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RESUMO

A Economia Compartilhada € uma tendéncia mundial que consiste na troca e no
compartilhamento, gerando o consumo consciente de produtos e servigos. A
motivagéo tem relagdo direta com o desejo e a necessidade do individuo e o leva a
tomar determinada ag¢ao, sendo assim, a motivacdo € uma das variacdées que mais
nos auxilia a entender o turista, visto que possui maior impacto por tras de todo o
comportamento dele. A Worldpackers € uma plataforma de Economia Compartilhada
que tem como ideia principal proporcionar viagens mais acessiveis baseada na
colaboragdo e na troca de habilidades por hospedagem. O objetivo geral deste
trabalho é avaliar as motivacdes, as atitudes, as intengcbes e a satisfagdo dos
voluntarios ao usarem a plataforma de Economia Compartilhada do Worldpackers.
Para isso, tem-se 0s seguintes objetivos especificos: a) Apresentar as caracteristicas
dos voluntarios do Worldpackers; b) Identificar o tipo de experiéncia de voluntariado
no Worldpackers; c) Avaliar quais sdo os principais fatores que influenciam a
realizagao de voluntariado no Worldpackers; d) Elaborar um plano de marketing digital
para atrair novos voluntarios. A pesquisa caracteriza-se como exploratoria, descritiva
e com abordagem qualitativa e quantitativa. A amostra foi selecionada de forma n&o-
probabilistica e por conveniéncia através de um questionario disponibilizado nas
comunidades do Worldpackers nas redes sociais. Os resultados da pesquisa apontam
que a maioria dos respondentes sdo mulheres, entre 18 e 35 anos, o maior fator de
motivagédo € o socio-heddnico, concluindo também que ser voluntario € uma coisa
positiva. Apesar do nivel de satisfacdo ser mediano, a maioria dos respondentes
pretendem ser voluntarios novamente no futuro. Além disso, foi identificado que ha
um numero baixo de voluntarios da 32 idade na plataforma. Portanto, foi elaborado
um Plano de Marketing Digital para o Worldpackers utilizarem como estratégia para
o] posicionamento da marca para o] publico-alvo de idosos.

Palavras-chave: Turismo; Economia Compartilhada; Motivacdo; Worldpackers;
Marketing Digital.



ABSTRACT

The Shared Economy is a global trend that consists of exchange and sharing,
generating conscious consumption of products and services. Motivation is directly
related to the individual's desire and need and leads them to take a certain action.
Therefore, motivation is one of the variations that most helps us to understand the
tourist, as it has the greatest impact behind all the behavior. his. Worldpackers is a
Shared Economy platform whose main idea is to provide more affordable travel based
on collaboration and the exchange of skills for accommodation. The overall objective
of this paper is to assess the motivations, attitudes, intentions and satisfaction of
volunteers when using the Worldpackers Shared Economy platform. For that, there
are the following specific objectives: a) To present the characteristics of the
Worldpackers volunteers; b) Identify the type of volunteer experience at Worldpackers;
c) Assess which are the main factors influencing volunteering at Worldpackers; d)
Develop a digital marketing plan to attract new volunteers. The research is
characterized as exploratory, descriptive and with a qualitative and quantitative
approach. The sample was selected in a non-probabilistic way and for convenience
through a questionnaire made available in the Worldpackers communities on social
networks. The survey results show that most respondents are women, between 18
and 35 years old, the biggest motivating factor is the socio-hedonic one, concluding
also that being a volunteer is a positive thing. Despite the average level of satisfaction,
most respondents intend to volunteer again in the future. Furthermore, it was identified
that there is a low number of elderly volunteers on the platform.Therefore, a Digital
Marking Plan was prepared for Worldpackers to use as a strategy for brand positioning
for the elderly target audience.

Keywords: Tourism; Shared economy; Motivation; Volunteers; Worldpackers; Digital
marketing.
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1. INTRODUGAO

A Economia Compartiihada é uma das tendéncias globais que estédo
transformando o meio de consumo e tém se fortalecido ainda mais com a grande
expanséo da tecnologia e das plataformas relacionadas. Nos ultimos anos, o peer-to-
peer (P2P), ou seja, par-a-par de pessoas para pessoas, tem se intensificado na
oferta turistica, como na parte de hospedagem, transporte, alimentos e bebidas e
demais produtos e servigos da area (RONG; LI; PENG; ZHOU; SHI, 2021).

A Economia Compartilhada pode ser definida como um modelo econémico
baseado no compartiihamento de ativos subutilizados de espacgos a habilidades e
materiais para beneficios monetarios ou ndo monetarios. Dentro disso, o termo
Economia Colaborativa pode ser definidko como uma economia que vem
transformando a forma como pode-se produzir, consumir, financiar e aprender. O
Consumo Colaborativo que € um modelo econémico baseado no compartilhamento,
troca, comercializagdo ou aluguel de produtos e servicos e 0 mercado de pares,
facilita o compartilhamento e a troca direta de ativos baseados na confianga dos pares
(BOTSMAN, 2013).

Segundo Yuan, Honglei, Xiao, Ge e Xianting (2021), a popularidade da
economia compartilhada no turismo pode refletir a participacao ativa dos turistas e ao
comparar com os servigos de turismo tradicionais, os turistas que usam os servigos

de compartilhamento P2P podem ganhar algumas experiéncias unicas.

Christino, Silva, Cardozo e Lopes (2018) afirmam que considerando que as
plataformas de hospedagem compartilhada podem modificar a l6gica do setor de
turismo quanto a competicdo e ao seu funcionamento, compreender a atuacao e

percepgao dos gestores e consumidores tem se tornado importante.

Considerando as plataformas de hospedagem na Economia Compartilhada,
temos como as principais o Couchsurfing, que surgiu em 2003 e o Airbnb que surgiu
em 2008, sendo que o Airbnb possui ganhos econémicos, enquanto o Coushsurfing
enfatiza os beneficios sociais, como conhecer novas pessoas. (GERWE E SILVA,
2020)
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Além dessas duas plataformas, em 2014 foi criada a Worldpackers, que é
focada em Work Exchange, ou seja, troca de trabalho, sendo que a plataforma é
dividida entre os Anfitrides, que oferecem os trabalhos e beneficios, e os voluntarios
que trocam por suas habilidades. (WORLDPACKERS, 2021). Entre os diversos
conceitos sobre voluntariado, Hustinx, Cnaan e Handy (2010) afirmam que
voluntariado nao é trabalho remunerado, nao € escravidao ou trabalho forgcado, ndo

€ cuidar de parentes ou ajuda espontanea.

No estudo de Bocker e Meelen (2017), revelou-se que as motivagdes na
Economia Compartilhada diferem em trés grupos: econdmicos, ambientais e sociais.
Ja na pesquisa de Kurisu, lkeuchi, Nakatani e Moriguchi (2021), observou-se que os
procedimentos de interagdo com o compartilhamento de servigos seguem um estilo
mais novo do que os estilos de consumo convencionais, portanto, as plataformas de
servico de compartilhamento atuais podem ser percebidas como mais dificeis para os
idosos aceitarem e usarem, ou seja, essas plataformas sao mais familiares para o

publico mais jovem.

De acordo com Barbosa e Barbosa (2021), o Worldpackers possibilita aos
viajantes encontrarem um local para se hospedarem sem custo monetario, mas com
um processo de permuta, em que o viajante oferta seu trabalho em troca de
hospedagem com o objetivo de conhecer cidades e paises de forma mais auténtica a
um baixo custo. No site € possivel fazer um cadastro como viajante ou como anfitrido.
Berti e Conceigao (2021) supdem que no caso da plataforma do Worldpackers,
grande parte das pessoas que a utilizam ndo possuem condi¢des financeiras para
realizar viagens de alto custo, tais como aquelas ofertadas pelas tradicionais agéncias
de viagens, na forma de pacotes all inclusive, e possam considerar o voluntariado ou
o “intercambio de trabalho”, como uma oportunidade de viajar. Sendo assim, o objeto
de estudo desta pesquisa sao os voluntarios que utilizam a plataforma do

Worldpackers para viajar.

1.1 JUSTIFICATIVA

Sao recentes os estudos que testam e avaliam o impacto da Economia
Compartilhada no Turismo, destacando a segmentagao baseada na motivagéo, mas
na visado dos turistas ao escolherem o Airbnb (GUTTENTAG; SMITH; POTWARKA,;
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HAVITZ, 2017). Entretanto, ainda sdo recentes os estudos que avaliam o turismo de
voluntariado, sendo associado a pratica do volunturismo rural (HRYCYK, 2019) ou ao
estudo das possibilidades de democratizagao do turismo, através da plataforma digital
Worldpackers (BERTI; SANTOS, 2021).

Sendo assim, esta pesquisa é relevante tanto no aspecto tedrico quanto
pratico. A relevancia tedrica desta pesquisa ocorre pela importancia e
contemporaneidade da tematica, visto que o crescimento da Economia
Compartilhada no Turismo apresenta a necessidade de explorar melhor essas
experiéncias de consumo, e ainda mais por estudar a perspectiva dos viajantes
voluntarios. A partir disso, sera possivel identificar e comparar as provaveis
motivagdes, atitudes e intengdes dos viajantes voluntarios, focando no uso da
plataforma do Worldpackers no Brasil. A relevancia pratica deste estudo se da através
do entendimento do comportamento de consumo dos viajantes voluntarios, pois
possibilitara o auxilio aos gestores do Worldpackers para que compreendam as
preferéncias e os maiores desafios para atrair novos viajantes voluntarios para a
plataforma digital, e assim facilitando para que se posicionem melhor no mercado,
direcionando as ag¢des de gestdo, de consumo e de marketing em busca da
fidelizagao dos viajantes voluntarios. A pesquisa também possui motivagao pessoal,
dada a experiéncia da autora como voluntaria em um Hostel na cidade de Santiago,

no Chile através da plataforma do Worldpackers no ano de 2018 e 2019.

O projeto de turismo busca atrair um novo publico para a plataforma, com o
objetivo de agregar ainda mais nas experiéncias proporcionadas através do
voluntariado, sendo um publico totalmente diferente do publico que a plataforma
trabalha atualmente, por isso, entendemos que o publico com mais de 60 anos pode

acrescentar nesse quesito.

1.2 PROBLEMA

Diante do exposto, tem-se os seguintes problemas de pesquisa:

Quais sao os fatores que motivam as pessoas a realizarem voluntariado na plataforma
de economia compartilhada Worldpackers? Quais sao as atitudes, as intencdes e a
satisfagdo ao realizar voluntariado na plataforma de economia compartilhada
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Worldpackers? Como atrair novos voluntarios na plataforma de economia

compartilhada Worldpackers a partir de um plano de marketing digital?

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.3.1 Objetivo Geral:

Elaborar um plano de marketing digital para atrair novos voluntarios para a plataforma

de economia compartilhada Worldpackers.

1.3.2 Objetivos Especificos:

a. Apresentar as caracteristicas dos voluntarios que utilizam a plataforma
Worldpackers;

b. Identificar o tipo de experiéncia de voluntariado na plataforma
Worldpackers;

c. Avaliar quais sao os principais fatores que influenciam a realizagédo de

voluntariado na plataforma Worldpackers;
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2. MARCO TEORICO

Para a construgéo deste estudo alguns conteudos foram essenciais para o seu

embasamento, sendo Economia Compartilhada e Turismo, tratando do conceito e das

plataformas existentes, e Comportamento de Consumo, considerando a motivacao,

intencao, atitude e satisfagdo. Através disso, discriminamos alguns titulos que foram

primordiais para a execugao deste trabalho, conforme quadro abaixo.

QUADRO 1: Artigos

Palavras- . Autor o
Titulo Ano | Objetivo Resultado
chave (es)
Economia
da .
o Compartilha
partilha;
~ ndo para
Inovagao 65508S
sustentav Fl)aneta o’u Os resultados revelam que as
el; P motivagdes para participar diferem entre
lucro? Fornecer uma . e
Consumo Analisando Lars combreens3o mais grupos sociodemograficos, entre
sustentav as Bock abrarr)m ente das usuarios e fornecedores e,
el; motivacoes er; 2017 motivg Ses para a especialmente, entre os diferentes tipos
Motivagd araga Toon artici Qa éopna de bens compartilhados examinados
es arE[’ici acio Meele Econopr)niga neste estudo: carros, passeios,
Comporta P reter?digda n Compartilhada acomodacéo, ferramentas e refeigbes
mento P P ' compartilhadas.
. na
ambiental .
) economia
’ compartilha
Consumo P
. da
colaborati
VO
Sharing
economy;
Collabora Kiyo Diferenciar os
tive Kuris consumidores com
consumpt s U base em suas ~ . ,
oo Consumers : A A comparacéao entre os dois paises
ion; o Riho experiéncias deusoe |. ' . .
motivations ) ~ indicou que a maturidade do servico,
Secondha : Ikeuc intengdes futuras e . ,
" | and barriers N . bem como as diferengas culturais e
nd goods; . hi; enfoca as diferencas . L
Usage concerning | | 2021 entre os VArios econOmicas podem levar a motivagdes
- various - e barreiras e diferentes niveis de
experienc . Nakat servigos enquanto L
: sharing . . . aceitabilidade do uso de bens de
e; Car , ani; investiga as ~
o services D A . segunda mao.
sharing; Yuichi motivagdes e barreiras
Cross- Morig dos consumidores do
national uchi; Japéo e Suicga.
comparis
on.
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Palavras-

Autor

Titulo Ano | Objetivo Resultado

chave (es)
Peer-to-
peer
accommo
dation;
Iéodglng; Factors of A analise revelou que os beneficios

ommerc X . PR : . ~
ial satisfaction Entender melhor as sociais influenciam a satisfagéo do
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sharing . . PT ¢ tais d ro orivati I bitaca
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Sharin ’ use peer-to- | syadi consumidores na com anfitrides, mas que este foi um
econor% . | peer ah economia fator insignificante para a satisfagéo do
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) ; tion ou apartamento inteiro.

satisfactio
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Consume
r
behavior.
Turismo; José
C ' Propostas | Willia Compreender as
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. de Valor m de propostas de valor
colaborati ; o
Vo: das Queir apresentadas por duas | Como resultado geral, pode-se verificar
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conomia . !

) de Barbo consumo colaborativo | pelas plataformas colaborativas
compartil ) : .
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hada; . ! .
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Palavras- | 1o | AUtOr | Ao | Objetivo Resultado
chave (es)
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compreensao mais
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hamento; os impedimentos de
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: Share Russ :
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proprieda ' ambos bens tangiveis
de e intangiveis, das
intelectual motivagdes para a
; Internet participagéo na

Economia
Compartilhada.

FONTE: A autora, (2021).

A partir dos artigos e titulos mencionados, foi possivel elaborar a revisao
de literatura, compreendendo mais detalhadamente sobre Economia

Compartilhada, Turismo e Comportamento do Consumidor.

2.1 ECONOMIA COMPARTILHADA E TURISMO

A Economia Compartilhada pode ser definida como um modelo econémico
baseado no compartilhamento de ativos subutilizados de espacos a habilidades e
materiais para beneficios monetarios ou ndo monetarios. Dentro disso, o termo
Economia Colaborativa pode ser definido como uma economia que vem
transformando a forma como pode-se produzir, consumir, financiar e aprender. O
Consumo Colaborativo que é um modelo econémico baseado no compartilhamento,
troca, comercializagdo ou aluguel de produtos e servicos e 0 mercado de pares,
facilita o compartilhamento e a troca direta de ativos baseados na confianga dos pares
(BOTSMAN, 2013).

Segundo Yuan, Honglei, Xiao, Ge e Xianting (2021), a popularidade da

economia compartilhada no turismo pode refletir a participagao ativa dos turistas e ao
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comparar com os servigos de turismo tradicionais, os turistas que usam os servigos

de compartilhamento P2P podem ganhar algumas experiéncias unicas.

No estudo de Bocker e Meelen (2017), revelou-se que as motivagdes na
Economia Compartilhada diferem em trés grupos: econédmicos, ambientais e sociais.
Ja na pesquisa de Kurisu, lkeuchi, Nakatani e Moriguchi (2021), observou-se que os
procedimentos de interagdo com o compartilhamento de servigos seguem um estilo
mais novo do que os estilos de consumo convencionais, portanto, as plataformas de
servico de compartilhamento atuais podem ser percebidas como mais dificeis para os
idosos aceitarem e usarem, ou seja, essas plataformas sao mais familiares para o

publico mais jovem.

2.1.1 Plataformas De Economia Compartilhada E Turismo

Algumas plataformas de Economia Compartiihada vém se destacando
bastante no mercado, como o Uber, 99 e Cabify, que possuem um servigo similar ao
Taxi, possibilitando corridas através do aplicativo. As plataformas da Yellow e Grin,
que viabilizam o aluguel de bicicletas e patinetes através do QR code disponibilizado
nos veiculos e nos aplicativos. A DogHero que conecta donos de pets com pessoas
que oferecem o servigco de hospedagem ou passeio com os mesmos (CASHME,
2020).

Ao pensarem Economia Compartilhada e Turismo, a primeira plataforma que
remete é o Airbnb, originalmente Air Bed and Breakfast, que teve inicio em 2008, e
atualmente opera no mercado online de hospedagem e atividades turisticas. A
plataforma possibilita o aluguel de casas e quartos, e faz o intermédio entre o anfitrido
e o viajante, sendo uma grande concorréncia para as grandes redes hoteleiras.
(AIRBNB, 2008)

Dentre outras plataformas conhecidas, tem-se o CouchSurfing, fundado em
2004, que hoje conta com 14 milhdes de pessoas em mais 200.000 cidades, sendo
um aplicativo onde é realizado a troca de hospedagem e hospitalidade de forma
gratuita, conectando os viajantes com os anfitrides. Em seu site, o objetivo da
plataforma foi definido como “conectar os viajantes com uma rede global de pessoas
dispostas a compartilhar de maneiras profundas e significativas, tornando a viagem
uma experiéncia verdadeiramente social.” (COUCHSURFING, 2021).

20



Outra plataforma bastante conhecida, € o Blablacar, que teve inicio em 2003,
€ uma plataforma ligada ao transporte, definida em seu site como “a plataforma lider
de caronas de longa distadncia no mundo, conectando quem procura uma viagem com
quem tem espaco livre no carro". O Blablacar possui 80 milhdes de membros em 22

paises, sendo 5 milhdes de membros somente no Brasil. (BLABLACAR, 2015)

O Worldpackers é uma plataforma brasileira que teve sua primeira versao em
2014 e surgiu com a ideia de que viajar € um direito universal, com o objetivo de
emponderar as pessoas a serem livres para descobrirem o0 mundo e se descobrirem.
(WORLDPACKERS, 2014). A plataforma funciona através de anfitribes de hostels,
ONGs, fazendas organicas e casas de familia que abrem suas portas para receber
os voluntarios, para ajudar e ensinar, ou seja, através da troca de habilidades por
hospedagem.

A plataforma possui anfitrides e voluntarios do mundo todo, sendo possivel
visualizar os anfitribes apenas acessando o site. Para utilizar como voluntario, é
necessario pagar um plano anual, individual ou em dupla, em que séo disponibilizadas
as opgodes de viagens, conversas com anfitrides e voluntarios, suporte da plataforma

quando necessario e demais acessos.

O voluntario, ao acessar a plataforma, pode escolher o destino de maior
interesse, o objetivo da viagem, o periodo, as atividades que se identifica mais a
realizar, e o que vai ser disponibilizado com essa troca. E possivel localizar anfitrides
que oferecem refeicbes basicas, aulas de idiomas, descontos em eventos, terapias,
cursos e em alguns casos, existem anfitrides que remuneram o voluntario de acordo

com a moeda local.

Dentre as habilidades exigidas pelos anfitrides, estao as tarefas domésticas, a
recepg¢ao, ensino de idioma, atividades do turno da noite, bartender, social media e
etc. Ao selecionar o anfitrido de interesse, o voluntario pode verificar quais sdo os
requisitos para a vaga, qual a carga horaria semanal do voluntariado, além de poder

entrar em contato com os voluntarios anteriores e em contato direto com o anfitrido.

Se comparada com outras plataformas, a Worldpackers se diferencia por ser a
unica que oferece suporte antes, durante e depois da viagem caso 0O viajante
necessite de informacgdes, dicas ou eventuais contratempos, € possivel acessar a

equipe de suporte que ira ajudar e orientar o voluntario através do chat no proéprio

21



site. A plataforma oferece também o “seguro Worldpackers”, que néo se trata de um
“seguro de viagem”, mas uma garantia de que, ao candidatar-se para uma vaga de
voluntaria do, caso o viajante ndo encontre as condi¢cdes esperadas junto ao seu
anfitrido, a Worldpackers oferece uma “quota” de hospedagem em outro lugar, na
mesma cidade, para que tenha tempo, e possa realizar o intercambio em outro
estabelecimento (BERTI; CONCEICAOQ, 2021).

2.2 COMPORTAMENTO DE CONSUMO

O Comportamento do Consumidor, definido por Horner e Swarbrooke (2002),
€ o estudo das razbées de compra dos produtos pelas pessoas, e sobre o seu modo
de tomar decisbes. Ja Engel, Blackell e Miniard (1995), citado em Horner e
Swarbrooke (2002) definem como as atividades diretamente envolvidas na obtengéo,
consumo e distribuicdo de produtos e servigos, incluindo os processos de tomada de
decisdo que precedem e seguem essas ag¢des. Solomon (1996), citado em Horner e
Swarbrooke (2002), diz que € o processo pelo qual os individuos ou grupos
selecionam, adquirem, usam produtos, servigcos, ideias ou experiéncias, ou deles

dispdem, para satisfazer suas necessidades e desejos.

Swarbrooke e Horner (2002), afirmam que é preciso procurar entender como
os consumidores tomam suas decisdes para adquirir ou utilizar os produtos de turismo
e destacam que € um estudo relevante para o setor turistico visto que a decisao de
aquisicao do consumidor possui um significado emocional. Além disso, no processo
de tomada de decisdo do consumidor devem ser considerados os fatores motivadores
e determinantes, internos e externos. Os fatores motivadores sédo definidos como
aqueles que motivam o turista a desejar adquirir determinado produto e os fatores
determinantes sao os que determinam até que ponto o turista € capaz de adquirir o

produto desejado.

Segundo Dey, Yen e Samuel (2020), o potencial de crescimento acelerado da
Internet aumenta a demanda e a oferta, bem como a qualidade dos mecanismos de
pesquisa e plataformas de midia social disponiveis para os consumidores digitais,
criando assim sinergias entre as redes em todo o mundo e aumentando a
concorréncia no mercado que se estende com o crescimento da oferta, o que

influencia diretamente nas propostas de valor.
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Ainda no livro de Swarbrooke e Horner (2002), os autores explicam que o
produto turistico € muito complexo por se tratar de elementos tangiveis e intangiveis
e também por ter uma grande variedade, podendo ser uma viagem de um dia ou um
roteiro de semanas. Com relagao ao turista, é possivel perceber que € um consumidor

que compra a experiéncia como um todo, e por isso os autores dividem em 3 fases:

e Fase da antecipacgéao: Pré-viagem.
e Fase do consumo: Durante a viagem.

e Fase da memodria: Pés-viagem.

Todas as fases descritas constroem a experiéncia geral do turista e além disso,
o turista participa de todo o processo dessa experiéncia, o que significa que suas
atitudes, humor e expectativas possuem um impacto direto na sua satisfacao final. A
experiéncia turistica também pode ser influenciada por fatores externos que
transcendem o controle do turista ou da empresa que vendeu o produto, tornando o
produto turistico dificil de ser compreendido de forma geral e consequentemente,
dificultando o estudo de suas motivagdes. Apesar disso, Swarbrooke e Horner (2002)

desenvolveram uma classificacdo de fatores motivacionais, conforme figura abaixo:
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FIGURA 1: Tipologia das motivagdes em Turismo

Culturais:

- Visitas a
lugares de
interesse;
- Vivéncia de
outras culturas;

Turista /" Pessoais:
- Visitar amigos e
4 . \ parentes;
sut_u's. - Fazer novos
- Exclusividade; amigos;
- Fator moda; - Necessidade de
- Fazer um °°'“ satisfazer outras
"°9°°'°, ; pessoas;
- Oportunidades - Fazer economia
de gastar de em caso de
maneira ostensiva; rendimentos
_— \_reduzidos; /

FONTE: Swarbrooke e Horner (2002, p. 86)

Como citado por Beach e Ragheb (1983), citado em Swarbrooke e Horner
(2002) desenvolveram uma Escala Motivacional do Lazer baseado no trabalho de
Maslow, que dividiu as motiva¢gdes em quatro tipos:

e Intelectual: Guia a pratica de lazer envolvendo atividades mentais, como
aprender, explorar, descobrir, pensar e imaginar.

e Social: Conduz a pratica de lazer envolvendo razdes sociais, como a amizade,
as relagdes interpessoais e a necessidade da estima de outros.

e Dominio-Competéncia: A atividade de lazer envolvida com alcance, dominio,
desafio e competicao.

e Estimulo-Escapismo: A atividade de lazer como um meio de fuga da rotina, a

busca por soliddo, calmaria, descanso e espairecimento.
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Dessa maneira, € possivel observar que nem todo turista viaja em busca de
férias, isso ndo € uma regra e por isso é necessario explorar as diversas motivagoes
existentes, que podem variar de acordo com a personalidade, o estilo de vida, as

experiéncias passadas, as percepgdes e a imagem do turista perante os outros.

Bucher, Fiseler e Lutz (2016), desenvolveram uma escala de motivagao de
compartilhamento e revelaram trés motivos: motivos morais, descrita como “Eu
compartilho porque € a coisa certa a se fazer”, sociais-heddnicos como “Compartilho
para me conectar com outras pessoas”, e monetarios como “Eu compartilho porque
€ economicamente sabio”. Estes foram determinados por fatores de voluntariado,

sociabilidade e materialismo.

A motivagdo é uma das diversas variagcbes que podem explicar o
comportamento do turista, sendo a forca motriz que esta por tras de todo o
comportamento pois compreende um compilado de experiéncias positivas e
negativas do individuo, influenciando na sua percepcdo. (SWARBROOKE E
HORNER, 2002)

De acordo com Bocker e Meelen (2017), para as formas de economia de
compartilhamento de acomodacdo e compartiihamento de carros, as motivagoes
econdmicas extrinsecas s&do dominantes. Ja o estudo de Bucher, Fiseler e Lutz
(2016), identificou que as motivagdes mais fortes de compartilhamento sdo as sociais
- motivos hedbnicos, que dizem respeito aos componentes afetivos positivos
associados com a experiéncia de compartilhar. No estudo de Tussyadiah (2015),
mostrou-se que as motivagdes para conhecer as pessoas locais e interagir com elas

também sao fatores importantes.

Apesar de apontarem as motivagdes econémicas como dominantes, Bocker e
Meelen (2017), afirmam que mesmo que a troca monetaria esteja envolvida no
processo de compartilhamento, as motivagdes ambientais e sociais ainda podem ser
importantes, e as pessoas que comecam a compartilhar por motivos utilitarios
posteriormente podem vir a apreciar os aspectos sociais e ambientais do

compartilhamento, ou vice-versa.

Diante disso, observa-se que €& importante entender as motivagcdes dos
voluntarios na tomada de decisdo e sendo assim, compreender melhor as suas

expectativas referentes ao voluntariado e ao uso da plataforma de economia
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compartilhada Worldpackers. Para mensurar essas motivagdes e expectativas, serao

utilizadas as seguintes

variaveis (Quadro

QUADRO 2: Variaveis de mensuracado das motivagdes para uso da economia
compartilhada

Motivacoes de uso da economia compartilhada

Bucher, Fiseler e Lutz (2016)

Motivo monetario (5 itens)

Eu divido porque paga bem.

Compartilhar me ajuda a pagar minhas

contas.

Ganhar dinheiro extra é um fator

importante ao compartilhar.

Compartilhar € uma boa maneira de

complementar minha renda.

Compartilhar me permite ganhar

dinheiro com algo que possuo.

Motivo moral (4 itens)

Eu compartilho porque quero ajudar os

outros.

Acho que compartilhar uma coisa

generosa.

Compartilhar € uma coisa decente de

se fazer.

Compartilhar me permite fazer algo

significativo.

Motivo sécio-heddnico (6 itens)

Compartilhar € uma boa maneira de

conhecer novas pessoas.

Por meio do compartilhamento, ha uma
boa chance de encontrar pessoas que

pensam como eu.

2).
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Motivagoes de uso da economia compartilhada

Compartilhar me faz sentir parte de

uma comunidade.

Compartilhar € uma boa maneira de

encontrar companhia.

Compartilhar é divertido.

Compartilho porque € uma aventura.

FONTE: Adaptado de Bucher, Fiseler e Lutz (2016).

A Economia Compartilhada surgiu na década de 1990, nos Estados Unidos, e
tem como principio a troca de bens e servigos, sem que haja necessariamente um
retorno monetario. A Economia Compartilhada pode ser descrita como um movimento
social, ético e sustentavel, sendo um sistema com motivagdes sociais e psicologicas,
cujo dinheiro poderia ter uma interferéncia muito negativa. (SILVEIRA; PETRINI; DOS
SANTOS, 2016).

Conforme Tavana, Mousavi, Mina e Salehian (2020), a plataforma de
acomodacao peer-to-peer (P2P) usa o poder dos sistemas de informacgédo de
computador online para permitir, facilitar ou mediar o compartiihamento de
acomodacéo alugada entre hdspedes e anfitrides. Com os avangos tecnologicos, foi
possivel a reducado dos custos das transacdes P2P, e consequentemente a criacdo

de novos modelos baseados na troca e no compartilhamento de bens e servigos.

Apesar da troca de bens e servigos existir ha algum tempo, alguns autores
afirmam que a grande manifestacédo da economia compartilhada possui relagdo com
a crise financeira de 2008, pois se tratando das dificuldades financeiras enfrentadas
na época, as pessoas comecaram a repensar seus padrdes de consumo.
Considerando isso, € possivel notar que a participagcdo na economia compartilhada
pode ser impulsionada por fatores como os sociais, praticos, econémicos e idealistas.
O compartilhamento também esta vinculado a diversos riscos materiais e pessoais,
pois expde os bens a riscos de perda, dano e diminuigao da utilidade. (BOSTMAN E
ROGERS, 2011; BUCHER, FISELER E LUTZ, 2016; GANSKY, 2010).

Belk (2007), afirma que compartilhar € o ato e processo de distribuir o que é

NOSsO aos outros para seu uso ou o ato/processo de receber ou retirar algo de outros
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para nosso uso. A Economia Compartilhada pode ser considerada como um sistema
socioecondmico construido em torno do compartilhamento de recursos humanos e
fisicos, incluindo a producgao, distribuicdo, criagdo e comércio do consumo
compartilhado de bens e servigos por pessoas e organizagdes, contudo, a Economia
Compartilhada também pode ser definida como um conjunto de iniciativas de
consumo conectado, enfatizando a reducdo de desperdicio e as conexdes P2P,

proporcionando um novo modelo de economia. (GANSKY, 2010)

Segundo Botsman e Rogers (2011), o Consumo Colaborativo pode ser definido
como “um sistema em que as pessoas dividem recursos sem perder liberdades
pessoais apreciadas e sem sacrificar seu estilo de vida”. A Economia Compartilhada
no Turismo pode ser notada pelo grande impacto que algumas plataformas tém
trazido ao setor, com o compartiihamento de hospedagem, transporte e demais

atividades relacionadas.

A economia compartilhada pode ser entendida como uma forma alternativa e
mais sustentavel de consumir, ainda assim, € importante analisar se o crescimento
da economia compartilhada é impulsionado por motivacdes ambientais e sociais mais
intrinsecas ou econémicas extrinsecas. Pensando nisso, uma vez que a economia
compartilhada é inovadora em questdo de beneficios econémicos, sociais e
sustentaveis, o estudo das motivacdes, atitudes e intengdes para a sua escolha
contribuem indiscutivelmente para entender o comportamento do consumidor final

(PISCICELLI ET AL, 2015)

Como um fenébmeno de servigo novo e inovador, os servigos P2P permitem
que pessoas comuns, que sdo distintas das entidades comerciais tipicas, oferecam
hospitalidade (alugando seus quartos extras ou propriedades desocupadas) aos
seus pares (ou seja, turistas). (TUSSYADIAH, 2016)

A partir da leitura desses estudos, observa-se que as atitudes e as intengdes
na economia compartilhada vém sendo medidas pelas seguintes variaveis (Quadro
3 e Quadro 4)
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QUADRO 3: Atitudes de compartilhamento

Atitudes de Compartilhamento (5 itens)

Bucher, Fiseler e Lutz Ser voluntario € bom/ Nao é bom.

(2016) Ser voluntario € util/ Nao é util.

Ser voluntario é valioso/ Nao é valioso.

Ser voluntario vale a pena/ Nao vale a pena.

FONTE: Adaptado de Bucher, Fiseler e Lutz (2016).

QUADRO 4: Intengdes de compartilhamento

Intengoes de compartilhamento (5 itens)

Bucher, Fiseler e Lutz Se as circunstancias permitirem, também

(2016) compartilharei no futuro.

Posso compartilhar com outras pessoas no

futuro.

E provavel que continue compartilhando no

futuro.

Pretendo compartilhar com outros no futuro

também.

Vou tentar compartilhar no futuro.

FONTE: Adaptado de Bucher, Fiseler e Lutz (2016).

Ao tratarmos da plataforma Worldpackers verificamos que apds realizar a
experiéncia de troca, € possivel realizar a avaliacdo tanto do voluntario, como do
anfitrido. Dentro dos critérios de avaliagdo dos voluntarios, existem categorias que
auxiliam nessa troca de habilidades, como por exemplo, avaliagdao de Anfitrido e
Equipe, Horas e Tarefas, Hostel, Aprendizado e Diversao, além de possibilitar ao
voluntario que avalie como a experiéncia o transformou, através das opgdes "Tive

uma imersao na cultura local", "Me conectei com pessoas locais", "Desenvolvi minha
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consciéncia ambiental", "Aprendi sobre sustentabilidade”, "Me conectei com viajantes
internacionais", "Pratiquei idioma x" e outras diversas variantes, o que gera uma
motivacao para novos voluntarios e a comparacao de satisfacdo dos voluntarios que

ja utilizam a plataforma.

Posto isso, percebe-se que a satisfacdo com a realizacdo do voluntariado
também é um fator decisivo tanto para novos voluntarios interessados, como para a
intencao de uso futuro dos voluntarios que ja utilizam a plataforma, desta forma, a

satisfacdo vem sendo medida pelas seguintes variaveis (Quadro 5).

QUADRO 5: Satisfacao do voluntariado

Satisfacao (4 itens)

Tussyadiah (2016) Em geral, quao satisfeito vocé esta

com o voluntariado

Quando comparado com a sua
expectativa, quao satisfeito vocé esta

com o voluntariado

Ao considerar o dinheiro que vocé
gastou, quao satisfeito vocé esta com

0 seu voluntariado

Ao considerar o tempo e esforgo,

quéo satisfeito vocé esta com o seu

voluntariado
FONTE: Adaptado de Tussyadiah (2016)

Desta forma, compreende-se que estas variaveis fazem parte do
Comportamento dos Voluntarios, sendo assim para entendermos de forma mais
detalhada sobre este comportamento, foi desenvolvido um questionario online
visando entender melhor sobre as motivacdes, as atitudes, as intencdes e a

satisfagao dos voluntarios da plataforma do Worldpackers.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Entende-se que esta investigacdo se caracteriza como exploratéria por
desvendar uma area de estudos cientificos, no caso as motivacgoes, as atitudes, a
intencdo e a satisfacdo do uso da economia compartilhada pelos voluntarios do
Worldpackers, a fim de descobrir ideias, avaliagdes, gerar explicacbes e também,
identificar areas para um estudo mais aprofundado das tematicas. Desta forma,
utilizou-se a tabela de artigos que consta no apéndice A para categorizar os estudos
cientificos que foram utilizados no marco tedérico. Segundo Révillion (2015), o objetivo
da pesquisa exploratéria é buscar entender as razdes e as motivagdes subentendidas
para determinadas atitudes e comportamentos das pessoas. Para Mattar
(1994), a pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de um maior conhecimento
sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. Por isso, € apropriada para
os primeiros estagios da investigacdo, quando a familiaridade, o conhecimento e a
compreensao do fenébmeno por parte do pesquisador sao geralmente insuficientes

ou inexistentes.

Considera-se também que essa pesquisa se caracteriza como descritiva, pois
sera estudado, analisado e registrado as caracteristicas dos voluntarios da plataforma
Worldpackers. A pesquisa descritiva tem como objetivo conhecer e interpretar a
realidade sem que haja interferéncia para modifica-la (CHURCHILL, 1987). Vieira
(2002), define as pesquisas descritivas como aquelas que compreendem grande
numero de métodos de coleta de dados, os quais compreendem: entrevistas
pessoais, entrevistas por telefone, questionarios pelo correio, questionarios pessoais

e observacao.

Nesta pesquisa, utiliza-se a abordagem quantitativa, tendo em vista o objetivo
de mensurar e quantificar as respostas dos entrevistados através de um questionario
estruturado. De acordo com Terence (2006), a abordagem quantitativa preocupa-se
em medir a quantidade, a frequéncia e a intensidade, e analisar as relagcbes causais
entre as variaveis. Mas também, utiliza-se a abordagem qualitativa, visto que foi
realizado uma pesquisa qualitativa na plataforma digital Worldpackers, de forma a

complementar os dados quantitativos obtidos. De acordo com Godoy (1995), a
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pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta de dados e o

pesquisador como instrumento fundamental.

Desta forma, utiliza-se a técnica de pesquisa Survey, visto que foi desenvolvido
um questionario estruturado para obter informacbes e caracteristicas de um
determinado grupo. Segundo Mineiro (2020), essa técnica de pesquisa focaliza o
complexo formado pelo individuo e pelo campo social em que esta situado,

geralmente lida com muitos casos, podendo mesmo alcangar populagdes inteiras.

A amostra foi ndo-probabilistica selecionada por conveniéncia devido ao objeto
de estudo, que foca em pessoas que ja se voluntariaram pela plataforma do
Worldpackers, sem maiores especificagdes. De acordo com Mineiro (2020), € uma
amostragem em que a probabilidade de selecdo ndo pode ser calculada, além de
produzir a economia de custos para levantamentos de entrevista pessoal, sendo o
menos rigoroso de todos os tipos de amostragem. A selegdo da amostra € a cargo
do pesquisador e resume-se aos individuos que estao disponiveis, sem um critério de
selecdo minimamente justificavel. Os procedimentos metodolégicos podem ser

ilustrados conforme fluxograma abaixo (Figura 2).
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FIGURA 2: Metodologia

Metodologia:  —— =S L

FONTE: A autora, (2021).

3.1 COLETA DE DADOS

Para esta investigagao, utilizou-se o questionario online como instrumento de
coleta de dados, contendo perguntas abertas e fechadas. O estudo foi aplicado no
Brasil, através de formulario eletrdnico, desenvolvido no Google Formularios, versao
em portugués e inglés. A coleta de dados iniciou no dia 5 de julho de 2021 e foi
concluida em 18 de novembro de 2021. A pesquisa foi aleatoriamente distribuida aos
grupos publicos do Facebook, como Worldpackers Comunnity e Worldpackers Brasil,
além da divulgagao na propria plataforma do Worldpackers, através do chat com os
voluntarios escolhidos aleatoriamente. A pesquisadora entrou em contato com o
suporte da plataforma digital Worldpackers solicitando colaboragéo para a coleta de

dados juntos aos voluntarios. Os colaboradores responderam ao e-mail manifestando
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interesse em colaborar com a pesquisa, mas nédo houve aumento do numero de

respondentes até o encerramento da coleta de dados.

Conforme o apéndice A, o questionario foi estruturado em 7 sec¢des, sendo a
primeira secdo uma explicagdo sobre o questionario e a sétima segdo um
agradecimento pela participagdo dos respondentes. Na segunda segao, oOs
voluntarios foram convidados a responder sobre o pais escolhido para realizar o
voluntariado; o tempo de permanéncia no voluntariado; o tipo de experiéncia do
voluntariado, sendo as opg¢des de a) Hostel, Pousada ou Camping, b) Guest House,
c) Centro Holistico, d) ONG, e) Escola, f) Comunidade, g) Ecovila, h) Sitio ou Fazenda
e i) Projeto de Permacultura. Os respondentes também eram convidados a

responderem sobre o género, idade e local de nascimento (cidade/Estado).

Na terceira secao, foram apresentadas as variaveis de medi¢cao da motivacgao,
as quais foram adaptadas do estudo de Bucher et al (2016) e medidas por uma escala

Likert, variando de 1 “discordo totalmente” a 5 “concordo totalmente”.

Na quarta secdo, os respondentes foram convidados a avaliarem as atitudes
dos voluntarios, através de uma escala Likert, variando de 1 “discordo totalmente” a

5 “concordo totalmente”, adaptada do estudo de Bucher et al (2016).

Na quinta secdo, os voluntarios foram convidados a avaliarem as suas
intencbes para realizarem voluntariado no futuro, as variaveis de medicdo também
foram adaptadas do estudo de Bucher et al (2016) e utilizaram a escala Likert 1
“discordo totalmente” a 5 “concordo totalmente”.

Na sexta secao, os respondentes foram convidados a avaliarem a satisfagcéo ao
ser voluntario no Worldpackers. As variaveis de medi¢cao foram adaptadas do estudo
de Tussyadiah (2016) e utilizou a escala de diferencial semantico de 1 “altamente

insatisfeito” a 5 “altamente satisfeito”.

As questbes referentes as caracteristicas dos voluntarios possuem duas
questdes abertas, em que os respondentes tém a liberdade de responder da melhor

forma possivel e as demais perguntas séao fechadas e objetivas.

As variaveis de mensuracao da motivagao, atitude e intencédo foram adaptadas
do estudo de Bucher et al (2016) e as variaveis de satisfagdo foram adaptadas de

Tussyadiah (2016), todas as afirmativas foram avaliadas em escala do tipo Likert,
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sendo 1 definida como “discordo totalmente”, e 5 como “concordo totalmente”. Costa,
Orsini e Carneiro (2018) afirmam que a escala de verificagdo de Likert consiste em
tomar um construto e desenvolver um conjunto de afirmagdes relacionadas a sua

definigdo, para as quais os respondentes emitirdo seu grau de concordancia.

3.2 TABULACAO E INTERPRETAGAO DOS DADOS

Os dados foram exportados para o Microsoft Excel e apds isso foram

produzidos graficos para a realizagao da analise estatistica das variaveis.

4. ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

O questionario online foi publicado nos grupos do Facebook: Worldpackers
Brasil, Worldpackers Community e Worldpackers Mulheres, além de ser enviado para
alguns voluntarios através da plataforma do Worldpackers. No total foram recebidas
25 respostas até o dia 18 de novembro de 2021. A seguir, serdo apresentadas as
caracteristicas, as motivacdes, as atitudes, as intencbes e a satisfagdo dos
voluntarios. Além disso, sera apresentada a analise qualitativa descritiva da

plataforma digital Worldpackers.

4.1 CARACTERISTICAS DOS VOLUNTARIOS

Na primeira parte do questionario foram realizadas perguntas referentes as
caracteristicas demograficas dos voluntarios. O primeiro questionamento foi sobre o
Pais em que o voluntariado foi feito, sendo que 56% (14) dos respondentes realizaram
o voluntariado no Brasil, 8% (2) em Portugal, 4% (1) no México, 4% (1) na Argentina,
4% (1) nos Estados Unidos, 8% (2) no Uruguai, 4% (1) em Malta, 4% (1) na Italia, 4%
(1) na Irlanda e 4% (1) na Africa do Sul. Com os dados obtidos identificou-se que a
maior parte dos voluntarios desta amostra (68%) optam por ser voluntarios na

América do Sul, conforme Grafico 1.
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GRAFICO 1: Pais escolhido para realizar o voluntariado

Pais escolhido para realizar o
voluntariado

Africa do Sul 4.00%,
Irlanda 4.00%,

Italia 4.00%\

México 4.00%\

EUA 4.00%._

Argentina 4.00%—7

_Brasil 56.00%

Uruguai 8.00%
FONTE: A autora, (2021).

Na segunda pergunta, foi questionado o Tempo de Permanéncia de cada
voluntario no local escolhido. Sendo que 20% (5) dos respondentes disseram que
ficam duas semanas, 60% (15) ficam quatro semanas, 16% (4) ficam mais de cinco
semanas e 4% (1) responderam que ficam o menor tempo possivel acordado com o

anfitrido, como exposto no Grafico 2.
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GRAFICO 2: Tempo de Permanéncia

Tempo de permanéncia

Outros 4.00%
\

2 semanas 20.00%

[

4 semanas 60.00%

FONTE: A autora, (2021).

Em relagéo ao tipo de experiéncia de voluntariado no Worldpackers, buscou-
se entender qual o tipo de experiéncia mais buscada pelos voluntarios que resultou
em 80% (20) Hostel, pousada ou camping, 8% (2) em ONGs, 8% (2) em Sitio ou

Fazenda e 4% (1) em Ecovila, conforme o Gréfico 3.

37



GRAFICO 3: Tipo de Experiéncia de Voluntariado no Worldpackers
Tipo de experiencia

Ecovila 400%l

‘Hostel, pousada ou camping 80.00%

FONTE: A autora, (2021).

Em relagéo ao género dos respondentes a maioria sdo mulheres, sendo 68%

(17), homens com 28% (7) e outros com 4% (1).
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GRAFICO 4: Género

Geénero

/Homem 28.00%

Mulher 68.00%”>

FONTE: A autora, (2021).

A seguir sdo apresentadas as informacgdes referentes a idade dos voluntarios,
sendo 12% (3) entre 46 e 55 anos, 4% (1) entre 36 e 45 anos, 36% (9) entre 26 e 35
anos e 44% (11) entre 18 e 25 anos, onde 4% (1) nao responderam, conforme grafico
5.
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GRAFICO 5: Idade

Idade

N&o responderam 4.00%

Entre 46 e 55 anos 12.00%\

Entre 26 e 35 anos 36.00% >

FONTE: A autora, (2021).

Em relagéo ao Estado de origem dos voluntarios notou-se que 64% (16) do
Estado de S&o Paulo, 8% (2) do Rio Grande do Sul, 8% (2) de Minas Gerais, 12% (3)

do Parana e 8% (2) de Santa Catarina, conforme grafico 6.
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GRAFICO 6: Estado de origem

Estado

SC 8.00

FONTE: A autora, (2021).

4.2 MOTIVAGCOES PARA SER  VOLUNTARIO EM ECONOMIA
COMPARTILHADA

Na segunda segao do questionario online, realizamos afirmagdes referente as
motivagdes para ser voluntario, utilizando a escala Likert de 1 a 5, sendo a opgéao 1
“Discordo totalmente”, a opgao 2 ‘Discordo”, a opcao 3 “Nao concordo nem discordo”,

a opcao 4 “Concordo” e a opgao 5 “Concordo totalmente”.

Na sétima questéo a afirmacgéo foi “Eu sou voluntario porque paga bem”, sendo
que 84% (21) dos respondentes discordam totalmente, 8% (2) discordam e 8% (2)
nem concordam nem discordam, ou seja, aponta que a maioria dos respondentes nao

€ motivado porque paga bem.
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GRAFICO 7: Eu sou voluntario porque paga bem

Eu sou voluntario porque paga bem

FONTE: A autora, (2021).

Na oitava questdo, usamos a afirmagéo “Ser voluntario me ajuda a pagar
minhas contas”, sendo que 72% (18) discordam totalmente, 16% (4) discordam, 8%

(2) nem concordam nem discordam e 4% (1) concordam.
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GRAFICO 8: Ser voluntario me ajuda a pagar minhas contas

Ser voluntario me ajuda a pagar minhas contas

80

FONTE: A autora, (2021).

Na nona questao, afirmamos que “Ganhar dinheiro extra € um fator importante
ao ser voluntario”, sendo que 24% (6) discordam totalmente, 20% (5) discordam, 32%
(8) nem concordam nem discordam, 16% (4) concordam e 8% (2) concordam

totalmente.
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GRAFICO 9: Ganhar dinheiro extra & um fator importante ao ser voluntario

Ganhar dinheiro extra € um fator importante
ao ser voluntario

30 35

FONTE: A autora, (2021).

Na décima questdo afirmamos que “Ser voluntario € uma boa maneira de

complementar minha renda”, sendo que 56% (14) discordam totalmente, 36% (9)

discordam e 8% (2) nem concordam nem discordam.
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GRAFICO 10: Ser voluntario é uma boa maneira de complementar minha renda

Ser voluntario € uma boa maneira de complementar minha
renda.

FONTE: A autora, (2021).

Na questao onze afirmamos “Ser voluntario me permite ganhar dinheiro com
algo que possuo”, sendo que 44% (11) discordam total, 20% (5) discordam, 20% (5)
nem concordam nem discordam, 8% (4) concordam e 8% (4) concordam totalmente.
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GRAFICO 11: Ser voluntario me permite ganhar dinheiro com algo que possuo

Ser voluntario me permite ganhar dinheiro com algo que
possuo

FONTE: A autora, (2021).

Na afirmagédo “Eu sou voluntario porque quero ajudar os outros”, 4% (1)
discordam totalmente, 24% (6) discordam, 24% (6) nem concordam nem discordam,
20% (5) concordam e 28% (7) concordam totalmente. Com relacdo as variaveis
monetarias, percebe-se que nao é algo que influencia diretamente na tomada de

decisdo dos respondentes.
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GRAFICO 12: Eu sou voluntario porque quero ajudar os outros

Eu sou voluntario porque quero ajudar os outros

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28

FONTE: A autora, (2021).

Na afirmagdo “Acho que ser voluntario € uma coisa generosa”, 28% (7)
discordam, 12% (3) nem concordam nem discordam, 24% (6) concordam e 36% (9)

concordam totalmente.
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GRAFICO 13: Acho que ser voluntario & uma coisa generosa

Acho que ser voluntario € uma coisa generosa

N_
5 10 15 20 25

30 35 40

FONTE: A autora, (2021).

Com relacao a afirmacao “Ser voluntario € uma coisa decente de se fazer”,
obtivemos os seguintes dados: 4% (1) ndo concordam, 24% (6) ndo concordam nem

discordam, 12% (3) concordam e 60% (15) concordam totalmente.

48



GRAFICO 14: Ser voluntario é uma coisa decente de se fazer

Ser voluntario € uma coisa decente de se fazer

FONTE: A autora, (2021).

Na afirmagao “Ser voluntario me permite fazer algo significativo”, tivemos a
maioria dos respondentes, sendo 60% (15) que concordam totalmente, 24% (6)
concordam, 8% (2) ndo concorda nem discorda e 8% (2) nao concorda.
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GRAFICO 15: Ser voluntario me permite fazer algo significativo

Ser voluntario me permite fazer algo significativo

FONTE: A autora, (2021).

Na afirmagéao “Ser voluntario € uma boa maneira de conhecer novas pessoas”

tivemos 96% (24) que concordam totalmente e 4% (1) que concordam.
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GRAFICO 16: Ser voluntario € uma boa maneira de conhecer novas pessoas

Ser voluntario € uma boa maneira de conhecer novas
pessoas

FONTE: A autora, (2021).

Na afirmagdo “Por meio do voluntariado, ha uma boa chance de encontrar
pessoas que pensam como eu”, tivemos 84% (21) dos respondentes que concordam

totalmente, 12% (3) que concordam e 4% (1) que ndo concordam nem discordam.
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GRAFICO 17: Por meio do voluntariado, ha uma boa chance de encontrar pessoas
gue pensam como eu

Por meio do voluntariado, ha uma boa chance de encontrar
pessoas que pensam como eu

FONTE: A autora, (2021).

Na afirmacao “Ser voluntario me faz sentir parte de uma comunidade”, foram
68% (17) das respostas na opg¢ao concordo totalmente, 24% (6) na opgéo concordo,

4% (1) na opgao nem concordo nem discordo e 4% (1) na opgéo discordo.
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GRAFICO 18: Ser voluntario me faz sentir parte de uma comunidade

Ser voluntario me faz sentir parte de uma comunidade

FONTE: A autora, (2021).

Na afirmacgao “Ser voluntario € uma boa maneira de encontrar companhia” as
respostas foram: 64% (16) concordam totalmente, 20% (5) concordam, 12% (3) nao
concordam nem discordam e 4% (1) discordam.
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GRAFICO 19: Ser voluntario ¢ uma boa maneira de encontrar companhia

Ser voluntario € uma boa maneira de encontrar companhia

FONTE: A autora, (2021).

Na afirmacdo “Ser voluntario é divertido”, 72% (18) dos respondentes

concordam totalmente, 24% (6) concordam e 4% (1) nem concordam nem discordam.
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GRAFICO 20: Ser voluntario é divertido

Ser voluntario é divertido

FONTE: A autora, (2021).

Na afirmacgéo “Sou voluntario porque é uma aventura”, 76% (19) concordam
totalmente, 16% (4) concordam, 4% (1) nem concordam nem discordam e 4% (1)
discordam totalmente.
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GRAFICO 21: Sou voluntario porque é uma aventura

Sou voluntario porque € uma aventura

FONTE: A autora, (2021).

Através das respostas obtidas, identificou-se que o motivo monetario ndo é um
fator decisivo para os voluntarios, sendo que a maioria dos respondentes nao
concordaram com as variaveis expostas. A motivagao moral foi equilibrada, onde uma
parte concorda e outra ndo, e por fim, entende-se que a maior motivagao para ser

voluntario na plataforma do Worldpackers € a motivagao socio heddnica.
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4.3 ATITUDES DOS VOLUNTARIOS

Na terceira se¢ao do questionario online, realizamos afirmacdes referente as
atitudes dos voluntarios, utilizando a escala Likert de 1 a 5, sendo a op¢ao 1 “Discordo
totalmente”, a opgao 2 ‘Discordo”, a opcéo 3 “Nao concordo nem discordo”, a opgao

4 “Concordo” e a opgao 5 “Concordo totalmente”.

Na questdo 22, afirmamos “Ser voluntario € bom”, em que 76% (19) dos
respondentes concordam totalmente, 20% (5) concordam e 4% (1) nem concordam

nem discordam.

GRAFICO 22: Ser voluntario é bom

Ser voluntario é bom

FONTE: A autora, (2021).

Na questdo 23, afirmamos que “Ser voluntario é util”, obtivemos 80% (20) das
respostas como concordam totalmente, 16% (4) concordam e 4% (1) nem concordam

nem discordam.
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GRAFICO 23: Ser voluntario é dtil

Ser voluntario é util

FONTE: A autora, (2021).

Na questdo 24 afirmamos que “ser voluntario é valioso”, 68% (17) dos
respondentes concordam totalmente, 28% (7) concordam e 4% (1) nem concordam

nem discordam.

58



GRAFICO 24: Ser voluntario é valioso

Ser voluntario é valioso

FONTE: A autora, (2021).

Na pergunta 25 afirmamos que “ser voluntario vale a pena”, 88% (22)

concordam totalmente, 8% (2) concordam e 4% (1) nem concordam nem discordam.
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GRAFICO 25: Ser voluntario vale a pena

Ser voluntario vale a pena

FONTE: A autora, (2021).

Nota-se que os voluntarios, em sua maioria, respondem que ser voluntario é

bom, util, valioso e vale a pena.

60



4.4 INTENCOES DOS VOLUNTARIOS

Na quarta segcéo do questionario online, realizamos afirmacdes referente as
intengdes dos voluntarios, utilizando a escala Likert de 1 a 5, sendo a opgao 1
“Discordo totalmente”, a opgao 2 ‘Discordo”, a opgao 3 “Nao concordo nem discordo”,

a opcgao 4 “Concordo” e a opgao 5 “Concordo totalmente”.

Na 262 questao afirmamos que “se as circunstancias permitirem, também serei

voluntario no futuro”, 88% (22) concordam totalmente e 12% (3) concordam.

GRAFICO 26: Se as circunstancias permitirem, também serei voluntario no futuro

Se as circunstancias permitirem, também serei voluntario no
futuro

FONTE: A autora, (2021).

Na pergunta 27, afirmamos “posso ser voluntario com outras pessoas no
futuro”, 80% (20) dos respondentes concordam totalmente, 16% (4) concordam e 4%

(1) nem concordam nem discordam.
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GRAFICO 27: Posso ser voluntario com outras pessoas no futuro

Posso ser voluntario com outras pessoas no futuro

FONTE: A autora, (2021).

Na questao 28 afirmamos “é provavel que continue sendo voluntario no futuro”,

sendo 76% (19) concordam totalmente, 12% (3) concordam, 8% (2) nem concordam

em discordam e 4% (1) discordam.

62



GRAFICO 28: E provavel que continue sendo voluntario no futuro

E provavel que continue sendo voluntario no futuro

FONTE: A autora, (2021).

Na 292 questdo afirmamos “pretendo ser voluntario com outros no futuro
também”, sendo que 64% (16) concordam totalmente, 20% (5) concordam e 16% (4)

nem concordam nem discordam.
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GRAFICO 29: Pretendo ser voluntario com outros no futuro também

Pretendo ser voluntario com outros no futuro também

FONTE: A autora, (2021).

Na questao 30 a afirmacgao foi “vou tentar ser voluntario no futuro”, sendo 84%

(21) concordam totalmente, 8% (2) concordam e 8% (2) discordam.
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GRAFICO 30: Vou tentar ser voluntario no futuro

Vou tentar ser voluntario no futuro

FONTE: A autora, (2021).

No que se refere as intengcdes de compartilhamento, percebe-se que boa parte
dos voluntarios respondentes pretendem realizar sozinhos esse meio de

compartilhamento no futuro.

4.5 SATISFAGAO AO REALIZAR VOLUNTARIADO

Na quinta segdo do questionario online, realizamos perguntas referente a
satisfacao ao realizar voluntariado, utilizando a escala Likert de 1 a 5, sendo a opc¢éao
1 “Totalmente satisfeito”, a opgao 2 Satisfeito”, a opgao 3 “Indiferente”, a opgao 4

“Insatisfeito” e a opgao 5 “Totalmente insatisfeito”.

Na pergunta 31 perguntamos “em geral, quao satisfeito vocé esta com o
voluntariado”, sendo 60% (15) totalmente satisfeito, 24% (6) satisfeito e 16% (4)

indiferente.
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GRAFICO 31: Em geral, quéo satisfeito vocé esta com o voluntariado

Em geral, quao satisfeito vocé esta com o voluntariado:

FONTE: A autora, (2021).

Na pergunta 32, perguntamos “quando comparado a sua expectativa, quao
satisfeito vocé estd com o voluntariado”, sendo 60% (15) totalmente satisfeito, 24%
(6) satisfeito, 12% (3) indiferente e 4% (1) insatisfeito.
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GRAFICO 32: Quando comparado com a sua expectativa, quéo satisfeito vocé esta
com o voluntariado

Quando comparado com a sua expectativa, quao satisfeito
vocé esta com o voluntariado:

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60

FONTE: A autora, (2021).

Na questao 33, perguntamos “ao considerar o dinheiro que vocé gastou, quao
satisfeito vocé esta com seu voluntariado”, sendo 76% (19) totalmente satisfeito, 20%
(5) satisfeito e 4% (1) insatisfeito.
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GRAFICO 33: Ao considerar o dinheiro que vocé gastou, quéo satisfeito vocé esta
com o seu voluntariado

Ao considerar o dinheiro que vocé gastou, quao satisfeito
vocé esta com o seu voluntariado

FONTE: A autora, (2021).

Na dultima questdo, perguntamos “ao considerar tempo e esforgo, quao
satisfeito vocé esta com seu voluntariado”, sendo 48% (12) totalmente satisfeito, 28%
(7) satisfeito e 24% (6) indiferente.
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GRAFICO 34: Ao considerar o tempo e esforco, qudo satisfeito vocé esta com o seu
voluntariado

Ao considerar o tempo e esforgo, quao satisfeito vocé esta
com o seu voluntariado:

FONTE: A autora, (2021).

Com os dados obtidos para medir o nivel de satisfagcdo dos voluntéarios
respondentes, entende-se que apesar da maioria estar satisfeita com a experiéncia

do voluntariado, ainda ha um numero alto de respondentes insatisfeitos.

4.6 CARACTERISTICAS DA PLATAFORMA DIGITAL WORLDPACKERS

Considerando que o questionario online ndao atingiu o numero minimo de
respondentes previsto (50), foi realizado uma pesquisa qualitativa na plataforma, de
forma a complementar os dados quantitativos obtidos. A plataforma do Worldpackers
€ acessada através da pagina da web ou entdo de seu aplicativo. Em sua pagina
inicial &€ possivel identificar o que a plataforma oferece ao voluntario, bem como
acessar os campos de login, vagas de voluntariado, o Worldpackers Academy,
Worldpackers Programs e o Blog da Comunidade. Além disso, ha também um campo

extremamente importante, visto o momento em que estamos vivendo, que é referente
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a orientagbes do Covid-19. Para se registrar na plataforma, a conta pode ser
conectada pelo Facebook ou entdo por e-mail, inserindo também sua data de

nascimento.

A Worldpackers Academy é definida pela plataforma como “A maior escola de
viajantes para viajantes”, onde possui diversos cursos de nomadismo digital em busca
de liberdade, flexibilidade e mais viagens. A Worldpackers Academy se intensificou
ainda mais durante a pandemia, onde a plataforma teve um grande prejuizo devido
as viagens canceladas em massa no inicio de 2020, e através do Academy, onde
foram colocadas no ar mais de 800 aulas feitas por influenciadores do mercado de

turismo, conseguiram recuperar 90% do resultado que tinham antes da Covid-19.

Os conteudos propostos na Academy s&o diversos, sendo oferecidos por mais

de 60 criadores de contelido e divididos em 3 trilhas:

e 12 Trilha — “Viajando com a Worldpackers”: E oferecido de forma
gratuita, e contém cursos com conteudo para ser um bom voluntario, transformar
sua vida viajando e superar os medos e obstaculos de viajar sozinho.

e 2?2 Trilha — “Planejamento e Economia na Viagem”: Tem um custo de
$39 dolares e com acesso por 12 meses. Essa trilha tem acesso a mais de 210
aulas e aborda sobre o planejamento financeiro e itinerario com o dinheiro e o
tempo disponivel, formas de fazer o dinheiro render durante a viagem e idiomas
nivel basico.

e 32 Trilha — “Viver viajando como estilo de vida”: Tem um custo de $39
ddlares e com acesso por 12 meses. Essa trilha tem acesso a mais de 440 aulas
e aborda sobre habilidades que abrem mais possibilidades de trabalho, estratégias

de marketing, vendas, fotografia e criagédo de conteudo para as redes sociais.

Worldpackers Programs: “Ajude a comunidade e ganhe dinheiro”, essa parte
da plataforma permite que o voluntario viaje, produza conteudo e ganhe dinheiro

através disso. Sdo 04 programas disponiveis:

e Guru: Produzir conteudo e inspirar outras pessoas a viverem a
experiéncia do voluntariado, que possui a remuneragdo de US$ 10 por cada
membro novo indicado. O pré-requisito € ser voluntario com no minimo 2 reviews

positivos na plataforma.
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e Blogger: Escrever artigos para a plataforma, com remuneragao entre R$
60 e R$ 170 por contetido aprovado e publicado na Worldpackers. O pré-requisito
e ter viajado para os lugares que serédo temas dos conteudos.

e Videomaker: Produzir e editar videos para a Worldpackers, com
remuneracao de até R$ 400,00 por contetido aprovado e publicado no Youtube da
plataforma. O pré-requisito € ter viajado para os lugares que serdo temas dos
conteudos.

e Scouts: Transformar projetos e propriedades em anfitribes, com
remuneracgado entre US$ 10 e US$ 20 para cada novo anfitrido aprovado. Os pré-
requisitos sao viajantes apaixonados pela Worldpackers com no minimo 2
avaliagdes positivas, possuir um bom nivel do idioma falado na regido do projeto

e ter habilidade de persuasao através dos canais disponiveis.

Nas Vagas de Voluntariado aparece o campo destinos mais procurados e os
tipos de experiéncia de viagem. Ao entrar nessa aba da plataforma, aparecem varios

filtros a serem aplicados, como:

e Destino desejado, podendo filtrar por continente, pais e cidade.

e Tipo de viagem, podendo optar por Intercambio de Trabalho, Projetos
Ecoldgicos e Impacto Social.

o Destaques, com as opc¢des de maior chance de aceitagao, top anfitrides
e vagas para casais e duplas.

e Objetivo da viagem: conecte-se com pessoas locais, viva uma imersao
na cultura local, conecte-se com a natureza, desenvolva sua consciéncia social,
conecte-se com viajantes internacionais, desenvolva sua consciéncia ambiental,
aprenda sobre sustentabilidade, pratique Espanhol, pratique Inglés e tenha um
impacto social real.

e Disponibilidade, podendo optar por anfitrides que precisem de alguém
de ultima hora ou filtrando de acordo com o més e dia disponivel.

e Como vocé quer ajudar, que possui o filtro de atividades que podem ser
realizadas no voluntariado, como receber e ajudar héspedes, reformar e decorar,
cuidados com a natureza, comunicagdo e marketing, cozinha e bar, divertir e
entreter hospedes, ensinar e compartilhar, tarefas de casa, trabalho comunitario e

melhorias em sites e SEO.
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e Habilidades: ajuda na limpeza, recepgao, jardinagem, tarefas
domésticas, consertos gerais, ajudante de cozinha, pintura e decoragéo, turno da
noite, artes, administracdo, ajuda em cultivos e colheitas, bartender, midias
sociais, fotografia, producdo de video, organizar eventos e festas, escrever
conteudos, cuidado de animais, preparar refeicdes, trabalho social, ensinar
idiomas, guia local, desenvolvimento web, musica, cuidado de criangas e ensinar
esportes.

e Tipo de Anfitrido: Hostel, Pousada, Sitio/Fazenda, Guest House,
Camping, Projeto de Permacultura, Ecovila, Homestay, Centro Holistico,
Comunidade, Hotel, Escola, Eco Lodge, ONG e Startup.

e Estilo: Contato com a natureza, praia, Familia, Contato com animais,
Cidade Meédia / Pequena, Festa, Cachoeira, Esportes de Aventura, Rural,
Espiritual, Vegetariano / Vegano, Metrépole, Montanha, Negdcios, Yoga /
Meditagao, Selvagem e Neve.

e Horas de colaboracéo por semana, sendo o maximo 32h.

e Duragao da viagem: Curta (dias ou semanas), média (més) ou longa
(mais de um més).

o Refeicdes: Pelo menos uma ou tudo incluso.

e Tipo de Acomodacao: Quarto compartilhado, quarto da equipe, camping
ou quarto privado.

e QOutras recompensas: Use nossa cozinha equipada, Lavanderia gratuita,
Trilhas de graga, Passeios de graga, Carona na chegada, Descontos em tours,
Bicicletas a vontade, Descontos em drinks, Eventos de graca, Descontos em
hospedagem, Festas de graga, Descontos em festas, Certificado, Descontos em
restaurantes, Terapias holisticas, Aulas de Yoga, Descontos em pubs, Aulas de
idiomas, Curso de Permacultura, Pranchas de surf, Drinks de gracga, Pub Crawls,

Aulas de danca e Aulas de surf.

Ao entrarmos no perfil do Anfitrido € possivel contata-lo, caso seja um

assinante da plataforma, e também contatar voluntarios que ja passaram por esse

local ou que estdo la no momento. A prépria plataforma define anfitrido como:

"Pessoas acolhedoras que abrem suas portas para receber viajantes por meio de uma

troca colaborativa. Um anfitrido da Worldpackers € alguém disposto a trocar
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aprendizados e promover um ambiente de conexdes através de uma ajuda mutua,
responsavel e sustentavel.” (WORLDPACKERS, 2021)

Além disso, dentro do perfil do anfitrido ha as avaliagdes realizadas pelos
voluntarios que ja estiveram por la, contendo seu feedback e como essa experiéncia

” o«

o transformou, tendo opgdes como “Me conectei com a natureza”, “Desenvolvi minha

consciéncia ambiental”’, “Pratiquei espanhol”’, “Tive uma imersdo na cultura local”,
entre outros. Essas informacdes foram extraidas pela pesquisadora a partir de uma

analise qualitativa da plataforma digital Worldpackers.

4.7 FAIXA ETARIA 2021

Além da pesquisa quantitativa e qualitativa, entramos em contato com os
colaboradores da Worldpackers a fim de conseguir ajuda na divulgagdo do
questionario online e dados que agregassem a pesquisa. Entramos em contato via E-
mail e Whatsapp, mas n&o alcangamos o retorno desejado. Os colaboradores
enviaram apenas a faixa etaria dos membros verificados que utilizaram a plataforma
de Janeiro a Novembro de 2021, sendo 48,9% entre 18 e 25 anos, 39,1% entre 26 e
35 anos, 7,8% entre 36 e 45 anos, 2,9% entre 46 e 55 anos, 1,1% entre 56 e 65 anos

e 0,2% acima de 66 anos.
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GRAFICO 35: Membros verificados de Jan/2021 a Nov/2021
Age

® 489% 18-25
39.1% 26 - 35

® 7.8% 36-45
2.9% 46 - 55

® 1.1% 56 - 65
0.2% 66+
0.1% None

FONTE: Worldpackers, (2021).

Com base nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa, qualitativa e nos
dados fornecidos pela plataforma, identificou-se que os consumidores da plataforma
Worldpackers em sua maioria possuem entre 18 e 35 anos, sendo que acima de 50
anos ha somente 1,4% dos voluntarios da plataforma. Além disso, foi possivel
observar que os fatores socio heddnicos e morais sdo os que mais afetam na decisao
desses consumidores, e que o fator monetario, para a grande maioria, ndo faz
diferenca. Os indices de satisfacdo, atitudes e intencbes de uso também foram
bastante positivos.

Pensando nisso e no aumento da expectativa de vida no pais, entendemos que
a populacao idosa se encontra mais ativa e mais participativa, sendo um nicho de
mercado consumidor. Desta forma, sera apresentado, a seguir, a proposta de projeto
de Turismo, que sera focada na atragcdo deste publico para a plataforma

Worldpackers.
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5. PROJETO DE TURISMO

De acordo com Oliveira e Quezado (2018), houve um crescimento expressivo
do mercado da terceira idade, sendo um publico capaz de investir seu tempo e
dinheiro em atividades relacionadas a entretenimento, tecnologia, lazer, saude e
beleza. Desta forma, percebe-se que a medida que o mercado se transforma, o
publico idoso vem ganhando espaco, necessitando de agdes de marketing especificas

voltadas a eles.

Solomon (2011) atesta que o Marketing Digital possui uma maior capacidade
de segmentagdo, praticidade e comunicagdo personalizada, sendo bem mais
econdmica em contraposto das agdes de comunicacao convencional. Considerando
o0 exposto anteriormente, sera desenvolvido um Plano de Marketing Digital
direcionado ao publico com idade igual ou superior a 60 (sessenta) anos, os idosos.
O objetivo é posicionar a plataforma digital Worldpackers para atrair mais idosos a

realizarem voluntariado.

5.1 DESCRIGAO DO PROJETO

O Projeto de turismo foi idealizado com base nos dados coletados através do
questionario online, da analise qualitativa da plataforma e dos dados cedidos pelos
gestores da Worldpackers. Desta forma, entende-se através dos resultados obtidos,
que o publico da plataforma, em sua maioria, sdo pessoas que buscam experiéncias
sociais, conhecer novas pessoas e novas culturas. Tendo em vista que se trata de
uma plataforma online, foi desenvolvido um Plano de Marketing Digital, visto que foi
identificado um publico-alvo em potencial através da pesquisa realizada. Zhu, Wang,
Li, Liu e Zhu (2020) afirmam que os idosos se tornaram um grupo de consumidores

gue nao pode ser ignorado.

Segundo Bolico da Silva (2018), o foco do marketing digital € a experiéncia do
consumidor, sendo que a tecnologia que esta possibilitando isso é a internet, e sua
plataforma sédo as midias sociais, sendo assim as plataformas digitais sdo um suporte
fundamental para as estratégias de marketing, pois possibilitam uma relacdo mais
préxima com o consumidor. Cabral (2020) defende que as redes sociais sdo um canal
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de comunicacdo e conversa com o cliente, sendo a interacdo rapida e direta o

principal fator de diferenciagéo.

Desta forma, utilizou-se como base as etapas de Plano de Marketing contidas
no manual de planejamento estratégico elaborado pelo Sebrae/MG em 2005. O
projeto de turismo sera composto por 3 etapas, sendo: a 12 etapa, onde sera feito o
Planejamento, a 22 etapa, onde sera feita a Implementagao e a 3?2 etapa, onde sera

feita a Avaliagao e Controle.

5.1.1 Planejamento

Cabral (2020) afirma que n&o existe sucesso e realizagdo sem um
planejamento bem-organizado. Peganha (2020) mostra que a etapa do planejamento
possui extrema importancia para compreendermos onde esta a empresa e onde ela
quer chegar, fazendo o diagnéstico da empresa, analisando o ambiente interno e
externo, o posicionamento de mercado, publico-alvo e com isso, tracar as metas e

objetivos.

5.1.1.1 Analise de Ambiente

Pecanha (2020) ratifica que a analise do ambiente de negdcios deve levantar
dados do macroambiente e do microambiente, a fim de investigar fatores que podem
afetar a atuagdo da empresa no periodo de execugéo do Plano de Marketing.

A) Fatores Econbmicos

De acordo com Bittencourt (2020), alguns setores da economia brasileira estao
sofrendo mais com a volatilidade no preco do ddlar, principalmente o mercado de
turismo e viagens, um dos mais afetados com a desvalorizagdo da moeda. Dado a
isso, as pessoas estido investindo menos em saude e bem-estar, mas com o fim da

pandemia e com as eleigdes em 2022, é possivel que haja uma queda no ddlar.

Jarbas (2021) afirma que as viagens naturalmente vao sendo retomadas, e
isso € bom porque significa que a economia vai aos poucos se recuperando e €&

possivel fazer esse processo de maneira segura.
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B) Fatores Sociais

De acordo com os dados do IBGE (2021), foi possivel identificar que a
expectativa de vida vem aumentando nos ultimos anos, enquanto em 2010 a
expectativa era de aproximadamente 73, 9, em 2020 a expectativa estava em 76,8.
Com isso, € possivel observarmos que os idosos estdo com mais autonomia e sao
um grande potencial de consumo. Durante a pandemia os idosos ficaram muito
isolados, 0 que nos faz pensar que aumentara a vontade e necessidade por conhecer
outras culturas e ter trocas de experiéncias, principalmente por serem a populagao

mais vacinada até o momento.
C) Fatores Politicos, Legais e Tecnologicos

Os fatores tecnolégicos impactam diretamente, visto que se trata de uma
plataforma digital, desta forma, € necessario estar sempre investindo em pesquisa,
desenvolvimento e inovagdo. Nao foram localizados fatores politicos e legais que

interfiram no funcionamento da plataforma.
D) Concorréncia

Identificamos apenas 1 concorrente direto, que é a plataforma Workaway, mas
atualmente ndo ha promocgdes direcionadas ao mesmo publico-alvo escolhido

(idosos).
E) Fatores Internos

A plataforma estd atuando no mercado desde 2014, possui um bom
funcionamento e um layout intuitivo, o que facilita o seu uso. Conta também com uma

equipe capacitada para dar suporte aos voluntarios.

51.1.2 Analise SWOT

A Analise SWOT é um meio de analise que possui como objetivo detectar os
pontos fortes e pontos fracos, tornando a empresa mais eficiente e competitiva, e
corrigindo suas deficiéncias. (SEBRAE, 2015)

Oliveira (2007) define as caracteristicas da analise SWOT da seguinte forma:
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1. Ponto forte é a diferenciagdo conseguida pela empresa — variavel controlavel
— que |Ihe proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial

(onde estao os assuntos nao controlaveis pela empresa).

2. Ponto Fraco € a situacéo inadequada da empresa — variavel controlavel —

que Ihe proporciona uma desvantagem operacional no ambiente empresarial.

3. Oportunidade é a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que pode
favorecer sua acdo estratégica, desde que conhecida e aproveitada,

satisfatoriamente, enquanto perdura.

4. Ameaca é a forgca ambiental incontrolavel pela empresa, que cria obstaculos a sua
acao estratégica, mas que podera ou nao ser evitada, desde que reconhecida em
tempo habil. Sendo assim, apds analise identificamos as caracteristicas do ambiente

interno e externo e foi estruturado conforme abaixo:
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QUADRO 6: Analise SWOT

Forcas Oportunidades
1. Uma das pioneiras em work 1. Servigo diferenciado no mercado
exchange
2. Experiéncias positivas dos
2. Interface da plataforma usuarios
3. Seguro Worldpackers 3. Parcerias com outras plataformas

de Economia Compartilhada
4. Programas de incentivo ao voluntario
4.Investir em um novo publico alvo
5. Feedback do usuario (Voluntario e

Anfitrido)

Fraquezas Ameacas

1. Sazonalidade

1. Pouca publicidade 2. Crise Econdmica
2. Auséncia de retorno das 3. Restri¢cdes de viagens por motivos
reclamagdes online (Consultado na de forga maior (ex. Pandemia do
plataforma Reclame Aqui) Covid 19)
2. Demora no suporte ao usuario 4. Plataformas concorrentes que

oferecem servigos semelhantes

5. Instabilidade dos servidores da
plataforma

FONTE: A autora, (2021).

5.1.1.3 Publico-alvo

Cabral (2020) diz que o publico-alvo é a segmentagdo de mercado que o
consumidor da marca se encaixa, € € o inicio para se conhecer os principais habitos
e caminhos que seu cliente ideal percorre para chegar até vocé. Logo, foi identificado
apdés a analise de cenarios que os idosos sdo um publico alvo potencial para

plataforma, segmentados da seguinte forma:
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QUADRO 7: Publico-Alvo

Geograficos Idosos localizados no
(Paises, regides, cidades, -
bairros)
Demograficos Pessoas acima de 60
(Sexo, idade, renda anos, sem deﬂmga? de
educagio) renda ou educagdo

minima
Pessoas que queiram
ser voluntarias, que
gostem de novas
experiéncias e de
ensinar

Os beneficios
procurados sao
socializagao,
aprendizado e troca de
cultura. Os habitos de
consumo s&o viagens e
interesse em Turismo
comunitario

Psicograficos
(Estilos de vida, atitudes)

Comportamentais
(Ocasioes de compra,
habitos de consumo,
beneficios procurados,
taxas de uso)

FONTE: A autora, (2021).

51.1.4 Persona

A persona é o retrato do cliente ideal e quem vai direcionar as agdes de
marketing, criagdo de campanhas e desenvolvimento de novos produtos e servigos,
sendo utilizada em todas as etapas de venda e marketing. Algumas empresas
colocam quadros e cartazes com uma imagem representativa da persona para que o

planejamento seja bem pessoal e direto. (CABRAL, 2020, p. 29)

Considerando os dados obtidos e a estratégia definida, temos a seguinte

persona.

Maria tem 71 anos, € viluva e aposentada. Tem 5 filhos e 10 netos, mas
mora sozinha. Gosta de passar o tempo com sua turma da 3?2 idade,
praticar atividades fisicas e de conhecer novos lugares e novas culturas.
Seu maior hobby € ensinar seus netos a cozinhar, fazer croché e outras

atividades, e em troca, aprender mais sobre tecnologia. Para ela, o

80



principal fator para viajar é a troca de conhecimento e experiéncia que

provirdo da viagem.

FIGURA 3: Maria

FONTE: A autora. (2021)

5.1.1.5 Posicionamento de Mercado

Segundo Kotler e Keller (2018), posicionamento € a acao de projetar a oferta
e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo,
a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa, sendo que um posicionamento
eficaz auxilia na orientagdo da estratégia de marketing. Desta forma, a plataforma

sera posicionada como segura, confiavel, com qualidade e acessivel para os idosos.

5.1.1.6 Definicdo da Marca ja consolidada

De acordo com o Sebrae (2015), a marca € a identidade da empresa, ou seja,
a forma como ela sera conhecida, portanto, deve traduzir a imagem que se deseja
passar para o mercado, no caso, o posicionamento da empresa. Considerando que a
Worldpackers ja € uma empresa consolidada no mercado, optamos por manter a

marca ja definida conforme demonstrado abaixo:
A) Nome: Worldpackers.
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B) Simbolo: O simbolo escolhido é um globo terrestre com 2 viajantes, um de
cada lado, que transmite a ideia de viajar pelo mundo todo.

FIGURA 4: Simbolo

FONTE: Worldpackers, (2021).

C) Slogan: Viaje, colabore e impacte.

5.1.1.7 Objetivos e Metas

Objetivo € o alvo ou situagao que se pretende alcangar, ou seja, € no objetivo
que determinamos para onde a empresa deve dirigir seus esforgos, ja as metas
correspondem as etapas (com prazos) para que seja alcangado os desafios e
objetivos, sendo as decomposi¢cdes dos objetivos ao longo do tempo (OLIVEIRA,
2007).
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Os objetivos e metas foram determinados conforme abaixo:

QUADRO 8: Objetivos e Metas

1. Ser referéncia em experiéncias de
voluntariado para idosos

2. Garantir seguranga ao cliente
Objetivos
3. Fornecer atendimento especializado

4. Ter uma campanha de divulgagao eficaz
que fidelize o usuario

1. Aumentar o nimero de voluntarios com
mais de 60 anos ao final do ano corrente

Metas 2. Criar uma relacao de confianga com os
usuarios
3. Gerar Marketing boca a boca através do
publico alvo

FONTE: A autora, (2021).

5.1.1.8 Composto de Marketing

Os 4Ps serao aplicados para fidelizarmos e atrairmos novos usuarios.

Ferreira Junior e Azevedo (2015) afirmam que os 4Ps representam a maneira
como a empresa visualiza a sua fungao de vendedora, ou seja, indicam a visdo que
a empresa tem do ponto de vista de vendas, das ferramentas de marketing

disponiveis para influenciar os compradores.

Segundo Peganha (2020), os 4Ps sao os pilares basicos de qualquer estratégia

de marketing, sendo:
Produto: Se refere aquilo que a empresa vende.

Preco: Se refere ao valor de venda do produto, ou seja, o quanto ele custa para
ser adquirido.
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Praca: Se refere ao lugar que o produto é oferecido.

Promocgéo: Se refere ao conjunto de agdes que irdo divulgar a marca e o

produto.

Os 4Ps foram executados conforme demonstrado na tabela:

QUADRO 9: Mix de Marketing

Produto

Viagens como voluntario e experiéncias de troca,
proporcionando hospitalidade, imers&o cultural, novas
habilidades e impactos positivos. Suporte e segurancga ao
usuario antes, durante e depois do voluntariado, transmitindo
confiabilidade ao publico alvo. Cursos de marketing, viagens
e idiomas.

Praca

Todo o processo acontecera por meio da plataforma digital
da Worldpackers, tanto na pagina da Web quanto no
aplicativo. Na iOS App Store, o aplicativo atualmente tem
avaliacdo de 4,9.

Promocgao

A promogao da plataforma sera realizada de forma digital,
através de publicagdes patrocinadas nas redes sociais como
Instagram e Facebook, sempre direcionadas e filtradas ao
nosso publico alvo. Também sera utilizado o Google Ads,
gerando publica¢des durante pesquisas, nos sites e nas
visualizagdes do Youtube. As promogdes serdo sempre de
forma intuitiva, focando na usabilidade e na
representatividade. Além disso, sera realizado a conexao
desse publico com o Worldpackers Academy, a fim de
conecta-los, ensina-los e socializa-los.

Preco

Plano Trips Solo por 1 ano - US$49,00 (R$291,02).
Plano Casais / Amigos por 1 ano - US$59,00 (R$350,41).
Plano Pack por 1 ano - US$99,00 (R$587,97).
Descontos ao indicar amigos e parentes.

5.1.2 Implementacéao

FONTE: A autora, (2021).

O 5W2H tem como objetivo auxiliar no planejamento de a¢des, esclarecendo

guestionamentos e sanando duvidas sobre um problema ou tomar decisbes. A

ferramenta 5W2H funciona como um checklist administrativo de atividades, prazos e

responsabilidades, formada pelas iniciais, em inglés, das sete diretrizes do processo.

(NAPOLEAO, 2018)
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Apos realizarmos a etapa de coleta de dados, o diagnostico da plataforma e

todo planejamento, foi desenvolvido a implementagc&o do Plano de Marketing

baseada na metodologia 5W2H, demonstrado a seguir:

QUADRO 10: 5W2H

O que vai ser feito?
(What?)

Campanha de Marketing Digital visando aumentar as
vendas para determinado publico.

Por que precisa ser
realizado? (Why?)

Foi identificado uma escassez de voluntarios acima de
60 anos na plataforma, ou seja, a Campanha é
necessaria para atingirmos esse publico, pois além de
aumentarmos o numero de vendas, ha também uma
oportunidade nesse nicho de mercado.

Quem ira fazer? (Who?)

As atividades serao realizadas por profissionais da area
de Turismo, Social Media e Design.

Onde sera feito?

Tudo sera implementado online, na plataforma do

(Where?) Worldpackers e nas midias sociais.
Quando sera feito? Janeiro de 2022 & Janeiro de 2023.
(When?)

1. Coleta de dados quantitativos e qualitativos

2. Analise dos resultados obtidos

3. Desenvolvimento do Projeto

4. Apresentacao do Projeto

Como sera conduzido?
(How?)

na campanha

esse publico

receberdo esse publico

midias sociais

5. Brainstorming com os profissionais que trabalharao

6. Desenvolvimento dos materiais que serao utilizados

7. Treinamento e capacitacao interna para atendermos

8. Treinamento e capacitacdo dos anfitrides que

9. Divulgacao do material desenvolvido através das

10. Acompanhamento, avaliacao e controle do projeto

R$ 73.159,04

FONTE: A autora, (2021).



5.1.3 Avaliagao e Controle

Esta é a fase em que se verifica como a empresa esta indo com relagao a
situacdo desejada, sendo que o controle é considerado uma agédo essencial para
garantir a realizagcdo dos objetivos e metas estabelecidos. A partir da avaliagdo e
controle é possivel identificar problemas, falhas e erros que desviam o projeto do seu
objetivo e também acompanhar os resultados obtidos em comparagdo com os
resultados esperados. (OLIVEIRA, 2007)

Sendo assim, a etapa de avaliagao e controle foi distribuida da seguinte forma:
A) Controle dos prazos conforme as metas estabelecidas.

B) Acompanhamento dos numeros de voluntarios +60 antes, durante e depois

das promocgoes.
C) Pesquisa trimestral de satisfagdo dos voluntarios +60.
D) Medicdo mensal do desempenho apresentado

E) Comparacgao do retorno financeiro antes, durante e depois das promogoes.

5.2 ETAPAS PARA EXECUGAO DO PROJETO

5.2.1 Descrigcao das etapas para a execugao do projeto

Para a realizagao do Projeto, foi elaborado um cronograma contendo as etapas
necessarias para a sua execugao, sendo: 12 etapa — Planejamento, 22 etapa -
Implementacao e 32 etapa - Avaliagao e Controle. Foi estabelecido um periodo de 12

meses para a conclusao do projeto, conforme quadro a seguir:
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QUADRO 11: Cronograma do Projeto

Meses

Etapas

Atividades

6

7

8

10

11

12

Estudo sobre os ambientes da
empresa

Identificacdo do publico-alvo e
da persona

Definicdo dos objetivos e
metas

Analise dos 4Ps

Definir os 5W2H

Analisar e prever os custos do
projeto

Brainstorming com os
profissionais que trabalharao
na campanha

Desenvolvimento dos
materiais que serao utilizados
na divulgacgéo e no
Worldpackers Academy

Treinamento e capacitacao
interna

Treinamento e capacitacao
para os anfitrides

Divulgacéo do material
desenvolvido

Monitoramento dos prazos
conforme as metas
estabelecidas

Acompanhamento do numero
de voluntarios +60

Pesquisa de satisfacao

Medigdo mensal do
desempenho

Comparacéao do retorno
financeiro
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Legenda:

Planejamento

Implementagao

Avaliacao e
Controle

FONTE: A autora, (2021).

Conforme o cronograma exposto anteriormente, a primeira etapa sera iniciada
com a parte do Planejamento, baseada em estudos, defini¢des, analises e calculos
referente ao projeto, sendo dedicado os 3 primeiros meses inteiramente a esta etapa.

A partir do quarto més, sera realizada a implementacao do que foi definido na
etapa de planejamento, onde sera colocado em pratica todas as atividades
necessarias para a execugao do projeto, onde serdo 5 meses nesta fase.

Ja no nono més sera iniciado a fase de avaliagao e controle, onde sera feito o
monitoramento, avaliagdo e retorno financeiro do projeto, sendo os 4 meses finais

dedicados a esta etapa.

5.2.2 Descri¢do dos Recursos Humanos envolvidos em cada etapa

Para que a execugao do projeto seja possivel sera essencial a presenca de
profissionais qualificados e especialistas na area durante todas as suas etapas. Deste

modo, foi descrito os profissionais e suas atividades conforme quadro abaixo:
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QUADRO 12: Recursos Humanos

Profissional

Servicos
prestados

Etapas

Turismélogo

Desenvolvimen
to do Projeto e
acompanhame
nto nas agoes
de cada etapa.

Planejamento,
Implementacao
e
Monitoramento.

Social Media

Analise dos
estudos e
dados do
projeto e

desenvolviment
oda
campanha.

Designer

Desenvolvimen
to das artes e
das postagens
online de
acordo com o
que foi alinhado
pelo Social
Media e pelo
Especialista em
Marketing
Digital.

Planejamento e
Implementagao

Treinamento e
capacitacao

Treinamento
para toda a
equipe do
Worldpackers e
para os
Anfitrides que
participarao da
campanha.

Implementacgao

FONTE: A autora, (2021).

O profissional de Turismo ficara responsavel pela parte de planejamento e
gestao do Projeto, estando presente em todas as etapas estipuladas e coordenando
toda a equipe. O profissional de Social Media sera responsavel pela parte de
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desenvolvimento dos conteudos da campanha. O Designer ficara responsavel pela
parte visual das postagens determinadas pelo Social Media. Além disso, sera
contratada uma empresa para dar treinamento especializado em Atendimento ao
Idoso, tanto para os colaboradores da Worldpackers, quanto para os anfitrides da

plataforma.

5.2.3 Descricdo do Orcamento e dos desembolsos por etapa

O orgamento foi dividido da seguinte forma: Recursos Humanos, que se trata
da mao de obra que sera necessaria para a execugao do Projeto e Recursos Digitais,
que se trata das midias sociais que serdo utilizadas para divulgagdo. Para
calcularmos o valor que sera gasto com a mao de obra, utilizamos dados de salarios
oficiais extraidos do Novo CAGED, eSocial e Empregador Web, através da plataforma
digital salario.com.br. Ao considerarmos as horas trabalhadas, foi calculado a
quantidade total de dias uteis no periodo de 12 meses, sendo 8h por dia.

O profissional de Turismo trabalhara em todas as etapas, ou seja, os 12 meses.
Os profissionais de Social Media e Designer, trabalhardo apenas nas etapas de
Planejamento e Implementagao, totalizando 8 meses. A empresa terceirizada que
ficara responsavel pelo treinamento e capacitagao sera contratada em um pacote
fechado. Sendo assim, o orcamento estipulado para a area de recursos humanos foi
calculado conforme quadro abaixo:

QUADRO 13: Recursos Financeiros para Recursos Humanos

Recursos Financeiros para Recursos Humanos

Profissional Quantidade Valor/Hora Horas Total
Turismologo 1 R$ 11,49 2016 R$ 23.163,84
Social Media 1 R$ 17,80 1376 R$ 24.492,80
Designer 1 R$ 14,90 1376 R$ 20.502,40
. . Valor do Pacote Fechado
Parceiro Quantidade (Estimado) Total
Empresa
terceirizada
para 1 R$ 5.000,00 R$ 5.000,00
treinamento e
capacitacao
Total R$ 73.159,04

FONTE: A autora, (2021).
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Para calcularmos o valor dos Recursos Digitais no Instagram, Facebook e
Google Ads, utilizamos como base os dados informados na Rock Content, onde com
um orcamento diario de R$ 50,00, a estimativa de resultado diario é: Alcance entre
5.500 a 30.000 usuarios e cliqgues no link entre 35 a 230. Considerando que o
investimento nas redes pode ser a partir de R$ 5,00, optamos por avangar com um

valor diario maior em busca de atingirmos mais pessoas.

A etapa em que sera utilizado os Recursos Digitais € totalizada em 7 meses,
sendo assim, calculamos o valor diario correspondente a esse periodo, conforme

discriminado abaixo:

QUADRO 14: Recursos Financeiros para Recursos Digitais

Recursos Financeiros para Recursos Digitais

Canal Valor/Dia Dias Total
Instagram R$ 50,00 213 R$ 10.650,00
Facebook R$ 25,00 213 R$ 5.325,00

Google Ads R$ 50,00 213 R$ 10.650,00
Total R$ 26.625,00

FONTE: A autora, (2021).

Considerando os dados obtidos acima, realizamos a separacdo do orgamento
conforme cada etapa desenvolvida para o projeto, totalizando R$ 30.218,88 reais para
a 12 etapa, R$ 35.218,88 para a 22 etapa e R$ 7.721,28 para a ultima etapa, conforme

quadro abaixo.
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QUADRO 15: Orgamento total

Etapa
Recureo Parcial
1 2 3 Total por etapa
o RS R$
Turismologo 23.163,84 7.721,28
. . R$ R$
Social Media 24.492,80 12.246,40
. RS R$
Designer 20.502,40 10.251,20
Empresa R$ RS
Terceirizada 5.000,00 5.000,00
R$
Instagram R$ 10.650,00 10.650,00
R$
Facebook R$ 5.325,00 5.325,00
RS
Google Ads R$ 10.650,00 10.650,00
Total R$ RS RS R
30.218,88 35.218,88 7.721,28 73.159,04

FONTE: A autora, (2021).

5.2.4 Avaliagao do retorno do investimento

De acordo com a OMT (2021), em 2020 o Turismo sofreu seu pior ano, com
uma queda de 74% nas viagens internacionais. Desta forma, considerando o impacto
da pandemia do Covid 19 no setor turistico, onde o turismo foi atingido com forga e
houve cancelamentos de reservas em massa, entendemos que o valor investido no
Projeto sera para que haja maior divulgacéo da Plataforma, focando em um novo
publico-alvo e também pensando nessa retomada do setor pés pandemia, visto que

€ um momento propicio para impulsionar as vendas.

De acordo com Xavier (2019), a estimativa diaria de alcance das midias
sociais € entre 5.500 a 30.000 usuarios e a estimativa de cliques no link é entre 35 a
230. Se dentro dessa estimativa tivermos ao menos 5% de novos voluntarios
assinando a plataforma, teremos o retorno de todo o valor investido em
aproximadamente 3 meses e em 12 meses teremos um lucro de R$ 170.260,54. Para
entendermos o retorno estimado, utilizamos a féormula ROl (Retorno Sobre o

Investimento) demonstrado por Olsen (2021), sendo: ROl = (valor arrecadado —
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investimento) / investimento X 100, ao chegarmos a um resultado, dividimos o valor
pelo periodo do projeto (12 meses) para chegarmos a uma previsdo de retorno

mensal, conforme demonstrado no quadro abaixo:

QUADRO 16: Retorno do investimento

. L Estimativa de
Estimativa de | Estimativa de : o
Valor Valor do pacote | . e N . ~ | inscricdes x
. . inscricdes/més | inscricbes/mé . .
Investido basico da WP o midia social
" ° @)
R$ R$ 0
73.159,04 587,97 5% 1.5
34,5
Lucro RS Lucro Anual: R$
Mensal: 20.284,97 ) 243.419,58
Retorno do Investimento/Més: 19,39%

FONTE: A autora, (2021).

Sendo assim, o projeto de turismo plano de marketing digital proposto para a
plataforma digital Worldpackers é viavel e rentavel, visto que sera possivel recuperar

o valor investido e ainda aumentar consideravelmente o seu lucro.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa aplicada com os voluntarios da plataforma do Worldpackers foi
realizada entre 5 de julho de 2021 e 18 de novembro de 2021, totalizando 25
respondentes, sendo 68% mulheres, 28% homens e 4% n&o responderam. A maioria
dos respondentes possui faixa etaria entre 18 e 35 anos, totalizando 80% dos
respondentes. Ademais, foi possivel observar que o motivo monetario ndo € um
grande indicador aos voluntarios, sendo que a maioria discordou das variaveis
expostas e também foi possivel identificar que o motivo sdcio-hedbnico teve maior

retorno positivo.

Com relagao as atitudes de compartilhamento, houve a maioria das respostas
positivas, sendo identificado que ser voluntario € bom, util, valioso e vale a pena. Na
parte das intengdes futuras de compartilhamento, em torno de 80% dos respondentes

pretendem voltar a ser voluntarios pela plataforma, seja sozinho ou em dupla. Nas
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variaveis de satisfacdo do voluntariado as respostas foram equilibradas, sendo uma
pequena diferenca de porcentagem que determinou que a maioria se sente satisfeito
com a experiéncia que teve. Apesar de alcangarmos 25 respondentes, o numero foi
inferior ao esperado, que era 50. Desta forma, utilizou-se também uma pesquisa

qualitativa na plataforma a fim de extrair dados relevantes para o projeto de turismo.

A partir da interpretacdo dos dados, da analise qualitativa, dos dados
fornecidos pela Worldpackers e da analise dos servigos, segmentos e posicionamento
da plataforma, foi possivel identificar um novo publico-alvo a ser investido e com isso,
foi elaborado um plano de marketing digital a fim de alcangar os idosos. Com o Plano
de Marketing elaborado, calcula-se que a plataforma obtera um lucro de até 19%

mensais, 0 que torna o projeto viavel.

Os principais obstaculos para a execugao do projeto foram conseguir
respondentes para o questionario online e também localizar materiais bibliograficos
que tratem da economia compartilhada aplicada ao Worldpackers. Apesar das
limitagdes encontradas, conclui-se que atingimos o objetivo geral que era “avaliar as
motivacoes, as atitudes, as intengdes e a satisfacdo dos voluntarios ao usarem a
plataforma de economia compartilhada do Worldpackers” e também os objetivos
especificos que eram 1. Apresentar as caracteristicas dos voluntarios do
Worldpackers; 2. Identificar o tipo de experiéncia de voluntariado no Worldpackers; 3.
Avaliar quais s&do os principais fatores que influenciam a realizacdo de voluntariado
no Worldpackers; 4. Elaborar um plano de marketing digital para atrair novos

voluntarios.

Para sugestbes de trabalhos futuros, sugere-se avaliar as motivagdes, as
atitudes, as intencbes e a satisfacdo dos anfitribes na plataforma de economia

compartilhada do Worldpackers.
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a. Formulario Online
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Comportamento dos voluntarios no
Worldpackers / Behavior of volunteers
at Worldpackers / Comportamiento de
los voluntarios en Worldpackers

Prezado (a) respondente.
Vocé esta sendo convidado(a) a participar, voluntariamente, de uma pesquisa cientifica

que pretende estudar o comportamente das valuntarios ac usar a plataforma de
economia compartilhada Worldpackers, consideranda sua experiéncia mais recenta.

Para isso, a sua participagao & extremamente valiosa € levara aproximadamente 5
minutos.

As pesquisadoras garantem o sigilo e o ar das Ses, preservands a
privacidade dos participantes. Todas as informagfes serio utilizadas exclusivamente para
desenvolvimento da pesquisa e das publicagées académicas de seus resultados.

Se vocé desejar receber informagaes sobre o resultado da pesquisa apos sua conclusao,
por faver, faga esta solicitagae par e-mail as pesquisadoras,

om)
Graduanda em Turismo na Universidade Federal do Parana - UFPR

Profs. Melise de Lima Pereira — (melisepereira@ufpr.br)
Professora do Departamento de Turismo da Universidade Federal do Parana - UFPR

Agradecemos a sua calaboragaol

Dear Respandent.

You are baing invitad to veluntarily participate in a scientific survey that aims to study the
behavior of 2rs using the packers Shared Fo y Platform based on your
most recent experience.

For this, your participation is extremely valuable and will take approximately 5 minutes.

The researchers the ity and ity of the information, preserving
the privacy of the participants. All information will be used exclusively for the development
of research and academic publications of its results.

If you would like to receive information about the research result after its completion,
please e-mail this request 1o the researchers.

Virginia Joly (vijoly7@gmall.com)
Student in Tourism at the Federal University of Parana - UFPR

Profe, Melise de Lima Pereita — (melisepereira@uf,
Professor at the Department of Tourism at the Federal University of Parana - UFPR

We appraciate your cooperation!

Estimado Demandado

Se le invita a participar voluntariamente en una encuesta cientifica que tiene coma
objetivo estudiar el compaortamiento de los voluntarios que utilizan la Plataforma de
Economia Compartida de Worldpackers en funcion de su experiencia mas reciente.

Para ello, su participacion es sumamente valiosa y tomara aproximadamenta 5 minutos,

Los invest 1a confi ialidad y el imato da la informacién,
preservando la privacidad de los participantes. Toda la informacion sera utilizada
exclusivamente para el desarrolla de investigaciones y publicaciones académicas de sus
resultados.

Si desea recibir infoermacion sobre el dela i i pués de su
finalizacian, envie esta solicitud por correo electrénico a los investigadores

https:/idocs. google.com/forms/d/1yib8 KSZLADMeBmb-fFCFfL30AGre X TtV CcNyOK2kbl8/edit e
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Virginia Joly (vijoly7@gmail.com)
Estudiante de Turismo de |a Universidad Federal de Parand - UFPR

Prof*. Melise de Lima Pereira — (melisepereira@ufpr.br)
Profesor del Departamento de Turismao de |la Universidad Federal de Parand - UFPR

iApreciamos tu cooperacion!

*Obrigatorio

Caracteristicas dos voluntarios | Characteristics of volunteers | Caracteristicas de
los voluntarios

1. 1- Pais escolhido para realizar o voluntariado | Country chosen for volunteering|

Pais elegido para el voluntariado: *

2. 2- Tempa de permanéncia | Lenght of stay | Duracién de la estancia: *

Marcar apenas uma oval.

Duas se

anas | Twoo weeks | Dos semanas
| Quatro semanas | Four weeks | Cuatro semanas

! Mais de 5 semanas | More than 5 weeks | Més de 5 semanas

3. 3-Tipo de experiéncia de voluntariado no worldpackers | Type of volunteer

experience at worldpackers | Tipo de experiencia de voluntariado en
worldpackers: *

Marcar apenas uma oval
_ Hostel, Pousada ou Camping | Hostel, Inn or Camping | Hoslal, posada o camping
) Homestay
() Guest House

() Centro Holistico | Holistic Center

ONG

Escola | School | Colegio

Comunidade | Communily | Comunidad
Ecovila | Ecovillage | Ecoaldea
sitio ou Fazanda | Farm | Granja

Projeto de Permacultura | Permaculture Project | Proyecto de Permacultura
Outra:

4. 4- Com qual género vocé se identifica? / Which gender do you identify with?/

;Con queé género te identificas? *
Marcar apenas uma oval.

Mulher | Woman | Mujer
Homem | Men | Hombre

Qutro:

5. 5- Qual & asua idade? | What is your age? | Cual es tu edad? *

https://docs goagle com/forms/d/1yib8K5ZfL dDMeBmb-fCFL30AGBrcX TtV CcNyOKZ2kbli8/edit
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6. &- Onde vocé nasceu? (Cidade/Estado/Pais) / Where were you born? (City State
Country) /;Dénde naciste? (Ciudad estado Pais) *

Mctiva(;ées para ser voluntario Abaixo, gostariamos de saber quals s&0 as suas

S i ivagdes para realizar no
em economia compartilhada | Por gentileza, leia a afirmagao & marque a resposta de
Motivations to volunteer in a acordo com a escala Likert de cinco pontos, variando de

1 "discords totalmente” a § "concorda totalmente”.
shared economy |

Motivaciones para ser
voluntaric en una economia
compartida

7. 7-Eu sou voluntario porque paga bem | | volunteer because it pays well | Soy
voluntario perque paga bien: *

Marcar apenas uma oval

Discordo totalmente | | totally di | Estoy en total d d Cencordo totalmente | | totally agree | Concuerdo 1

8. 8- Ser voluntario me ajuda a pagar minhas contas | Volunteering helps me pay my
bills | El voluntariado me ayuda a pagar mis facturas: *

Marcar apenas uma oval

Discordo totalmente | | totally | Estoy en total d do

Concordo totalmente | | totally agree | Concuerdo

9. 9- Ganhar dinheiro extra & um fator importante ao ser voluntario | Earning extra
money is an important factor when volunteering | Ganar dinero extra es un factor
importante a la hora de realizar un voluntariado: *

Marcar apenas uma oval

Discordo totalmente | | totally disagree | Estoy en total d do Concordo totalmente | | totally agree | Concuerdo {

10. 10- Ser voluntaric é uma boa maneira de complementar minharenda | Being a
volunteer is a good way to supplement my income | Ser voluntario es una buena
forma de complementar mis ingresos:

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente | | totally disagree | Estoy en total desacuerdo Concordo totalmente | 1 totally agree | Concuerdo

https://docs.google.com/forms/d/1yib8K5ZILdDMeBmb-fCFIL30AGrcXTtVCeNyOK2kbi8/edit 3/8
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11

12

13.

14

15.

16

https://docs.google.com/forms/d/1yib8K5Z1LdDMeBmb-FCFTIL30ABre X TtV CcNyOK2kbli8/ed

11- Ser voluntario me permite ganhar dinheiro com algo que possuo / Being a
volunteer allows me to earn money with something | own / Ser voluntario me
permite ganar dinero con algo que tengo *

Marcar apenas uma oval

scordo totalmente | | totally disagree | Estoy en total desacuerdo

12- Eu sou voluntario porque quero ajudar os outros / | volunteer because | want
to help others / Soy voluntaric porque quiero ayudar a los demas *

Marcar apenas uma oval

Discordo totalmente | 1 totally disagree | Estoy en total desacuerdo

13- Acho que ser voluntario € uma coisa generosa / | think volunteering is a
generous thing / Creo que el voluntariado es algo generoso *

Marcar apenas uma oval

Discordo totalmente | | totally disagree | Estoy en total desacuerdo

14- Ser voluntario & uma coisa decente de se fazer / Being a volunteer is a
decent thing to do / Ser voluntario es algo digno de hacer

Marcar apenas uma oval

scordo totalmente | | totally disagree | Fstoy en total desacuerdo

15- Ser voluntario me permite fazer algo significativo / Being a volunteer allows
me to do something meaningful / Ser voluntario me permite hacer algo
significativo *

Marcar apenas uma oval

cardo totalmente | | totally disagree | Estoy en total desacuerdo

16- Ser voluntaric & uma boa maneira de conhecer novas pessoas / Being a
velunteer is a good way to meet new people/ Ser voluntario es una buena forma
de conocer gente nueva *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente | | totally disagree | Estoy en total desacuerdo

Comportamento dos voluntarios no Worldpackers / Behavior of volunteers at Worldpackers / Comportamiento de los voluntar.

5

Concordo totalmente | | tatally agree | Concuerdo
5

Concordo totalmente | I totally agree | Concuerda
5

Concordo totalmente | | totally agree | Concuerda
5

Concordo totalmente | | totally agree | Concuerda
5

Concorde totalmente | | totally agree | Concuerda
5

Concordo totalmente | | totally agree | Concuerda

4/8
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17. 17- Por meio do voluntariado, ha uma boa chance de encontrar pessoas que
pensam como eu / Through volunteering, there is a good chance of meeting
like-minded people / A través del voluntariado, existe una buena posibilidad de
conocer personas de ideas afines *

Marcar apenas uma oval,
1 2 3
Discordo totalmente | | totally disagree | Estoy en total desacuerdo

18. 18- Ser voluntario me faz sentir parte de uma comunidade / Being a volunteer
makes me feel part of a community / Ser voluntario me hace sentir parte de una
comunidad *

Marcar apenas uma oval.
1 2z 3
Discordo totalmente | | totally disagree | Estoy en total desacuerdo

19. 19- Ser voluntario € uma boa maneira de encontrar companhia / Being a
volunteer is a good way to find company / Ser voluntario es una buena forma de
encontrar compafia *

Marcar apenas uma oval
1 2 3
Discordo totalmente | | totally disagree | Estoy en total desacuerdo
20.  20- Ser voluntario & divertido / Being a volunteer is fun / Ser voluntario es
divertido *
Marcar apenas uma oval
1 2 3
Discordo totalmente | | totally disagree | Estoy en total desacuerdo

21. 21- Sou voluntaric porque & uma aventura / | volunteer because it's an adventure

! Soy voluntario porque €s una aventura *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3
Discordo totalmente | | totally disagree | Estoy en total desacuerdo
Atitudes dos Abaixo, gostariamos de saber quals s4o as suas atitudes ao ser voluntério no
%y Worldpackers. Por gentileza, |zia a afirmagao & marque a resposta de acordo

voluntarios / com a eseala Likert de cineo pontos, variando de 1 "discordo totalmente™ a 5
Volunteer “concerdo totalmente”
Attitudes /
Actitudes
voluntarias

hitps://docs.google.comfforms/d/1yib8K5ZfLdDMeBmb-FCFL30ABreX TtV CeNyOK2kbl8/edit
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Concordo totalmente | | totally agree | Concuerda

Concordo totalmente | | totally agree | Concuerde

Concordo totalmente | | totally agree | Concuerde

Concordo totalmente | | totally agree | Concuerda

Concordo totalmente | | totally agree | Concuerde

5/8
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Intengées dos
voluntérios / acnrdn sam o o
Volunteer

1352 Gomportamento dos voluntarios ne Worldpackers / Behavior of volunteers at Worldpackers / Gomportamiento de los voluntar...

22 Ser veluntario é bom / Being a volunteer is good / Ser voluntario es buenc *

Marcar spanss ums ovel

ordo totalmente | | totally dissgree | Estoy en total desacuerdo

23- Ser voluntario & util / Being a volunteer is useful / Ser voluntario es util

Marcar apenas unma oval

Discordo totalmente | | totally dis oy on total desacuerdo

24- Ser voluntario & valioso / Being a valunteer is valuable / Ser voluntario es
valioso =

Marcar ape wrma ol

ordo totalmente | | totally disagres | Fstoy on total desacuerds

25- Ser voluntario vale a pena / Being a volunteer is worth it / Vale la pena ser
valuntario *

Marcat spormas ums vl

Discardn tetalmante | | totally disagree | Fatoy an total desacuerds

Abaixe, gostariaman de anber qus Intengaes de valuntariade
no Worldpackers. Por gentiless, leia 3 afirmacso = marque a resposts

Ia L ikert da cince pontas, varands da 1 “dissords
totalments a § “coneordo wralments”

Intentions /
Intenciones de
veluntariado

26.

26- Sc as circunstancias permitirem, também serei voluntério no futurs / If
circumstances allow, | will alsa volunteer in the future / Si las circunstancias lo

permiten, también seré valuntario en el futura

Marcar spanas s oval

Discerdo totalments | | totally disagree | Estoy on lotal desacuerdo

https://docs google.com/forms/d/1yib8K5ZfLdDMeBmb fCFL30ABre X TtV CoNyOK2kbI8/edit

s
Concordo totalmente | 1 totally agree | Concuerde
s
orda totalmente | 1 totally agreo | Concuerdo
s
Goneords totalmente | 1 totally agree | Go
s
Goneorda totalmente | 1 totally agree | Goncuerda
s

Concordo totalmente | 1 totally agree | Concucrdo
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27. 27- Posso ser voluntario com cutras pessoas no futuro / Can | volunteer with
others in the future / Puedo ser voluntario con otras en el futuro *

Marcar apenas uma oval,

Discordo totalmente | | totally disagree | Estoy en total desacuerdo Goncordo totalmente | | totally agree | Concuerds

28,  28- E provével que continue sendo voluntério ne future / It is likely that you wi
continue to volunteer in the future / Es probable que continaes siendo voluntario
en el futuro =

Marcar apenas urma oval.

Discordo 11 totally di | Estoy en total Goncordo totalmente | | totally agree | Concuerds

29.  29- Pretendo ser voluntario com outros no futuro também / | intend to volunteer
with others in the future too / También tengo la intencion de ser voluntario con
otros en el futuro *

Marcar apenas utra oval.

Discordo totalmente | | totally disagree | Estoy en total desacuerdo Goncordo totalmente | | 1otally agree | Concuerds

30. 30- Vou tentar ser voluntario no futuro / I will try to volunteer in the future /
Intentare ser voluntario en el futuro *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 a 5
Discordo totalmente | | totally disagree | Fstoy en total desacuerdo Concordo totalmente | | totally agree | Concuerdo
Satisfagdo ao realizar Abaixe, gostarfamos de saber gual & 8 sua satiefagdo ao ser
E Vol no Worldpackers. [or gentlieza, 1213 & afimacas = marqus
voluntariado / i+ cupotilin i i) R B £l Likert dS RGP i, Sends
i a1 “alemente Insatlsfallo” a 5 “altamente satisfeitc".

volunteering /
Satisfaccion al ser
wvoluntario

a1 31 Em geral, quio satisfeito vocé esta com o voluntariado... / In general, how
satisfied are you with volunteering... / En general, qué tan satisfecho ssta con el
veluntariadeo ... *

Marcar apenas urra oval.

Altamente insatisfeito / highly dissatisfied isfeito / High satisficd

https:/fdocs. google.com/forms/d/1

BKSZILADMeB mb-fGFfL 30AGreX TtV CoNyOK2kblg/adit 78
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32

33,

34.

32- Quando CDrﬂpaI‘ddD coma sua expectativa quér_: satisfeito voce esta com o
voluntariado... / When compared to your expectations, how satisfied are you
with volunteering... / En comparacion con sus expectativas, qué tan satisfecho
esta con el valuntariado ... *

Marcar apenas uma oval.

Altamente insatisfeito / highly dissatisfied Altamento satisfeito / High satisfied

33- Ao considerar o dinheire que vocé gastou, qudo satisfeito vocé esta com o
seu voluntariado... / When considering the money you spent, how satisfied you
are with your volunteering... f Al considerar el dinero gue gastd, qué tan
satisfecho esta con su voluntariado ... *

Marear apenas uma oval

Altamenta insatisfeito / highly dissatisfied Altamento satisfeito / High satisfied

34- Ao considerar o tempe e esforge, quao satisfeito vocé esta com o seu
voluntariado...  When considering the time and effort, how satisfied are you
with your vo\unteering.“ I Al considerar el tiempo Y el esfuerzo, que tan
satisfecho esta con su voluntariado ... *

Marcar apenas uma oval.

Altamente insaltisfeito / highly dissatisfied Altamento satisfeito / High satisfied

Muitc obrigada pela sua colaboragéo! / Thank you very much for your

cooperation! / jMuchas gracias por su cooperacion!

Este conteddo nde foi criade nem aprovade pela Google

Google Formularios
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