangado para o grupo com vivéncia
internacional (SIM - 34,21%) em relagdo ao grupo sem (NAO - 27,71%). Essa
diferenga de 6,5 pontos percentuais sugere que a vivéncia no exterior, mesmo que em
paises nao hispanicos, estda associada a um maior dominio do Espanhol
(possivelmente estudado antes ou durante a experiéncia). O nivel Fluente também é
mais alto para o grupo SIM (13,16%) do que para o grupo NAO (10,24%).

Uma diferenga significativa ocorre no nivel Basico, que é muito mais alto no
grupo sem vivéncia internacional (NAO - 16,87%) do que no grupo com (SIM - 5,26%).
Assim como no Inglés, a vivéncia internacional parece ter elevado os alumni do nivel
Basico para os niveis superiores, ou a baixa proficiéncia € uma barreira para a
internacionalizagao.

A vivéncia internacional também esta associada a um melhor desempenho nos
niveis mais altos de proficiéncia em Espanhol (Avang¢ado e Fluente), e a uma menor
incidéncia no nivel Basico. Embora o Espanhol néo seja tdo essencial quanto o Inglés
para a maioria dos destinos (Grafico 10), o grafico indica que os alumni que buscam
a internacionalizagao tendem a ter um maior capital linguistico geral, incluindo no

idioma regional estratégico (Espanhol).

4.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A discusséao a seguir estabelece o didlogo entre os dados coletados sobre os
alumni do Curso de Comércio Internacional da UCS (2012-2025) e o referencial
tedrico do estudo, explorando o desenvolvimento de carreira sob a otica da
internacionalizacéo, da qualificacdo e das competéncias profissionais. Ao articular tais
achados com o referencial tedrico, € possivel compreender como fatores como
qualificagdo, competéncias linguisticas, mobilidade internacional e insergéo
profissional se entrelagcam na construgao de trajetérias que dialogam diretamente com
as demandas contemporaneas do mercado global.

Inicialmente, o perfil geral dos alumni demonstra que o curso se consolidou
como um dos importantes formadores na regiao, com 914 egressos distribuidos entre

diferentes matrizes curriculares e unidades académicas. Outro aspecto relevante
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refere-se a representatividade da localizagédo publica dos alumni no LinkedIln. Com
55,47% dos egressos encontrados, a base de dados utilizada possui robustez
suficiente para interpretacao estatistica, embora a taxa de nao localizados represente
uma limitagdo inerente a pesquisas baseadas em midias sociais. Ainda assim, o fato
de mais da metade dos egressos manterem presenca digital profissional sugere um
padrao de comportamento relevante para carreiras internacionais: a construgao e
manutencao de identidade profissional publica.

No que diz respeito a insercao profissional, observa-se que as areas de
natureza comerciais constituem os principais campos de atuag¢ao dos egressos. Essa
constatagao reforga a visao de Martino (2013) e Ramos, Domingues e Marietto (2011)
de que o comércio internacional € um campo multidisciplinar que exige atuagéo em
multiplos setores da economia global. O resultado também confirma os achados de
Klein e Borges (2017), ao evidenciarem que o profissional da area assume um perfil
polivalente e ocupa posi¢cdes que extrapolam a operagao técnica, adentrando funcdes
estratégicas em cadeias produtivas internacionalizadas.

Essa orientagdo para o mercado € solidificada pelo perfil de especializacédo. O
estudo demonstra que 43,39% dos alumni declaram ter cursado ou estar cursando
pés-graduacédo, sendo que 89,5% dos cursos identificados correspondem a
especializagéo lafo sensu. A busca por essa modalidade indica que o objetivo primario
de qualificacdo é o aprimoramento em habilidades de gestdo e analise estratégica
(MAINARDES; DESCHAMPS; LIMA, 2008).

No campo das competéncias linguisticas, os resultados confirmam que o inglés
€ a ferramenta central do repertério profissional dos alumni, com 42,1% declarando
niveis Avangado ou Fluente. O dominio de linguas estrangeiras é classificado como
um diferencial competitivo essencial para o internacionalista (DI PIETRO, 2014;
SUZIN, 2021). Tal dominio ndo apenas favorece a insergdo em empresas
multinacionais e operacbes de comércio exterior, mas também amplia
significativamente as possibilidades de mobilidade profissional e académica, como
demonstram analises integradas do estudo.

O espanhol, embora presente, demonstra niveis mais modestos de proficiéncia.
A predominancia do nivel Intermediario e a baixa propor¢cdo de fluentes (4,3%)
sugerem que, embora os alumni reconhegam sua importancia, o investimento no
idioma pode ser menor que no inglés. Essa discrepancia é relevante, especialmente

porque o0s paises hispanicos constituem alguns dos principais parceiros comerciais do
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Brasil. Assim, o espanhol aparece como potencial ponto de fortalecimento no
desenvolvimento de competéncias linguisticas essenciais para expandir a atuagao
profissional no contexto regional. As competéncias linguisticas adicionais (italiano,
francés, alemé&o, chinés, entre outros) revelam a influéncia cultural da regido e os
vinculos econdémicos estabelecidos pelas empresas locais com paises europeus,
principalmente da Italia e Alemanha.

Quanto as vivéncias internacionais, embora apenas 15,38% dos alumni
declararem ter experiéncias no exterior, os dados sugerem que essas vivéncias
possuem forte impacto na consolidagdo de competéncias globais, sobretudo na
fluéncia em inglés. Tal padrao dialoga diretamente com Knight (2020), que entende a
internacionalizagcdo como fendmeno multidimensional, nao restrito as acdes formais
das instituicdes de ensino. O predominio de destinos anglofonos (Irlanda, EUA,
Australia, Inglaterra) confirma o alinhamento entre mobilidade internacional e
desenvolvimento linguistico e cultural. Outro ponto de destaque é que 86,84% das
vivéncias internacionais tém como propdsito central oportunidades profissionais — e
nao académicas. Isso indica que a internacionalizagdo dos alumni ocorre
majoritariamente como estratégia de carreira, e ndo como extensédo direta da
formagao universitaria. A predominancia de experiéncias de longa duragao (acima de
25 meses) reforga essa interpretacdo, sugerindo nao apenas mobilidade, mas
permanéncia e inserg¢ao profissional efetiva no exterior.

Por fim, as analises integradas entre internacionalizagdo e competéncias
linguisticas reforcam que alumni com vivéncia internacional tendem a apresentar
niveis mais elevados de proficiéncia em inglés e espanhol, com diferencas
expressivas na fluéncia. Isso confirma o argumento de que mobilidade internacional
atua n&o apenas como resultado, mas como refor¢o as competéncias linguisticas
essenciais na formagao de carreiras globais.

Em sintese, o conjunto dos resultados demonstra que a formacao em Comércio
Internacional na UCS oferece bases sdlidas para o desenvolvimento de carreiras
orientadas ao mercado global, e que os alumni, constroem trajetérias caracterizadas
pela busca por qualificacdo, competéncias linguisticas e experiéncias profissionais
internacionais. Tais elementos, integrados, evidenciam ndo apenas a coeréncia da
formagao académica com as demandas do mercado, mas também o papel estratégico
do curso e da instituicdo na preparacao de profissionais aptos a atuar no contexto

global contemporaneo.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar a trajetoria profissional, a
qualificagdo académica, as competéncias linguisticas e os padrbes de
internacionalizagdo dos egressos do Curso de Comércio Internacional (COMIN) da
Universidade de Caxias do Sul, no periodo compreendido entre 2012 e 2025. A partir
da utilizacado de dados secundarios obtidos principalmente por meio de perfis publicos
no LinkedIn, foi possivel estabelecer conexdes significativas entre a formagao
académica, o desenvolvimento de carreira e 0s processos contemporaneos de
internacionalizacdo, oferecendo uma visdo abrangente do perfil dos alumni e das
dinamicas que influenciam sua insergdo no mercado global.

De maneira geral, os resultados demonstraram coeréncia entre a formacgéo
oferecida pelo curso e as areas de atuagao profissional identificadas entre os
egressos, com forte presenca nas areas de natureza comercial. Adicionalmente,
observou-se uma tendéncia relevante de continuidade formativa em cursos de pés-
graduacéao /ato sensu, indicando a busca por especializagbes praticas voltadas ao
mercado. A analise das competéncias linguisticas revelou niveis elevados de
proficiéncia em inglés e um dominio intermediario de espanhol, alinhando-se as
demandas linguisticas de mercados globais e regionais. Por fim, as vivéncias
internacionais, ainda que registradas por uma parcela menor dos alumni, sugerem
impacto expressivo na fluéncia linguistica e na consolidagdo de carreiras
internacionalizadas, sobretudo entre aqueles que permanecem no exterior por longos
periodos.

Os achados desta pesquisa geram implicagdes relevantes tanto para a
instituigdo quanto para o campo da internacionalizacdo da educagao superior € 0
estudo das carreiras globais. Primeiramente, o fato de grande parte dos alumni
atuarem em areas diretamente ligadas ao comércio exterior demonstra a efetividade
do curso em preparar profissionais alinhados as demandas do mercado global. Isso
reforca a importdncia de manter e ampliar praticas pedagdgicas voltadas a
internacionalizagdo, como disciplinas com enfoque global, metodologias ativas,
integragdo com empresas e estimulo ao desenvolvimento de competéncias
interculturais.

Do ponto de vista institucional, a elevada proporgédo de alumni que retornam a

UCS para cursar pés-graduacédo e a forte representatividade regional entre as
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instituicdes escolhidas indicam niveis importantes de confianca e lealdade
institucional. Tal evidéncia reforca a necessidade de estratégias de relacionamento
com egressos, permitindo que a instituicdo se beneficie do capital simbdlico e da
experiéncia profissional acumulada pelos alumni. Essa retroalimentag¢ao tem potencial
de fortalecer a reputagao institucional, aprimorar curriculos e alimentar estratégias de
formacéao continuada.

Este trabalho oferece contribuicdes significativas em diferentes dimensdes. No
ambito institucional, fornece um panorama robusto e atualizado sobre o perfil e as
trajetérias dos egressos, contribuindo para processos decisorios relacionados a
gestao do curso, revisao curricular, estratégias de internacionalizagao e politicas de
relacionamento com alumni. Os achados oferecem subsidios para a criagcdo de um
sistema continuo de monitoramento, permitindo que a instituicio acompanhe
tendéncias, identifique necessidades emergentes e fortalega o vinculo com seus
formados. A analise revela, por exemplo, que uma parcela significativa dos alumni
permanece na regiao ou continua sua formacgao dentro da prépria UCS, o que abre
oportunidade para agdes que reforcem esse relacionamento.

Em termos metodoldgicos, a pesquisa demonstra a aplicabilidade de dados
secundarios provenientes de midias sociais como instrumento de analise de trajetorias
profissionais, qualificacdo e internacionalizacdo de egressos. Tal abordagem amplia
o repertorio investigativo em estudos de egressos, mostrando que plataformas como
o LinkedIn constituem fontes ricas e acessiveis para compreender movimentos de
carreira, desde que tratadas com rigor e consciéncia de suas limitagdes.

Como toda investigagao empirica, este estudo apresenta limitagdes que devem
ser reconhecidas, especialmente em funcdo da natureza dos dados utilizados. A
primeira limitacdo refere-se ao uso exclusivo de informagbes disponibilizadas
publicamente no LinkedIn, o que significa que os dados podem estar incompletos,
desatualizados ou sujeitos a vieses de autodeclaracdo. Muitos usuarios podem nao
manter perfis ativos ou podem nao divulgar integralmente sua formagao,
competéncias e experiéncias, o que afeta diretamente a representatividade da
amostra. Outra limitacdo diz respeito a auséncia de dados primarios. Nao foram
realizadas entrevistas, questionarios ou contato direto com os egressos, o que limita
a capacidade da pesquisa de aprofundar aspectos subjetivos, como percepgdes
pessoais, motivacdes, expectativas profissionais e experiéncias interculturais nao

registradas nas plataformas digitais. Além disso, os dados sobre vivéncias
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internacionais dependem da forma como o usuario registra localidade de trabalho ou
estudo, o que pode gerar interpretacbes incompletas. A classificacdo de areas
profissionais, niveis linguisticos e propdsitos de mobilidade também esta condicionada
ao formato de preenchimento do LinkedIn, que ndo segue padrdes académicos de
categorizagao. Por fim, trata-se de um estudo circunscrito a uma unica instituicéo e a
um curso especifico, o que limita a generalizagao dos resultados para outros contextos
ou regides, embora ofereca um panorama valioso para estudos institucionais.

Com base nas limitagdes identificadas e na relevancia dos achados,

recomenda-se que futuras pesquisas:

a) Incorporem métodos mistos, combinando analise de dados secundarios com
entrevistas e questionarios, permitindo aprofundar dimensdes subjetivas e
contextuais da trajetéria dos egressos.

b) Investiguem o impacto da internacionalizag&o curricular na empregabilidade
global, analisando se alunos expostos a atividades de internacionalizagao “em
casa” apresentam maior insercao internacional no mercado.

c) Explore o papel das competéncias linguisticas regionais, como o espanhol,
buscando entender como lacunas ou fortalezas linguisticas influenciam a
atuacao no Mercosul e outros blocos econémicos.

d) Realizem estudos longitudinais, acompanhando cortes especificos de
egressos ao longo dos anos para compreender como suas carreiras evoluem
e quais fatores influenciam sua mobilidade internacional e qualificagao

profissional.

Em sintese, este estudo atingiu seu objetivo ao oferecer uma analise ampla,
fundamentada e integrada sobre a trajetoria dos alumni do Curso de Comeércio
Internacional da UCS, iluminando aspectos cruciais da formagao profissional em um
mundo globalizado. Ao mapear padrdes de carreira, qualificacdo e
internacionalizacdo, a pesquisa reafirma a relevancia do curso na preparagcao de
profissionais qualificados e competitivos em escala global, ao mesmo tempo em que
oferece evidéncias soélidas para a melhoria continua da formagdo e para o

fortalecimento das estratégias de internacionalizagao da instituicao.
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