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Quem, em ultima instancia, deveria projetar o produto?

O cliente, é claro.

(Kotler, 2000)



RESUMO

MESQUITA, Filipe. Percepcdo de valor de estudantes de inglés sobre a
oportunidade de intercambio e apoio ao turismo voluntario. 2018. 44 f. Monografia
(MBA em Gestdo Empresarial), Departamento Académico de Gestdao e Economia,
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. Curitiba, 2018.

A oferta de novos produtos ou servigcos favorece a inovagdo das empresas no
mercado, sendo uma das estratégias de crescimento mais utilizadas pelas
organizacdes. No mercado da educacdo, por exemplo, e especialmente no
segmento educacional de idiomas, surge recentemente o conceito inovador de
programa de intercambio com apoio ao turismo voluntario. Trata-se da oferta de
participacdo de estudantes intercambistas em programa de estudo de idioma
combinado ao mesmo tempo com projeto social de trabalho voluntario no pais de
destino. Com isso eleva-se o interesse desta pesquisa, em investigar o valor desta
nova oferta de servico percebido pelos estudantes, especificamente, pelos
estudantes de inglés do Vancouver Institute. Através de entrevistas realizadas com
alunos da escola de idiomas da Cidade de Curitiba, Parana, busca-se definir a
percepcédo de valor da nova proposta, levando-se em consideragédo as referéncias
gue os estudantes possuem sobre o assunto. Os resultados da analise puderam
contribuir para maior conhecimento da procura real por estes programas de
intercambio na perspectiva de seus consumidores, 0s quais demonstraram, nesta
pesquisa exploratéria, pouco interesse pela participacdo nos programas de
intercAmbio referidos. Assim sendo, puderam também oferecer parametros para
escolas de idiomas interessadas em estabelecer crescimento com base nesta
possibilidade de oferta educacional, melhor definindo suas estratégias de
lancamento do novo produto em seu mercado de atuacao.

Palavras-chave: Marketing estratégico. Valor percebido. Estratégia de crescimento.
Turismo voluntario.



ABSTRACT

MESQUITA, Filipe. Value Perception of Students of English on the Opportunity of
Exchange Programs and Support of Voluntary Tourism. 2018. 44 f. Monografia (MBA
em Gestdo Empresarial), Departamento Académico de Gestdo e Economia,
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. Curitiba, 2018.

The offering of new products or services promotes the innovation of the companies in
the market, being one of the strategies of growth most used by the organizations. In
the educational market, for example, and especially in the language education
segment, emerges recently the innovative concept of the exchange program with
support on voluntary tourism. This means the participation of exchange students in
language study program combined with social project of voluntary work in the
destination country. By this, it raises the interest of this research, in investigating the
value of this new offering of service perceived by the students, specifically, of the
English Language students of Vancouver Institute. Through interviews with students
of the language school of the City of Curitiba, Parana, it is sought to define the value
perception of the new proposal, taking into consideration the references that students
have on the subject. The results of the analysis were able to contribute to a better
knowledge of the real demand for these exchange programs within the perspective of
their consumers, who demonstrated, in this exploratory research, little interest in
participating in the exchange programs mentioned. Therefore, they could also offer
parameters for language schools interested in establishing growth based on this
possibility of educational offering and help them on defining strategies of launching of
the new product in their market.

Keywords: Strategic marketing. Perceived value. Growth strategy. Voluntary
tourism.
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1 INTRODUCAO

A busca pelo crescimento econdmico leva, naturalmente, empresas de todos
0s segmentos a definirem novas estratégias para melhorar suas participacdes de
mercado. As estratégias de inovacdo contribuem com o0 crescimento das
organizaces, e dentro das diversas estratégias corporativas efetivas, o langcamento
de novos produtos ou servigos é visto como uma excelente alternativa de auxilio ao
crescimento, considerando a maior visibilidade de oferta que novos produtos
propiciam para o publico consumidor.

Contudo, apesar da grande variedade de indicadores de necessidade de
inovacao disponiveis para os mais diversos propositos, existe ainda a importancia da
pesquisa de valor percebido no mercado da empresa. Esse trabalho de pesquisa
pode ser desenvolvido através do Marketing, e é fundamental para encontrar a
resposta que se espera pela apresentacéo de novas ofertas.

A resposta de aquisicdo dos consumidores a novos produtos é quase sempre
positiva desde que seus valores sejam identificados. Sendo assim, antes mesmo de
apresentar novas propostas de venda, € preciso pesquisar se existe sua demanda
de consumo. Para que o crescimento ocorra 0os consumidores em potencial devem
estar dispostos a comprar o produto ou servi¢co, e para isso é fundamental que eles
percebam valor na proposta. Dada entdo a natureza desta investigacao,
especialmente a do valor percebido pelo consumidor potencial de programa
educacional com apoio a atividade turistica.

Trata-se da oportunidade de programas de intercambio combinados com
trabalho voluntario, que vem configurando forte demanda de consumo no segmento
de ensino de idiomas. Muitas instituicdes educacionais, internacionalmente, buscam
implementa-los como nova oferta aos seus alunos, de modo que se cria uma nova
necessidade de pesquisa neste setor. Além disso, o projeto se destaca pela
experiéncia de consumo socialmente responsavel que proporciona, 0 que eleva a
tendéncia de consumo solidario e consciente cada vez mais procurado por
consumidores de hoje.

Posto isto, 0 objetivo deste estudo investigatorio € levantar as caracteristicas

do valor percebido por estudantes de inglés sobre a oportunidade de intercambio e
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apoio ao turismo voluntario, com base nas perspectivas compreendidas por Kotler
(2000) e Urdan & Urdan (2010).

1.1 PROBLEMA

O caso deste projeto de pesquisa € do Vancouver Institute, escola de
idiomas privada, com sede na cidade de Curitiba, Parana, dedicada a promover
oportunidades educacionais para estudantes de inglés no Brasil e também no
exterior. A instituicdo oferece os programas de intercambio mais tradicionais, sem a
oferta de trabalho voluntario referida, por isso dada a natureza deste trabalho de
pesquisa sobre a percepcao de valor pelo consumidor do produto que se pretende
lancar.

Pretende-se investigar se esse modelo de intercambio com oferta de
trabalho social e voluntario oferece de fato uma visibilidade de valor ao cliente do
programa.

No contexto acima apresentado, qual a potencialidade de reconhecimento
de valor na perspectiva dos consumidores (estudantes) do novo produto? - sendo
essa a pergunta que se pretende responder por meio deste estudo.

A premissa norteadora do estudo € a relevancia que se faz do estudo de

mercado para o langamento de novo produto ou servico.

1.2 OBJETIVOS

Neste item serdo apresentados os objetivos geral e especificos do trabalho,

relativos ao problema anteriormente apresentado.

1.2.1 Objetivo Geral

Reconhecer as potencialidades percebidas pelos estudantes deste estudo na

proposta de programa de intercambio e apoio ao turismo voluntério.

1.2.2 Objetivos Especificos

¢ |dentificar onde os estudantes reconhecem a necessidade do voluntariado;
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e Levantar caracteristicas do programa de intercambio com turismo voluntario
na perspectiva dos estudantes como eventuais consumidores;

e Analisar a percepcdo de valor, abrangendo seus custos e beneficios
percebidos na proposta de programa de intercambio e apoio ao turismo

voluntario.

1.3 JUSTIFICATIVA

Pelo destaque da Pesquisa de Mercado dentro do estudo do marketing
estratégico, surgiu o interesse desta pesquisa, em investigar, especialmente neste
estudo, a percepcao de estudantes de inglés sobre a oportunidade de intercambio e
apoio ao turismo voluntario, conceito que se refere ao fenbmeno crescente de
individuos que viajam para paises em desenvolvimento para realizar trabalho
voluntario.

Os resultados podem contribuir para maior conhecimento do modelo de
intercambio educacional chamado “voluntourism” e qual seu reconhecimento social
na perspectiva dos consumidores (estudantes), permitindo ndo s6 ao Instituto, mas
também as demais instituicbes de ensino do setor, configurar estratégias para
melhor oferecer o produto neste novo contexto de consumo do ramo.

Dentro do campo académico da Gestdo Empresarial, o estudo da analise de
percepcao de valor do consumidor € parte da pesquisa do Marketing, e oferece aos
alunos, por exemplo, a oportunidade de analisar o composto inicial da Pesquisa de
Mercado como orientacdo para a formacéo do plano estratégico de marketing de
uma organizagao.

O relato acima responde a teoria de Kotler (2000) sobre o uso da Pesquisa
de Mercado como maior recurso para integrar o interesse do consumidor a proposta
da empresa. Em atencdo a teoria de Wearing (2001), justifica-se a analise do
Turismo Voluntario como alternativa turistica demandada por estudantes

intercambistas.
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1.4 DELIMITACAO DA PESQUISA

Trata-se de uma pesquisa exploratéria, limitada a 21 (vinte e um) estudantes
de inglés, de nivel avancado, da escola de idiomas privada, Vancouver Institute, da
Cidade de Curitiba, Parana, os quais definem se percebem valor ou ndo na proposta
de programa de intercambio e apoio ao turismo voluntério. Esses estudantes foram
escolhidos pelo fato de serem potenciais consumidores da nova proposta de servico,
objeto referencial desta pesquisa, que eventualmente podera ser oferecido pela
escola.

Como cita Kotler (2000, p. 357), o processo de desenvolvimento de novos
produtos comeca com a busca de ideias. As ideias de novos produtos podem vir de

muitas fontes, sendo uma delas pela percepcao dos proprios clientes.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho ter& a estrutura abaixo apresentada.

Capitulo 1 - Introducéo: foram apresentados o tema, as delimitac6es da pesquisa,
0 problema e a premissa, 0s objetivos da pesquisa, a justificativa, a indicacao para e
a estrutura geral do trabalho.

Capitulo 2 — Fundamentacdo teérica: serdo abordados os conceitos de Turismo
Voluntério, Marketing Estratégico, Estratégias de Crescimento e Valor percebido.
Capitulo 3 — Metodologia da Pesquisa: serd abordada a metodologia utilizada para
a realizacdo da pesquisa exploratéria.

Capitulo 4 — Apresentacdo e Analise dos Resultados: neste capitulo seréo
descritos os resultados obtidos e feitas as devidas analises relacionados ao tema da
pesquisa.

Capitulo 5 — Consideracdes finais: sera retomada a pergunta de pesquisa e 0s
seus objetivos e apontado como foram solucionados, respondidos, atingidos, por

meio do trabalho realizado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sdo apresentados alguns fundamentos necessarios para o
entendimento dos conceitos de turismo voluntario e marketing estratégico. Dentre
estes fundamentos se encontram a definicdo da atividade turistica voluntaria, e a
concepcado do trabalho estratégico do marketing, frente ao conceito para
desenvolvimento de novo mercado.

Em seguida, é apresentado o modelo referéncia para o desenvolvimento da
estratégia corporativa de crescimento, com 0S seus principais objetivos e
caracteristicas particulares. Este modelo foi estabelecido como base para as
melhores préaticas para o desenvolvimento de novos produtos e/ou mercados, e
serviu de base para a definicdo dos indicadores propostos neste trabalho.

Por dltimo, sdo apresentados os principais aspectos do conceito de valor

percebido pelo consumidor, importante para atingir o objetivo geral proposto.
2.1 TURISMO VOLUNTARIO

O conceito de turismo voluntario apresenta varias definicbes, como resultado
de um extenso processo de andlise histdrica. H4 também varios outros nomes como
turismo social, turismo responsavel, turismo sustentavel, entre outros, que podem
ser citados como referéncia a atividade turistica com intencao social.

Para Wearing (2001), autoridade referéncia sobre o tema, este modelo
turistico é definido como turismo alternativo, isto é, uma forma alternativa de turismo
caracterizada pela atencdo ao meio ambiente e assisténcia social do local visitado.

Ele afirma que:

Os turistas voluntarios sdo aqueles que se voluntariam em um modelo de
férias organizado que envolve a assisténcia ou a minimizagdo da pobreza
material de alguns grupos sociais, a restauracdo de certos ambientes, ou a
pesquisa dos aspectos da sociedade ou do meio ambiente (Wearing, 2001,
p. 240, traducdo nossa).

A partir da proposta conceitual do pesquisador, entende-se que ha uma
relacdo direta entre o visitante e a comunidade visitada. O trabalho é praticado
voluntariamente e seu efeito gera resultado positivo de mudanca para o meio social

visitado e atendido.
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Nesta l6gica, apresenta-se a ideia de que o turismo voluntario deve
considerar o interesse de turistas pela acdo social, além dos interesses de lazer e
entretenimento, naturais do exercicio turistico.

Em 2010, ocorreu significativo interesse no desenvolvimento do conceito do
turismo sustentavel e sua amplitude, com a Forca Tarefa Internacional para o
Desenvolvimento do Turismo Sustentavel das Nacdes Unidas. A Comissao para o
Desenvolvimento Sustentavel, da ONU, estabeleceu uma parceria global entre os
paises membros para tornar o turismo mundial mais econdmico, social e
ambientalmente sustentavel.

Surgiu entdo o comprometimento de cada pais na busca do
desenvolvimento de politicas voltadas ao tema. No Brasil, o governo brasileiro,
através do Ministério do Turismo, desenvolveu a campanha Passaporte Verde, a
qual incentiva a adocdo de praticas responsaveis por viajantes e estimula a
realizacdo de praticas sociais em seus roteiros de viagem.

Durante as Olimpiadas de 2016, na cidade do Rio de Janeiro, por exemplo,
turistas puderam visitar comunidades da cidade para ver de perto a vida dos
moradores. Os visitantes tiveram a oportunidade de conhecer projetos sociais ja
praticados nas comunidades mais carentes, assim como trocar experiéncias de
cunho cultural e assistido, conforme o Ministério do Turismo (2016).

Segundo Urdan & Urdan (2010, p.9), a sociedade integra-se de diferentes
atividades proveniente da realizacdo de trocas entre pessoas. Com isso, 0S
individuos estariam motivados economicamente a trocar bens e servicos de acordo
com suas necessidades de consumo. Nesta l6gica, a atividade turistica voluntaria,
por exemplo, empregaria o interesse dos individuos por acdes de troca social e
humanitaria, isto €, acdes de assisténcia voluntaria que ndo compreendem
necessariamente a troca de valores por bens e servigos.

Os autores concebem que:
No Brasil, muitos se interessam por participar de atividades filantrépicas.
Colaboram com organizacdes ndo governamentais, que formam o terceiro
setor. As contribuicdes séo feitas com recursos financeiros ou materiais,
trabalho voluntario e orientagdo baseada em conhecimentos especializados
(como de um psicélogo ou advogado). Quando indagadas a respeito, muitas
pessoas afirmam que nada esperam receber em troca nessas relacdes. Na
verdade, em geral se trata também de uma troca. O retorno ocorre na forma
de sentimentos de se estar fazendo o que é moralmente certo, cuidando de

um problema social que pode atingir a propria pessoa amanhd ou
cumprindo preceito de sua fé religiosa (URDAN & URDAN, 2010, p. 10).
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Além destes aspectos, que orientam a dimensao social da atividade turistica
voluntaria, ha também as questdes de proporcéo psicologica relacionada a prética
do turismo voluntario. Segundo Andereck et al. (2012), o turista, neste contexto, se
conecta intensa e emocionalmente com a comunidade alvo, até mesmo antes da
chegada ao destino, através de suas expectativas. Logo que atingidas e superadas,
a experiéncia é transformada em uma lembrancga positiva, 0 que explica a conexao
do turista nesta préatica ser maior se comparada a de uma viagem comum.

Como se pode observar, 0 conceito de turismo voluntario apresenta aspectos
e pontos de vista equivalentes. A medida que os niveis de entendimento a respeito
do tema ultrapassam o campo académico, 0 conceito evolui para 0 campo
mercadoldgico, a0 mesmo tempo em que se estabelece uma nova préatica de
consumo no setor de turismo.

No préximo item € apresentado o conceito de marketing estratégico.

2.2 MARKETING ESTRATEGICO

Dentre as areas de estudo do Marketing, encontra-se a concepc¢do do
marketing estratégico, cujo conceito sera abordado nesta secao.

De acordo com Kotler (2000, p.34), “0o marketing consiste na tomada de
acOes que provoquem a reacdo desejada de um publico-alvo”. Nesta perspectiva,
estimular o interesse de individuos pelo consumo de produtos, servicos,
experiéncias, entre outros, se torna o foco de trabalho do marketing. E quando esse
trabalho de criacdo de estimulos € desempenhado por todos na organizagéo, além
dos profissionais de marketing da empresa, cria-se uma cultura e/ou filosofia de
trabalho orientada para o mercado, a qual reflete sua misséo estabelecida.

Para Urdan & Urdan (2010, p.16), “o marketing como filosofia € um principio
geral do trabalho da empresa em que a clientela € o cerne”. Esta definicdo expande
0 conceito do marketing para seu cunho estratégico, o que permite defini-lo como a
unido do posicionamento estratégico da empresa para a obtengéo de resultados no
tempo a sua orientacdo de trabalho no mercado. Nesta l6gica, a lucratividade da
companhia acaba sendo a consequéncia de sua orientacdo de trabalho para o
mercado, a qual quando voltada para o cliente recebe sua recompensa em forma de

7

consumo. Segundo o autor, essa concepcao € ainda mais fundamental em
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mercados de alta competi¢cdo, pois 0 consumidor possui mais opcdes de escolhas e,
com isso, estaria provido pelo poder de decisdo de compra.

Observemos, a seguir, os pilares da orientagdo para marketing, segundo
Urdan & Urdan (2000), na Figura 1.

4 )

Foco no cliente

Foco na concorréncia

Coordenacao interfuncional

Rentabilidade

v

Figura 1 — Representacéo gréafica dos pilares da orientagdo para marketing.
Fonte: Urdan & Urdan (2000, p.16)

As dimensdes de foco interagem entre si, sendo que o foco no cliente busca
fornecer informagcbes para analise da concorréncia, enquanto andlise da
concorréncia fornece informacbes para lidar com as ofertas ao cliente, e as
informacdes de cliente e concorrente devem ser compartilhadas entre todos os
setores da empresa. A ligacdo entre eles se da pela rentabilidade do negocio sendo
o resultado do foco de orientacéo adotado pela empresa.

Existem ainda outros aspectos sobre o conceito de marketing estratégico,
como propde Zenone (2007). O autor diferencia marketing estratégico de marketing
operacional, como ac¢des antecessoras e sucessoras de trabalho, consecutivamente,
e, além disso, para ele o marketing estratégico tem uma fungéo, cujo proposito €
acompanhar a evolugcdo do mercado de atuacdo da companhia para favorecer o
potencial de crescimento e rentabilidade.

Ele declara:

Marketing estratégico é relativo as fungdes que precedem a producéo e a
venda do produto. Inclui o estudo de mercado, a escolha do mercado-alvo,
a concepcdo do produto, a fixagdo do preco, a escolha dos canais de
distribuicdo e a elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo e producéao;
Marketing operacional designa as operacdes de marketing posteriores a

producdo, tais como a criagdo e o desenvolvimento de campanhas de
publicidade e promocado, a acado dos vendedores e de marketing direto, a
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distribuicdo dos produtos e merchandising e o0s servicos pds-venda.
(ZENONE, 2007, p. 24).

Na préxima secéao, € apresentado um conceito mais especifico de estratégia,

voltado para as estratégias de crescimento.

2.3 ESTRATEGIAS DE CRESCIMENTO

Nesta secdo €& apresentado o conceito de estratégia corporativa de
crescimento, com 0S seus principais aspectos para o desenvolvimento de novos
produtos e/ou mercados.

A estratégia, sendo, antes de tudo, definida como arte de coordenagao
militar em acé@o de guerra, € definida, no aspecto corporativo, como linha condutora
de decisbes e diretrizes aplicada pela empresa para atingir seu posicionamento e
crescimento no mercado. Porter (2004, p.23), autoridade referéncia sobre o tema,
propde que “cada empresa que compete em uma industria possui uma estratégia
competitiva, seja ela explicita ou implicita”. Neste sentido, o autor define a estratégia
empresarial como estratégia competitiva, isto €, a maneira de competir da
organizacao.

O desenvolvimento de uma estratégia competitiva €, em esséncia, o
desenvolvimento de uma férmula ampla para o0 modo como uma empresa
competir4, quais deveriam ser as suas metas e quais as politicas
necessarias para levar-se a cabo essas metas (PORTER, 2004, p. 26).

Nesta perspectiva, considera-se pensar que no campo corporativo o
posicionamento estratégico da empresa almeja o seu crescimento, seja de sua
rentabilidade e/ou de participagdo de mercado ou, até mesmo, sua sobrevivéncia no
mercado.

Todavia, vale salientar que empresas “holding”, isto €&, empresas
investidoras que apenas administram a posse majoritaria de acbes de outras
empresas que possuem, adotam estratégias independentes e de natureza financeira
apenas, como é proposto por Ansoff (1977). O professor, conhecido como pai da
gestdo estratégica, indica que o fato dessas empresas nao produzir bens ou
servicos diretamente no mercado faz com que sua disposi¢ao estratégica seja mais
flexivel.

Ele define que:
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Cada subsidiaria atua independentemente, e 0 elo comum entre elas é
basicamente de natureza financeira. A empresa do tipo “holding” nao
necessita de objetivos com dispositivos do tipo meta-limite minimo para
situacbes de desconhecimento parcial. A sua estratégia ndo tera
componente algum de sinergia ou vetor de crescimento. Incluira um
componente de vantagem competitiva, pois naturalmente preferira boas
aquisicdes a aquisi¢cdes apenas regulares (ANSOFF, 1977, p. 97).

Ansoff (1977) ainda propde um modelo padrdo que orienta a direcédo
estratégica de crescimento das empresas, como também auxilia a analise de risco
das decisdes a serem tomadas por seus gestores e profissionais de marketing.
Trata-se de sua reconhecida matriz que ilustra os componentes do vetor de
crescimento corporativo.

Observemos, a seguir, as possiveis orientacdes para 0 crescimento,
segundo Ansoff (1977), na Figura 2.

PRODUTO
Atual Novo

TZC Penetracao Desenvolvimento
8 = no mercado de Produtos
<<
)
o
=

e Desenvolvimento Diversificagao

3 de Mercados

Figura 2 — Componentes do Vetor de Crescimento.
Fonte: Ansoff (1977, p.92)

A matriz consiste basicamente de quatro estratégias recomendadas para o
crescimento, baseadas no objetivo de oferta da empresa e mercado pretendido para
oferta. De acordo com o nivel de adesdo as estratégias propostas, a companhia
realiza uma avaliacdo qualitativa, atribuindo maior valor e atencédo ao que se quer
desenvolver, seja pela oferta de novos produtos ou novos mercados. Apesar da
grande variedade de objetivos que podem ser estabelecidos pelas companhias,
grande parte se baseia na composicéo de elementos voltados para o crescimento de
sua participagéo de mercado.

A primeira estratégia esta relacionada a penetragdo no mercado, em que se

propde uma visibilidade mais intensa no mercado atual da empresa, na busca do
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aumento de consumo de seus produtos ou servicos por parte de seus consumidores
ja existentes. A segunda estratégia trata do desenvolvimento de novos mercados,
em que é proposta a busca de novos consumidores para consumir os produtos ou
servicos ja ofertados pela empresa ou, até mesmo, a criacdo de novas versoes de
oferta para novos segmentos. A terceira estratégia compreende o desenvolvimento
de novos produtos, propondo a criagcdo de novos produtos ou servicos para se obter
a modificacdo ou substituicdo de produtos j4 existentes e oferecidos para o mercado
atual. Por fim, a quarta e Ultima estratégia propde a diversificagdo, recomendando o
crescimento diversificado, isto €, tanto os produtos ou servicos quanto 0S seus
objetivos sdo novos para a empresa e para o mercado.

As estratégias avaliadas visam conduzir as decisfes e diretrizes para a
obtencdo do crescimento empresarial, e cada uma constitui um grau de risco de
desenvolvimento e implementacdo. As estratégias de penetracdo no mercado e
desenvolvimento de novos produtos apresentam menos riscos por buscarem
basicamente a conquista de maior oferta de seus produtos ou servico para o
mercado que ja possuem. Por sua vez, as estratégias de desenvolvimento de novos
mercados e de diversificacdo, elegem riscos maiores por se dirigirem ao
desconhecido, ja que ambas buscam explorar novos territorios.

Analisando especialmente a terceira estratégia, de desenvolvimento de
novos produtos, espera-se baixo custo de producéo por se tratar da recombinacgao
de produto ou servico existente. O know-how (saber-fazer, traducdo nossa)
adquirido pela empresa, através da oferta anterior, proporciona um acerto
estratégico maior, embora exija a reavaliacdo do planejamento de marketing
estratégico, principalmente, na 6tica de percepcao de valor do consumidor sobre o
novo produto. Isso indica a necessidade de pesquisa de mercado da empresa, e foi
considerado o ponto de partida no desenvolvimento do objeto de andlise proposto
neste trabalho.

Na proxima secdo é apresentado o conceito de valor percebido pelo
consumidor, apoio fundamental e condutor para o desenvolvimento da pesquisa de
mercado. Os seus conceitos associados também serviram de base para o

desenvolvimento dos objetivos propostos neste trabalho.
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2.4 VALOR PERCEBIDO

Nesta secdo é apresentado o conceito de valor percebido, na perspectiva do
marketing, com foco nos seus principais aspectos de reconhecimento do consumidor
relacionados ao custo e beneficio de produtos e/ou servicos.

Kotler (2000, p.33) define valor “como a razdo entre o0 que o cliente recebe e
o que ele da”. Logo, o valor percebido durante a analise de consumo tem um grande
impacto sobre todo o ciclo de vida de um produto ou servico, e sua razao de
existéncia (oferta) s6 é possivel se percebida pelo seu comprador, considerando que
ele é quem possui 0 poder de decisdo de compra.

O valor a ser percebido em produtos ou servicos pode ser subdividido
basicamente em duas dimensfes de analise: custo e beneficio. Na dimenséo de
custo, o consumidor leva em consideracdo a analise do valor concreto, isto €,
considera os elementos monetarios e precificados do produto ou servigo, assim
como avalia a dimenséo de beneficio, em que além de levar em consideracdo a
andlise do valor abstrato do produto ou servico ofertado, o consumidor analisa 0s
seus elementos funcionais.

Para confirmar o conceito, Urdan & Urdan (2010, p. 11) resume que “valor
percebido de um objeto € o julgamento, feito pela pessoa ou comprador da empresa,
sobre a relacdo entre beneficios recebidos e custos incorridos”, o que também

sustenta a reflexdo de Kotler (2000, p.33) quando ele declara que “... o cliente
recebe beneficios e assume custos”.

Alguns autores ainda sugerem mais definicdes sobre valor percebido,
mostrando os elementos subjetivos na analise de percep¢do do consumidor, como

na declaracdo de Zeithaml (1988, p 14), por exemplo:

Alguns consumidores percebem valor quando ha um preco baixo, outros
percebem o valor quando ha um equilibrio entre qualidade e preco. Assim,
para diferentes consumidores, os componentes do valor percebido podem
ser ponderados diferencialmente. (ZEITHAML, 1988, p 14)

Neste sentido, entende-se que o ponto de equilibrio entre as dimensdes de
custo e beneficio determina a realizacdo do consumo, ou seja, a realizacdo de troca
do consumidor com a empresa se da naturalmente através de seu julgamento de
valor. Ainda para Urdan & Urdan (2010, p. 12), esse equilibrio representa a

“balanca” do valor percebido, como ilustrado na Figura 3.
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Figura 3 — A balan¢a do valor percebido: beneficios versus custos para o cliente.
Fonte: Urdan & Urdan (2010, p.12)

Esta abordagem explora a avaliacdo percebida pelo consumidor para

estabelecer sua escolha, e o autor complementa que:

No geral, cada parte compara beneficios com custos de alternativas em
vista para descobrir se trocar é interessante e, caso sim, qual troca se deve
realizar”. Se 0s custos superam os beneficios, ela desiste da transacao.
Quando o que se tem a receber é bem superior ao que é dado, a troca fica
interessante, mas talvez ndo seja atraente a outra parte. Se o resultado da
avaliagdo é vantajoso para ambos os lados, a troca deve efetivar-se.
(URDAN & URDAN, 2010, p.12)

E importante dizer que o sentido de valor percebido difere do sentido de

satisfacdo. O consumidor é capaz de avaliar e perceber o valor do produto ou

servico sem ao menos compra-lo, mas € incapaz de julgar a sua satisfagéo, pois isso

s6 acontece ap0s o uso do produto adquirido ou pela experiéncia do servico

recebido. Trata-se da razdo entre as expectativas do consumidor e o desempenho

percebido, também segundo Urdan & Urdan (2010, p. 13).
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A medida que se entende a relevancia em saber se os consumidores em
potencial perceberdo valor na nova proposta, ou seja, se perceberdo beneficios em
detrimento dos custos, o Vancouver Institute propde a oferta do programa de

intercdmbio com apoio ao turismo voluntario.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O estudo caracteriza-se como exploratério, pois visa investigar se os alunos
do Vancouver Institute percebem valor na proposta de programa de intercambio e
apoio ao turismo voluntario, sendo o0 que seria oferecido como nova proposta aos
alunos da escola, objeto de investigacéo do estudo.

Os participantes da pesquisa sdo todos os alunos de nivel de inglés
avancado, matriculados na escola, no periodo de fevereiro a marco de 2017. A
técnica de amostragem utilizada foi ndo probabilistica, por conveniéncia.

A técnica de coleta de dados utilizada foi grupo focal, especialmente realizada
com cinco grupos. Os professores foram orientados para moderar a discussédo dos
grupos e foi criado um roteiro de questdes a serem investigadas na discussao.

As questbes fundamentaram-se nos achados da literatura de Sweeney e
Soutar (2001, p. 203-220), a respeito das caracteristicas e aspectos considerados
pelo consumidor na construcdo do valor percebido, isto €, no desenvolvimento de
sua percepcao de valor sobre produtos e servicos numa situacdo de consumo.

Eles concebem que os componentes de "qualidade, emocéao, preco e valor
social" sdo correlacionados pelo consumidor na constru¢do de sua perspectiva de
valorizacdo. Esses componentes foram definidos na “escala de itens multiplos”,

proposta pelos autores para determinar a medida do valor percebido, como ilustrado

na Figura 4.

A utilidade derivada dos sentimentos ou

Valor emocional estados afetivos que um produto gera

A utilidade derivada da capacidade do

Valor social (aprimoramento de produto para melhorar o autoconceito

autoconceito social) social

A utilidade derivada do produto devido a

Valor funcional (prego/valor para reducao de seus custos percebidos em

dinheiro) curto prazo e em longo prazo
A utilidade derivada da qualidade
Valor funcional percebida e do desempenho esperado
(desempenho/qualidade) do produto

Figura 4 — Escala de itens multiplos.

Fonte: Sweeney e Soutar (2001, p.211), traduc&o nossa.
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Para eles:

A escala demonstra que os consumidores avaliam os produtos, ndo apenas
em termos funcionais de desempenho esperado, valor para o dinheiro e
versatilidade; mas também em termos de divertimento ou prazer derivado
do produto (valor emocional) e as consequéncias sociais de que o produto
comunica com os outros (valor social). Além disso, a escala foi considerada
confiavel e vélida em uma situacdo pds-compra, bem como em uma
situacdo de pré-compra. (Sweeney e Soutar 2001, p. 216, tradugdo nossa)

O conceito contribuiu para a estruturagdo do roteiro, sobretudo com a
formacdo semantica das perguntas feitas para os entrevistados, conforme a seguir

no Quadro 1.

1. Seria possivel resolver todos os problemas sociais do mundo através do voluntariado?

2. O voluntariado deveria se concentrar mais em qual pais?

3. Vocé gostaria de trabalhar como voluntario no exterior? E no Brasil?

4. O que vocé acha do conceito de "volunturismo", cujo objetivo é conectar turismo e voluntariado?

5. Vocé hospedaria estrangeiros "volunturistas" em sua casa? Quais séo os beneficios disso?

6. Imagine agora que vocé tem a oportunidade e capital para participar de um programa de
intercambio. Vocé prefere optar por um programa tradicional em um pais de sua escolha ou para
este novo conceito de programa com "volunturismo"?

7. Vocé compartilharia essa ideia de programa com amigos ou parentes que estdo pensando em

estudar no exterior?

Quadro 1 - Roteiro de pesquisa

As perguntas “seria possivel resolver todos os problemas sociais do mundo
através do voluntariado?”; “vocé gostaria de trabalhar como voluntario no exterior?”;
“vocé compartilharia essa ideia de programa com amigos ou parentes que estao
pensando em estudar no exterior? e no Brasil?” se fizeram para estabelecer o valor
social do novo produto, isto €, para determinar a utilidade derivada da capacidade do
produto em melhorar o autoconceito social do produto na visdo dos potenciais
compradores.

Ja as perguntas “o voluntariado deveria se concentrar mais em qual pais?”;
‘0 que vocé acha do conceito de "volunturismo”, cujo objetivo € conectar turismo e
voluntariado?” foram constituidas para estabelecer o valor emocional da proposta,
isto é, para entender a utilidade derivada dos sentimentos ou estados afetivos

gerados pela perspectiva dos estudantes.
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Para explorar o campo do valor funcional de custo, isto é, da intencdo de
compra do novo produto, se fez a pergunta “imagine agora que vocé tem a
oportunidade e capital para participar de um programa de intercambio. Vocé prefere
optar por um programa tradicional em um pais de sua escolha ou para este novo
conceito de programa com "volunturismo™"?”.

E, por fim, para definir o valor funcional de beneficio, ou seja, a utilidade
derivada da qualidade percebida e do desempenho esperado do produto se fez a
pergunta “Vocé hospedaria estrangeiros "volunturistas” em sua casa? Quais sao 0s
beneficios disso?”.

Sendo assim, o seu desenvolvimento foi composto pelas etapas que
envolvem: pesquisa exploratoria com discussdes em grupo para o levantamento da
percepcao de valor com relagdo ao consumo do novo produto; anlise de conteudo
das informac@es coletadas; e, por fim, a construcdo dos resultados e descricdo do
valor percebido pelos alunos. Isso posta, a pesquisa consistiu basicamente de trés
etapas, sendo que para cada etapa foram definidas entregas especificas:

Etapa 1 — concepcao tedrica das perguntas para a composi¢ao da pesquisa
exploratdria, por meio do roteiro discutido em grupo, o que levantaria a intencéo de
compra do novo produto, objeto de analise deste estudo.

Etapa 2 — discussédo do roteiro em forma de grupo focal, com uso de debate,
com 21 estudantes de nivel de inglés avancado, separados em 4 grupos de 4 alunos
e 1 grupo de 5 alunos, do Vancouver Institute.

Etapa 3 — com base na pesquisa, identificacdo da percepcao de valor dos
estudantes de inglés sobre a oportunidade de intercambio e apoio ao turismo
voluntario, bem como suas inten¢cbes positivas ou negativas pela compra desse
novo produto.

A seguir serdo apresentados o0s detalhes de cada etapa.

3.1 ETAPA 1 — CONCEPCAO TEORICA DAS PERGUNTAS

Na segunda etapa da pesquisa, perguntas foram elaboradas para compor o

roteiro de analise, conforme apresentado na se¢ao de anexos.
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3.2 ETAPA 2 — PESQUISA EXPLORATORIA

Nesta etapa, ocorreu a aplicacdo do roteiro elaborado na segunda etapa, na
qual se deu a coleta de dados da pesquisa. A entrevista foi realizada
presencialmente e em forma de debate de grupo focal, em lingua inglesa, no
Vancouver Institute, com 21 alunos de nivel avancado, matriculados de fevereiro a
marco deste ano.

O roteiro foi discutido com os alunos de nivel avancado levando em
consideracdo a potencialidade de seus perfis como compradores do novo produto,

apos a conclusao do curso de inglés.

3.3 ETAPA 3 — ANALISE DE DADOS

Nesta Ultima etapa, decorreu a analise dos dados coletados no debate
conduzido na segunda etapa.

Para definir a amostragem dos dados utilizou-se da andlise qualitativa, de
modo que as informacdes foram descritas numa planilha de Excel, e partir disso foi
possivel elaborar os resultados sobre a percepcao de valor do novo produto.

Tendo analisado os dados e contraposto com 0s objetivos geral e especifico
deste estudo, foi possivel concluir a discussé@o a respeito do valor percebido pelos
estudantes de inglés sobre a oportunidade de intercambio e apoio ao turismo
voluntario.

No préximo capitulo sédo apresentados os resultados da analise do roteiro do

presente trabalho.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentados o0s dados colhidos por meio dos
questionarios e a verificacdo de aderéncia de seu conteddo com base nos objetivos
deste estudo em analisar as caracteristicas da percepcao de valor de estudantes de
inglés do Vancouver Institute sobre a oportunidade de intercambio e apoio ao

turismo voluntario.

4.1 DESCRICAO DA PROPOSTA DE INTERCAMBIO CULTURAL DE
VOLUNTARIADO

Diferentemente da proposta tradicional de intercambio cultural ofertada pelo
Vancouver Institute, em que nao inclui op¢ao de trabalho comum ou voluntario e o
estudante apenas estuda a lingua do pais de destino nhuma escola internacional de
idiomas, em meio periodo, nesta nova proposta, além do estudo do idioma, o
estudante interessado poderia trabalhar voluntariamente no tempo livre durante sua
permanéncia no pais.

Por isso, este programa de intercambio cultural conciliado ao voluntariado
trata-se da oferta de participacdo de estudantes intercambistas em programa de
estudo de idioma combinado simultaneamente com projeto social de trabalho
voluntario a ser realizado em instituices publicas ou ndo governamentais de apoio
educacional, de saude, de moradia, entre outras, pré-definidas como acolhedoras na
cidade destino.

O projeto propde-se a oferecer o beneficio de realizacdo de trabalho
voluntéario a ser realizado no contra turno do estudo do idioma pelo estudante, cujo
foco estd em expandir a interacdo do aluno visitante com a comunidade visitada. Por
meio desta interagdo, o aluno teria a oportunidade de praticar a lingua alvo em
ambiente de imerséo real, isto €, em ambiente onde a lingua é falada pelas pessoas
no dia-a-dia, o expondo dessa maneira a um meio de conversagcdo mais auténtico.
Considera-se a interacdo linguistica e social como ganho para ambos, dada a
natureza do intercambio cultural que ndo s6 incorpora a pratica linguistica do
estudante, mas também a de convivio social com os falantes da comunidade de

visita.
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O custo desta proposta para o consumidor em potencial (estudante) estaria
dividido entre custo financeiro e custo de oportunidade. O custo financeiro
compreenderia 0 pagamento de uma taxa de colocacéo no programa, a qual seria
destinada a instituicdo acolhedora referida, cujo valor ainda seria analisado e
definido. Ja o custo de oportunidade para o estudante consumidor do projeto

envolveria sua disponibilizacdo de tempo parcial para trabalhar voluntariamente.

4.2 PERCEPCOES SOBRE O TRABALHO VOLUNTARIO

Tendo coletado as respostas do roteiro discutido e relacionado com os
objetivos propostos neste estudo, foi dado inicio a analise sobre a percepcéo de
valor de estudantes de inglés sobre a oportunidade de intercambio e apoio ao
turismo voluntario.

A pesquisa contou com a participacdo de 21 alunos de nivel de inglés
avancado, todos do Vancouver Institute. Os estudantes responderam as perguntas
do roteiro elaborado, e suas respostas podem ser conhecidas uma a uma, nos
guadros anexos.

Analisando os dados sobre as percepcfes do trabalho voluntario acima,
especialmente sobre sua capacidade em solucionar problemas universais, conclui-
se que a maioria dos alunos reconhece a incapacidade do voluntariado em resolver
todos os problemas do mundo. Apenas cinco estudantes acreditam que o trabalho
voluntéario seria capaz de resolvé-los, pensando os demais que a atividade laboral
voluntaria contribuiria apenas em solu¢des parciais, como respondem "Isso pode
ajudar, mas ha problemas mais complexos que nado serdo resolvidos com
voluntariado” e "N&o todos os problemas do mundo poderiam ser resolvidos com
trabalho voluntario, mas voluntarios definitivamente ajudam e contribuem muito. Eles
sdo muito importantes e o trabalho é significativo para ambos os voluntarios e as
pessoas que eles estédo ajudando”.

Alguns responderam a descrenca ou desconfianga ao trabalho voluntario, o
gue impediria suas respostas completamente positivas a proposta, como em "Eu néo
acredito em voluntariado, por que todas as pessoas precisam de dinheiro." e "As
pessoas nao acreditam em voluntarios".

Um dos objetivos definidos neste estudo relaciona-se a analise de

identificagdo sobre onde os estudantes reconhecem a necessidade de se ter
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voluntariado e, com isso, os dados constatados indicam que a maioria dos alunos
reconhece que diversos lugares no mundo necessitam de trabalho voluntario.
Apenas quatro dos entrevistados indica maior necessidade de voluntariado no
continente africano, como estabelecem em "Se € o local com maior necessidade,
sim, Africa"; "Ajudar a Africa é bom, eles precisam de ajuda”; "Eu admiro as pessoas
que fazem trabalho voluntario na Africa", e nove respondentes indicam o Brasil como

alvo para a realizacdo de trabalho voluntario, como apresentado no quadro seguinte.

4.3 CONHECIMENTO SOBRE O TURISMO VOLUNTARIO

Outro objetivo especificado para o desenvolvimento da pesquisa foi sobre o
entendimento dos estudantes a respeito do turismo voluntario, bem como 0s seus
interesses de consumo por essa pratica turistica. Para tanto, foi questionado a
concepgao que os estudantes faziam de tal modalidade de viagem, fundamentado
no conceito de Wearing (2001), anteriormente apresentado, como sendo o interesse
de turistas pela acao social, além dos interesses de lazer e entretenimento, naturais
do exercicio turistico.

Os dados revelaram que pouco menos da metade dos estudantes, dando-se
especificamente sete respondentes interessados, trabalharia como voluntario no
préprio pais. Do contrario, apenas quatro estudantes apresentaram o desejo pelo
voluntariado no exterior e, o restante, ficou dividido entre ndo voluntariar ou n&o
saber exatamente se fariam o trabalho voluntario, tanto no Brasil como no exterior,
como definem em "Atualmente, ndo tenho tempo para trabalhar como voluntario”;
"No exterior ndo; eu ja sou um voluntario aqui"; "No exterior, por quanto tempo? Eu
acredito que isso me levaria anos de estudar a necessidade das pessoas e mais
alguns anos para realmente fazer a diferenca. Além disso, ndo. No Brasil, talvez".

Quanto a visdo pelo conceito de “volunturismo” que significa a combinacéo
de turismo com trabalho voluntario, conclui-se que quase metade dos estudantes o
reconhece como valido, considerando dez respostas positivas a apreensao do
conceito. Por outro lado, alguns revelaram indiferenca pela definicdo de sua
natureza, considerando apenas a importancia de existir trabalho voluntario na
sociedade, independente de ser combinado a turismo ou ndo. Ja contrariamente a
validacdo da maioria, sete estudantes invalidaram o conceito, pois consideraram a

superficialidade da acdo de turistas voluntarios, interessados em somente mostrar
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publicamente suas atitudes solidarias, através da participacdo temporaria nos
programas de “volunturismo”, como resume algumas respostas "E bom se o
voluntario é um voluntario, ndo apenas um turista que € pregui¢coso para trabalhar";
"Penso que o conceito de voluntariado e turismo deve ser separado. Se vocé
misturar esses conceitos, eles nao funcionam”; "Pobre. Apenas uma foto no
Facebook para mostrar quanto de uma boa pessoa eu sou".

Além disso, alguns desses percebem o voluntariado como custo financeiro
sem retorno de beneficio, o qual demandaria tempo. Logo também eles afirmam que
nao teriam tempo para trabalhar, como em “Se vocé é um voluntario, vocé deve
receber sua viagem com seu trabalho”; “E uma coisa boa, mas requer uma boa

condigao financeira e tempo livre”.

4.4 VALOR PERCEBIDO NA PROPOSTA DE INTERCAMBIO PARA TURISMO
VOLUNTARIO

Para concluir e analisar o valor percebido no novo produto, isto é, a
percepcdo conferida pelos consumidores sobre os beneficios e custos da proposta,
foi questionado aos estudantes se eles hospedariam turistas voluntarios em suas
casas, como previsto no objetivo deste trabalho. As respostas obtidas apresentam o
grau de visibilidade de aceitacdo do novo produto, bem como determinam sua
realizacdo de compra pelos alunos, haja vista o julgamento de valor que eles, como
consumidores do produto, realizam, assim como afirmado precedentemente por
Urdan & Urdan (2010).

Os dados expdem que determinados beneficios sao percebidos pelos
estudantes quanto ao programa de “volunturismo”, principalmente no que se refere a
troca cultural que a proposta propicia para eles, como anfitrides de turistas
voluntarios. A possibilidade de conhecer novas pessoas também foi apontada como
um beneficio do produto.

Tais respostas podem ser parametrizadas com a escala de Sweeney e
Soutar (2001), sendo que os valores sociais e funcionais foram percebidos como
beneficios no produto, considerando a classificacdo da troca cultural e a
possibilidade de conhecer novas pessoas como utilidade obtida.

Como classificacdo, quase metade dos respondentes, oito em absoluto,

revelaram que hospedariam turistas voluntarios em suas casas, ao contrario da



33

maioria, nove no total, que indicaram a incerteza da resposta, considerando fatores
particulares ainda ndo pensados ou definidos. E s6 quatro respondentes disseram
que ndo hospedariam os turistas em nenhuma hipétese, anulando assim a
percepc¢éo de valor emocional pela classificacdo de Sweeney e Soutar (2001), neste
caso especifico.

Em analise sobre a intencdo de compra do produto, obteve-se que mais da
metade dos entrevistados, isto &, exatamente onze estudantes, indicaram interesse
pela participagdo em programa de intercambio tradicional, ao invés da nova proposta
apresentada, tendo os demais naturalmente declarado o desejo de participacdo no
“volunturismo”. Certamente essa percepgao contribuiu para eles responderem
positivamente a pergunta de compartilhamento da ideia de produto com amigos e
familiares, em oposi¢cdo a maioria que, além de ndo demonstrar interesse de
consumo da proposta, também ndo compartilhariam seu conceito com outras
pessoas, conforme analisado nas respostas das ultimas perguntas do roteiro.

O Quadro 2 a seguir, apresenta uma visdo geral dos beneficios e custos
percebidos na proposta:

Custos Beneficios
e Disponibilizagdo de tempo livre; e Troca cultural, através do
Percebidos e Disponibilizagdo de dinheiro conhecimento de  novas
proprio; pessoas;
e Habilidade especifica para e Pratica do idioma em
N&o Percebidos possivel trabalho voluntario a ambiente real de fala;
ser exercido; e Acolhimento de causa;

Quadro 2 — Custos vs. Beneficios Percebidos na Proposta

Desta forma, surge o entendimento conclusivo de que n&o houve percepgéo
de valor na proposta de oportunidade de intercambio e apoio ao turismo voluntario
gue determinasse a potencialidade de seu consumo por parte dos estudantes. Eles
nao consideraram a pratica do idioma como maior beneficio proveniente da proposta
do “volunturismo”, assim como esperado pelo fundamento de oferta do programa.
Além disso, percebe-se a sobreposicdo da percepcdo dos custos sobre os

beneficios, invalidando assim o entendimento de Urdan e Urdan (2010), que
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estabelece valor percebido como uma relacdo de equilibrio entre os dois parametros

de analise do consumidor, e ndo de sobreposicdo como no caso da proposta.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa buscou explorar a percepcao de valor de estudantes de
inglés sobre a oportunidade de intercambio e apoio ao turismo voluntario, para
contribuir com a determinacdo de desenvolvimento do novo produto, cuja oferta
pretendida pela escola Vancouver Institute.

Inserido neste contexto, 0s objetivos especificos compreendiam identificar
onde os estudantes reconheciam a necessidade de se ter voluntariado; verificar o
que os estudantes entendiam por turismo voluntario, bem como 0s seus interesses
por esse conceito turistico e se hospedariam turistas voluntarios em suas casas; e,
por fim, analisar os beneficios e custos percebidos na proposta. Assim sendo,
considera-se que todos esses objetivos elencados foram alcancados e respondidos.

A andlise obtida nos resultados apontou que existem ainda pouquissimos
indicadores de interesse voltados para a participacdo em tal oportunidade de
programa educacional, antes definida como "volunturismo". Existe, portanto, a
necessidade de melhor se desenvolver o conceito da ideia no mercado,
configurando estratégias que oferecam visibilidade positiva para o produto neste
novo contexto de consumo do ramo ou, até mesmo, desenvolver e propagar o
segmento do inicio, de modo a redefinir essa percepcao resultante do estudo.

Entretanto, de modo um geral e considerando a perspectiva de quase a
metade dos participantes da andlise, percebe-se a valorizacdo de um beneficio
gerado pelo produto, que se refere a troca cultural que a proposta oferece, através
do conhecimento de novas pessoas ha comunidade, o que consequentemente
indicaria parte potencial da realizacdo de consumo por parte dos consumidores
relacionados. Sendo assim, € possivel indicar, neste aspecto, que o trabalho do
marketing estratégico relacionado ao desenvolvimento de novos produtos pode
estimular também o reconhecimento do custo, parte ainda nédo percebida
positivamente pelos estudantes neste contexto.

O resultado final demonstrou dois indicadores para a conclusdo de que o
valor ndo foi percebido na proposta. O primeiro deles foi a indicagcdo dos estudantes
sobre o alto custo em disponibilizar tempo e dinheiro livres para voluntariar durante o
programa. A maioria, além disso, considerou escolher o programa de intercambio
tradicional, ao invés da proposta aqui apresentada, numa possivel compra do

produto. O segundo deles foi a baixa percepcao de beneficio pela participacdo no
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programa, considerando que nenhum estudante percebeu a oportunidade de praticar
a conversacdo do idioma com falantes da comunidade atendida durante o exercicio
do trabalho voluntario.

E evidente, portanto, concluir que, nesta pesquisa exploratéria, houve pouco
interesse pela participagcdo nos programas de intercambio propostos, sendo que
mais da metade dos estudantes optariam pelos modelos de intercambio tradicionais
ao invés do programa aqui apresentado. Como proposta para novas pesquisas de
mercado desse modelo, sugere-se a continua aplicacdo de roteiro, com diferentes
estudantes, de diferentes instituicbes de ensino, para maior conhecimento da

procura por estes programas de intercambio com apoio ao voluntariado.
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ANEXOS

A — Roteiro de pesquisa

1. Seria possivel resolver todos os problemas sociais do mundo através do voluntariado?

2. O voluntariado deveria se concentrar mais em qual pais?

3. Vocé gostaria de trabalhar como voluntario no exterior? E no Brasil?

4. O que vocé acha do conceito de "volunturismo”, cujo objetivo é conectar turismo e voluntariado?

5. Vocé hospedaria estrangeiros "volunturistas" em sua casa? Quais sdo os beneficios disso?

6. Imagine agora que vocé tem a oportunidade e capital para participar de um programa de
intercambio. Vocé prefere optar por um programa tradicional em um pais de sua escolha ou para
este novo conceito de programa com "volunturismo"?

7. Vocé compartilharia essa ideia de programa com amigos ou parentes que estdo pensando em

estudar no exterior?

B — Respostas da Pergunta 1 do Questionario de Pesquisa (traducdo nossa)

1. Seria possivel resolver todos os problemas sociais do mundo através do voluntariado?

Respondente 1: N&o, por que em algum ponto uma pessoa iria dizer "Eu ndo farei nada por que
alguém ira se voluntariar’; Respondente 2: O maior problema é a falta de profissionalismo. Quando
vocé trabalha profissionalmente, vocé estd sujeito a trabalhar em rotina didria e de maneira
responséavel. Vocé ndo pode cobrar esta atitude de voluntarios; Respondente 3: Eu ndo acredito que
voluntariado pode resolver os problemas do mundo por que as pessoas sao egoistas. E ndo acredito
que o mundo poderia estar junto para solucionar um grande problema. Se esta pudesse ser uma
solucdo, provavelmente, seria caso pudessem ganhar algo; Respondente 4: Eu ndo acredito em
voluntariado, por que todas as pessoas precisam de dinheiro. E acho que apenas o dinheiro
soluciona os problemas; Respondente 5: N&o. Problemas como paz mundial nunca poderia ser
solucionado com voluntariado; Respondente 6: Sim, se todas as pessoas decidissem ajudar as
outras, o mundo poderia ser um lugar melhor; Respondente 7: Nao, por que se isso fosse a resposta
para os problemas do mundo, eles ja teriam sido resolvidos; Respondente 8: Ndo, principalmente
devido a mentalidade dos voluntarios que acreditam que isso pode ser uma agdo a curto prazo;
Respondente 9: Talvez, se as pessoas fossem preparadas para fazer de fato a diferenca;
Respondente 10: Isso pode ajudar, mas ha problemas mais complexos que ndo serdo resolvidos
com voluntariado. Também isto € um pouco complicado por que hoje em dia o dinheiro pode cair em
maos erradas. Entdo nés precisamos estar certos. Também, se vocé for sozinho isso pode ser
perigoso; Respondente 11: N&o, ha problemas que sdo muito grandes para serem resolvidos através
de trabalho voluntario; Respondente 12: N&o, nés precisamos de algo mais efetivo. No entanto,

trabalho voluntario ajuda; Respondente 13: Eu acho que trabalho voluntario ajuda; Respondente 14:
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Eu acho que trabalho voluntario ajuda; Respondente 15: Eu acho que trabalho voluntario ajuda;
Respondente 16: Ndo, o mundo tem mais problemas que voluntarios; Respondente 17: Nao todos os
problemas do mundo poderiam ser resolvidos com trabalho voluntario, mas voluntarios
definitivamente ajudam e contribuem muito. Eles sdo muito importantes e o trabalho é significativo
para ambos os voluntarios e as pessoas que eles estdo ajudando; Respondente 18: Trabalho
voluntério ndo poderia necessariamente resolver os problemas do mundo, mas ele é muito
importante e necessario em todo o mundo; Respondente 19: Claro que o voluntariado ndo resolvera
os problemas do mundo, mas ele ajuda muito. No Brasil, voluntariar ndo € comum, nés nao temos de
fato uma cultura que promove isso. As pessoas nao acreditam em voluntarios; Respondente 20: Sim,
eu acho que voluntariado ajuda a resolver os problemas do mundo. Voluntarios ajudam os outros;
Respondente 21: Nao, mas alguns podem ser resolvidos, por exemplo, algumas pessoas poderiam
ter oportunidades de crescer profissionalmente. O voluntario poderia aprender com outras pessoas,

outras culturas, e eles poderiam aprender com a experiéncia também.

C — Respostas da Pergunta 2 do Questionario de Pesquisa (traducdo nossa)

2. O voluntariado deveria se concentrar mais em qual regido do planeta? Na Africa?

Respondente 1: Se é o local com maior necessidade, sim, Africa; Respondente 2: N&o, cada
voluntario sente uma forte conexdo com o dominio pelo qual ele esta se voluntariando. Algumas
pessoas se sentem mais conectadas com a Africa. Aqui no Brasil, se eu trabalhasse como
voluntério, eu gostaria de focar mais nos problemas brasileiros; Respondente 3: Vocé néo precisa ir
muito longe para encontrar pessoas que precisam de ajuda. Em Curitiba, este cendrio ndo é tdo
comum, mas em outros estados ha muitas pessoas que precisam de ajuda. Minha empresa tem uma
unidade em Angola, e a diferenca de riqueza € grande; Respondente 4: Se a Africa ndo tem dinheiro,
logo as pessoas s6 focam na Africa. Muitas pessoas vao a Africa pelo status social; Respondente 5:
Vocé poderia voluntariar em seu préprio pais. Se vocé tem dinheiro, vocé poderia ir para lugares
como a Africa. Celebridades vdo para a Africa para voluntariar, por exemplo; Respondente 6: Eles
deveriam focar onde h& problema; Respondente 7: Nao, eles deveriam comecar em suas préprias
comunidades, em suas proprias cidades; Respondente 8: O Brasil tem tantos problemas quanto a
Africa, por que Africa?; Respondente 9: Africa? N&o, por que nio o Parolin?; Respondente 10: Nos
deveriamos praticar trabalho voluntario na Africa relacionado a animais. Também na Asia. Comecar
aqui no Brasil talvez; Respondente 11: N&o precisa focar na Africa, ha muitos lugares onde as
pessoas podem ajudar; Respondente 12: Ndo, nés deveriamos fazer trabalho voluntario em nosso
proprio pais primeiro. Vocé nao precisa ir tdo longe para ajudar alguém; Respondente 13: Ajudar a
Africa é bom, eles precisam de ajuda; Respondente 14: Eu admiro as pessoas que fazem trabalho
voluntario na Africa; Respondente 15: E importante ajuda-los por que muitas pessoas vivem em
situacdes ruins 1&4; Respondente 16: Eu ndo sei o suficiente da Africa para responder esta quest&o;
Respondente 17: A Africa ndo é definitvamente o Unico continente que precisa de ajuda de

voluntarios. Ha4 pobreza e desigualdade em muitos lugares ao redor do mundo. As pessoas
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geralmente pensam sobre a Africa por que nos sdo apresentadas mais imagens africanas,
particularmente de criancas famintas. Isso tem mais publicidade, mas as pessoas nao deveriam
esquecer sobre a pobreza e os conflitos em outros lugares do mundo; Respondente 18: Eu concordo
que a Africa ndo é o Unico lugar que precisa de voluntarios. As pessoas facilmente se esquecem de
outros lugares quando escolhem se voluntariar. Nos precisamos lembrar isso; Respondente 19: N6s
deveriamos focar mais nos paises e areas do mundo que precisam de mais voluntarios, nao
somente na Africa; Respondente 20: Sim, muitos paises na Africa precisam de ajuda, mas outros
paises ao redor do mundo também precisam. NOs precisamos pensar sobre outros paises e lugares

também; Respondente 21: Talvez, eu néo sei.

D — Respostas das Perguntas 3 e 4 do Questionario de Pesquisa (traducédo nossa)

3. Vocé gostaria de trabalhar como voluntario no exterior? E no Brasil?

Respondente 1: No exterior, eu consideraria. Suica e Canada seriam meus favoritos. Mas eu
gostaria para a Faixa de Gaza. Eu nado seria voluntario no Brasil; Respondente 2: Eu trabalharia
como voluntario no Brasil (eu ja trabalhei antes). Ndo creio que eu seja voluntario no exterior.
Gostaria de estudar, mas ndo ser voluntario; Respondente 3: Gostaria de ser voluntario no Brasil,
pois aqui temos muitos problemas e ha muitas pessoas que precisam de ajuda. Se eu pudesse
ajuda-los, eu faria. Nao sei se eu me voluntariarei no exterior. Estou um pouco sensivel com algumas
situacdes, e ndo sei se em outro pais, sem minha familia, eu poderia ajudar; Respondente 4: N&o,
pois o trabalho voluntario ndo paga minhas contas. Eu desperdicaria meu tempo para ganhar
dinheiro; Respondente 5: Como mée é realmente dificil encontrar tempo para se voluntariar, mas vou
comecar um programa no hospital infantil no proximo més; Respondente 6: Uma vez, tentei me
oferecer como dentista, que é minha profissdo, mas acabou por ndo funcionar. Atualmente, ndo
tenho tempo para trabalhar como voluntario; Respondente 7: No exterior ndo; eu ja sou um
voluntario aqui; Respondente 8: Talvez, mas aqui, em Curitiba, eu realmente quero fazer algum
trabalho voluntario com criancas; Respondente 9: No exterior, por quanto tempo? Eu acredito que
isso me levaria anos de estudar a necessidade das pessoas e mais alguns anos para realmente
fazer a diferenca. Além disso, ndo. No Brasil, talvez; Respondente 10: No exterior, sim, porque
estaria em contato com outras culturas. A cultura brasileira em relacdo ao voluntariado é muito dificil
porque as pessoas sempre querem mais e mais e ndo querem trabalhar arduamente; Respondente
11: J& trabalhei como voluntaria no Brasil. Nao sei se gostaria de fazer trabalho voluntario no
exterior, gostaria de aproveitar meu tempo; Respondente 12: Eu ja fiz trabalho voluntario aqui, e eu
ndo acho que eu preciso ir para o exterior para fazer trabalho voluntario; Respondente 13: Nunca fiz
nenhum trabalho voluntério, mas eu gostaria; Respondente 14: Eu nunca fiz nada, mas eu gostaria
de fazer, no Brasil. No exterior ndo me interessa; Respondente 15: Nunca fiz nada, mas gostaria;
Respondente 16: J4 trabalhei como voluntario em Londrina, e realmente adorei a experiéncia, mas
nao tenho planos de fazé-lo novamente, especialmente no exterior; Respondente 17: Ja trabalhei

como voluntario em uma casa sénior no Brasil e foi uma boa oportunidade para mim. Sim, eu
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trabalharia como voluntario no exterior se eu tivesse a oportunidade; Respondente 18: Eu trabalhei
como voluntario para muitas organizacdes em Curitiba ajudando criancas pobres e suas familias. As
criancas realmente precisavam de coisas materiais - fraldas, leite, etc., mas acima de tudo, vocé
podia ver que eles precisavam de carinho e atencéo. Foi realmente maravilhoso poder dar-lhes isso;
Respondente 19: Estou na profissédo médica e fazemos algum trabalho de voluntariado em pequenas
clinicas para ganhar experiéncia e também obter créditos para se formar. Além disso, porém, ndo me
ofereci. Eu sou um médico e eu trabalho muito, ndo tenho tempo para me oferecer. Quando estou de
férias, eu s6 quero sair de férias. Mas acho que na minha profisséo, tenho a oportunidade de ajudar
as pessoas todos os dias; Respondente 20: Eu acho que néo seria um voluntario no Brasil, mas vou
mudar para o Canada em breve e acho realmente que eu seria voluntario la. No Canada, as
organizacfes de voluntariado sdo realmente bem gerenciadas, entdo eu confiaria mais nelas;

Respondente 21: Eu néo sei, talvez, nunca pensei nisso.

4. O que vocé acha sobre o conceito de "volunturismo"?

Respondente 1: E um conceito vélido, e bom se estiver espalhado entre a nagdo como um todo, ndo
apenas com alguns grupos; Respondente 2: E bom se o voluntério € um voluntario, ndo apenas um
turista que € preguicoso para trabalhar; Respondente 3: Penso que o conceito de voluntariado e
turismo deve ser separado. Se vocé misturar esses conceitos, eles ndo funcionam; Respondente 4:
Se vocé € um voluntério, vocé deve receber sua viagem com seu trabalho; Respondente 5: E uma
coisa boa, mas requer uma boa condi¢ao financeira e tempo livre. Se uma pessoa pode dedicar-se
inteiramente ao voluntariado, € um ato muito bonito; Respondente 6: Eu acho que é uma coisa linda
a fazer e pode mudar as pessoas em todo o mundo; Respondente 7: Pobre. Apenas uma foto no
Facebook para mostrar "quanto de uma boa pessoa eu sou"; Respondente 8. Eu ndo acredito que
isso funciona. E apenas algo para mostrar ou fazer alguém se sentir melhor sobre suas vidas
egoistas; Respondente 9: Conheco as pessoas que o fizeram. E tdo superficial; Respondente 10: O
voluntariado ndo é apenas relacionado as pessoas, podemos ajudar o meio ambiente e os animais;
Respondente 11: Eu acho que ndo funciona, as pessoas s6 querem ser turistas; Respondente 12: As
pessoas estdo nele apenas para dizer as outras pessoas "Ola! Olhe para mim! Eu vou para lugares
incriveis para fazer trabalho voluntério! Olhe como eu sou legal!"; Respondente 13: Talvez isso
funcione, eu nao sei; Respondente 14: Conheco algumas pessoas que fizeram trabalho voluntario no
exterior. E uma experiéncia agradavel; Respondente 15: Conheco também algumas pessoas que
fizeram trabalho voluntario no exterior. E uma experiéncia legal; Respondente 16: Eu sou indiferente
a isso. Ndo importa muito, desde que pessoas sejam ajudadas por outras pessoas; Respondente 17:
Eu gosto do conceito e acho uma étima ideia. Permite que as pessoas viajem e tenham experiéncias
divertidas em um novo lugar, mas também contribuam para ajudar os outros ao mesmo tempo;
Respondente 18: Eu acho que o conceito é 6timo e é basicamente permitir que as pessoas comuns
facam mudancgas sobre as quais o governo deveria estar preocupado. Em vez de esperar pelo
governo para sempre, pessoas comuns podem agir para ajudar; Respondente 19: No geral, penso
gue é uma boa ideia, faz com que as pessoas pensem sobre lugares e comunidades que precisam

de ajuda. Mas os voluntarios precisam ter cuidado quando vao as comunidades que sao perigosas,
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muitas vezes, violentas e que funcionam de forma diferente do que costumavam fazer. Os
voluntarios podem ser um alvo em certas areas e devem estar cientes dos possiveis perigos;
Respondente 20: Penso que & uma boa ideia, estou ansioso para me oferecer no Canada;

Respondente 21: E uma boa ideia, porque € uma oportunidade de viajar sem gastar dinheiro.

E — Respostas das Perguntas 5, 6 e 7 do Questionario de Pesquisa (traducédo nossa)

5. Vocé hospedaria voluntarios estrangeiros em sua casa? Quais sao os beneficios disso?

Respondente 1: Ndo tenho nenhuma opinido. Preciso perguntar a minha esposa. Mas os beneficios
€ que vocé conhecga pessoas e conheca culturas; Respondente 2: Gostaria de hospedar voluntarios
estrangeiros. Se eu fizesse parte de uma associacdo como o Rotary Club, as hospedaria. Os
beneficios sdo que vocé pode viajar para o exterior e ser hospedado la como voluntario também;
Respondente 3: Eu ndo aceitaria. Porque eu sou egoista com minhas coisas e minha casa. Eu nao
aceitaria pessoas diferentes em minha casa; Respondente 4: N&o. Acho que sem dinheiro ndo
podemos fazer nada. Eu ndo conheco a pessoa que estaria na minha casa, eles poderiam ser bons,
mas eu ndo sei. Eu ndo daria minhas chaves para uma pessoa desconhecida; Respondente 5: Nao,
sem uma selecdo muito cuidadosa porque tenho filhos em casa e tenho que pensar sobre sua
seguranca e educacgéo; Respondente 6: De jeito nenhum; Respondente 7: Eu gostaria de aprender
com eles. Outras culturas. Isso seria bom; Respondente 8: Por que ndo?; Respondente 9: Seria uma
experiéncia agradavel conhecer novas pessoas e conhecer mais sobre outras culturas; Respondente
10: Talvez. Os beneficios sdo os de incentivo para trabalhar com a pessoa, ter a chance de falar
outro idioma, compartilhar experiéncias, conhecer a cultura; Respondente 11: Possivelmente;
Respondente 12: Talvez sim; Respondente 13: Possivel que sim; Respondente 14: Provavelmente;
Respondente 15: Provavel que sim; Respondente 16: Sim, provavelmente, porque eu realmente
gosto de ajudar as pessoas e essa seria uma boa maneira de participar; Respondente 17: O
beneficio é que ajuda as comunidades em necessidade. Eu ficaria hesitante em hospedar pessoas
na minha casa porque meu apartamento & muito pequeno. Eu teria que realmente pensar sobre isso;
Respondente 18: Eu teria que pensar sobre isso e perguntar a minha familia porque eu vivo com
eles. Se eles achassem que era seguro, eu estaria aberto a isso; Respondente 19: Sim,
provavelmente hospedaria voluntarios na minha casa; Respondente 20: Sim, provavelmente
hospedaria voluntarios na minha casa; Respondente 21: Sim eu iria. Eu poderia conhecer outra

cultura e conhecer pessoas diferentes. Eu poderia aprender algo com eles e fazer amigos.

6. Imagine agora que vocé tenha a oportunidade de participar de um programa de intercambio. Vocé
prefere optar por um tradicional em um pais de sua escolha ou por este novo conceito com

“volunturismo”?

Respondente 1: Tradicional; Respondente 2: “Volunturismo”; Respondente 3: Tradicional;

Respondente 4: Tradicional; Respondente 5: Tradicional; Respondente 6: Tradicional; Respondente
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7: “Volunturismo”; Respondente 8: “Volunturismo”; Respondente 9: “Volunturismo”; Respondente 10:
Tradicional; Respondente 11: Tradicional; Respondente 12: Tradicional; Respondente 13:
Tradicional; Respondente 14: “Volunturismo”; Respondente 15: “Volunturismo”; Respondente;
“Volunturismo”; Respondente 16: “Volunturismo”; Respondente 17: Tradicional; Respondente 18:
Tradicional; Respondente 19: “Volunturismo”; Respondente 20: “Volunturismo”; Respondente 21:

“Volunturismo”.

7. Vocé compartilharia essa ideia de programa com amigos ou parentes que pensam em estudar no

exterior?

Respondente 1. Ndo; Respondente 2: Sim; Respondente 3: Ndo; Respondente 4: Ndo; Respondente
5: N&o; Respondente 6: N&o; Respondente 7: Sim; Respondente 8: Sim; Respondente 9: Sim;
Respondente 10: N&o; Respondente 11: N&o; Respondente 12: N&o; Respondente 13: N&o;
Respondente 14: Sim; Respondente 15: Sim; Respondente; Sim; Respondente 16: Sim;
Respondente 17: N&ao; Respondente 18: N&o; Respondente 19: Sim; Respondente 20: Sim;

Respondente 21: Sim.




