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Silas Corréa Leite

...ALGUEM, SO ENVELHECE_

01

Alguém, so6 envelhece

Quando se fecha dentro de si mesmo

Com medo da orquidea sacra que ha no novo
Ou no eio de um novo amanhecer

A cada dia de novos conhecimentos

02

Alguém, so6 envelhece

Quando teima em ndo aceitar mudangas

E nem se reciclar - a cada sonho

Para avangos - mente aberta

Corpos e coragoes altivos

03

Alguém, s6 envelhece

Quando se impacienta, deixa de ser simples

E torna-se incoerente

Na intransigéncia de ndo aceitar

Um novo céu e uma nova terra

04

Alguém, s6 envelhece

Quando n&o se troca nos didlogos

N&o se da na convivéncia

E mais tem medo de si

Do que se esplende em cada energia canalizada
05

Alguém, s6 envelhece

Quando perde a ternura, a sensibilidade

E nunca se aceita mais como é

Como se restou, sabio

E quer ser o que ndo Ihe cabe exatamente
Nesse paiol de renovagdes do mundo - e da espécie
06

Alguém, s6 envelhece

Quando cultiva ressentimentos

E procura culpas e culpados

Ndo aceitando limites de si ou de parcerias

E quer voar sem nunca ter se deixado inteiro na vida
Para aprender primeiro as licdes de entregas e sacrificios
07

Alguém, so6 envelhece

Quando sé pensa em si - quer ser o centro de tudo
Ao invés de multiplicar as ilhas de caridade

E fazer parte do contexto da magnifica sabedoria

Para sermos todos UM

08

Alguém, s6 envelhece

Quando se esquece das ligdes da Dificil Viagem de Existir
E quer pulsos em bandeiras que ja ndo valem os simbolos
Ou pensa em saidas de emergéncias

Quando tem a dignidade de ter lutado muito

E de poder se sentir um verdadeiro Ser Humano

09

Alguém, so6 envelhece

Quando pensa em pecados - nao em virtudes e
apregos

Quando pensa em traumas - ndo em aprendizados
inteiros

Quando quer se encontrar em almas gémeas

Que ndo existem

Pois somos todos apenas solidarios pela propria
natureza

10

Alguém, so6 envelhece

Quando deixa de amar (e assim, de ser amado)

E se enfia num carcere secreto de memorias
adulteradas

N&o querendo assumir lastros e planos de voos
Porque se acidentou em infelicidades generalizadas
11

Alguém, sé envelhece

Quando ndo corre riscos - ndo se aventura

PGe pijama, dculos, aparelhos e chinelos

E acha que o mundo acabou

E que tudo o que ndo cré - ndo aceita

Sdo teatros de marionetes que, ranzinza, criou ao
redor seu mundo limitado

12

Alguém, sé envelhece

Quando tem desculpas no cansaco, no desanimo, na
"Idade"

E deixa, no abandono de si mesmo, esquecer o vigo
Que ha em cada nova verdade adquirida

Se esquecendo que somos eternamente criangas
puras

E maravilhosamente jovens como bosques, arvores e
aguas

13

Alguém, sé envelhece

Quando para de lutar em novas formas de
Travessias

Pois a vida é exatamente a Soma desse "Ir em
busca..."

E s6 levaremos desse estagio

O amor que deixarmos

Pois os melhores tempos dessa nossa vida

Com certeza tera sido

Os mais dignos anos em que lutamos

Porque neles fomos bravamente felizes

E ndo deixamos passar em brancas nuvens

A magna Seara: Nossas pegadas de luzes (e
havéncia)

Na sagrada Tabua de Esmeraldas

Desse maravilhoso plano da mais pura EXISTENCIA!
Silas Corréa Leite, poeta e professor
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RESUMO

O comportamento de compra dos idosos compradores de pacotes turisticos € o
tema central dessa dissertacdo, que tem como objetivo principal descrever quais os
fatores socioculturais, interpessoais, psicoldgicos e individuais que influenciam o
comportamento de compra de pacotes turisticos por parte dos consumidores com mais
de 60 anos em Curitiba. O referencial tedrico aborda primeiro Marketing de Turismo
e as cinco etapas do Processo de Compra: reconhecimento do problema, busca de
informagdo, avaliagcdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento poOs-
compra. A seguir a segmentacdo do mercado turistico e dos idosos e, por ultimo, o
consumidor da terceira idade. O trabalho foi executado em duas partes
complementares. Na primeira fase, o objetivo foi levantar informagdes sobre como os
turistas idosos se comportam nos cinco estagios da compra de pacotes turisticos. Essas
informacdes foram obtidas por meio de treze entrevistas em profundidade realizadas
com consumidores idosos heterogéneos. Os resultados encontrados nesta fase foram
analisados dentro do processo de andlise de contetido e usados como base para a
elaboracdo de um questionario fechado, constituido de questdes nominais e
intervalares. Na segunda fase foram aplicados os questionarios a 120 consumidores
idosos de pacotes turisticos.

Foram encontradas relacdes significativas entre as varidveis independentes sexo,
idade, aposentadoria, estrato socio-econOmico, educagdo, profissdo e as variaveis
dependentes que identificaram as cinco fases do processo de compra. Demonstrando
serem essas as variaveis que melhor descrevem as diferencas de comportamento dos
grupos de idosos na compra de pacotes turisticos. Ainda, agrupou-se as variaveis
motivacionais da viagem em cinco dimensdes principais que descrevem por que os
idosos compram seus pacotes turisticos. Por ultimo, através da analise de
conglomerados, segmentou-se esse mercado em quatro grupos: dispostos amantes da
diversdo, interessados em conhecimento, ecléticos ligados a historia e artes e

sossegados amantes do repouso.



ABSTRACT

The central subject of this research is the elderly purchase behavior of touristic
packages. This work has as its main objective the identification of which factors
social-cultural, interpersonal, psychological and individual influence the choice of the
tourist packages by elderly people in Curitiba. The theories referred first approach the
tourist marketing and the five stages of the selection process: need recognition,
information search, attributes evaluation, buying decision, and post-purchase feelings.
Then, the theoretical references deals with the segmentation of the tourist and elderly
markets. This work was divided in two parts. First, a content analysis of thirty in depth
interviews was conducted in order to synthesize the data into reliable information. This
turn was fundamental in planning the second data collection instrument: the
questionnaire. During the second step, the questionnaires were put into practice with
120 elderly consumers of touristic packages in Curitiba. The final results of this
research revealed significant relations among independent variables, sex, age, retired,
social-economic class, profession, and dependent variables that identify the five steps
of the purchase process. These independent variables might be seen the variables that
better explain the different behaviors of the groups of elderly in the purchase of tourist
packages. This research also arranged the travel motivations variables in five
dimensions that better describe why the elderly consumers buy their touristic
packages. At last, using the clusters analysis, this work segment this market in four
groups: lovers of amusement, interested in knowledge, eclectics linked to history and

arts and, soothed lovers of resting.



1. INTRODUCAO

O estudo do comportamento do consumidor torna possivel para empresas e
profissionais de marketing prever e entender porqué e como individuos tomam suas
decisdes de compra e, desta maneira, permite tomar decisdes melhores de estratégia de

marketing para influenciar o consumidor.

“Um processo de compra inicia-se bem antes que o proprio sujeito esteja pensando em algum
produto especifico. Seus planos mais basicos de vida (quem eu quero ser) sdo resultado de
suas relagdes em trés niveis: com seu corpo, com suas idéias e com 0s objetos/ pessoas. Estes
planos mais basico desdobram-se em planos secundarios de agdo (o que farei hoje e amanha).
Para levar a cabo tais planos, muitas vezes € necessario ter objetos ou requerer servigos de
outras pessoas. E aqui que entra o consumo. Ainda antes de consumir, porém, ha um caminho
que vai desde a percepgdo dos estimulos que chegam ao sujeito (selecionados conforme
aqueles planos), passando pela avaliagdo das alternativas de consumo possiveis, chegando ao
ponto de julgamento da validade do consumo. Sé apos € que vem a compra propriamente dita”

(GIGLIO, 1996, p. 75).

Lunsford e Burnett (1992, p.54) destacam que a importancia do segmento de
idosos ¢ inegéavel e que os administradores de marketing devem ter dominio de como
as estratégias diferem para esse segmento de mercado. Acrescentam, ainda, que
devido aos baby boomers, o segmento idoso sera o centro de crescimento do consumo
nos proximos 40 anos. Os consumidores 1dosos tém sido definidos como consumidores
acima de 60 anos.

Apesar do inquestiondvel crescimento do mercado idoso € de que muitas
empresas estdo dispostas a explorar esse novo segmento, o0 mercado maduro ainda ¢
um fendmeno novo, razdo pela qual pouco se sabe sobre o comportamento, as
necessidades e desejos de seus integrantes, informacdes estas que sao imprescindiveis
para dar suporte as decisdes de marketing (Moschis, 1992).

Ruschmann (2000) aponta que, na area turistica, os crescentes fluxos turisticos

mundiais elevaram o grau de competitividade entre as varias destinagdes; por isso, as



estratégias das organizagdes turisticas devem considerar a concorréncia de mercado e
posicionar-se, tendo em vista que a demanda determina a oferta e ndo o inverso.

Os conceitos do marketing tradicional formaram as bases para as agdes
mercadologicas do turismo. Ruschmann (2000) esclarece que foi Jost Krippendorf
quem desenvolveu os primeiros estudos e lancou os fundamentos do Marketing
Turistico, baseado nas singularidades do produto que se originam na sua
intangibilidade. Apds a publicagio da obra de Krippendorf', muitos outros
pesquisadores se debrugaram sobre a problematica, abordando-a tanto tedrica como
pragmaticamente, visando a concepcao de politicas e estratégias mercadologicas
voltadas especificamente para o turismo.

Nos ultimos anos na Europa, os estudos nao mais se concentram,
exclusivamente, na analise das motivacdes e direcionam-se para o processo de decisdao
do consumidor. Dieter Hebestreit® conclui que o processo de decisdo por viagens é
altamente influenciado pelo tipo do turista. O carater oscilante dos movimentos
turisticos, tornando-se predominantemente uma atividade de grupos, desafia as formas
classicas da comunicagao publicitaria.

O presente estudo teve como objetivo abordar a questdo do comportamento de
compra do consumidor idoso de pacotes turisticos no contexto brasileiro, através de
uma pesquisa empirica capaz de articular suas principais caracteristicas e atributos
considerados na decisdo de compra para, desta forma, segmentar o mercado. Esta
relacdo foi verificada por meio da investigacdo junto aos idosos compradores de
pacotes turisticos em Curitiba, uma vez que se julgou haver caracteristicas similares
entre os idosos, possibilitando a segmentagao em grupos.

Esta dissertacdo esta dividida em cinco partes principais: introdugdo, base
tedrico- empirica, metodologia, analise dos resultados das fases qualitativa e
quantitativa e conclusdes. Na introdugao, nao sé se apresenta o tema, como o problema

de pesquisa, os objetivos (geral e especificos) e a justificativa tedrico e pratica.

! KRIPPENDOREF, Jost — Marketing im Fremdenverkehr, 2% ed., Berna, Lang, 1980.

>HEBESTREIT, Dieter Touristik Marketing. Berlim, Berlim Verlag, 1977, p.73



O referencial tedrico-empirico. Presente no capitulo dois, serviu como de base
para a realizagdo da pesquisa, inicia com o topico que aborda Marketing de turismo,
que destaca a importancia desta area e algumas defini¢des e conhecimentos relevantes
neste estudo. A seguir, encontra-se o processo de compra, envolvendo a busca de
informac¢do, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-
compra. Na seqiiéncia, o terceiro topico observa as peculiaridades do processo de
segmentacdo para o mercado turistico e para o mercado idoso. O quarto ponto
apresenta os fatores indluenciadoresdo processo de compra. O topico final do
referencial teodrico-empirico aborda o consumidor da terceira idade, no qual se
caracteriza e expoOe importancia deste segmento consumidor.

A terceira parte refere-se a metodologia, na qual se especifica o problema de
pesquisa e delimita-se o seu “design”. A especificacdo do problema envolve as
perguntas de pesquisa e a definicao da variaveis. Ja o “design” abrange a populacao e
amostragem; o delineamento da pesquisa e a coleta e tratamento de dados.

A quarta parte desse trabalho ¢ a andlise dos resultados, que envolve a anélise
da fase qualitativa e quantitativa dos dados. Nesta ultima, encontram-se a analise das
variaveis que influenciam o processo de compra dos idosos, a analise das dimensdes
de motivagdo e atividades encontradas e a analise de segmentagdo deste mercado.

Por ultimo, apresentam-se as conclusdes deste trabalho, que dividem-se nas

cinco etapas do processo de compra, dimensdes de motivacao e tipologia dos idosos.

1.1. APRESENTACAO DO TEMA
Segmentacao e comportamento de compra do consumidor idoso de pacotes

turisticos

1.2.  FORMULACAO DO PROBLEMA

Quais sdo os fatores socio-culturais, interpessoais, psicograficos e individuais
que influenciam o comportamento de compra de pacotes turisticos por parte dos

consumidores idosos em Curitiba?



1.3.

1.3

DEFINICAO DOS OBJETIVOS DA PESQUISA

.1. OBJETIVO GERAL

Descrever quais sdo os fatores socio-culturais, interpessoais, psicograficos e

individuais que influenciam o comportamento de compra de pacotes turisticos por

parte dos consumidores idosos em Curitiba.

1.3

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar os diferentes segmentos de idosos compradores de pacotes turisticos e
os respectivos atributos levados em consideracao por cada um deles;

Identificar os principais habitos dos consumidores idosos relacionados com a
compra de um pacote turistico.

Identificar as principais motivagdes, objetivos e metas relacionadas a compra de
pacotes turisticos pelos consumidores 1dosos.

Identificar as fontes de informacdo que influenciam as escolhas dos idosos na
compra dos pacotes turisticos .

Identificar os principais critérios de escolha de pacotes turisticos.

Identificar como os idosos se decidem pela a compra de um pacote turistico € como
0s aspectos situacionais os atingem.

Identificar como os idosos avaliam os pacotes turisticos das agéncias de viagem de
Curitiba e 0 que esperam encontrar nesses pacotes.

Identificar como os consumidores idosos se posicionam sobre o atendimento das

agéncias de turismo.



1.4. JUSTIFICATIVA: TEORICO E PRATICA

Segmentar o mercado e encontrar a clientela ¢ fundamental quando se procura
compreender melhor o comportamento de compra do consumidor para melhor
satisfazer suas diferentes necessidades.

A escolha em estudar o comportamento do consumidor idoso deveu-se ao fato de
que, segundo os numero do IBGE, em qualquer periodo que se escolha ao longo deste
século, a taxa de crescimento ¢ o rendimento da populagdo com mais de 59 anos ¢
maior que a média nacional. Esse fatores tornam as pessoas da terceira idade um grupo
de grande interesse para o marketing.

Em muitos paises, o grupo que cresce mais rapidamente ¢ o de idade mais
avancada. Isto ocorre mesmo em paises como o México, em que o grupo de 15 anos e
menos tem o dobro do tamanho e a expectativa de vida ao nascimento ¢ cerca de cinco
anos inferior a dos EUA e Canadé. Desde 1950, o grupo de 65 anos ou mais passou de
8 para 13% da populagdo geral nos EUA. Até 2020 prediz-se que ela aumente mais
50 %, de modo que um total de 50 milhdes de pessoas vivera até pelo menos 65 anos.

Os resultados dos avangos tecnologicos t€ém gerado uma populacdo cada vez
mais idosa. A mudanca para uma populacdo mundial significativamente mais velha
continuard a penetrar a demografia global e influenciara bastante a maneira pela qual
as organizacdes de todos os tipos devem conduzir suas atividades de marketing. No
Brasil, o grupo etdrio velho ¢ o que mais cresce. Com base nos dados do IBGE
( Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) o numero de pessoas com mais de 60
anos cresceu no século passado a uma taxa percentual mais de duas vezes superior a
taxa de crescimento da populagdo em geral. Entre 1960 e 1980, por exemplo, o
crescimento da populacdo brasileira foi de 70%, enquanto que no grupo de pessoas
com mais de 70 anos foi de 140%. No ano 2000, devera existir um nimero maior de
pessoas com mais de 50 anos do que adolescentes (Motta e Schewe, 1995, p.24).

Nos préximos trés anos, de acordo com um levantamento da ONU, a quantidade

de sexagendrios no mundo ja& serda maior do que a de criancas abaixo de 14 anos. Em



2025, o Brasil passard da 16 posigdo a sexta na lista dos paises com o maior numero

de idosos. Serdo 33 milhdes de pessoas com mais de 60 anos.

J4 a escolha do segmento de turismo nessa investigacdo, deveu-se ao fato de
ser considerado o setor que mais cresce na economia mundial. Pessoas em todo o
mundo, cada vez mais, preenchem seu tempo livre com viagens de lazer. Além disso, a
industria do turismo cria diretamente novos postos de trabalho, visto que para que as
pessoas possam viajar, ¢ necessario que outras pessoas trabalhem para movimentar
companhias aéreas, hotéis, locadoras de veiculos, agéncias de viagens e comércio de
um modo geral.

Aliado a isso, verifica-se que o consumidor idoso constitui um grupo importante
dentro da industria e servigos turisticos. Segundo Beni (2001, p.425), esse segmento da
populacdo vem crescendo quase exponencialmente no trafego turistico mundial, em
razao do aumento da expectativa de vida que, em alguns paises, altera
significativamente o perfil da piramide etdria. No Brasil, até recentemente
inexpressivo em termos estatisticos, esse segmento vem conquistando seu nicho no
mercado impulsionado por uma politica de incentivos do governo e pela
especializacao de algumas empresas.

Segundo a Associacao Brasileira de Agéncias de Viagens, em 2000, 20% de todos
os pacotes de viagem foram vendidos para grupos com mais de 60 anos. Esse potencial
tende a crescer com a oferta de descontos e com mais programas na baixa temporada.

De acordo com Luiz de Carvalho, presidente do Instituto Brasileiro de Turismo
(Embratur), entre as vantagens do turismo, destacam-se a facilidade com que
promogdes e novos investimentos geram empregos, € a diversidade qualitativa deles,
sem esquecer que tem a peculiaridade de gerar vagas em &reas com desemprego
estrutural, como centros de cidades e areas rurais. Muitos outros fatores poderiam ser
mencionados, como ainda a predominancia dos postos de ocupagdo em micro,
pequenos e médios empreendimentos, etc.

No plano externo, o Brasil pulou do 43° lugar em 1994 para 29° em 1999 no

concorrido ranking da Organizagdo Mundial de Turismo de destino turistico mais



demandado no mundo. A performance refletiu-se na receita de US$ 3,6 bilhdes em
divisas, em 1998, com o ingresso de 4,8 milhdes de turistas estrangeiros no pais, sO
perdendo para a arrecadagdo obtida pelos exportadores de veiculos (US$ 4,9 bilhoes).

No plano interno, o nimero de passageiros desembarcados em aeroportos
nacionais foi de 13 milhdes em 1994, saltando para 26 milhdes em 1998. As receitas
diretas com o turismo interno foram de US$ 13,2 bilhdes. E até 2002, esta prevista a
aplicacdo de US$ 6 bilhdes em novos investimentos privados. Mas se comparado as
potencialidades brasileiras, o atual panorama do turismo ainda ¢ limitado.

Por sua vez, o produto turistico ¢ composto de elementos intangiveis, e
percebido pelo consumidor como uma experiéncia, vivida desde o momento que sai de
casa para viajar até o momento do retorno (Ruschmann, 2000 p.87). O pacote turistico,
diferentemente de produtos fisicos, que possuem caracteristicas mensuraveis, como
peso, altura, formato, consisténcia ou cor; € composto por muitos elementos inter-
relacionados, tais como, hospedagem, transportes, atracdes e muitos outros, que
formam um todo a ser apresentado e avaliado pelo consumidor.

Pelas caracteristicas singulares desta atividade, ¢ possivel que se oferecam
inimeras combinacdes de elementos na formacdo do produto. Para que se escolha
adequadamente essa combinagdo de elementos do produto turistico, ¢ preciso que se
tenha conhecimento do mercado. O sucesso depende do atendimento das necessidades
dos clientes. “E preciso considerar que encontrar um mercado para um produto
turistico ndo deve constituir-se em uma simples transacdo de compra e venda. Pelas
caracteristicas da atividade e suas singularidades, deve ser entendida como uma
transagdo bem-sucedida entre os produtos da oferta e a demanda” (Ruschmann, 2000,
p.88).

Percebe-se, desta forma, a necessidade das pesquisas de mercado e
comportamento de compra do consumidor, que permite identificar suas principais
motivacoes de compra, fontes de informacdes, processos de avaliagdo de alternativas

€ outros.



2.

BASE TEORICO-EMPIRICA

2.1. MARKETING DE TURISMO

“Marketing Turistico € um conjuhto de atividades que facilitam a realizagdo de trocas
entre os diversos agentes que atuam, direta ou indiretamente, no mercado de produtos

turisticos.”( Vaz, 1999)

O turismo se coloca como uma das atividades econdmicas mais importantes
no mundo nas primeira décadas do século XXI. Sua capacidade de gerar emprego e
divisas estrangeiras o fazem particularmente atrativo para os paises em
desenvolvimento e para as regides menos desenvolvidas de qualquer pais.
Certamente, constitui atualmente a atividade econdmica mais dindmica em um grande
numero de paises pequenos € médios em todos os continentes (Francés, 2000).

Hé iniimeras defini¢des de turismo, o que demonstra a amplitude e a extensao
do fendmeno do Turismo.

Turismo é um elaborado e complexo processo de decisdo sobre o que visitar, onde, como ¢ a
que prego. Nesse processo intervém inumeros fatores de realizagdo pessoal e social, de
natureza motivacional, econdmica, cultural, ecologica e cientifica que ditam a escolha dos
destinos, a permanéncia, os meios de transporte ¢ o alojamento, bem como o objetivo da
viagem em si para a frui¢do tanto material como subjetiva dos contetidos de sonhos, desejos,
de imaginagdo projetiva, de enriquecimento existencial historico-humanistico, profissional, e
de expansdo de negocios. Esse consumo ¢ feito por meio de roteiros interativos espontaneos
ou dirigidos, compreendendo a compra de bens e servigos da oferta original e diferencial das
atracdes e dos equipamentos a ela agregados em mercados globais com produtos de

qualidade e competitivos (Beni, 2001, p.37).

Em Trigueiro (1999, p. 14), encontra-se que o turismo, na verdade, ¢ uma
atividade de troca, portanto se caracteriza como um mercado, onde existe uma oferta
de produtos turisticos € uma demanda de pessoas dispostas a visitar esses destinos. Do
ponto de vista da procura, o turismo pode ser definido em trés aspectos: duragdao da
estada; destino e origem; e motivo da viagem.

No que se refere a oferta, o turismo compreende cinco atividades:



1. atragdes como, por exemplo, parques tematicos, museus, praias, locais historicos,
centros de convengdes e exposicoes;

2. alojamentos como, por exemplo, hotéis, pousadas, apart-hotel e camping;

3. transporte, por exemplo companhias aéreas, maritima, ferroviarias e rodoviarias

4. organizadores de viagens, como, por exemplo, operadoras turisticas, agéncias de
viagem, empresas receptivas € empresas organizadoras de convengdes e feiras; e

5. Convention Bureaux, responsaveis por organizagdes de eventos especificos.

2.1.1. PACOTE TURISTICO

Vaz (1999), define Pacotes Turisticos como sendo a oferta conjugada de varios
componentes do produto turistico. Embute um conceito de “amarragdo de partes”, que
esta na origem da expressdo “pacote turistico” .

Beni (2001, p. 231) , afirma que em busca para verificar o grau de utilizagao de
agéncias de viagem pelo turismo doméstico e os servigos procurados, encontrou que
apenas 5,4% dos turistas se utilizam da agéncia de viagem nas destinag¢des internas e,
naturalmente, este percentual ¢ mais significativo na classe de renda ABC (10,6%).
Entre os servigos procurados, sobressaem-se: * pacote turistico” (40,4%) e “compra de
passagem” (37,0%), respondendo por quase 80% do total. A tabela 01 condensa os
principais resultados da pesquisa de Beni.

Tabela 01 - Grau de utilizacao de agéncias de viagem ( em %)

Das respostas afirmativas, quais servigos
Item Sim Niao Pacotes Passagem  Reserva  Passeio  QOutros
\ Turisticos hotel Local servicos
Classes
ABC 10,6 89,4 41,1 32,4 15,5 7,5 3,5
DE 2,0 98,0 40,0 40,0 15,3 6,7 0,0
Brasil 5.4 94,6 40,4 37,0 14,2 7,0 1,4

Fonte: BENI, Mario Carlos Beni. Analise Estrutural do Turismo. 4* ed. Sdo Paulo:

Editora Senac Sao Paulo, 2001.



10

A escolha de um pacote turistico ¢ condicionada por varios elementos, entre
eles destacam-se a competitividade do pacote turistico e a confiabilidade da operadora.
Juntam-se a isso que a compra de um determinado pacote pode decorrer de um
atrativo do proprio pacote, fidelidade do cliente a uma operadora ou agéncia, trade
turistico (hotéis, servicos receptivos, restaurantes, parques), transportadoras (que
podem transacionar diretamente com o turista), atratividade de uma localidade, agao
de marketing, etc.

O pacote turistico ¢ formatado pelas operadoras turisticas que coordenam as
atividades das empresas fornecedoras de servicos, como, rodovidrias, aéreas,
ferrovidria ou maritima; hotéis, pensdes, albergues e outras modalidades de
alojamento; restaurantes e bares, parques de diversdo, companhias artisticas e
culturais.

Segundo Vaz (1999), o pacote turistico ¢ uma combinacdo de diferentes
servicos, agrupados em quatro blocos principais de ofertas: natural, cultural, técnica
(transporte, hospedagem, alimentacdo) e comercial (preco, exigéncias formais de
documentacdo e burocracias). A elaboragao de um pacote turistico competitivo requer
da operadora um esforco mercadoldgico para equacionar quatro questdes bdsicas:
compatibilizar a atratividade do produto com o interesse do turista, a duracdo do
roteiro com a disponibilidade do turista, o prego do pacote com a renda do turista e a
prestabilidade dos servigos, o atendimento com a qualidade esperada pelo turista.

Vaz (1999, p.206) acrescenta que, quanto aos atributos fisicos, o pacote
turistico € composto por elementos imateriais, pois a transagdo ¢ estabelecida através
de um contrato (direto) que garante ao consumidor uma série de facilidades, como
transporte, hospedagem, alimentagdo e outros. Ja os atributos psicologicos do pacote
podem ser resumidos em nome do produto (marca individual, nome da empresa, marca
empresarial), posicionamento mercadoldgico, tanto do produto como da empresa, € o

conceito que a empresa desfruta no mercado quanto a confianca que inspira.
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2.2.  PROCESSO DE COMPRA

De acordo com Bettman, Johnson e Payne (1991), os consumidores estdo
constantemente tomando decisdes de escolha e compra de produtos. Essas decisdes sao
geralmente dificeis de se tomar devido ao grande niimero de alternativas oferecidas, a
grande quantidade de informacao disponivel a partir de diversas fontes, as davidas que
os consumidores tém geralmente a respeito do desempenho do produto, e ao fato de
que os consumidores sdo obrigados a fazer frade-offs, como por exemplo, preco x
seguranga. A dificuldade da escolha aumenta quando o nimero de alternativas e
atributos aumenta, quando os valores de atributos oferecidos sdo dificeis de se
processar e quando existe muita incerteza quanto aos valores dos diversos atributos.

Conforme Cobra (1992), o consumo ¢ amplamente influenciado pela idade,
renda, nivel educacional, pelo padrao de mobilidade e gosto dos consumidores. O que
faz os administradores de marketing tentar compreender o comportameto dos
consumidores, buscando agrupéa-los em segmentos homogéneos. Para isso, ¢ preciso
identificar os fatores que provocam as maiores influéncias no comportamento de
compra das pessoas.

Na literatura pertinente, existem diversas conceptualizacdes do processo de
compra. “A noc¢ao de processo de compra faz referéncia a um conjunto de etapas que
se sucedem, com eventuais recuos, até a decisdo final de compra.” Dubois (1990,
p.197)

E importante para as pessoas que trabalham com marketing aprender sobre estas
etapas do processo de compra. Em geral, os consumidores diferem na forma com que
compram seus produtos e, assim, também os autores diferem em seus modelos de
estagios do processo de compra. Dentre os autores que trabalham o processo de
compra destacam-se Dubois (1990), Engel, Blackwell e Minard (2000); Schiffman e
Kanuk (2000); Semenik e Bamossy (1995).

Segundo Kotler (1993) os modelos sdo mais relevantes para a tomada de

decisdo mais complexa, isto é, compra cara e produtos com alto envolvimento.
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Neste estudo, usaremos o modelo de Kotler (1993), representado na figura 1,
que mostra os cinco estagios que o consumidor atravessa em seu processo de compra:
reconhecimento do problema, busca de informagdo, avaliagdo de alternativas, decisdo
de compra e comportamento pos-compra.

Nem sempre os consumidores passam por todos os cinco estagios, conforme o

grau de envolvimento, podem saltar ou reverter estagios.

Figura 1 — Modelo cinco estagios do processo de compra

Reconhecimento Busca de Avaliacao de Decisao de Comportamento

do problema [— —p  Alternativas [P Compra P pos-compra

Informaciao

FONTE: KOTLER, Philip. Administracido de marketing: Anilise, Planejamento,

Implementagdo e Controle. Sdo Paulo, 1993.

A partir da identificacdo das etapas do processo de compra, e do pressuposto de
que essas etapas se repetem na escolha de pacotes turisticos, neste trabalho, observou-
se, como as caracteristicas peculiares aos idosos influenciam seu processo de decisdao

na compra de pacotes turisticos, procurando desta forma, segmentar esse mercado.

2.2.1. RECONHECIMENTO DO PROBLEMA

O reconhecimento da necessidade € o primeiro passo do processo de compra.
Segundo Kotler (1993, p. 180), a necessidade pode ser impulsionada por estimulos
internos ou externos. Os estimulos internos referem-se a necessidades normais como
fome, sede, sexo; ja os estimulos externos referem-se, por exemplo, a comerciais,
visdo do carro novo de um vizinho, paes em uma padaria, etc.

Schiffman e Kanuk (2000), destacam que alguns consumidores sao do tipo de

estado real, que percebem que tém um problema quando um produto deixa de
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desempenhar a sua funcao satisfatoriamente, como por exemplo, um relogio de pulso
que deixa de marcar as horas com precisao. Em contrapartida, outros consumidores
sdo do tipo estado desejado, para quem o desejo de uma coisa nova pode deflagrar o
processo de decisao.

Em Schiffman e Kanuk (2000), encontramos que o reconhecimento da
necessidade ou do problema também pode ser visto tanto de modo simples como de
modo complexo. Reconhecimento do problema simples refere-se as necessidades que
ocorrem freqiientemente e com as quais se pode lidar quase automaticamente, como
ficar com fome e comprar uma barra de chocolate em uma maquina automatica. O
reconhecimento do problema complexo, entretanto, caracteriza-se como um estado em
que um problema se desenvolve ao longo do tempo, a medida que o estado atual e o
estado de desejo gradualmente se afastam um do outro. Por exemplo, depois de varios
anos dirigindo o mesmo carro, o proprietario pode comecar a pensar em troca-lo por
um novo.

Engel, Blackwell e Miniard (2000), definem o reconhecimento da necessidade
como sendo um estado de desejo que inicia um processo decisOrio que por sua vez
ocorre através da interagdo de diferencas individuais como valores e necessidades e
influéncias ambientais, particularmente a interacao social.

Bruner e Pomazal (1988), destacam que o reconhecimento do problema ¢
baseado na interacdo entre dois componentes principais: o estado desejado e o estado
atual, o reconhecimento do problema ocorre quando uma significativa diferenga ocorre
entre os dois estados. Entretanto, esses autores destacam que o processo de
reconhecimento do problema envolve muito mais que essa definicdo. H4 numerosos
determinantes da condi¢do e muitos caminhos que podem ser seguidos uma vez que
um problema € reconhecido, admitido e delineado. Ha talvez um ilimitado nimero de
fatores que podem influenciar um estado desejado do consumidor e o estado atual,
como, grupos de referéncia, novidade, pensamentos, consideracdes financeiras,
decisdes prévias, caracteristicas da familia, cultura e classe social, desenvolvimento
individual, situacdo corrente, esfor¢os de marketing, deficiéncia de sortimento,

despertar de necessidade, avaliagao pos-compra .
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Perceber ¢ um ato de selecdo, de andlise e sintese dos estimulos que entramos
em contato no fluir de nossa vida. E esta selecdo e analise que orienta nossas agdes.
Pode-se dizer entdo, que € preciso criar estimulos que sejam eleitos no imenso fluxo,
para obter a preferéncia do cliente. Giglio (1996, p. 34) coloca que no caso de uma
novidade (por exemplo, um consorcio de viagem a lua), as agdes de marketing
deveriam centrar-se nos estimulos que criardo a expectativa, ja que ela ainda ndo
existe.

Conforme Swarbooke (2002), ndo ha qualquer meio de categorizar os principais
fatores motivacionais em turismo que seja amplamente reconhecido. Contudo,
apresenta a figura abaixo como sintetizadora das principais motivagdes dos turistas.

Figura 02 — Tipologia das motivacées em turismo

Fisicos: Emocionais:
- relaxamento; - nostalgia;
Culturais: - banho de sol; - romance;
- visitas a lugares - exercicio e - aventura;
de interesse: saude; - escapismo;
véncia d ) ¢ - sexo. - fantasia;
- vivéncia de outras - busca de
culturas. alimento
espiritual.
Turista
Pessoais:
Status: - visitar amigos e
- exclusividade; ?arentes;
: . - fazer novos
- fator moda; Desenvolvimento er ne
- fazer um bom Pessoal: amigos;
negécio; j - necessidade de
. - aumentar iof
- oportunidades de . . satisfazer outras
! conhecimentos; .
gastar de maneira - aprender alao pessoas;
ostensiva. ngvo 9 - fazer economia, em
| caso de
rendimentos
reduzidos.

FONTE: SWARBOOKE, JOHN; SWARBOOKE, Susan. O comportamento

do Consumidor no turismo. S3ao Paulo: Aleph, 2002.

Esse mesmos autores acrescentam que ndo ¢ comum os participantes de uma
viagem de férias compartilharem as mesmas motivagdes e as diferengas de motivagdes

sdo certamente as grandes responsaveis pelo aspecto estressante das viagens. Para eles,
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as motivagdes de cada turista individual ndo sé sdo diferentes, como podem também
variar entre diferentes segmentos de mercado. No caso, as pessoas mais velhas,
presume-se, t€ém uma preferéncia por atividades relaxantes como boliche e bingo, e sdo

quase sempre obcecadas por nostalgia.

E importante para os profissionais de marketing a identificagdo das situacdes
que despertam uma necessidade especifica para que desenvolvam estratégias de

marketing que ativem o interesse do consumidor.

2.2.2. BUSCA DE INFORMACAO

Depois de ter reconhecido sua necessidade o consumidor parte para a busca de
informacdes que possam auxilid-lo nas suas decisdes. Engel, Blackwell e Miniard
(2000, p.119) definem a busca como a ativagdo motivada de conhecimento
armazenado na memoéria ou de aquisicdo de informagao do ambiente. Acrescentam que
a busca pode ser de natureza interna, envolve a recuperacdo de conhecimento da
memoria, ou de natureza externa, que consiste em coletar informagdes no mercado.
Quanto maior a importancia da experiéncia anterior, de menos informacao externa o
consumidor tende a necessitar para chegar a uma decisdo. Muitas decisdes de consumo
baseiam-se em uma combinacdo de experiéncia anterior (fontes internas) com
informacao de marketing e informagao nao-comercial (fontes externas).

O grau de risco percebido também pode influenciar esse estagio do processo
de tomada de decisdao. Em situagdes de alto risco, os consumidores tendem a envolver-
se na busca e na avaliagdo de informacao complexa; em situacdes de baixo risco, eles
tendem a usar taticas de busca e de avaliagdo muito simples. “Como regra, decisoes de
compra que envolvem algum tipo de risco percebido resultardo em pesquisas mais

extensas” (Solomon 1992, p.253). O risco pode se apresentar de diversas formas:
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monetario, funcional ( pratico), fisico ( os idosos e doentes sdo mais vulneraveis a esse
tipo de risco), social, psicologico.

Os autores acrescentam que o grau de elaboracdo e duracdo de cada estagio
variam em funcao do grau de envolvimento e de busca de informagdo. “Para produtos
de compra freqiiente, baixo custo e baixo envolvimento, os consumidores podem
dedicar pouco tempo a cada fase. H4 poucas conseqiiéncias negativas resultantes da
compra de um produto inadequado e um erro de decisdo pode ser rapida e facilmente

corrigido” (Semenik e Bamossy, 1995, p. 210).

A decisao de compra do consumidor turistico ¢ a resposta a necessidade de
uma ilusdo, uma expectativa de adquirir uma experiéncia desde que sai de sua casa até
o retorno. E a compra de uma satisfagio intangivel. Envolve consideragdes como:
retorno ndo-econdmico e intangivel do gasto, muitas vezes alto, de uma parte de suas
economias; a compra pode ser voluntdria, espontinea ou planejada e o gasto ¢
preparado e planejado através de uma poupanga feita durante um tempo consideravel.

Engel, Blackwell e Miniard (2000), distinguem trés tipos aproximados de
decisdo de compra: solugdo extensa de problemas, solu¢dao limitada de problemas e
solucdo rotineira de problemas. A escolha de um pacote turistico sera considerada uma
decisao relativamente extensa ou complexa devido ao carater hedonistico da acdo. "Ha
muita evidéncia de que a escolha de uma destinacdo turistica seja um complexo
processo de decisdo, decorrente de consultas a um extenso sistema informativo que
visa fornecer elementos de resposta as suas expectativas e aspiracdes. Durante esse
processo de decisdao, o consumidor se informara sobre todas as fontes de assisténcia:
agentes de viagens, operadoras turisticas, associagdes profissionais, programas
especializados em turismo”(Beni, 2001, p. 244).

Dencker (2000), acredita que o produto turistico implica em solugdo extensa,
por ser um produto mais caro, de uso menos freqiiente e com alto nivel de

envolvimento, o que requer intensa procura.
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“Quanto menos o consumidor sabe sobre uma categoria de produto e quanto
mais importante a compra € para ele, mais tempo disponivel ele terd e mais extensas
tendem a ser as suas atividades de busca de pré-compra” (Schiffman e Kanuk, 2000).

Conforme Baptista; Marchetti e Prado ( 1999), com excecdo de certos tipos
especiais de processo de decisdo de compra, como compra de rotina e compra
impulsiva, os consumidores costumam recorrer a algum tipo de pesquisa externa de
informagdes. Nas ultimas quatro décadas diversos estudos tém procurado verificar
como uma grande variedade de fatores influenciam a busca externa de informagdes e a
deliberacdo de compra. Estes fatores estdo normalmente relacionados a situagao de
compra, as caracteristicas dos produtos ou revendedores e as diferengas individuais
dos consumidores.

Quando se trabalha com marketing, procura-se saber quais as principais fontes
de informacgdes que o consumidor alvo se vale e qual a influéncia de cada uma delas
tem na decisdo de compra deste consumidor.

Dubois (1990, p.205), identifica quatro tipos de fontes de informagao, conforme
sao 1) controladas ou ndo por entidade comercial e 2) padronizadas ou, pelo contrario,
personalizadas. Um anuncio televisivo constitui uma informac¢do padronizada
controlada enquanto que o conselho de um amigo ¢ personalizado e, em geral,
desinteressado. A prescrigdo de um vendedor ou as conclusdes de um teste
comparativo ocupam posicoes intermédias. Em geral, quanto mais uma informacao ¢

personalizada e desinteressada, mais hipoteses tem de influenciar uma decisao.

Kotler (1993), classifica as fontes de informagao do consumidor em quatro grupos:
- Fontes pessoais (familia, amigos, vizinhos, conhecidos).
- Fontes comerciais (propaganda, vendedores, revendedores, embalagens,
displays).
- Fontes publicas (midia educativa, organizacao de consumidores).

- Fontes experimentais (manuseio, exame, uso do produto).
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As caracteristicas do consumidor e do produto determinardo o volume relativo e
a influéncia destas fontes de informacdes.

Ryan (1995), nos diz que a informagdo fornecida passa a fazer parte da
informac¢do que determina as expectativas de quem tira as férias. O agente de viagens
possui 0s meios para criar os antecedentes de sucesso ou fracasso das férias.

Swarbrooke (2002), comenta que um conselho falho ou inadequado de um
agente que faca com que o turista tenha férias pouco satisfatorias pode determinar o
comportamento futuro desse turista de diversas maneiras. Como:

- evitar recorrer ao mesmo agente no futuro decidir ndo tornar a adquirir os

produtos da mesma organizagao de turismo;

- transmitir uma opinido negativa de sua destinacdo de férias para amigos e

parentes.

Segundo Moschis (1994 a), a busca de informagdes pode estar relacionada ao
envelhecimento psicologico e as habilidades de resolugdo de problemas
(lembranga, compreensdo, retencdo e avaliagdo), que sdo influenciadas pelo
envelhecimento biologico e por fatores psicoldégicos como saide mental e a
personalidade, além de fatores socioculturais e ambientais.

Lumpkin (1989), alerta para o fato de algumas pesquisas produzirem resultados
contraditérios a respeito da busca de informacao usada pelos idosos. Alguns estudos
exibem que pessoas mais velhas confiam na midia de massa, especialmente jornais,
quando compram. Outros pesquisadores encontraram experiéncias, vendedores, e
outras fontes pessoais (amigos, vizinhos, e familia) como fontes mais importantes. E,
ainda ha aquelas pesquisas que apontam que o uso de fontes pessoais decresce com a
idade.

Silva (1995), encontrou em sua pesquisa que os mais velhos utilizam mais a
opinido de parentes ou amigos do que a propaganda como auxilio as suas decisdes de
compra. Encontrou também que a televisdo e os jornais sdo o tipo de midia mais
importantes como auxilio as suas decisdes de compra, que a importancia dada a
propaganda diminui com o aumento da idade e aumenta nos individuos que trabalham.

Ainda encontraram, que a média de importancia atribuida pelos consumidores mais
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velhos a propaganda em revista, jornais, televisdo e radio ¢ maior para os individuos
que residem com duas ou mais pessoas do que para aqueles que residem sozinhos ou
com somente mais uma pessoa.

Os resultados de Silva (1995), também levam a crer que o nivel de importancia
atribuida a propaganda nas revistas e jornais ¢ maior para os consumidores mais
velhos pertencentes a classes sdcioeconOmicas mais elevadas, enquanto a importancia
atribuida a propaganda no rddio aumenta para aqueles que pertencem as classes mais
baixas. E que os individuos mais velhos propensos a serem experimentadores de novos
produtos e servigos tendem a uma maior média de concordancia com a utilizacao da
propaganda como fonte de informagdo para as decisdes de compra sobre todos os

produtos e servigos envolvidos na sua pesquisa.

2.2.3. AVALIACAO DE ALTERNATIVAS

A etapa de avaliacdo de alternativas esta fortemente ligada a busca de
informagdo. A aquisi¢do de informagdo sobre o produto, normalmente, leva a alguma
avaliacio, que permite guiar a busca subseqiiente. E nesta etapa que ocorre o
processamento das informacgdes adquiridas na etapa anterior. As principais “varidveis
intervenientes “ na avaliacdo de alternativas sdo os atributos, a imagem da marca e as
regras de decisao.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 135) define avaliagdo de alternativa pré-
compra como o processo pelo qual uma alternativa de escolha ¢ avaliada e selecionada
para atender as necessidades do consumidor.

Existem diversos processos de avaliagdo de decisdao. Conforme Kotler (1993), a
maior parte dos modelos atuais do processo de avaliagdo do consumidor ¢ orientada
cognitivamente, isto ¢, vé o consumidor como juiz do produto, numa base consciente e

racional.
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“Quando avaliam alternativas potenciais, os consumidores tendem a usar dois tipos de
informacao (1) uma “lista” de marcas de onde eles planejam fazer sua escolha (a lista
evocada ou lista de consideragdo) e (2) o critério que eles irdo adotar para avaliar cada

marca” (Schiffman e Kanuk, 2000).

Swarbrooke (2002), destaca que ¢ provavel que o individuo seja fortemente
influenciado por outras pessoas durante o processo de tomada de decisao para produtos
de turismo. Se tomarmos o exemplo de uma escolha individual por um produto de
férias, a pessoa em questdo provavelmente serd influenciada por outros membros de
sua familia e de outros grupos de referéncia. Isso torna os seus padrdes
comportamentais bastante complexos e dificeis de estudar. As pessoas que influenciam

sua decisdo também terdao suas opinides alteradas com o tempo.

2.2.3.1. CRITERIOS DE AVALIACAO E ATRIBUTOS

Quando o consumidor avalia um produto, ele considera um pacote de atributos,
que sdo seus critérios de avaliagdo. A importancia dada a cada atributo varia conforme
o julgamento do consumidor. Eles prestardo mais atengdo naqueles atributos que
estiverem relacionados as suas necessidades. O mercado de um produto pode muitas
vezes estar dividido de acordo com os atributos que sdo salientes para os diversos
grupos de consumidores.

Conforme Kotler (1994, p.21), de alguma forma o consumidor processa a
informagdo e escolhe considerando, por exemplo, os varios atributos do produto ou
servico. Para cada categoria de produtos hd uma série de atributos relacionados. Os
consumidores julgam os atributos de um produto de diversas formas. Eles se deterdo
naqueles atributos que remetam as suas necessidades ou beneficios procurados. Muitas
vezes, um mercado pode ser segmentado de acordo com os atributos salientes para
diferentes grupos de consumidores. Devido a importincia dos atributos ditos
secundarios, se faz necessario distribuir pesos de importancia dos atributos para se

mensurar o que o consumidor realmente avalia como sendo os principais atributos dos
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produtos/ servigos. A maioria dos consumidores considerard diversos atributos mas
dara pesos diferentes a eles. Um exemplo disso ¢ encontrado em Schiffman e Kanuk
(2000, p. 406), que apresentam resultado de pesquisa realizada por Laurie Peterson,
“The Strategic Shopper”, Adweek’s Marketing Weed (30 de marco de 1992,18), na
qual se constata que embora todos os consumidores, independente da idade, valorizem
carros que sdo confidveis e duraveis, existem algumas diferencas por idade. Por
exemplo, enquanto compradores de carro mais jovens estdo mais preocupados em
possuir carros que oferegam tecnologia de ponta, os compradores mais idosos parecem
estar menos preocupados com o preco, confiar mais nas marcas dignas de crédito e
valorizar fatores do tipo “facil de usar”.

Lefkoff-Hagius ¢ Mason (1993) esclarecem que hd trés tipos bdasicos de
atributos: caracteristicos, benéficos e de imagem. Os atributos referentes as
caracteristicas dos produtos descrevem as suas propriedades fisicas, os atributos
benéficos remetem a utilidade a ser proporcionada quando do consumo dos produtos e,
por fim, os atributos de imagem ( também chamados de consumo conspicuo), denotam
ostentagdo por parte do consumidor, que procuram produtos de alto luxo, sdo
seduzidos pelo mais caro e preferem produtos de alta visibilidade que simbolizam uma
imagem que querem transmitir. Em geral, ao fazerem seus julgamentos, os
consumidores se véem envolvidos entre alternativas de multiatributos, ou seja, um
emaranhado de atributos caracteristicos, benéficos e de imagem.

Os consumidores podem considerar critérios como confiabilidade, seguranca,
garantia, pre¢o. Também podem considerar critérios de avaliacdo de natureza mais
hedonistica, como os sentimentos que advém da posse.

Engel, Blackwell e Miniard (2000), destacam alguns critérios de avaliagdo que
merecem atencao especial:

- preco

- nome da marca

- pais de origem

- saliéncia dos critérios de avaliacao
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Swarbooke (2002), destaca alguns fatores considerados no processo de compra
do turismo:

- adestinacdo da viagem,;

- adata da viagem;

- o meio a ser utilizado;

- aduracdo da viagem;

- quem fard parte do grupo;

- o tipo de acomodacao a ser usado;

- atividades realizadas pelo turista durante as férias;

- 0 quanto serd gasto na viagem.

Os estudos de marketing tem identificado necessidades no local de compra e
preferencias que sdo especialmente importante para os consumidores idosos. Por
exemplo, os consumidores idosos sdo especialmente sensiveis ao tratamento que eles
recebem dos atendentes (Braus, 1990); eles desejam encontrar ajuda dos vendedores
para encontrar os produtos nas lojas (Lumpkin, 1985), e eles querem rétulos e pregos
faceis de ler (Lambert, 1979). Esses mesmos estudos apresentam que os consumidores
mais velhos geralmente estdo insatisfeitos com esses fatores. O estudo de Tincher
(1990) complementa que outro fator importante considerado pelos idosos ¢ a
acessibilidade do layout das lojas.

Lumpkin (1985), identificou em seu estudo alguns atributos que os
compradores idosos procuram. Entre os atributos determinantes que crescem em
importancia com a idade estdo: o conhecimento dos vendedores e a ajuda que eles

prestam aos 1dosos em encontrar o que desejam.
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2.2.4. DECISAO DE COMPRA

Avaliadas as alternativas disponiveis, o consumidor pode estabelecer
preferéncias ou intengdes de compra. No entanto, como destaca Kotler (1993, p. 183),
ha dois fatores que podem intervir entre a intengdo de compra e a decisdo de compra: a
atitude dos outros e os fatores situacionais imprevistos. A extensdo da interferéncia de
atitudes de outras pessoas na alternativa preferida por alguém depende da intensidade
desta atitude (negativa ou positiva) em relagdo a alternativa preferida pelo consumidor
e da motivagdo do consumidor em atender aos desejos de outras pessoas. A influéncia
de outros torna-se complexa quando diversas pessoas relacionadas com o comprador

manifestam opinides contraditorias e este gostaria de agradar a todas.

Os fatores situacionais imprevistos se referem, por exemplo, a alguma outra
compra mais urgente, desapontamento com um vendedor, etc.

Ainda, a decisao de um consumidor para modificar, adiar ou evitar uma decisao
de compra ¢ fortemente influenciada pelo risco percebido. “A intensidade do risco
percebido varia com a quantia de dinheiro em jogo, a for¢a do atributo de incerteza e a

dimensao de autoconfianca do consumidor” (Kotler, 1993, p. 183) .

Swarbooke (2002), separam os fatores determinantes, ou seja, aqueles que
determinam até que ponto o turista é capaz de adquirir o produto desejado, da viagem
em dois grupos, os que sao pessoais ao turista € os que sdo externos ao turista. Esses
dois tipos de fatores determinantes da avaliacdo da compra do turista estdo ilustrados

respectivamente nas figuras 03 e 04.
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Figura 03 — Fatores que determinam no d4mbito pessoal o comportamento

do turista

Conhecimento:

Circunstancias:

saude;

renda disponivel para
gastos;

tempo para o lazer;

das destinagoes;

da disponibilidade dos
produtos do turismo;
diferencas de precgo
entre agéncias

Compromissos concorrentes.
profissionais;
COmMpromissos
familiares; .
carro proprio Turista
proprio. Individual Experiéncia de:

Atitude e percepgoes:

percepgdes de destinagdes e de
organizagdes de turismo;
opinides politicas;

preferencias por determinados paises e

culturas;
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diferentes agéncias
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dinheiro;
Sua atitude perante os padrbes de
comportamento de um turista.

FONTE: SWARBOOKE, JOHN; SWARBOOKE, Susan. O comportamento

do Consumidor no turismo. Sdo Paulo: Aleph, 2002.




25

Figura 04 - Fatores determinantes externos ao comportamento do turista

Fatores politicos, econdmicos, sociais e tecnolégicos em nivel global
(ex: terrorismo, restricdes a imigragéo, exigéncias para o visto...)

Fatores politicos, econdmicos, sociais, e tecnolégicos em nivel nacional, no
ambito da sociedade

A influéncia da midia

Atividades de Marketing da industria do turismo

Opinides de amigos e parentes

O Turista Individual

FONTE: SWARBOOKE, JOHN; SWARBOOKE, Susan. O comportamento

do Consumidor no turismo. Sao Paulo: Aleph, 2002.

Alguns determinantes podem impedir as pessoas de fazer qualquer viagem,
como por exemplo os problemas de satide. Outros simplesmente exercerdo influéncia
sobre o tipo de viagem a ser realizada. Quando alguns fatores determinantes no
ambito pessoal forem compartilhados por uma ampla parcela da populagdo, eles

podem representar uma oportunidade de mercado para a industria do turismo.

Sheth (2001) divide a decisao de compra em trés fases, a identificagdo da
escolha, a intencdo de compra e a implementagdo da compra. Como ilustra a figura

seguinte:
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Figura 05 — Comportamento do Cliente no passo de compra

Implementacédo da compra

A
Intencéo <Ije compra

A
Identificagéc; da escolha

FONTE: SHETH, Jagdish N.; MITTAL, Banwari; NEWMAN, Bruce 1.
Comportamento do Cliente. Sao Paulo: Atlas, 2001.

A primeira fase ocorre quando o cliente identifica a alternativa preferida, com
base no processo de avaliagdo de alternativas . A proxima fase ¢ formar uma intengdo
de compra — uma determinagdo de que a pessoas compraria aquele produto ou servigo.
Nessa fase a preocupagao do pagante torna-se mais importante. Se o pagante nao ¢
usudrio, uma aprovagdao formal de orcamento pode ser necessdria. O passo final ¢
implementar a compra. Isso implica arranjar os termos da transagdo, buscar e obter do
vendedor a transferéncia de direito ou titulo, pagar pelo produto ou servigo, ganhar
posse do produto ou o compromisso de servigo do vendedor.

Sheth (2001) nos alerta que, algumas vezes, a intengdo de compra pode ndo ser
implementada, como, por exemplo, quando um cliente quase decide inscrever-se num
programa de redugdo de peso, mas, de alguma forma, nunca o faz. Mesmo quando a
intencdo de compra acaba ocorrendo, dois fatores podem influir: o adiamento ou
demora na implementacao e o desvio em relagdo a escolha identificada.

O desvio em relagdo a escolha identificada pode estar relacionado a marca

preferida ndo estar disponivel, novas informagdes da loja podem reabrir o processo de
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avaliagdo, os termos de financiamento podem tornar a compra impraticavel, forcando
o cliente a abandoné-la completamente ou substitui-la por outra.

Um estudo de Lehmann (1996), identifica alguns fatores ou motivos que os
consumidores dao para as demoras em sua decisdo de compra. Sdo eles: a pressao de
tempo (ocupado demais para dedicar o tempo necessario), precisar de mais
informagdes, ndo ter dinheiro na época, ndo ter certeza que precisa do item, risco
social ou psicoldgico se uma escolha errada fosse feita, esperar uma reducao do prego
ou uma modificagdo no produto em um futuro préoximo, precisar do consentimento de
outras pessoas ¢ achar desagradavel ir as compras.

Esses autores também encontraram os motivos do término da demora: decidir
escolher outra alternativa, conseguir encontrar o tempo, a necessidade tornar-se
passageira, o preco mais baixo tornar-se disponivel, cansar-se de pesquisar, encontrar
uma boa loja, conseguir justificar a despesa, obter o aconselhamento e o

consentimento que precisava e em virtude de uma boa comunicagdo boca a boca.

A pesquisa realizada por Johnson-Hillery (1997), concluiu que, dado que os
consumidores mais velhos desejam um alto nivel de servigo dos vendedores pessoais,
parece logico que a idade dos vendedores pessoais influencia a interagdo entre os
consumidores idosos e os vendedores. Ter vendedores de mais idade parece aumentar

a probabilidade de vendas.

Apesar do crescimento das ofertas para compras de férias de ultima hora,
Swarbooke (2002) alerta que a maior parte das decisdes relacionadas a produtos de
turismo sdo feitas a longo prazo e com antecedéncia. Isso significa que o individuo
pode ter um modo de pensar no momento em que faz a decisdo de compra e outro
quando efetivamente parte de férias. Também significa que o individuo estara tentando
prever o que fard no futuro e que a propria decisdo podera exercer um efeito imediato

sobre ele.
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2.2.5. COMPORTAMENTO POS-COMPRA

Apbs a compra, o consumidor apresentard algum nivel de satisfacdo ou de
insatisfacdo. A satisfacdo do comprador ¢ uma fung¢do diretamente relacionada entre
suas expectativas e o desempenho percebido do produto. “Os consumidores formam
suas expectativas baseando-se nas mensagens recebidas dos vendedores, amigos e
outras fontes de informagdes. Se o vendedor exagerar nos beneficios, os consumidores
experimentardo falsas expectativas que levam a insatisfacao”(Kotler, 1993, p.184).
Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p.413), existem trés resultados possiveis da
avaliacao de desempenho de um produto a luz das expectativas dos consumidores: (1)
desempenho efetivo de acordo com as expectativas, levando a um sentimento de
neutralidade; (2) o desempenho ultrapassa as expectativas, causando o que se conhece
como desconfirmac¢ao positiva das expectativas (que leva a satisfacdo); e (3)
desempenho abaixo das expectativas, causando a desconfirmacao negativa das
expectativas e insatisfacdo. Para cada um desses trés resultados, as expectativas ¢ a
satisfacdo dos consumidores estdo proximamente relacionadas; ou seja, os
consumidores tendem a julgar suas experiéncias em comparagcdo com as expectativas
que tinham ao fazerem uma avaliacao pos-compra.

Para Sheth (2001), saber se o cliente esta satisfeito ¢ facil, o maior desafio ¢
entender por que os clientes se sentem satisfeitos ou insatisfeitos. Para esses autores,
ha duas maneiras de enfrentar esses desafio. Uma ¢ pedir que o cliente classifique um
produto ou servico com base em seus varios atributos. A satisfagdo ou insatisfacao
com esses atributos pode entdo ser utilizada para explicar a satisfacdo/insatisfagdao
geral do cliente com o produto. Em vista disso, surge a questdao do por que os clientes
estdo satisfeitos ou insatisfeitos com esses atributos. Entra a ai a segunda abordagem
que ¢ a comparagao do desempenho real do produto com o desempenho esperado pelo

cliente.
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Esses autores advertem que, se as comunicagdes € outros elemento do composto
de marketing (por exemplo, propagandas, vendedores, prego, aparéncia da loja e assim
por diante) prometem demais, podem criar expectativas que o produto ou servico
quase com certeza nao consegue satisfazer, correndo o risco de causar a insatisfagdao
do cliente. Se as expectativas sdo muito baixas, a venda pode nem acontecer. A
estratégia correta deve ser, portanto, criar expectativas realistas € ndo prometer demais,
e conceber o produto ou servico de modo que expectativas realistas impliquem um
nivel de desempenho que o mercado-alvo julga atraente o bastante para selecionar a

marca.

Johnson-Hillery (1997), complementa esse ponto, afirmando que a insatisfagao
dos consumidores mais velhos ocorre quando suas expectativas quanto ao lugar de
venda ndo sdo satisfeitas. Se os vendedores nao entendem o espago do idoso e suas
necessidades especificas, o nivel de servigo de vendas pode ser afetado negativamente.

Os idosos respondentes da pesquisa realizada por esses mesmos autores
contaram que estdo satisfeitos com os servigos dos vendedores pessoais. Entretanto,
Johnson-Hilley adverte que isso ndo necessariamente significa que os consumidores de
mais idades estdo realmente satisfeitos. Dado que a satisfacdo ¢ funcdo das
expectativas, pode ser que os consumidores idosos de hoje tem relativamente baixas
expectativas com relacdo aos vendedores e estdo satisfeitos somente em comparacao
com essas baixas expectativas. O estudo corrente sugere que os consumidores idosos

nao esperam receber grande coisa da atengdo pessoal dos vendedores.

Farias e Santos (1998) destacam que, tendo em vista que o envelhecimento esta
associado a reducao das oportunidades de consumo, nao ¢ de se surpreender que os
consumidores mais 1dosos possam ser mais satisfeitos do que os consumidores mais
jovens. E, especulam que o consumidor maduro tende a ser mais satisfeito,
considerando que este evita a busca de informagdo antes da compra, e assim o

incremento das expectativas, ja que Moschis (1992) defende que o nivel de expectativa
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de um individuo tende a aumentar quando este adquire mais informacdes sobre
produtos/servicos. Os autores ainda acrescentam que a diminui¢ao da capacidade fisica
e algumas vezes a reducdo das habilidades cognitivas e, também, o reconhecimento
inevitavel de que a morte se aproxima pode ter reflexo na avaliagdo pos-compra dos
consumidores mais velhos, especialmente na satisfagao.

A maioria das justificativas que Farias e Santos (2000) encontraram para os
altos niveis da satisfagdo deste mercado estd associada a fatores relacionados com a
idade, tais como educacdo e renda, enquanto outras explicagdes enfocam as
circunstancias enfrentadas por esses consumidores, durante a experiéncia de consumo.
Ainda, chamam a ateng¢ao para o fato de que os pesquisadores devem estar atentos aos
aspectos cognitivos e afetivos da resposta de satisfagao.

Em Smith e Moschis (1991) , encontra-se que os consumidores idosos evitam
acOes diretas para a corre¢ao de problemas, embora percebam as praticas desleais de
algumas empresas. Eles sdo menos propensos a reclamar, resolvendo o problema de

forma indireta: adquirindo produtos ou consumindo servigcos em outro lugar no futuro.

2.3. SEGMENTACAO DE MERCADO

“A segmentacdo de mercado emergiu a partir das duas ultimas décadas do conceito
central de pesquisa de consumo. E por essa razdo a segmentagdo ¢ freqiiéntemente definida
como sentido uma técnica de pesquisa, como um tipo de levantamento, ou um método de
analise de dados, pois tem sido o ponto focal do maior progresso na tecnologia de pesquisa,

sobretudo na utilizacdo da analise de multivariancia” (Cobra, 1992, p. 279).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), segmentagdo de mercado ¢ o
processo de projetar ou caracterizar um produto ou servigo que exercerd uma atracao
especialmente forte para alguma subparte identificavel do mercado total. A alternativa
¢ chamada de agregagdo de mercado ou marketing de massa, na qual produtos ou

servicos idénticos sdo oferecidos a todos os consumidores.
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As pessoas diferem muito umas em relagdo as outras, tanto em suas motivagoes,
necessidades, processos decisérios € comportamentos de compra, por isso se faz
necessaria a segmentagdo de mercado, para proporcionar satisfagio maxima aos
consumidores.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), muitas bases ou varidveis podem ser
usadas para segmentar um mercado, incluindo as seguintes categorias: (1) geografica,
(2) psicografica e (4) comportamental. A segmentagdo exige a compreensdo ou
estimativa das preferéncias e respostas do comprador ao marketing mix por meio de

técnicas de mensuracao como analise combinada.

Ja Schiffman e Kanuk (2000, p. 406), definem a segmentacdo de mercado
como o processo de divisdio de um mercado em subconjuntos distintos de
consumidores com necessidades ou caracteristicas comuns e de selecdo de um ou mais
segmentos aos quais se dirigir com um mix ou composto de marketing distinto.

As condigdes necessarias para uma segmentacao de sucesso sdo: uma populagao
grande o bastante com dinheiro suficiente para gastar (afluéncia geral) e diversidade
suficiente para ser dividida em segmentos relativamente grandes com base em
variaveis demograficas, psicoldgicas e outras varidveis estratégicas.

Quando as empresas fornecem uma série de opcoes de produtos ou servigos
para atender aos interesse diversos de consumo, o consumidor fica mais satisfeito e sua
felicidade geral, satisfagdo e qualidade de vida sdo, em tultima analise, enaltecidas.
Portanto, a segmentacdo de mercado ¢ uma forga positiva tanto para os consumidores
quanto para as empresas.

Os estudos de segmentacao sdo idealizados para descobrir as necessidades e os
desejos de grupos especificos de consumidores, para que bens e servigos
especializados possam ser desenvolvidos e promovidos a fim satisfazer as
necessidades de cada grupo. Muitos produtos novos foram desenvolvidos para
preencher espacos no mercado revelados pela pesquisa de segmentagao.

Oito categorias principais de caracteristicas do consumidor oferecem as bases

mais populares para a segmentacdo de mercado. Flas incluem fatores geograficos,
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fatores demograficos, caracteristicas psicologicas, varidveis soOcioculturais,
caracteristicas relacionadas com o uso, fatores de situacdes de uso, beneficios
desejados e formas hibridas de segmentacio - como os perfis
demograficos/psicograficos, fatores geodemograficos e valores e estilos de vida.

O wuso dos computadores no processo de segmentacdo foi um fatos que
proporcionou muita facilidade aos homens de marketing. E possivel agrupar varios
segmentos em questdo de segundos. Somente para ilustrar um processo elementar de
segmentagdo apresentaremos a seguir algumas etapas deste processo, caso a
segmentacdo fosse feita manualmente: selecio do mercado a ser considerado, lista das
necessidades que os clientes em potencial poderdo ter no mercado (beneficios),
formacdo de possiveis segmentos com base nestes beneficios, procura de dimensdes

para a segmentacao e determinacdo do nome para os segmentos delineados.

Na visdo de Kotler (1993a), existe um procedimento formal para identificar os
principais segmentos de mercado. Esse procedimento possui trés etapas: levantamento,
analise, e desenvolvimento de perfil. Na primeira etapa, o pesquisador realiza
entrevistas informais e focaliza grupos de consumidores, a fim de obter informagao
sobre suas motivacdes, atitudes e comportamentos. Baseado nestes resultados, o
pesquisador prepara um questionario formal, que serd aplicado em uma amostra de
consumidores, para colher dados sobre atributos de produtos e seus graus de
importancia; consciéncia e avaliagdo de marca, padrdes de utilizagdo do produto,
atitudes em relacdao a categoria do produto e aspectos demograficos, psicograficos e
habitos de midia dos inquiridos. No estagio de analise, o pesquisador aplica a andlise
fatorial aos dados, para remover variaveis altamente correlacionadas. A seguir o
pesquisador aplica a analise de conglomerado para criar um nimero especifico de
segmentos altamente diferenciados. Cada segmento ¢ internamente homogéneo e
externamente muito diferente de todos os outros. Por ultimo, na etapa de
desenvolvimento de perfis, cada segmento ¢ detalhado de modo a identificar atitudes,
comportamento, fatores demograficos, psicograficos e habitos de midia. A cada

segmento pode ser dado um nome baseado em uma caracteristica de identificagdao
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dominante. Kotler, ainda observa que este procedimento de segmentacao deve ser
reaplicado periodicamente, porque os segmentos de mercado mudam.

Para uma segmentacdo ser eficaz, na visdo de Kotler (1993 b, p.158), os
segmentos de mercado devem ter as seguintes caracteristicas: mensurabilidade
(grau pelo qual o tamanho e o poder de compra dos segmentos podem ser medidos);
substancialidade (grau pelo qual os segmentos sdo suficientemente amplos e/ou
lucrativos); acessibilidade (grau pelo qual os segmentos podem ser efetivamente
buscados e atendidos) e operacionabilidade (grau pelo qual um programa eficaz pode

ser projetado para atrair e atender os segmentos escolhidos).

Uma andlise de segmentagdo de mercado feita cuidadosamente promove o
sucesso dos esforcos de marketing e um melhor desempenho de todas as fases da
operagdo empresarial. Quando se identifica os consumidores-alvo maior potencial, a
eficiéncia da atividades da empresa tende a ter significativo aumento. Com a
segmentacdo as empresas podem concentrar os esfor¢os de marketing naqueles
segmentes que apresentam maior potencial. Podem adequar e analisar as necessidades
de recursos humanos, tomar decisdes mais acertadas e elaborar estratégias
competitivas eficientes.

Identificando o segmento-alvo a empresa terd meios para prever o lucro
potencial de venda, fazer projecdes de crescimento de suas vendas e da concorréncia.
E, com um maior entendimento de por que os clientes compram ou nao € o
conhecimento das expectativas de satisfacdo dos consumidores, desenvolver o
marketing mix.

Figura 06 — Aplicando a analise de segmentaciao de mercado

Conducgéo da Identificagdo dos Desenvolvimento de
analise de segmentos dos estratégias de
segmentacéo de — | mercados-alvo de — | marketing mix
mercado grande potencial

FONTE: SEMENIK, Richard J.; BAMOSSY, Gary J. Principios de marketing: uma
perspectiva global. Sao Paulo: MAKRON Books, 1995.
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Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), existem duas abordagens
diferentes na andlise de segmentagdo de mercado. Essas abordagens, a priori e post-
hoc, diferem em conceito e procedimentos. A abordagem post-hoc, considera que a
base para segmentagdo ¢ decidida como resultado do estagio de andlise. As pessoas
sdao agrupadas em segmentos homogéneos tendo como base similaridade de respostas.
Existem varias técnicas de estatistica multivariada, que podem ser usadas com este
propasito.

Dentre os métodos de andlise multivariada, destaca-se a analise por
agrupamento (cluster analysis). Conforme Semenik e Bamossy (1995), esse método
de andlise estatistica agrupa pessoas por caracteristicas comuns de interesse para o
pesquisador.

Johnson (1995, p. 52-53), acrescenta que a analise de grupos ou formagdo de
conglomerados de consumidores ¢ amplamente utilizada nas pesquisas de marketing.
Ela se vale de dados atuais para inserir individuos, com desejos de produtos
relativamente similares, dentro de alguns poucos grupos. O primeiro passo estratégico
¢ concentrar esfor¢os na observagao de grupos de respondentes ao invés de numerosos
individuos isolados, especialmente quando esses grupos sao homogéneos. A analise de
regressao permite estimar um conjunto de importantes pesos para cada grupo ou, se
desejavel, para cada respondente, para entdo serem aplicados as dimensdes do espago-
produto (tipo de representacdo geométrica). No caso do uso de grupos, ¢ importante
primeiramente calcular uma escala de valores de preferéncia ou valores utilitarios para
cada grupo. A importancia dos pesos, por sua vez, pode ser obtida usando regressao
multipla para prever as distdncias — as distancias entre os produtos no espaco da
representacdo geométrica exprimem similaridade percebida entre eles.

Semenik e Bamossy (1995), destacam que as empresas geralmente usarao bases
multiplas de segmentagdo. A combinagdo de varios fatos de segmentacao proporciona
um perfil muito mais completo dos consumidores, suas necessidade e desejos. "Um

profissional de marketing deve experimentar diferentes varidveis de segmentagao,
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isoladas e combinadas, para encontrar a melhor maneira de visualizar a estrutura do
mercado” (Kotler, 1993 P. 151).
2.3.1. SEGMENTACAO DO MERCADO TURISTICO

A segmentacdo ¢ a melhor maneira de estudar o mercado turistico. Essa técnica
estatistica permite decompor a populacdo em grupos homogéneos e possibilita o
conhecimento dos principais destinos geograficos e tipos de transporte, da composi¢ao
demogréfica dos turistas, como faixa etdria e ciclo de vida, nivel econdmico ou de
renda, incluindo a elasticidade-preco da oferta e da demanda, e da sua situagdo social,
como escolaridade, ocupagdo, estado civil e estilo de vida (Beni 2001, p. 153).

A segmentacdo traz enormes vantagens, como economia de escala para as
empresas turisticas, aumento da concorréncia no mercado, criacdo de politicas de
precos € de propaganda especializada, e promog¢do de maior nimero de pesquisas
cientificas.

Na figura 07, Mota (2001) apresenta diagrama que ilustra as bases de
segmentacdo do mercado turistico, apresentando suas principais variaveis.

Mota (2001) acrescenta que essas variaveis de segmentagdo sdo importantes
para o turismo no momento de se ofertar um produto, porque ¢ mais provavel
satisfazer a necessidades dos clientes quando se esta focado nele e, o mercado turistico
¢ particularmente rico em diferentes necessidades a serem atendidas. No turismo, a
segmentacdo permite o conhecimento dos principais destinos geograficos, tipos de
transporte utilizados, composi¢do demografica dos turistas, faixa etaria e ciclo de vida,
nivel econdmico, ou de renda , elasticidade-pre¢o da oferta e da demanda, da situagdo
social, escolaridade, ocupacdo, estado civil e estilo de vida, motivo da viagem etc.
Assim, a segmentacao permite, através do melhor conhecimento das caracteristicas e
preferéncias de grupos homogéneos, criar politicas de precos e de promogdes
especializadas para cada caso e ofertar produtos e servicos que atendam as
necessidades especificas dos diferentes grupos de consumidores melhorando a relagao

custo-beneficio dos esfocos de marketing.



Figura 07 — Bases e variaveis para segmentacio do mercado turistico
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36

GFNGRAFICA

DEMOGRAFICA

PSICOGRAFICA

COMPORTAMENTAL

Divisao politico-administrativa
(Estado, regido, pais, bloco)

idade, sexo
(infantil, adolescente, terceira idade

etc.? masculino, feminino, alternativo,
Gl Q)

classe social
classe operaria, média, classe alta

ocasides
viagens em datas

especiais,(aniversarios, eventos
rarnavaic fariac aernlarac atr )

extensao territorial
(tamanho, raio de agao)

est. civil, tamanho e ciclo familiar

solteiro, casado com 1 filho menor,

casado com filhos adultos, separado
etc.

estilo de vida
metddico, impulsivo, intelectual

beneficios, motivagoes
qualidade, economia, proximidade,
lazer, aventura, cultura, negécios

concentragao
(urbana, suburbana, rural)

educagédo, ocupagao e renda
grau de instrucdo/ profissional liberal

funcionario publico, empresario,
aposentado, estudante, operario etc.

personalidade
compulsiva, sociavel, ambiciosa

condi¢oées de consumo
primeira vez, turista potencial, turista
habitual, ex-usuario

clima
( frio, seco, tropical etc.)

raga, religido, nagao
branca, negra, oriental/ catdlica,

protestante, judaica etc. sul-americana,

britanica, sueca etc.

relacionamento interpessoal
individualista, extrovertido, gregario

taxa de uso, fidelidade
pequena, média, alta periodicidade
de realizagéo de viagens (semanal,
mensal, semestral, anual etc.)

atitude, aptidao
entusiastica, indiferente, hostil
inconsciente, consciente e informado

FONTE: MOTA, Keila C. Nicolau. Marketing Turistico: promovendo uma atividade sazonal. Sao Paulo: Atlas, 2001. Adaptada de Kotler, 1994.
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2.3.2. SEGMENTACAO DO MERCADO IDOSO

Abdel-Ghany e Sharpe (1997) encontraram que a maioria dos estudos
publicados tem tratado consumidores com 65 anos ou mais como um grupo
homogéneo. Entretanto, o que pesquisadores recentemente t€ém encontrado desafia
esse tratamento. Nivel educacional, estado civil, proporcdo de género, raga, etnia,
recursos econdmicos, nivel de saude, atitudes e valores entre os idosos variam
amplamente.

Zaltzman e Motta (1996) afirmam que nos vinte anos anteriores a literatura
registra um sem-nimero de abordagens diversas de retratos da populagdo mais velha,
segundo critérios puramente demograficos ou outros fatores, como aposentadoria,
estado de satide e vulnerabilidade; bens e servigos preferidos, de acordo com as
modificacoes no ciclo de vida familiar; habitos de lazer dos mais velhos;
comportamento de compra dos consumidores mais velhos; canais de distribui¢ao por
eles utilizados; suas propensao ao risco; efeito das geragoes.

Conforme Zaltzman e Motta (1996), as base (ou varidveis) adotadas para a
segmentagdo podem ser varias. Os autores costumam reuni-las em grandes conjuntos,
embora ndo seja constatada unanimidade.“A segmentagdo de mercado ¢
particularmente importante para o mercado da maturidade ...Esse mercado ¢ propicio
para um estudo de segmentacao, entretanto, mais de trinta métodos e uma centena de
diferentes critérios tem sido estudados para distinguir segmentos nesse
mercado”(Bone, 1991, 19-32).

A idade cronolégica ¢ um dos métodos de segmentagdo mais comuns do
mercado de idosos. “Somente pela idade cronologica, eles foram classificados como
Velhos Jovens (55- 64), Velhos Intermediarios (65-74), Idosos (75-84) e Muito Idosos
(mais de 85), sendo que ainda exibem maiores diferengas dentro dessas categorias do
que entre elas” (Lazer, 1986, 23-34). A idade cronologica provavelmente nao ¢ uma
boa ferramenta de segmentacdo. Primeiro porque a idade psicoldgica — a idade que a

pessoa sente ter - estd mais proximamente relacionada com o comportamento de um
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idoso do que sua idade cronolégica. Além disso, outras caracteristicas tais como nivel
de atividade e saude sdo mais influentes.

Na segmentagdo deste mercado, o uso de apenas uma varidvel ndo parece ser a
melhor op¢dao. Moschis, Mathur e Smith (1993), afirmam que considerar apenas um
indicador para definir o segmento dos consumidores idosos ¢ insuficiente, se o
objetivo ¢ um aprofundamento na andlise das caracteristicas comportamentais gerais
deste grupo.

Moschis (1992), dividiu os idosos em: eremitas saudaveis, sociaveis doentes,
reclusos frageis, indulgentes saudaveis. E sugeriu que cada um desses grupos demanda
uma estratégia diferenciada de marketing, que seja adequada aos seus desejos e modo
de levar a vida.

Pesquisas publicadas indicam que o segmento idoso ndo ¢ homogéneo como se
pensava, ¢ economicamente importante € tem habitos Unicos de compra, crédito e
midia, tiveram muitas experiéncias de vida diferentes. (Bearden e Manson, 1979;
Bone, 1991; Bernhardt, 1981, Moschis, summer 1994; Weintein, 1995). “As pesquisas
exibem que quanto mais velha uma pessoa se torna, mais ela difere das outras. Esse
achado ¢ um problema para profissionais de marketing que desenvolvem estratégias
para mercado de massa, € também oferece uma oportunidade para aqueles que apelam
para grupos de consumidores mais velhos dividindo-os em caracteristicas similares”
(Moschis 1994, p.41) .

Weintein (1995), acredita que o marketing de massa nao funcionaria junto a
este grupo altamente heterogéneo. O segredo para se alcancar o mercado maduro
inclui segmentar o mercado e levar em conta as atitudes e motivagdes que diferem nao
apenas por segmento mas por bens e servigcos especificos. Este autor sugere que
informagdes atitudinais poderiam ser correlacionadas a comportamento e bases
demogréaficas para se estruturar aplicacdes de marketing direto e melhorar o
atingimento dos publicos-alvos. Informagdes de estudos de segmentagdo com base em
atitudes podem ser utilizadas para criar produtos e servigos, direcionar campanhas de
mala direta, criar propagandas eficazes e obter sucesso em esforcos de venda

individuais.
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Weintein (1995 p. 264), cita um estudo da Strategic Directions Group Inc., uma
empresa de consultoria sediada em Minneapolis que realizou um estudo de
segmentacdo com base em atitudes e motivagdes junto a pessoas com 50 anos ou mais,
em 1992, diferindo dos outros estudos por ndo segmentar por bases demograficas ou
de estilo de vida. A informacao atitudinal foi combinada com dados adicionais do
estudo a respeito de uma grande amplitude de topicos, incluindo viagens,
investimento, fisiologia e saude, estilo de vida, padrdes de compra, residéncia,
variaveis demograficas, utilizagao de midia e atividades. Quatro auto-segmentos foram
encontrados neste estudo: os De Bem com a Vida (22%), os Inseguros (29%), os
Ativos Receosos (21%) e os positivos Financeiros (28%). Os De Bem com a Vida
acham que tornaram-se mais atraentes com a idade e sdo otimistas em relagdo ao
futuro. Querem sempre “trabalhar em algo” e a segunda renda mais alta entre os
segmentos. Os Inseguros tem um seguro financeiro como maior preocupagao, estao
mais interessados no recebimento de descontos de viagens seniores. Acham que os
melhores anos de sua vida ja se foram e que ficaram menos atraentes com a idade,
além de possuir a menor renda familiar. Os Ativos Receosos aceitam a si proprios
como sdo e possuem uma visdo positiva da vida, embora temam ser vitimas de crimes.
Este segmento quer continuar trabalhando e prefere comprar onde conseguem
descontos para idosos pois sua renda ¢ a segunda mais baixa dentre esses segmentos.
Os Positivos Financeiros sdo financeiramente seguros e consideram-se pessoas bem-
sucedidas, prontas para gozar a vida. Acreditam que ¢ importante parecer tdo jovem
quanto possivel. Quando vao as compras, os Positivos Financeiros buscam valor, pois
formam o segmento mais rico.

Conforme Moschis (1994,10 p.), recentemente reconheceu-se que para se
entender um segmento de idade em particular da extensao da vida, € usual examina-lo
em relagdo a outros segmentos dentro de um contexto cultural e historico.
Similarmente, reconhece-se que algumas diferencas no comportamento dentro da
idade populacdo resulta de diferengas em suas experiéncias e  processo de

amadurecimento (envelhecimento) ao longo da vida.



40

Leventhal (1997) considera cinco valores chaves a serem incorporados em todas
as organizagdes em seus esforcos de influenciar esse mercado: autonomia,
relacionamento social, altruismo, crescimento pessoal e revitalizacao.

Em seu estudo, Greco (1987), sugere que para segmentar o consumidor mais
velho, ndo se deve ficar apenas no aspecto cronologico, ¢ importante incluir também
outras variaveis como saude, renda, educagdo, aposentadoria, processo de informagao,
auto-conceito, grupos de referéncia e participacdo em associagoes.

Ainda em Moschis (1994, 10p.), encontram-se trés perspectivas que deveriam
ser consideradas a fim de melhor entender o comportamento deste consumidor:
bioldgica, psicologica e social. Este foco multidimensional pode prover diferentes
insights para o entendimento do comportamento do consumidor.

Bone (1991), propde o uso de um método de segmentacdo baseado em cinco
variaveis-chave de segmentacdo identificadas em estudos prévios de segmentacgao,
para que profissionais de marketing possam tirar vantagem desta diversidade. Duas
dessas varidveis sao demograficas (renda discricionaria/ arbitrdria e saude), duas
referem-se a estilo de vida (nivel de atividade e tempo discricionario), € uma ¢
psicologica (resposta a outras pessoas)....Embora seja provavel que outras varidveis
especificas precisem ser consideradas para certas categorias de produtos, esses cinco
critérios fornecem aos profissionais de marketing uma dire¢do com a qual a
segmentacdo demonstra ser mais produtiva e econdmica.

Estratégias de marketing podem ser desenvolvidas com base nesses critérios de
segmentagdo. Alta renda discriciondria € freqiientemente um qualificador para certas
compras tais como mercadorias de luxo e pacotes de viagem. Servigos especificos
podem ser oferecidos para consumidores com problemas de satide e para individuos
ativos ou inativos. Pessoas com grande tempo discricionario (livre) podem formar um
bom mercado para viagens de Onibus, trem e navio. Quanto a resposta aos outros,
muitas implicacdes seguem da distingdo entre pessoas socidveis € nao-sociaveis
(separators). Para atrair pessoas socidveis, os produtos e servicos podem ser

promovidos pela exibicdo de que eles facilitam a interagdo entre as pessoas €
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aprovacao de iguais (pares). Ja para pessoas ndo-sociaveis a promog¢ao deve exibir
produtos ou servicos que vao de encontro as necessidades e desejos pessoais.
“C . : : :
om uma segmentacdo cuidadosa, produtos diretos, servicos e uma
comunicagdo apropriados para esses segmentos, profissionais de marketing podem ser
capazes de aumentar os lucros das empresas e enriquecer a vida dos consumidores”

(Bone, 1991).

2.4. FATORES INFLUENCIADORES

Ha vérias bases a partir das quais se pode proceder a andlise de fatores que
influenciam o comportamento de compra € a conseqiiente segmentacdo de mercado
com a finalidade de se atingir mercados-alvo. Neste trabalho, toma-se como base as
variaveis socio culturais, interpessoais, psicograficas e individuais para analisar os
fatores que influenciam o comportamento de compra dos idosos e posteriormente

segmentar esses mercado.

2.4.1. FATORES SOCIOCULTURAIS

Conforme Vaz (1999), os fatores socioculturais reunem os dados que, pela sua
procedéncia e experiéncia de vida, caracterizam a formacdo humanistica de uma
pessoa, sua convivéncia e relacionamento com as instituigdes basicas da sociedade e
sua importancia e projecao na comunidade em que atua. Envolve o status, instrugdo,
religido e nacionalidade.

Segundo Swarbrooke e Horner (2002), embora seja aparentemente uma
abordagem grosseira de segmentacdo, ¢ amplamente usada com organizacoes de
turismo que descrevem seus mercados em termos de classes A ¢ B ou C2D. Por
exmplo, o caso do mercado para parques tematicos no Reino Unido ¢ um exemplo
daudltima, ao passo que museus e apresentagao de Operas sdo tipicas da primeira.

Estudos demonstraram que os consumidores de estratos socioeconOmicos

diferentes variam em termos de valores, prefeéncias por produtos e habitos de compra.
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Aliado a isso, muitas ja perceberam que segemtnar seus mercados com base em
herancga cultural ¢ 1til, porque membors da mesma cultura tendem a compartilhar os

mesmos VaIOI'CS, crencgas € costumes.

2.4.2. FATORES INTERPESSOAIS

Para Mota (1994), os fatores interpessoais incluem os grupos de referéncia,
familia, papéis e posicao sociais. Sendo que, o grupo de referéncia de uma pessoa
compreende todos os grupos que tém influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou
comportamentos da pessoa, membros da familia, grupos sociais que participa no
decorrer de sua vida. Esses fatores incluem.: resposta a outras pessoas, personalidade e
relacionamento interpessoal.

Schiman e Kanuk (2000), definem um grupo de referéncia como qualquer
pessoa ou grupo que sirva como ponto de comparagdo ou referéncia para um individuo
na formacdo de valores, atitudes ou comportamento em relacdo as suas decisdes de
compras.

Schiman e Kanuk (2000), acrescentam que os grupos de referéncia incluem
aqueles grupos com os quais uma pessoa interage diretamente, como familia e amigos
mais proximos, € também influéncias indiretas , como individuos ou grupos com os
qualis uma pessoa nao tem contato direto, como astros de cinema, idolos do esporte,
lideres politicos ou personalidades da televisdo.O grau de influéncia que um grupo de
refeéncia exerce sobre o comportamento de um individuo geralmente depende da
natureza do individuo e do produto e também de outros fatores como a informagao e
experiéncia, a credibilidade, atracdo e poder do grupo de referéncia e a notavilidade

do produto.

2.4.3. FATORES PSICOGRAFICOS

Sheth (2001) define a psicografia refere-se a caracteristicas dos individuos que

os descrevem em termos de sua constitui¢ao psicoldgica e comportamental — como as
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pessoas se ocupam (comportamento) e quais fatores psicologicos subjazem a esse
padrao de atividade. A psicografia ¢ uma manifestacdo das motivagdes dos individuos
que, por sua vez, as define.

Churchil e Peter (2000), acrescenta que a segmentagdo psicografica envolve os
estilos de vida das pessoas, ou seja, a maneira com que as pessoas conduzem sua vida,
incluindo suas atividades, interesses € opinioes.

Na visdo de Swarbrooke e Horner (2002), esses fatores partem da idéia que o
estilo de vida, as atitude, opinides e a personalidade das pessoas determinam o seu
comportamento enquanto consumidores. A psicografia ¢ uma abordagem mais
moderna que a sociocultural, e j4 comecou a influenciar uma ampla série de industrias,
incluindo a do vestuario, a alimenticia, a de bebidas, a de perfumes e a de carros. E
estd comecgando a ser vista também no turismo, como em Spas e fazendas de satde que
direcionam o seu marketing a consumidores que aspiram a um estilo de vida saudavel,
férias hedonistas de sol, areia, mar e sexo, costumam ser direcionadas para pessoas
extrovertidas, as pessoas em busca de emogoes sdo o alvo para o Bungeee-jumping ou

0 “white-knuckle rides”’ nos parques tematicos.

2.4.4. FATORES INDIVIDUAIS (PESSOAIS) :

Pode-se definir os fatores pessoais como os que “dizem respeito a identificacdo
basica do cidaddo, os dados que o constituem como individuo, que o diferenciam dos
demais, levando-se em conta apenas caracteristicas fisicas e genéticas . Inclui idade,
sexo, estado civil, ciclo de vida familiar” (Vaz, 1999) .

Essa abordagem de analisar os consumidores os consumidores € interessante
porque as necessidades e gostos das pessoas mudam conforme suas caracteristicas
pessoais do momento, como ciclo de vida familiar, estado civil e idade.

Ainda, Schiman e Kanuk (2000) revelam que esse tipo de varidvel ravela
tendéncias de comportamento mutaveis com evolugdo da idade. Estudos demonstram
que o mercado adulto-maduro tem uma proport¢do muito maior de renda disponivel

que suas renda disponivel do que suas contrapartida mais jovens.
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Sheth (2001), define como caracteristicas pessoais as que os clientes possuem
como individuos. Incluem os tracos bioldgicos e psicoldogicos com os quais uma
pessoa nasce € também os desenvolvidos a medida que a pessoa cresce, mas cuja

origem deriva da hereditariedade.

2.4. O CONSUMIDOR DA TERCEIRA IDADE

Os consumidores idosos estao se tornando um mercado muito atraente a medida
que a populacdo mundial envelhece. “O crescimento substancial do numero de
cidadaos idosos, combinado com sua renda alta e a redu¢do do ntimero de categorias
com idades mais jovens, tem valido aos idosos a posi¢do de um futuro mercado alvo
atrativo para os varejistas” (Bernhardt, 1981).

Cobra (2001) nos alerta que ndao apenas produtos mas também servigos para a
terceira idade comegam a ganhar forga e interesse em diversos paises do mundo e do
Mercosul, em especial para atender a forte demanda de pessoas que, ainda com energia
vital, estardo aposentadas, revitalizadas e avidas de consumo.

Segundo Moschis, Mathur e Smith (1993), numerosos tipos de industrias e
instituicdes comerciais comecam a desenvolver programas de marketing para atrair o
mercado idoso. Esses programas incluem estratégias baseadas na idade, as quais
consistem no desenvolvimento de novos produtos, comunicacdo e métodos de
distribui¢do que sdo exclusivamente apontados para o mercado dos mais velhos, ou
sdo designados primariamente para atrair o mercado maduro.

Weintein (1995), afirma que a populacdo madura, 43% de todas as familias,
controla 51% da renda discricionéria nos EUA, numa base per capita. E, acrescenta
que embora as pessoas acima de 50 anos sejam grandes consumidoras de visitas ao
médico e de remédios, também adquirem 41% de todos os carros vendidos nos Estados

Unidos e fazem 46% de todas as viagens de férias e de lazer.
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Farias e Santos (2000), destacam um estudo de Koenigsberg’, que estudando a
importancia do segmento da terceira idade nos Estados Unidos, afirma que hd um
enorme grupo de consumidores potenciais no mercado, que dispde de dinheiro para
gastar, tempo para comprar € necessidade por novos produtos e servigos. Este grupo
estd crescendo em numero e ainda ndo estabeleceu uma lealdade a lojas ou marcas de
produtos. Acrescente-se que somente um numero reduzido de varejistas esta buscando
este segmento: a maioria parece estar ignorando o poder de compra significativo dos
consumidores maduros.

Conforme Kotler (1993), o mercado de idosos norte americano ¢ composto de
pessoas bem posicionadas financeiramente que gastam $200 bilhdes por ano; sua
renda média representa duas vezes a do grupo de consumidores abaixo de 35 anos de
idade. ...Suas decisdes de compra sdo baseadas nao na idade, mas no estilo de vida.

Ainda segundo Kotler (1993, p.165), os idosos consomem 80% das viagens de
luxo. Isso faz com que muitas linhas aéreas e cadeias de hotéis oferecam descontos a
esse mercado. Por exemplo, o Choice Hotels Intenational introduziu um programa que
oferece 30% de desconto as pessoas acima de 50 anos de idade, desde que haja
instalagdes disponiveis. Algumas empresas aéreas praticam marketing “inter-
geracional” ao visar avos e netos.

No Brasil, algumas empresas ja perceberam a importdncia deste mercado. A
Hollycard Turismo em Sao Paulo, oferece pacotes especialmente criados para a
terceira idade com uma equipe de monitores especializados que acompanham o grupo
em tempo integral. As alimenta¢des incluem opcdes light, baile dos Anos Dourados,
jogos e brincadeiras planejados para a idade e caminhadas cuidadosamente
programadas em locais que nao exigem grandes esfor¢os. Ainda oferece um médico 24
horas a disposi¢do do grupo.

Vaz (1999, p. 164), acrescenta que o idoso vive uma condi¢@o ideal para usufruir
do tempo livre, € um publico de grande interesse para a industria turistica uma vez que
pode preencher os espagos normalmente ociosos da baixa estagdo, desde que sejam

oferecidas propostas atrativas. Vislumbrada essa possibilidade, diversas empresas

® KOENIGSBERG, Paul ( 1994). “The gray wave”, in Direct Markets, February, pp. 69-71.
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buscaram trabalhar o entdo emergente segmento, hoje ja uma forte realidade
mercadolégica.

Rico (1998), aponta que as agéncias de viagens ja comecam a estudar a
possibilidade de langar pacotes especificos para a terceira idade, tendo em vista o
aumento das expectativas de vida no pais e o fato de um estudo da Associagao
Brasileira das Agéncias de viagem (ABAYV) junto a seus associados constatou que os
idosos representam cerca de 16% a 35% dos clientes ativos das empresas do setor.

Ha pouco consenso entre os pesquisadores sobre a idade cronoldgica em que
um consumidor torna-se parte do mercado idoso. Os pesquisadores tem considerado,
qualquer idade entre 55 e 65 anos como o comeco da terceira idade ou do mercado
1doso. Neste estudo, definiu-se o mercado de idosos como composto por consumidores
de 60 anos ou mais.

Rozemberg (1996) conclui que a decisao sobre quando o ser humano deva ser
considerado idoso ¢ fruto de um consenso que varia no tempo, no espago € até mesmo
de acordo com a classe social analisada. A definicao de velhice envolve uma analise
de varidveis cronoldgicas, biologicas e sociais. A idade cronoldgica, por si so, €
insuficiente para que se entenda o processo de envelhecimento. No entanto, como o
envelhecimento cronologico ocorre associado ao envelhecimento biologico, ¢
facultado a cada um de noés imaginar a figura aproximada de um individuo com 60
anos.

Em Bone (1991), encontra-se que consumidores maduros tendem a usar
produtos e servigos que enriquegam suas vidas, permitam conexao com outras pessoas,
e ajudem a desfrutar as belezas do mundo. Produtos tangiveis tornam-se menos
importantes que experiéncias, crescimento pessoal e ajuda aos outros.

Farias ¢ Santos (1998), acharam em Johnson-Hillery E Kang® (1997, p. 5) que
recentes pesquisas tém revelado que os consumidores idosos geralmente estdo
insatisfeitos com o tratamento que recebem de funcionarios do varejo. E acrescentam

que ndo se faz necessario apenas o desenvolvimento de programas de marketing

* JOHNSON-HILLERY, Julie; KANG, Jikyeong ( 1997) Elderly consumers and retail sales personnel:
examining knowledge, attitudes, and retail service satisfaction. New York: Garland Publishing, Inc
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especificos a este segmento de mercado pelas empresas, mas também ¢ essencial
treinar o pessoal para este importante papel — o atendimento de clientes da terceira
idade.
Leventhal (1997) conclui que ndo ha nenhuma férmula magica que conquiste
o coracdo ¢ mentes dos consumidores idosos. Entretanto, acrescenta que ha algumas
linhas guias que os profissionais de marketing deveriam estar cientes que podem
ajudar a influenciar o mercado idoso:
- entender valores;
- consumidores maduros respondem melhor a estimulos emocionais;
- consumidores maduros t€ém uma crescente demanda por fatos — conte isso
como 1SS0 €;
- consumidores mais velhos levam mais tempo para tomar decisdes de compra
- seja paciente;
- consumidores mais velhos sdo menos influenciados por pressdo do par-
valores objetivos sdo mais importantes;
- consumidores mais velhos tem uma forte necessidade de confiar em
produto ou servico de uma empresa — esteja consciente;
- abstenha-se de truques;
- mantenha o senso de humor;
- exiba interagdes de multigeragdo — adicionando valores para escolhas de
outras pessoas;
- convenca os consumidores maduros do modo que eles querem ser
convencidos — relacionamento um- para — um;
- exiba o consumidor maduro de uma maneira positiva,
- desenvolva descricoes sensiveis basicas para os consumidores mais
velhos;
- trate pessoas mais velhas como consumidores primeiro € como
consumidores maduros acidentalmente;

- nem todos os consumidores mais velhos sdo criados iguais.
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Wolfe (1997) , destaca que na maioria das vezes, a perspectiva mais importante
¢ ignorada nos estudos sobre o mercado mais velho: desenvolvimento humano nos

ultimos anos, a realizagdo pessoal e a realizacao de potencialidades.
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3. CAPIiTULO 02 - METODOLOGIA

ApoOs fundamentar o trabalho na base tedrica, a pesquisa cientifica exige ser
conduzida por uma metodologia coerente, que possibilite estudar o fendmeno e atingir
0s objetivos propostos.

O objetivo desse capitulo ¢ a identificacdo da metodologia aplicada, especificando
o delineamento da pesquisa, como as variaveis foram definidas e mensuradas, definido
0s principais temos a serem utilizados, qual a amostra selecionada, a delimitagdao e o
design mostrando como esta formada a pesquisa dos dados, quais foram as relagdes

analisadas e qual o universo de generalizagdao da pesquisa.

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

O objetivo central deste trabalho ¢ descrever quais sdo os fatores socioculturais,
interpessoais, psicograficos e individuais que influenciam o comportamento de compra

de pacotes turisticos por parte dos consumidores idosos em Curitiba (PR).

3 .1.1. PERGUNTAS DE PESQUISA

Perguntas de pesquisa ou problemas de pesquisa sdo “questdes que perguntam
como as variaveis estao relacionadas” ( Kerlinger, 1980, p. 35).
As perguntas de pesquisa subjacentes a este objetivo e que orientam este estudo sao

apresentadas a seguir.

e Quais sdo os diferentes segmentos de idosos compradores de pacotes turisticos e os
respectivos atributos levados em consideracdo por cada um deles?
e Quais sdo os principais habitos dos consumidores idosos relacionados com a

compra de um pacote turistico?
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e Quais sdo as principais motivacdes relacionadas a compra de pacotes turisticos
pelos consumidores idosos?

e Quais s3o as fontes de informacdo que influenciam as escolhas dos idosos na
compra dos pacotes turisticos?

e (Quais sdo os principais critérios de escolha de pacotes turisticos?

e Como os idosos decidem-se pela a compra de um pacote turistico?

e (Como os idosos avaliam os pacotes turisticos das agéncias de viagem de Curitiba e
0 que esperam encontrar nesses pacotes?

e Como os consumidores idosos se posicionam sobre o atendimento das agéncias de

turismo?

3.1.2 DEFINICAO DE TERMOS E VARIAVEIS

- Apresentacio das variaveis

Nesta dissertagao, considerou-se como variaveis independentes os fatores
socioculturais, interpessoais, psicoldgicos e individuais; e como varidvel dependente o
comportamento de compra. Na figura 08, apresenta-se esquematicamente a relagao

entre as variaveis.

Figura 08 - Apresentacio das variaveis

Variaveis Independentes Variavel Dependente

Fatores Socioculturais
- Fatores Interpessoais
- Fatores Psicograficos
Fatores Individuais

- Comportamento de

compra
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- Definicao constitutivas e operacionais das variaveis

Kerlinger ( 1980, p. 46), destaca que ha duas maneiras de se definir
variaveis: defini¢do constitutiva (DC), defini¢do de dicionario que explica as variaveis
ou construtos através de palavras; e definicdo operacional (DO), especifica as
atividades ou operagdes necessarias para medir ou manipular estas varidveis ou
construtos.

A seguir apresenta-se as definigdes constitutivas e operacionais das variaveis

desta pesquisa cientifica.

Fatores Socioculturais

DC: Reune os dados que, pela sua procedéncia e experiéncia de vida, caracterizam a
formag¢ao humanistica de uma pessoa, sua convivéncia e relacionamento com as
instituicdes basicas da sociedade e sua importancia e proje¢do na comunidade em que

atua. Envolve o status, instrugdo, religido, nacionalidade (Vaz, 1999).

DO: identificados através de perguntas com escalas, que incluirdo:

- Estrato socioeconomico: A, B; e (critério ABA- ABIPEME — Associacao
Brasileira dos Institutos de Pesquisa de Mercado).

- Educagao/ocupacao

- religido

Fatores Interpessoais

DC: incluem os grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢ao sociais. O grupo de
referéncia de uma pessoa compreende todos os grupos que tém influéncia direta ou
indireta sobre as atitudes ou comportamentos da pessoa, membros da familia , grupos

sociais que participa no decorrer de sua vida (Mota, 1994, p.86)
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DO: identificados usando-se escala Likert de atitude em perguntas sobre
relacionamentos interpessoais que envolverdo:

- resposta a outras pessoas

- personalidade: socidvel, ndo-sociavel

- relacionamento interpessoal: individualista, extrovertido, gregario

Fatores psicograficos:

DC: A psicografia refere-se a caracteristicas dos individuos que os descrevem em
termos de sua constituicdo psicologica e comportamental — como as pessoas se
ocupam (comportamento) e quais fatores psicoldgicos subjazem a esse padrdo de
atividade. A psicografia ¢ uma manifestacdo das motivagdes dos individuos que, por

sua vez, as define (Sheth, 2001, p.344).

DO: identificados usando-se escala Likert de atitude em perguntas sobre aspectos da

vida dos individuos e por meio de Valores e Estilos de Vida para segmentar os

consumidores em categorias de estilo de vida distintas. Abrange:

- estilo de vida: nivel de atividade e tempo discricionario: atitudes, interesses,
opinides

- beneficios, motivacoes

- atitude: entusiastica, indiferente, informado

- ocasides

- taxa de uso, fidelidade

Fatores Individuais (pessoais) :

DC: diz respeito a identificagdao basica do cidadao, os dados que o constituem como

individuo, que o diferenciam dos demais, levando-se em conta apenas caracteristicas

fisicas e genéticas . Inclui idade, sexo, estado civil, ciclo de vida familiar (Vaz, 1999).
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DO: identificados por meio de perguntas com escalas itemizadas que devem ser
assinaladas pelo entrevistado.

- Género: homem e mulher

- Idade: acima de 60 anos : 60-64; 65-70; 71-75; 75-80; 81-85; 85+

- saude

- ciclo de vida familiar

Comportamento de Compra

D.C.: E a analise de como as pessoas escolhem entre duas ou mais opgdes de compra,
envolve um conjunto de etapas que se sucedem, com eventuais recuos, até a decisdo
final de compra. (Solomon, 1992; Dubois 1990, p. 197; Engel, Blackwell e Miniard,
2000; Kotler, 1993a)

D.O.: identificar as cinco etapas do processo de compra (reconhecimento do problema,
busca de informagdo, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento
pos-compra) em cada um dos segmentos encontrados na pesquisa por meio dos

questiondrios utilizados para segmentagao.

Reconhecimento do Problema

DC: um estado de desejo que inicia um processo decisorio que por sua vez ocorre
através da interagdo de diferencas individuais como valores e necessidades e
influéncias ambientais, particularmente a interagdo social. (Engel, Blackwell e

Miniard, 2000)
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DO: a etapa de reconhecimento do problema foi identificada por meio do questionario
aplicado, utilizando escolha de alternativas comum, com grau de importancia e

questdes com a escala likert de cinco pontos.

Busca de Informacgao

DC: ativagdo motivada de conhecimento armazenado na memoria ou de aquisi¢ao de

informag¢ao do ambiente. (Engel, Blackwell e Miniard, 2000, p.119)

DO: a etapa da busca de informagdes foi identificada por meio do questionario
aplicado, utilizando escolha de alternativas comum, com grau de importancia e

questdes com a escala /ikert de cinco pontos.

Avaliacao de Alternativas

DC: processo pelo qual uma alternativa de escolha ¢ avaliada e selecionada para

atender as necessidades do consumidor (Engel, Blackwell € Miniard, 2000, p. 135)

DO: a etapa da avaliacdo de alternativas foi identificada por meio do questionario
aplicado, utilizando escolha de alternativas comum, com grau de importincia e

questdes com a escala likert de cinco pontos.

Decisao de Compra

DC: estagio de compra que o consumidor decide se realmente ird comprar, quando € o

que comprar e de que forma pagar, adquirindo enfim o bem ou servigo necessario a

satisfagdo de sua necessidade (Baptista, 1998).
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DO: a etapa da decisdo de compra foi identificada por meio do questionario aplicado,

utilizando a escala likert de cinco pontos.

Comportamento Pos-compra

DC: Série de reagdes que a fase de consumo acarreta e que podem afetar as decisdes

de compra posteriores (Dubois, 1998)

DO: a etapa de comportamento pos-compra foi identificada por meio do questionario
aplicado, utilizando escolha de alternativas comum, com grau de importancia e

questdes com a escala likert de cinco pontos.

Segmentacao de Mercado

D.C.: processo de projetar ou caracterizar um produto ou servico que exercera uma
atracdo especialmente forte para alguma subparte identificavel do mercado total

(Engel, Blackwell e Miniard, 2000).

D.O.: os segmentos de consumidores idosos de pacotes turisticos foram identificados
por meio da andlise de conglomerados. Levando-se em conta as motivagdes e atividaes
preferidas pelos idosos e sua relacdo com as variaveis socioculturais, psicografica,

individuais e interpessoais.
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- Definicao de outros termos relevantes

Agéncias de viagens e de turismo

D.C.: empresas turisticas cujas organizagdes comerciais tém a funcdo de serem

intermediarias de todos os servigos turisticos (Ikeda, 1993).

Pacotes turisticos

D.C.: oferta conjugada de varios componentes do produto turistico. Embute um
conceito de “amarragdo de partes”, que estd na origem da expressdo “pacote turistico”

(Vaz, 1999).

Terceira idade

D.C.: Aqueles com 60 anos de idade ou mais. Rozemberg (1996); Sorce, Tyler e
Loomis (1989); Romsa, Blenman (1989)



o7

3.2. DELIMITACAO E “DESIGN” DA PESQUISA

3.2.1. POPULACAO E AMOSTRAGEM

O termo populacdo no presente estudo ira referir-se aos individuos, de ambos os
sexos, que residam na cidade de Curitiba/PR, que possuam 60 anos ou mais, que
pertengam aos estratos socio- econdmicos A e B, de acordo com os critérios da
ABIPEME - Associagcdo Brasileira dos Institutos de Pesquisa de Mercado, que
tenham consumido pacotes turisticos no ultimos 3 anos, obtidos a partir de indicagdes
de amigos, parentes e das agéncias de viagem e turismo .

Neste trabalho, foi adotada uma amostragem nao probabilistica por quotas
(vinculada a alguns aspectos similares da populacdo) devido a necessidade de controle
de algumas caracteristicas da populacdo, como idade, sexo e estrato sdcio-econdmico.

A amostra na primeira fase — qualitativa — (entrevistas em profundidade) contou
com entrevistas realizadas com treze consumidores, seis homens e sete mulheres, que
se supos representativos do universo estudado.

A amostra na segunda fase — quantitativa — foi composta por 120 consumidores
com o perfil representativo do universo estudado.

A utilizagdo de amostra nao probabilistica justifica-se pelas restrigdes existentes de
tempo, de material e de recursos financeiros. Em marketing, dificilmente se usa
amostra probabilistica, porque seu uso pressupde que se conhega o universo a ser
pesquisado. No caso desta pesquisa, obter uma listagem de todos os idosos
consumidores de pacotes turisticos de Curitiba para se fazer um sorteio aleatorio ¢é
complicado.

Destaca-se ainda que a opc¢do por uma amostra de 120 consumidores se deve
principalmente a restrigdes or¢amentarias. A escolha deste numero baseou-se no fato
de que com esse tamanho de amostra ja se pode rodar o aplicativo SPSS para fazer

uma analise de Cluster e outras técnicas nao parameétricas.
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- Populagdo de homens e mulheres idosos consumidores de pacotes turisticos,
residentes em Curitiba, no 2" semestre de 2001.

- Elemento de pesquisa: homens e mulheres idosos das classes A, B

- Abrangéncia: cidade de Curitiba (PR).

- Periodo: novembro de 2001 a maio de 2002.

- Amostra: nao probabilistica por quotas

3.2.2. DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para identificar os fatores que influenciam o comportamento de compra dos
consumidores, ¢ necessaria a realizagdo de pesquisas. Existem diversas formas de
pesquisas, como experimentos, estudo de caso, pesquisa acdo, levantamentos de
observacdes participativas ou ndo. “A técnica empregada em uma pesquisa depende do
problema que esta sendo investigado, dos objetivos e da disponibilidade de recursos
para a realizagdao” (Dencker, 2000, p. 132).

Devido a pouca existéncia de pesquisas sobre o comportamento de compra de
pacotes turisticos por parte dos consumidores idosos, este serd um estudo exploratorio
do tipo levantamento (Mattar, 1996, p.18). Segundo Dencker (2000), o levantamento
consiste na coleta de dados referentes a uma dada populagdo a partir de uma amostra
selecionada dentro de critérios estatisticos. As conclusdes obtidas com a amostra sdo
projetadas para o universo. O levantamento usa técnicas estatisticas e analise
quantitativa e permite a generalizacdo dos resultados obtidos para o total da
populacao, permitindo o calculo da margem de erro.

Esta pesquisa de levantamento com delineamento transversal, com amostra
coletada em um tempo previamente determinado, tem por objetivo a descricdo das
inter-relacoes entre as variaveis estudadas.

Este estudo contou com duas fases: a primeira realizada pela pesquisa
qualitativa; com entrevistas em profundidade, roteiro de entrevista ndo estruturado e

analise de conteudo; a segunda realizada com o uso de questionario estruturado, ¢ a
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analise feita mediante técnicas quantitativas. A primeira fase serviu de base para a
segunda, pois levantou os fatores mais relevantes do comportamento de compra de
pacotes turisticos por parte dos consumidores idosos.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a pesquisa qualitativa encontra-se
enfocada na forma como os significados sdo gerados e na maneira como as mensagens
sao comunicadas. Por meio do método qualitativo de pesquisa procura-se compreender
a natureza de um fendmeno social.

A perspectiva de trabalho da pesquisa ¢ transversal, uma vez que as categorias

de andlise se dardo num determinado momento (Richardson, 1989, p. 93).

Estudo exploratorio e quantitativo
Estudo: 1 fase: qualitativa — pesquisa exploratéria 6 homens e 7 mulheres;
2 fase: quantitativa — pesquisa descritiva : 120 pessoas
- Perspectiva: transversal
- Design: entrevistas pessoais;
- Nivel de andlise: grupal (segmentos);.
- Unidade de analise: grupal,

- Tratamento dos dados: descritivo-quantitativo.

Essa pesquisa a ¢ de natureza predominantemente quantitativa. Foi realizado um
levantamento (survey), que enfatiza a validade externa (generalizagdo) e a variavel
dependente. Os dados foram coletados principalmente por meio da linguagem verbal,
por meio de roteiros e formularios de entrevista.

3.2.3. DADOS: COLETA E TRATAMENTO

- dados primarios

Coleta: comunicagdo verbal: entrevista estruturada e nao-disfar¢ada por meio de

questionario aplicado aos idosos.
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Tratamento. tabulacdo eletronica por meio do programa Statistical Package for

the Social Sciences ( SPSS)

- dados secundarios

Coleta: artigos, publicagdes periodicas, imprensa, livros, anuarios e internet.

Tratamento: andlise de contetdo.

Os dados primarios ndo foram previamente coletados e visam atender as
necessidades da pesquisa. Serdo coletados na identificagdo dos fatores em funcao dos
objetivos do trabalho. Os dados secunddrios ja foram anteriormente coletados por

outros.

3.3. LIMITACOES DA PESQUISA

Uma das principais limitagdes desta pesquisa ¢ o fato de que as variaveis foram
mensuradas de modo retrospectivo mediante auto-relatos dos consumidores, o que
pode levar a problemas de esquecimento por parte dos entrevistados quando
descreveram o processo de compra. Tentou-se  minimizar  este  problema
restringindo a coleta de dados aqueles consumidores que adquiriram pacotes turisticos
ha menos de trés anos da data da entrevista.

Outra limitagdo importante deste estudo estd relacionada a amostra ndo ser
probabilistica, impossibilitando a efetiva generalizagdo de uma populacao de idosos
curitibanos consumidores de pacotes turisticos, visto que a amostra ndo representa
estatisticamente o grupo de consumidores a ponto de caracterizd-los. Contudo, como
pesquisa descritiva, permite-se o estabelecimento de relacdes entre as varidveis
escolhidas a medida que serdo utilizadas técnicas padronizadas de coleta de dados
como o roteiro € o formuldrio de entrevista (questiondrio). Além disso, existe a
limitagcdo referente a énfase dos aspectos perceptivos dos respondentes, ou seja, eles
responderam ao questionario baseados no que entenderdo da pergunta, nao

necessariamente ao que ele se propds a questionar — o que nao ocorreu nas entrevistas



61

em profundidade, onde os respondentes compreendem exatamente o que se pretende
questionar. O corte transversal, por sua vez, ndo permite uma dimensao dos aspectos
evolutivos de como os habitos de consumo foram sendo modificados, levando-se a
estabelecer conclusdes acerca apenas de uma momento pontual.

Ainda destaca-se, a dificuldade de acesso aos idosos, devido aos critérios
estabelecidos para selecdo da amostra, mais de 60 anos de idade, estrato A ou B e que
tivessem comprado pelo menos um pacote turistico nos ultimos trés anos. Visto que,
foram poucas as agéncias de viagem que colaboraram com a indicag¢do de idosos com
essas caracteristicas, principalmente, por desconfianga dos objetivos da pesquisa e
quererem preservar o cliente, no sentido de nao divulgarem seus dados.

O fato de existirem muitas vendedores que abordam o cliente usando a
“desculpa” de estar fazendo uma pesquisa, também dificultou muito o acesso aos
1dosos, que ndo mais acreditam nos verdadeiros pesquisadores. Desta forma, as
entrevistas e questiondrios tiveram que ser aplicados com idosos que fossem
conhecidos de pessoas que pudessem indicar a pesquisadora (autora deste trabalho)
para aplicar as entrevistas e questiondrios. Mesmo assim, houve muita recusa por parte
de idosos em responderem as entrevistas e questionarios. Tal fato talvez esteja ligado
ao alto grau de satisfacdo encontrado nas andlises. Talvez esse alto grau de satisfagao
esteja ligado a vontado dos idosos em fazer somente o que apreciam nessa altura da
vida. Querendo aproveitar a vida que lhes resta somente com atividades prazeirosas, se
satisfazendo com o possivel. Reclamar e responde questionarios extensos, ndo fazem

parte da visao que téem de “coisa prazeirosa”.
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4. CAPITULO 3 — ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

A andlise dos resultados ¢ a resposta aos questionamentos propostos pela
pesquisa a partir dos dados coletados. Os resultados deste trabalho estdo divididos em
duas etapas, a andlise dos dados qualitativos e a andlise dos dados quantitativos, que
compreende a analise de influéncia das varidveis no processo de compra, a analise das
dimensdes motivacionais, a analise de conglomerados e a analise da relacdo entre

vaiaveis do processo de compra e os conglomerados.

4.1. ANALISE DOS RESULTADOS: FASE QUALITATIVA

Na primeira fase deste trabalho, realizou-se uma pesquisa qualitativa, que
procurou levantar junto aos consumidores de pacotes turisticos com mais de 60 anos
de idade como eles se comportam em relagdo a compra destes pacotes.
Primeiramente, foi elaborado um roteiro de entrevista (ANEXO I) baseado nos
objetivos contidos no projeto de dissertacao que buscam contemplar as cinco etapas do
comportamento de compra. As questdes, totalizando 89, foram elaboradas pela autora
e discutidas com o orientador, de modo a facilitar a compreensdo dos entrevistados. O
roteiro de entrevista foi baseado em livros de pesquisa em turismo e marketing, em
depoimentos coletados informalmente pela autora e em experiéncias pessoais.

Foram entrevistados treze compradores de pacotes turisticos residentes em
Curitiba, sendo sete do sexo feminino e seis do sexo masculino, pertencentes aos
estratos sociais A e B, aposentados, trabalhadores ou dona de casa.

Todas as entrevistas foram conduzidas pela autora durante dezembro de 2001,
janeiro e fevereiro de 2002. As entrevistas foram feitas na residéncia dos respondentes,
de forma a deixa-lo a vontade para emitirem suas opinides.

Os resultados e a analise estdo apresentados por meio de blocos, organizados
por assunto, nas seqiiéncia da estrutura do roteiro da entrevista e foram usados para

construir o questiondrio aplicado na segunda fase.
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Os discursos foram gravados, transcritos e analisados utilizando a técnica de
analise de contetido. Bardin (1979) , define analise de contetido como um conjunto de
técnicas de andlise das comunicacgdes visando obter, por procedimentos sistematicos e
objetivos de descricao do conteido das mensagens, indicadore  (quantitativos ou ndo)
que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de produgdo/
recepcao ( variaveis inferidas ) destas mensagens.

Quando questionados sobre a compra de pacotes turisticos, nota-se que as
pessoas de mais idade convergem em determinados aspectos e diferem em outros.

Alguns trechos das entrevistas foram selecionados e classificados, abstraidos da
analise do discurso. Inicialmente foram selecionados os temas verificados a partir da
freqiiéncia de sua apari¢ao. Apos, foram selecionados os trechos que melhor traduziam

a temadtica para sua compreensao.

4.1.1. CARACTERISTICAS GERAIS DA AMOSTRA:

Como ja mencionado, a amostra foi composta por seis senhores e sete senhoras,
com mais de 60 anos de idade, residentes em Curitiba que compraram pacotes
turisticos nos ultimos quatro anos.

Destes treze entrevistados, seis foram classificados nos estrato economico B e
sete pertencem ao estrato econdmico A. A amostra foi composta por trés donas de
casa, uma diretora de escola aposentada, um aposentado da Receita Federal, uma
mditre, duas professora universitdria, um jornalista, um empresario, um
agropecuarista, um oficial do Exército aposentado e um juiz do Tribunal Regional do
Trabalho aposentado. Sendo que cinco sdo viuvos, seis casados e dois separados. Onze
sdo catolicos, um espiritualista € um adventista. Todos tem dois ou trés filhos. A idade
dos entrevistados varia entre 62 e 82 anos. Quatro deles viajaram dentro do Brasil e o
restante para o exterior.

Em geral, os entrevistados afirmaram gostar da vida social, sendo que cinco
deles gostam em termos. As principais atividades apontadas pelo grupo como

passatempo foram leitura, televisdo e atividades esportivas.
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4.1.2. HABITOS, MOTIVACOES E OBJETIVOS DOS CONSUMIDORES IDOSOS
E A COMPRA DE UM PACOTE TURISTICO

O primeiro assunto relativo ao problema de pesquisa € procurar saber as
principais razoes que levam os consumidores idosos a compra de pacotes turisticos e

os habitos relacionados a essa atividade.

4.1.2.1. O QUE OS CONSUMIDORES IDOSOS BUSCAM NA COMPRA DE UM
PACOTE TURISTICO:

Através das entrevistas, buscou-se identificar as situacdes que despertam a
necessidade de turismo e orientam as agdes de compra de pacotes turisticos.

Quando questionados sobre o que buscam na compra de uma viagem de
turismo, os turistas de mais idade apontaram os seguintes estimulos: sair da rotina, ver
coisas novas, divertimento, conhecimento, cultura, diversdo, entretenimento,
socializagdo, conhecer um lugar novo para eles, conhecer o costume do povo do local,
a economia, o padrdo de vida para poder comparar, conhecer os pontos turisticos

essenciais do lugar que se ouve falar e fazer pequenas compras.

“Eu vou para Jurema para pescar, assistir shows, bailes, conviver com
o pessoal. Quando eu fui para os Estados Unidos eu fui para conhecer mesmo,
a sociedade, os habitos, a cultura... mas aqui no Brasil, geralmente ¢
confraternizag¢do e lazer” (Aposentado da Receita Federal, casado, 78 anos,

Estrato B, Batel)

It .. . .
Quando eu viajo para o exterior, como para a Europa, na realidade,

eu procuro cultura. Mas se eu quero lazer, sol, praia, eu procuro as praias aqui
no Brasil, que sdo lindissimas”. (Professora Universitaria, viuva, 66 anos,

Estrato A, Reboucas)
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As afirmagdes acima ilustram o que foi percebido pela anélise das entrevistas:
uma busca acentuada pela cultura, interesse pelo conhecimento dos costumes de outros
lugares, pela socializacdo e por ver coisas novas e diferentes. Pode-se notar também
que, muitos dos entrevistados concordam que quando querem cultura, viajam para o

exterior, ja quando buscam lazer, socializacdo e descanso preferem ficar no Brasil.

4.12.2. DISPONIBILIDADE DE TEMPO, OCASIOES DE VIAGEM,
OBSTACULOS E PREOCUPACOES

A questdo de disponibilidade de tempo nao demonstrou ser um empecilho para
pesquisas e viagens.

Dos entrevistados todos afirmaram dispor de todo tempo livre para viajar, com
excecdo dos quatro que trabalham e dispdem apenas de férias e feriados. Embora haja
entre os que ndo trabalham e afirmaram estar livre a qualquer hora para viajar, alguns
que dependam das férias dos acompanhantes, como esposo (a), filhos e netos.

A maioria dos entrevistado respondeu que ndo viaja tanto quanto gostaria
(oito). Os motivos apontados foram a falta de companhia, o preco do dodlar,

compromissos com a familia, falta de dinheiro e compromisso de trabalho.

Quanto a época da viagem, os entrevistados preferem viajar com tempo bom,

verdo no Brasil ou no exterior e em feriados como nota-se nas afirmac¢des abaixo:

“Viagem para mim tem que ter sol, nada de tempo feio, eu ndo vou

esquiar mesmo”. (Do Lar, 68 anos, casada, Estrato B, Alto da XV)

“Prefiro viajar com pacotes turisticos em feriados, porque é dificil

conseguir hotel sozinho, tem-se que fazer reservas com muita antecedéncia. Os
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pacote, na ocasidao dos feriadoes , sdo oOtimos, porque vocé ndo precisa
procurar onde se hospedar. Também ndo precisa ficar procurando
restaurantes, porque eles ja reservam antecipadamente.” (Jornalista, 63 anos,

divorciado, Estrato A, Cristo Rei)

Trés entrevistados afirmaram gostar de viajar em baixa temporada por causa
dos precos mais baratos e da tranqiiilidade.

Pouco mais da metade dos entrevistados afirmardo ndo ter nenhuma
preocupagdo quando viajam, o restante citou fatores como: ndo perder a hora do
onibus, ficar doente, exceder o peso ou extraviar a bagagem, dar tudo certo, seguranca
e respeitar os costumes de outros paises.

Em geral, os idosos ndo tem muitas preocupagdes com a saude quando viajam,
os unicos cuidados apontados foram: fazer seguro satude, levar remédios e cuidar da

alimentacao.

4.1.2.3. ATIVIDADES E PROGRAMACOES MAIS APRECIADAS PELOS
IDOSOS

Quando questionados sobre o que mais apreciam em uma viagem turistica a
maioria citou a paisagem (natureza), a parte histdorica do lugar e conhecer a cultura e os
costumes do povo do lugar. Apenas dois afirmaram gostar da vida noturna, tais como
festas e bailes e outros dois afirmaram gostar de ver novidades.

Quanto a programacdo mais apreciada, as pessoas com mais de sessenta anos
indicaram preferir passeios, visitas a lugares historicos, shows e espetaculos, visitas a
museus catedrais. Também foi apontado ver coisas novas, bonitas e conhecer tudo que
tem de diferente em um lugar. Dois dos entrevistos concordaram que gostam de visitar
lugares religiosos.

As citagOes a seguir ilustram esse ponto:
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“ Quando viajo, busco cultura, diversdo, entretenimento e socializag¢do.
A ultima coisa é fazer compras. So algum artesanato local. Gosto de conhecer

lugares historicos, ver museus, curtir a paisagens, praias e montanhas.’

(Estrato B, Maitre, 62 anos, separada, Centro)

“A viagem turistica ja é uma coisa que a gente gosta, sair, ver coisa
bonitas, novas, conhecer tudo que tiver de diferente em um lugar, gosto de
visitar catedrais e museus.” (Do Lar, 70 anos, casada, Estrato A, Centro

Civico)

4.1.2.4. PESQUISA, COMPANHIA E ESCOLHA DO PACOTE

Apenas um entrevistado afirmou escolher na hora o pacote dentro das opcoes
disponiveis. Todos os outros afirmaram saber exatamente o que querem quando vao a
uma agéncia de viagens, talvez porque costumem se informar bem antes em jornais e
revistas, telefonando para agentes ou com amigos, como demonstram as citacdes
abaixo:

“Sei exatamente o que quero. Primeiro eu olhei bastante, ouvi pessoas

que recomendam, pensei, troquei idéias.” ( Do Lar, 68 anos, casada, Estrato B,

Alto da XV')

“Em geral, é aquele sonho que vocé quer realizar, de conhecer um pais,
alguma coisa. Entdo, eu jad sei o que eu quero, jd vou determinada para aqueles
paises. Se eu vou para praia, ou litoral, seja la o que for, eu ja vou determinada
e sei 0 que eu quero do pacote turistico.” ( Professora Universitaria, 66 anos,

viuva, Estrato A, Rebougas )

“ Claro, ndo tenho duvidas, sei exatamente o que quero” ( Estrato B,

maitre, 62 anos, separada, Centro )
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A maioria dos turistas idosos costumam e preferem viajar acompanhados.
Somente uma entrevistada respondeu preferir viajar sozinha porque tem mais liberdade
e gosta de fazer amizades na viagem. Quanto a convidar ou ndo uma companhia para
viajar cinco responderam que convidam, trés que sdao convidados, trés nenhum dos
dois e dois convidam e sdo convidados. Os acompanhantes de viagem em primeiro
lugar sdo os amigos, depois a familia. Destaca-se que os casados viajam com a
esposa(o) e que depois do conjuge, a companhia familiar mais citada sao os filhos.

Quando indagados se o fato de viajarem sozinhos ou acompanhados muda a
decisdo acerca de qual pacote comprar, cinco afirmaram nao mudar sua escolha. Entre
esses, ha aqueles que ndo mudam porque geralmente o desejo de visitar certos lugares
coincide em razdo de suas companhias terem gostos muito parecidos com os seus. O
restante aceita mudar a escolha do pacote por causa da companhia, conforme ilustram
os trechos a seguir:

“Muda, porque sozinha so viajo para lugares proximos.” (Do Lar, 82

anos, viuva, Extrato B, Jardim Social)

“Muda, porque as vezes eu quero ir para um lugar e a pessoa ja foi para
aquele lugar ou prefere outro. Entdo eu vou analisar os outros lugares. Eu
achava que Cuba seria o ultimo lugar que eu iria na vida. Eu fui para Cuba e
foi uma das melhores viagens que fiz na vida. Os amigos recomendaram e eu
topei, precisava de companhia para viajar”. (Industrial, 69 anos , casado,

Estrato A, Cristo Rei)

4.1.2.5. VIAGEM POR CONTA PROPRIA

Os idosos preferem viajar por conta propria quando ¢ uma viagem mais
rotineira ou para um lugar proximo, quando preferem ficar mais tempo em um so
lugar, quando vao visitar filhos ou amigos, quando a agéncia que freqiientam ndo tem
um pacote para o lugar que querem ir e/ou quando querem ficar mais livres, ou seja,

sem compromisso de horarios e lugares a serem visitado e data de volta marcada .
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Pouco menos da metade dos entrevistados afirmaram ndo viajar por conta
propria. As razdes mais apontadas foram a inseguranca, a tranqiiilidade que o pacote
proporciona quanto a organizacdo e até mesmo o preco. Um entrevistado afirmou ser

mais barato viajar em pacotes do que por conta propria.

“Por conta propria, ndo tenho coragem. Porque sozinha me da
inseguranc¢a. Sozinha, sozinha, eu ndo viajaria nunca. Sempre com um pacote
que me sinto segura. SO quando vou para perto visitar um parente ou amigo é

que eu vou sozinha.” (Maitre, 62 anos, separada, Estrato B, Centro)

4.1.2.6. ATENDIMENTO, FREQUENCIA DE VISITAS A UMA AGENCIA DE
VIAGEM E ESCOLHA DA AGENCIA DE VIAGEM

A maioria dos respondentes gosta de um atendimento mais pessoal, gostam que
os atendentes déem idéias, expliquem bem as condi¢cdes da viagem e sejam honestos

nas informag¢des dadas, como nota-se na citagao abaixo:

“A primeira coisa é que sejam pessoas honestas, porque as vezes eles te
oferecem uma coisa e a realidade é outra. Eu ja tive essa experiéncia, eles
diziam que os hotéis eram quatro ou cinco estrelas, e cada vez que a gente
chegava num lugar ia baixando o nivel do hotel. Entdo, é importante a

seriedade da agéncia.” (Aposentada, viuva, 68 anos, Extrato A, Alto da XV)

Seis dos entrevistados afirmaram sentir-se mais a vontade com vendedores que
batam papo, trés afirmaram achar interessante um papo quando ele esclarecem bem as
condicdes da viagem, o maximo de informagdo, mas ndo gostam de conversa fiada e
trés afirmaram nao gostar de muito papo.

Nao houve um consenso quanto ao tempo maximo de espera para ser atendido
em uma agéncia. Alguns ndo se importam em esperar até meia hora desde que o
atendente esteja ocupado, tenha revistas para ler e sejam bem atendidos depois. Outros

afirmaram esperar no maximo dez minutos e alguns nao esperam.
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Apenas dois afirmaram ndo planejar a ida a uma agéncia de viagem com
antecedéncia.

Quanto a freqiiéncia de visita as agéncias de viagens, pouco mais da metade do
turistas afirmaram que costumam ir entre uma e duas vezes por ano. Alguns visitam a
agéncia mais de trés vezes ao ano, um afirmou ir de dois em dois anos e outro sO

quando pensa em viajar e com destino certo.

Ficou claro com as entrevistas que entre os fatores considerados na ida a uma
agéncia de viagem, o fator mais relevante ¢ a amizade, oito dos entrevistados
afirmaram que compram em agéncias de amigos antigos ou parentes. A afirmagdo a

seguir reflete bem a importancia do fator “amizade” na escolha da agéncia de viagem:

" Eu compro na Sonia (dona da agéncia) por qué? Primeiro, amizade.
Acima da amizade, amizade novamente.” (Oficial do Exército Aposentado, 80

anos, viuvo, Estrato A, Centro Civico)

O segundo fator mais citado para a escolha da agéncia foi a programacgao,

seguido do preco, do atendimento e do conforto.

4.1.3. FONTES DE INFORMACAO CONSULTADAS PELOS CONSUMIDORES

Apos a identificacdo da necessidade de compra, os consumidores partem para a

busca de informacdes que auxiliem sua decisdo de compra.

4.1.3.1. INFORMACOES MAIS PROCURADAS

ApoOs perguntar as pessoas quais informacdes mais lhes interessam saber na
compra dos pacotes turisticos, descobriu-se que, depois do destino da viagem, a

informagdo que mais interessa aos idosos ¢ a programagao da viagem, a distribui¢ao
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dos passeios e lugares a serem visitados. A terceira informac¢ao mais importante ¢ o

preco da viagem, seguida dos hotéis e acomodagdes e a assisténcia de guias.

4.1.3.2. FONTES DE INFORMACOES UTILIZADAS PELOS IDOSOS

Nesse sentido, questionou-se aos turistas de mais de 60 anos quais sao as fontes
que eles utilizam para receber essas informagoes. A fonte de informag¢ao mais utilizada
¢ a propria agéncia de viagens. A segunda mais utilizada sdo os jornais e as revistas,
seguidos dos prospectos enviados pelo correio. Somente trés entrevistados afirmaram
ler revistas especializadas em turismo, sendo que dois l€éem porque os filhos assinam e
um porque gosta de ecoturismo e s6 costuma encontrar anuncios sobre esse tipo de
turismo em revistas especializadas. As atividades de pesquisa relacionadas a leitura,

alias, demostraram ser as menos utilizadas pelos entrevistados.

4.1.3.2. VEICULOS DE INFORMACAO, FREQUENCIA DE UTILIZACAO E SUA
INFLUENCIA SOBRE OS CONSUMIDORES

A Gazeta do Povo e a Folha de Sao Paulo s3o os jornais mais lidos pelos
entrevistados. Entre as revistas destacam-se a Veja e a Isto E. Somente quatro
entrevistados admitiram ser influenciados por jornais e revistas na compra de um
pacote turistico. Em geral, os idosos 1éem jornais para ver se a agéncia de viagem que
costumam freqiientar esta oferecendo algum pacote, para comparar precos e para ter
1déias de passeios.

Somente quatro dos entrevistados afirmaram utilizar a internet para se informar
sobre viagens, sendo que dois atraveés dos filhos. Entretanto, nenhum deles recebe
informagdes por e-mail, € ndo demostraram interesse em receber. Os motivos citados
para a ndo utilizagdo da internet foram a falta de paciéncia, a desatualizacio dos sites,
encontrar 0 mesmo nas revistas e a falta de conhecimento em computagao, como nota-

se no seguinte trecho:
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“Utilizo a internet, mas ndo como deveria. Porque em vez de navegar,

eu afundo”. (Agropequarista, 68 anos, Estrato A, casado, Centro)

Cinco dos entrevistados afirmaram nao receber antincios de pacotes turisticos
pelo correio e a maioria deles gostaria de receber. Entre os que recebem apenas um
afirmou nao se interessar. Pode-se notar o uso destas fontes nos trechos das entrevistas
selecionados abaixo:

“Eu acho muito legal receber anuncios pelo correio, da uma vontade de

viajar”. (Aposentada, viuva, 68 anos, Extrato A, Alto da XV)

“Acho interessante a agéncia comunicar que estd havendo isso ou aquilo. E
quando recebo uma correspondéncia que ndo interessa, eu simplesmente jogo
fora. Quando interessa, eu leio tudo, e se eu estiver bem interessado vou ligar

para me inteirar melhor. Mas acho interessante.” (Industrial, casado, 69 anos,

Estrato A, Cristo Rei)

“Sempre é bom receber anuncios de turismo, sempre tem coisas novas.

Eu gosto de receber”. (Aposentado da Receita Federal, 78 anos, casado,

Estrato B, Batel)

A maioria dos entrevistados assistem duas a quatro horas de televisao por dia,
geralmente no periodo da noite e preferem assistir noticiarios, novelas, programas
esportivos. Alguns assistem programas culturais e de turismo na televisdo a cabo.
Nesse caso foram citados os canais Discovery e o canal 29 da TVA.

Quanto a ouvir radio os idosos afirmaram nao ouvir ou ouvir menos de uma
hora por dia, geralmente quando estdo no carro. Todos que escutam radio gostam de

ouvir noticias e apenas trés afirmaram gostar de ouvir musicas.
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4.1.3.4. BUSCA E INFLUENCIA DE FONTES INTERPESSOALIS:

Em geral, os amigos dos idosos sdo parentes, vizinhos e amigos antigos do
tempo de estudantes. Também foram citados amigos de viagens e de clubes,
associacoes e academia.

Quando questionados se buscam informagdo com alguém quando pretendem
viajar, seis responderam nao buscar, dos quais trés afirmaram que sempre aparece
alguém contando alguma viagem que fez, quatro buscam com amigos e parentes que
costumam viajar e trés responderam que as vezes questionam amigos € parentes se
aparece ocasido. E interessante o fato de que alguns entrevistados contaram receber
informagdes sobre pacote, lugares e agéncia em conversa com companheiros durante

viagens.

4.1.3.5. FATORES QUE INFLUENCIAM NA BUSCA DE INFORMACAO

Somente trés entrevistados afirmaram que a falta de tempo influencia sua busca
por informagdes. Todos os entrevistados acreditam ser facil buscar informagdes sobre
pacotes turisticos. Os fatores citados que dificultam essa busca sdo a falta de
conhecimento do vendedor do pacote € o ndo recebimento de antuincios pelo correio,

como percebe-se nas afirmagdes abaixo:

“As vezes a pessoa que esta dando a informag¢do ndo sabe informar, tem
que procurar outra’. (Professora Universitaria, 66 anos, viuva, Estrato A,

Reboucgas )

“Uma coisa é a mala direta das agéncias, parece que ndo se preocupam
muito em estar usando isso. Parece que nos é que temos que ir as agéncias ao
invés de elas virem até nos”. (Jornalista, 63 anos, divorciado, Estrato A, Cristo

Rei)
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4.1.4. PRINCIPAIS CRITERIOS DE ESCOLHA DE PACOTES TURISTICOS

As informagdes coletadas sobre o produto que desejam adquirir, levam os
consumidores a avaliar suas alternativas, considerando um conjunto de atributos, que

consideram como seus principais critérios para avaliacao.

4.1.4.1. FATORES CONSIDERADOS NA COMPRA DO PACOTE TURISTICO

Quando questionados sobre que fatores sao mais considerados na compra de um
pacote turistico, constatou-se que depois da atratividade do lugar, sdo mais
considerados os hotéis e a assisténcia de guias. Seguidos da programacao, duracao do

roteiro, companhia e conforto.

4.1.4.2. FATORES CONSIDERADOS NA ESCOLHA DA AGENCIA DE VIAGEM

J& quanto aos fatores considerados na escolha da agéncia de viagem todos os
entrevistados acreditam ser a confianca na agéncia o fator mais importante. No

entanto, alguns também consideram o atendimento e o prego.

4.1.5. DECISOES DOS TURISTAS ACERCA DA COMPRA DE UM PACOTE
TURISTICO

Depois das alternativas de compra serem avaliadas, no sentido de escolher qual
delas melhor preenche sua necessidade, o consumidor estabelece sua preferéncia ou

inten¢do de compra, que pode ser influenciada por diversos fatores situacionais.
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4.1.5.1. FREQUENCIA DE COMPRA

No que diz respeito a freqiiéncia com que os entrevistados compram pacotes
turisticos, a maioria dos entrevistados compraram entre quatro e seis pacotes turisticos
nos ultimos cinco anos. Somente alguns compraram mais de dez pacotes e outros
poucos menos de quatro.

Quando questionados se viajariam com mais freqiiéncia se recebessem pacotes
turisticos especificos para seu grupo de idade oito responderam que sim, dois talvez e
trés responderam que ndo. O que sugere que os mais velhos comprariam com mais
freqiiéncia pacotes especificos para pessoas de sua idade.

Com relacao a promogoes, seis responderam nao ser atraidos por promogoes,
dois que nunca viram agéncias oferecerem promocdes e cinco afirmaram depender da

promocao, como se verifica nas frases abaixo:

“Dependendo da promocgdo. Se é para ir para um lugar que ndo agrada,

ndo”. (Aposentado da Receita Federal, 78 anos, casado, Estrato B, Batel)

“Atrai, se é na mesma agéncia que eu freqiiento”. (Oficial do Exército

Aposentado, 80 anos, viuvo, Estrato A, Centro Civico)

“So se a promogdo for boa”. (Jornalista, 63 anos, divorciado, Estrato A,
Cristo Rei)

Ressalta-se aqui a opinido de um entrevistado que nao confia em promogoes:

“Eu sou contra todo tipo de promogdo , porque a maioria é enganosa,
como o Smiles. Ddo muita importancia para aquilo, e na hora que vocé vai
usar, ja perdeu, ja passou do periodo, ja ndo deu mais, tem que ir ndo sei onde.
Promogdo no Brasil é um negdcio muito complicado, ndo confio em nenhuma
dela. Eu ndo acredito, porque chega la é outra coisa, eu sei que vou me

irritar.” (Industrial, 69 anos, casado, Estrato A, Cristo Rei)
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Quanto a op¢ao de pagamento, metade dos entrevistados prefere pagar a vista e
metade a prazo, mas a maioria prefere viajar sem dividas. Como ilustram os seguintes
trechos dos discursos:

“Eu gosto de viajar com tudo pago para ndo me preocupar com o que

vou gastar durante a viagem”. (Do Lar, viuva, 82 anos, Estrato B, Jardim

Social)

“ Eu ndo gosto que o prazo de pagamento seja muito longo para ndo ficar

pagando o ano inteiro”. (Professora Universitaria Aposentada, 68 anos, vituva,

Estrato A, Alto da XV)

4.1.5.2. FATORES DECISIVOS PARA A COMPRA

Quando questionados se compram logo ou esperam mais um tempo, nove
responderam que compram logo e quatro que esperam mais um tempo. Entre os
motivos para ndo comprar na hora estdo pensar, pesquisar mais e consultar os
companheiros de viagem. Ja para comprar logo estdo a possibilidade de nao haver
mais lugar depois e comprar logo para ndo desistir.

O lugar a ser visitado e a questdo financeira foram os principais fatores
apontados como decisivos para a escolha do pacote turistico. Outros fatores apontados
foram a empresa e o atendimento.

A data da viagem, em geral, ndo ¢ muito importante para os idosos que nao
trabalham. Mas eles gostam de viajar com pacotes turisticos em feriados para nao
ficarem sozinhos, por causa da lotacdo dos hotéis, restaurantes e transportes. Alguns
preferem viajar em baixa temporada porque os pre¢os sdo mais baratos e ¢ mais
tranqiiilo. Entretanto, a grande maioria concorda que prefere viajar com tempo bom no
lugar a ser visitado. Dois entrevistados afirmaram ndo gostar de viajar em inicio de

més por ser €época de pagamentos.
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4.1.5.3. PESQUISA DE MERCADO

A baixa percepcao de beneficios de pesquisa revelou-se bastante comum entre
os consumidores entrevistados, a maioria deles demonstrou nao estabelecer forte
associacdo entre a pesquisa de informagdes e a obtengao de melhores resultados na
compra de um pacote turistico.

Nove entrevistados ndo costumam pesquisar diferentes pacotes turisticos antes

da compra. Como demonstram as afirmag¢des abaixo:

“Ndo pesquisei nenhum pacote. Me ofereceram e eu fui. Um amigo
estava querendo ir e fui com ele.” (Oficial do Exército aposentado, 80 anos,

viuvo, Estrato A, Centro Civico)

“Ndo pesquiso. Espero as agéncias ligarem e mandarem os prospectos.”

(Aposentado da Receita Federal, 78 anos, casado, Estrato B, Batel)

“Ndo pesquisei porque ndo tinha outro pacote para o mesmo lugar
sendo ofertado.” (Professora Universitaria Aposentada, 68 anos, viuva, Estrato

A, Cristo Rei)

“Eu sei que se outra agéncia vende mais barato, ndo é a mesma coisa.
Com a minha agéncia eu tenho segurang¢a e bom atendimento”. (maitre,

separada, 62 anos, Extrato B, Centro)

“A gente ndo é muito de pesquisar. Compara um pouquinho, mas se vocé
confia na agéncia, acha que ela é séria, ndo tem porque ficar pesquisando,
pesquisando... Mesmo porque as outras agéncias ndo vdo oferecer o mesmo
que aquela agéncia estd oferecendo. E isso o que a gente pensa. * (casada, do

lar, 68 anos, Extrato B)
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Quanto a visitar outras agéncias de viagens, somente trés entrevistados
afirmaram ter visitado mais de uma agéncia. Percebeu-se nas entrevistas que os idosos
costumam ser bastante fié¢is as agéncias de viagem, ndo gostam do novo ou do
desconhecido, preferem a seguranca e amizade. SO trocariam de agéncia em Ultimo
caso ou por forte pressdo de companheiros de viagem.

Um dos motivos de ndo pesquisarem pode ser o desgaste que a pesquisa causa,
principalmente aos mais velhos, ja ndo tao dispostos. Outro motivo, levantado por uma
entrevistada, estd na natureza do produto. Cada pacote ¢ formado por uma oferta
conjugada de varios componentes (confiabilidade da operadora, hotéis, servigos
receptivos, restaurantes, parques, transportadoras...) o que torna os pacotes turisticos
muito diferentes entre si, dificultando a comparacdao. Um entrevistado comentou que
poderia encontrar um pacote mais barato para o mesmo lugar, mas ele ndo teria o
mesmo conforto, a mesma programacao, a mesma qualidade de guias, que sabia existir
em sua agéncia de confianca.

As afirmagdes abaixo ilustram esse ponto:

“Para dizer a verdade, eu sou comodista. Eu ndo fico assim correndo
para ver quem tem, quem ndo tem, se é um pouquinho mais barato. Se eu estou
interessada em ir e tenho como, eu vou.” (Do Lar, 70 anos, casada, Estrato A,

Centro Civico)

“Eu nunca fiz pesquisa. Quando resolvo, vou logo na minha agente, se
ela ndo tiver o pacote, eu digo para quem eu vou viajar: Veja vocé!”

(Empresario, 69 anos, casado, Cristo Rei, Estrato A )

Em geral, os entrevistados fazem uma ou duas visitas a agéncia antes de

comprar seu pacote turistico, pois antes se informam pelo telefone.
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4.1.5.4. AMIZADE E CONFIABILIDADE COMO PRINCIPAL MOTIVO DE
ESCOLHA DA AGENCIA

Quanto ao principal motivo que leva os idosos a escolherem determinada
agéncia na hora da compra quase a totalidade dos entrevistados respondeu ser a

amizade e a confiabilidade no agente. A seguintes afirmacgdes ilustram esse aspecto:

“Eu sou colega da dona da agéncia que eu sempre vou.” (Do Lar, viuva,

63 anos, Estrato B, Cristo Rei)

“Eu comprava sempre na agéncia da minha cunhada, até falir. Agora

ndo sei.” (Maitre, separada, 62 anos, Extrato B, Centro)

Como demostram as citacdes abaixo, a maioria dos entrevistados acreditam ser

importante o reconhecimento da marca da agéncia:

“A credibilidade da agéncia é muito importante.” (Empresario, 69 anos,

casado, Cristo Rei, Estrato A)

“Eu acho que é importante o nome porque dai a gente confia. “aquela
historia da confiabilidade...” (Professora Universitdiria Aposentada, 68 anos,

viuva, Estrato A, Cristo Rei)

“E importante. Hoje em dia, com todas essas companhias que acabam
deixando o pessoal ‘“na mdo”. Isso é duro, a gente tem que ter muita
seguran¢a com relagdo a companhia de turismo que se vai.” (Do Lar, 70 anos

casada, Estrato A, Centro Civico)

Ja quando questionados se ¢ importante que a agéncia seja recomendada por

alguém, a maioria dos entrevistados respondeu ser importante apenas quando nao se
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conhece ainda a agéncia e quando ¢ alguém de confianga que recomenda. A

experiéncia positiva com a agéncia anteriormente mostrou-se muito importante.

“Ndo. E importante que vocé conhega a agéncia, que ela seja idonea. Se
alguém recomendar, melhor ainda. Mas ndo foi o nosso caso.” (Do Lar, 68

anos, casada, Estrato B, Alto da XV)

“ A confiabilidade no agente, sendo a gente ndo se sente a vontade. Que
seja uma pessoa amiga, que inspire confianga e amizade. Coisa impessoal ndo

gosto.” (Aposentado da Receita Federal, 78 anos, casado, Classe B, Batel)

“E importante quando a gente nunca viajou por aquela agéncia.
Quando é uma agéncia nova para gente, eu procuro informagoes com

terceiros.” (Jornalista, 63 anos, divorciado, Estrato A, Cristo Rei)

“Ndo, se eu ja tenho confianga, ndo precisa mais nada.” (Oficial do

Exército Aposentado, 80 anos, viuvo, Estrato A, Centro Civico)

Quando questionados sobre qual o critério de escolha da agéncia quando o
mesmo pacote turistico estd sendo vendido em diferentes agéncias, os turistas maduros
responderam ser escolhida aquela agéncia que ja conhecem, o critério ¢ a amizade, a

confianca e bom trato, o tamanho e a tradi¢ao. Como demonstra a afirmagao:

“ Em principio, eu nem olharia outras agéncias, eu iria sempre pela que
ja conhego. Mas eu ndo sairia por nenhuma companhia pequena, assim, que
esta montada ha pouco tempo, isso nem pensar. E importante vocé estar muito

segura”. (Do Lar, casada, 70 anos, Estrato A, Centro Civico)
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4.1.6. SATISFACAO E INSATISFACAO NA COMPRA DE UM PACOTE
TURISTICO

A ultima etapa da andlise qualitativa dos dados ¢ o comportamento pos-compra.
Nesse item analisamos a satisfacdo dos consumidores idosos em suas viagens
turisticas. Procurou-se verificar o grau de satisfagdo dos turistas com o pacote turistico
comprado e com a agéncia de viagem. Além disso, analisamos a fidelidade dos

clientes mais velhos e suas expectativas.

4.1.6.1. FATORES QUE MAIS INCOMODAM NAS VIAGENS

Quando questionadas sobre quais fatores mais incomodam nas viagens, quatro
senhores responderam que nada os incomoda. Dois responderam ser guias ruins. Trés
pessoas responderam ser pessoas chatas ou inadequadas viajando. E trés responderam
ser o descumprimento da programacgado e de horarios. Um apontou ainda a omissdo de
alguma coisa prevista na programacgao, dois a correria, € um, ainda, nao ter dominio

do inglés.

4.1.6.2. SATISFACAO

Com relacdo aos transportes aéreos e rodoviarios, os entrevistados disseram
estarem satisfeitos. Apenas quatro deles afirmaram estar mais ou menos satisfeitos
com os transportes aéreos porque muitas vezes atrasam, sdo apertados e ocorrem
muitas perdas de bagagem. Os entrevistados também responderam estar satisfeitos

com os hotéis e a programacao utilizada pelas agéncias.
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4.1.6.3. MOTIVOS DE SATISFACAO E INSATISFACAO COM UMA AGENCIA
DE VIAGEM

Como principal motivo de satisfagdo com uma agéncia de viagem, os idosos
apontaram em primeiro lugar o atendimento e em segundo lugar o cumprir aquilo que
foi prometido ( confianca ). Um entrevistado ainda apontou amizade e outro o preco.

O principal motivo de insatisfacdo com uma agéncia indicado foi a
irresponsabilidade e negligéncia em cumprir tudo aquilo que estd previsto no pacote.
Outros fatores de insatisfacdo apontados foram: guias chatos, diferenga de prego,
mudanca na programacao, a falta de horario e o mal atendimento.

A maioria dos entrevistados respondeu estar satisfeito com a organizagao,
confiabilidade das informagdes, atendimento, assisténcia durante a viagem,

propagandas e promog¢des € com 0s precos das suas agéncias de viagens.

4.1.6.4. PROMOCOES, FIDELIDADE E ATITUDE

Quanto a promogoes, seis entrevistados afirmaram nao saber que tipo de
promogdes gostariam que suas agéncias fizessem para manté-los como clientes, cinco
dos entrevistados apontaram a reducao no preg¢o dos pacotes e dois afirmaram nao

acreditar em promogaoes.

“ Nos ja temos nosso agente de viagens. Entdo, quando tem alguma
promogdo interessante, mesmo de hotéis no Brasil, fora de temporada, tem
promogdo para a terceira idade, assim, muito interessante, com preg¢os mais
interessantes. Al nosso agente, avisa e a gente vai. “(Do Lar, 68 anos, casada,

Estrato B, Alto da XV)
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A maioria dos entrevistados compra sempre no mesmo lugar (nove) e nao
acham a compra de um pacote turistico estressante. Todos os entrevistados pretendem

comprar pacotes turisticos novamente.

4.1.6.5. SUGESTOES DOS IDOSOS

Procurou-se, por fim, através das entrevistas, descobrir as sugestdes dos idosos
para as agéncias de viagem. Entre as sugestdes apontadas estdo: fazer promogdes
dentro do Brasil, cobrar um prego honesto, dar informagdes completas e verdadeiras,
possuir bom atendimento, ter guias bem treinados, cumprir a programagdo, enviar a
programacao, ocupar todo o tempo livre da viagem, ter tradi¢cdo, ter bons precos de
passagem e hospedagem e cumprir 0 que prometeu.

Abaixo constam algumas sugestdes que os idosos dariam as agéncias de
viagem:

“Guias bem treinados que consigam transformar a viagem em uma coisa

prazerosa.” (Do Lar, 70 anos, casada, Estrato A, Centro Civico)

“Primeiro, ela tem que ter tradigdo, e so com o tempo que vocé comega
a confiar. A agéncia pode ser nova, ter um més, ser espetacular, e eu ndo vou ld

porque eu ndo confio.” (Do Lar, 68 anos, casada, Estrato A, Alto da XV)

“Uma boa hospedagem, uma passagem barata, isso atrai, horarios
livres, seguir rigorosamente o que foi planejado e ndo ter surpresas com a

categoria do hotel.” (Agropequarista, 68 anos, casado, Estrato A, Centro)

“O mais importante é escolher bons hotéis e ter um pessoal bem
treinado, de qualidade. Porque bons funcionarios fazem uma boa
programagado.” (Juiz do Tribunal Regional do Trabalho aposentado, 78 anos,

casado, Estrato A, Agua Verde)
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4.1.7. CONCLUSOES DA FASE QUALITATIVA

Apos a analise do conteido das entrevistas qualitativas, conclui-se que os
idosos compradores de pacotes turisticos entrevistados percebem o consumo de
pacotes como uma forma de aumentar seus conhecimentos, se divertirem e estarem
com outras pessoas.

Ha um grande interesse dos idosos pela cultura em geral, eles se interessam em
ver coisas novas e diferentes do que estdo acostumados. Gostam de conhecer o que as
pessoas de outras localidades costumam fazer € como € a vida nesses locais.

Embora os mais velhos disponham de todo o tempo para pesquisar pacotes
turisticos e viajar, ha alguns fatores que os impedem de viajar mais. Eles ndo gostam
de viajar sozinhos e, muitas vezes, nao tem companhia, dependem das férias de
acompanhantes como o esposo (a), filhos e netos. Outros motivos sdao o preco do dolar
(no casa de viagens ao exterior), compromissos familiares e a falta de dinheiro.

Ja que dispdem de todo o tempo, os idosos preferem viajar na baixa temporada,
porque os pregos sdo mais baratos e o lugar fica mais tranqiiilo, menos movimentado.
Mas desde que seja época de “tempo bom” no destino, porque eles ndo gostam de frio
e chuva.

Os idosos nao tem muitas preocupacdes quando viajam, os entrevistados nao
apontaram problemas, seja com a saide, seja com seguranga , horario, bagagem ou
outros.

Os programas que os 1dosos mais apreciam em suas viagens sao Ver paisagens
bonitas, visitar lugares historicos e museus, assistir a shows e espetaculos e conhecer
tudo que ha de diferente em um lugar.

Em geral, os idosos planejam bem antes de ir a uma agéncia de viagem, 1éem
jornais e consultam amigos e a agéncia por telefone. Assim, ja sabem o que querem
quando vao a agéncia.

Quanto ao atendimento preferido nas agéncias, as pessoas com mais de sessenta

anos afirmaram gostar de um atendimento pessoal, verdadeiro e que esclarega bem
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todas as informagdes da viagem. Os critérios que mais influenciam na escolha do
pacote sdo a atratividade do lugar, os hotéis e acomodagdes, o preco e a assisténcia de
guias.

Os 1dosos costumam viajar por agéncias de amigos ou pessoas conhecidas em
quem eles possam confiar. O segundo fator que influencia a escolha da agéncia ¢ a
programagdo da viagem.

A grande maioria dos idosos demonstrou ser fiel e estar satisfeita com a agéncia

de viagem que freqiienta e com os pacotes de viagem que compraram.
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4.2. ANALISE DOS RESULTADOS: FASE QUANTITATIVA

A fase quantitativa desta pesquisa teve por objetivo confirmar a pesquisa
qualitativa. Na andlise estatistica dos dados quantitativos procurou-se detectar padroes
e tendéncia sobre o comportamento do consumidor idosos de pacotes turisticos de
Curitiba.

Neste fase, foram aplicados questionarios elaborados a partir da fase qualitativa
e da revisdo da literatura. O questionario (ANEXO II) foi estruturado com seis partes
uma para descobrir  caracteristicas gerais dos respondentes e outras cinco
correspondentes as cinco fases do processo de compra, tema desse estudo. Durante a
aplicacao deste questionario, observou-se certa dificuldade dos idosos em responde-lo.
Desta forma, o questionario foi reelaborado, de forma a facilitar o entendimento dos

1dosos, ndo mexeu-se no seu conteudo, mas apenas na sua forma de apresentagdo.

( ANEXO III).

42.1.ANALISE DAS VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM O PROCESSO DE
COMPRA DO IDOSO

Nesta primeira etapa da andlise quantitativa procurou-se estabelecer relagdes
entre as varidveis dos fatores socioculturais, psicograficos, interpessoais e individuais
e as varias etapas do processo de compra, através das observagdes feitas com a
aplicagdo do questionario.

Para estabelecer conclusdes quantificadas das varidveis, em sua maioria
nominais, utilizou-se tabelas de distribui¢do de freqiiéncias e tabelas de contingéncia
(tabelas de tabulagdo cruzada).

As tabulagdes cruzadas e as distribui¢des de freqii€ncia sdo a pedra fundamental

da anélise proporcionando uma visao simples e rapida dos dados.
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“Utiliza-se a estatistica qui-quadrado para testar a significancia estatistica da
associacdo observada em uma tabulagdo cruzada. Ajuda-nos a determinar se existe
uma associacao entre as duas variaveis.” (Malhotra, 2001)

A validade dos dados coletados nesta pesquisa ¢ interpretada conforme o a
existéncia ou ndo de “diferencas significativas” das varidveis. Os niveis de

significancia adotados nesta estudo estao sintetizados no Quadro 1.

Quadro 1 — Niveis de significancia aceitos

Valor de p Nivel de significancia estatistica
| 0.10 Baixa  10%
s 0.05 Média 5%
i 0.01 Alta 1%

O teste ndo paramétrico para varidveis nominais chamado “qui-quadrado” (X%
pode ser utilizado para dois ou mais grupos de comparacao nado-relacionados, sendo
assim, esta presente em todas as tabelas de freqiiéncia cruzados. O Qui-quadrado de
Pearson ¢ a forma mais amplamente usada deste teste que por sua vez gera o proprio
valor do qui-quadrado, os graus de liberdade (degrees of freedom — df) e a
significancia estatistica (p).

A estatistica qui-quadrado ¢ calculada por meio da comparacdo entre
freqiiéncias observadas em cada célula da tabela de contingéncia com as que seriam
previsiveis se ndo existisse qualquer associacao entre as duas variaveis. Este tese, por
conseguinte, implica uma comparagcdo entre freqiiéncias “naturais ao acaso”
(esperadas). Quanto maior a diferenca entre observadas e esperadas, maior sera o valor
do qui-quadrado. Entretanto, ¢ por meio do nivel de significancia (P) relacionado ao
qui-quadrado que sdo extraidas conclusdes acerca das relagcdes entre varidveis, pois o

tamanho do qui-quadrado ¢ decorrente também do tamanho da tabela.
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“A tabulagdo cruzada ¢ amplamente utilizada em pesquisa de marketing comercial,
porque (1) sua analise e resultados poder ser facilmente interpretados por administradores que
ndo estejam familiarizados com a estatistica; (2) a clareza de interpretacdo proporciona um elo
mais forte entre os resultados da pesquisa e a agdo gerencial; (3) uma seqiiéncia de tabulagdes
cruzadas pode dar melhor visdo de um fendmeno complexo do que uma tUnica analise
multivariada; (4) a tabulagdo cruzada pode aliviar o problema das células esparsas, que
poderiam revelar-se sério em uma analise multivariada discreta; ¢ (5) a analise com tabelas de

dupla entrada ¢é facil de fazer e atrativa para pesquisadores menos sofisticados.

( Malhotra, 2001)

13

O primeiro topico abordado na analise dos resultados traz as tabulagdes das
caracteristicas dos entrevistados, para possibilitar ao leitor entender que tipo de
respondente fez parte da amostra.

O segundo tépico corresponde ao reconhecimento do problema, envolvendo, os
interesse, comportamentos ¢ motivagdes dos consumidores idosos para comprar um
pacote turistico. As questdes relacionadas nesse topicos foram elaboradas a partir de
escala likert e escala nominal, em que o respondente poderia escolher até 3 alternativas
em ordem de prioridade. Com o critério de prioridade, foi confeccionada uma tabela
de resultados com escores de cada fonte. Também, foi feito um cruzamento entre a
tabela de escores com as varidveis independentes, de modo a encontrar preferéncia por
alguma fonte em determinado grupo.

O terceiro topico identifica como os idosos buscam se informar sobre pacotes
turisticos, quais as fontes de informacao utilizadas na compra de pacotes turisticos. As
fontes formavam uma escala de cinco pontos, em que o respondente poderia indicar o
grau de utilizagcdo de cada uma das 12 fontes citadas na pesquisa.

Também procurou-se identificar nesse topico quais as dificuldades encontradas
pelos idosos na busca de informagdes e o tempo de busca e grau de planejamento.

O quarto topico envolve a avaliacao de alternativas e os fatores considerados na
compra de pacotes turisticos, bem como quais sdo os principais influenciados nesse

processo. Abordou-se, ainda, o tempo de espera de atendimento.
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O quinto topico aborda a decisdao de compra e o sexto a o satisfacdo e as
expectativas dos consumidores idosos apos a realizagdo da viagem. O critério de

analise foi o mesmo do topico anterior.

4.2.1.1. CARACTERISTICAS DA AMOSTRA QUANTITATIVA

A amostra dessa segunda fase da pesquisa (quantitativa), foi composta por 120
consumidores. Utilizou-se uma amostra ndo probabilistica por quotas. Os respondentes
sdo 58,3% mulheres e 41,7 % homens. Sendo que 50% de cada uma desse grupos
pertencem ao estrato socio-econdmico A e 50% pertencem ao estrato socio

econdmico B.

Quanto a profissdo os entrevistados distribuem-se como na tabela abaixo:

Tabela 02 — Profissao dos respondentes

Profissao f %
Industrial 3 2.5
Comerciante 6 5,0
Proprietario rural 3 2,5
Profissional liberal 18 15,0
Militar 3 2,5
Funcionario publico 17 14,2
Professor 34 28.3
Do lar 11 9,2
outras 25 20,8
total 120 100

J& quanto ao grau de instrucdo, (9.2%) deles possuem primeiro grau

incompleto, (9.2%) primeiro grau completo ou segundo grau incompleto, (22.5%)
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segundo grau completo ou superior incompleto e (59.2%) tem curso superior
completo.

De uma forma geral, nesta pesquisa, o estrato socio-econdmico esta diretamente
ligado ao grau de instru¢do dos entrevistados. Visto que a classificagdo do estrato
utilizada nessa pesquisa, critério ABA-ABIPEME, inclui o grau de instru¢do como
fator nivelador.

Os entrevistados residem nos seguintes bairros:

Estrato socio economico A: Cristo Rei, Centro Civico, Boqueirdao, Alto,
Taruma., Mossungué, Ahq, Agua Verde, Batel, Bacacheri, Centro, Mercés, Jardim

Social, Rebougas, Boa Vista, Juvevé, Xaxim, Champanha, Bigorrilho.

Estrato socio economico B: Guaira, Rebougas, Agua Verde, Centro, Hugo
Lange, Cristo Rei, Bacacheri, Centro Civico, Sao Francisco, Portao, Capao Raso,
Fazendinha, Mercés, Bom Retiro, Batel, Jardim Social, Sdo Bras, Cajurti, Vila Isabel,
Juvevé, Taruma.

Quanto a idade, a amostra possui a seguinte distribui¢ao:

Tabela 03 — Idade dos respondentes

Idade f %
60-64 48 40,0
65-70 33 27,5
71-75 19 15,8
76-80 14 11,7
80 ou mais 6 5,0

Total 120 100
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Questionados sobre qual religido pertencem, 76,7% responderam ser catolicos,
11,7% adventistas, 4,2% espiritas, 4,2 % nenhuma e 2,5 evangélicos e o restante outras
religides.

Todos os respondentes compraram seus pacotes turisticos entre 1999 e 2002,
sendo 15,8% em 1999; 11,7% em 2000; 26,1% em 2001 e 45,8 % em 2002.

Sobre o estado civil dos entrevistados, a tabela abaixo apresenta o cruzamento

do estado civil e do sexo dos entrevistados.

Tabela 04 — Sexo x Estado Civil dos respondentes

solteiro casado viuvo Sep/divorc  Total

f % f % f % f % F %
Feminino 5 7,1 29 41,4 30 42,9 6 86 70 100

Masculino 4 8,0 36 72,0 5 10,0 5 10,0 50 100
Total 9 7,5 65 54,2 35 29,2 11 9,2 120 100

X*= 15,9222 p= 0,001

Os respondentes casados (54,2%) sdo predominantes em relagdo aos solteiros
(7,5%), viuvos (29,2%) e divorciados/separados (9,2%). Nota-se a grande diferenca
entre o nimero de mulheres viuvas (42,9%) e homens vitvos (10%), o que reflete no
numero de mulheres casadas (41,4%) ¢ homens casados (72%) . As mulheres em sua
maioria sao casadas ou viivas, enquanto que os homens sao na maioria casados.

Quanto ao destino da viagem, 63,3% dos entrevistados viajaram dentro do
Brasil e 36,7% para o exterior.

Perguntado sobre se trabalha ou ndo, 75,8% responderam estar aposentados e
24,2% nao. A relacdo entre aposentadoria e nimero de pacotes comprados nos ultimos
cinco anos ndo mostrou-se significativa.

A tabela abaixo resume a freqiiéncia de pacotes comprados nos ultimos cinco

anos.
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Tabela 05 — Niimero de pacotes turisticos comprados pelos respondentes

No. Pacotes comprados f %

lou2 40 33,4
3ou4d 34 28,3
Soub 26 21,6
7 ou mais 20 16,7
total 120 100

A maioria dos 1idosos comprou até quatro pacotes turisticos nos ultimos cinco
anos (61.7%). Sendo que (33.4%) comprou um ou dois pacotes.

Conforme verifica-se na tabela 06, a maior parte dos entrevistados casados e
separados/divorciados comprou 1 ou 2 pacotes, enquanto que a maior parte dos
vilivos e solteiros comprou 5 ou 6 pacotes turisticos.

Tabela 06 — Estado Civil x Quantidade de pacotes comprados

Quantidade de pacotes comprados

lou2 3ou4 S50ub 7 ou mais Total
Estado Civil f (%) £ (%) £ (%) £ (%)
Solteiro 11.1 11.1 66.7 11.1 100
Casado 36.9 33.8 10.8 18.5 100
Viuvo 28.6 20.0 37.1 14.3 100
Sep/ divore 45.5 36.4 0 18.2 100

X*=23.708 p<0.01 p=0,005 (alta) N casos validos =120 df=9

4.2.1.2. INTERESSES, ATITUDES E OBJETIVOS DOS CONSUMIDORES
IDOSOS E A COMPRA DE UM PACOTE TURISTICO

ApOs caracterizar a amostra, partimos para a andlise da primeira questdo

proposta na problematizacdo deste estudo, descrever os principais habitos e
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motivacdes dos consumidores idosos relacionados com a compra de um pacote

turistico.

4.2.1.2.1. Objetivos e atitudes dos 1dosos quando compram um pacote de turismo

Os 1dosos viajam por diversas motivagdes, isto €, compram pacotes turisticos
para suprir diversas necessidades.

Quando se analisa os resultados dos questionarios aplicados, verifica-se que os
idosos entrevistados buscam conhecer os pontos turisticos do lugar que visitam (90 %
concordaram) e ver coisas novas (81.7%). Querem ter prazer e se divertirem nas
viagens (85%) e procuram nela adquirir mais cultura (83.3%). Também, demonstraram
concordar que viajam para conhecer o pessoal e a vida do lugar (80%) e estar com
outras pessoas (69.2%). Embora (35%) dos idosos tenham concordado que viajam para
ter sossego e descanso, uma parte maior discordou (45.8%).

Tabela 07 — Objetivos de turismo dos respondentes

Objetivos D) NN (%) C (%) NN/NS (%)

1. adquirir mais cultura 8.3 5.8 83 2.5
2. ter sossego e descanso 45.8 16.7 35 2.5
3. estar com outras pessoas 13.3 15.0 69.2 2.5
4. ter prazer/ diversdo/ lazer 5.0 7.5 85 1.7
5. conhecer o pessoal e a vida do local 5.8 10.0 80 2.5
6. ver coisas novas 33 33 81.7 2.5
7. conhecer os pontos turisticos 5.8 1.7 90.8 2.5

D- Discordo totalmente + discordo em parte; NN — nem concordo nem discordo; C — concordo em parte +

concordo totalmente; NN/NS — ndo respondeu ou ndo soube responder.

Levando-se em conta os resultados da andlise qualitativa e comparando os
motivos de viagem apontados nessa pesquisa, com o que os fatores motivacionais do
turismo apresentados por Swarbooke (2000), percebe-se que alguns estdo em
consonancia como a busca pela cultura, relaxamento, visita a lugares de interesse,

aumentar conhecimentos e aprender algo novo. Entretanto, nessa pesquisa, os 1dosos
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ndo apontaram o status, o sexo, os exercicios, o escapismo, o alimento espiritual, a
necessidade de satisfazer outras pessoas como motivagdes de viagem. Ainda essa
pesquisa encontrou motivagdes como a simples convivéncia com pessoas € o
divertimento.

Swarbooke (2000), também apontou serem as diferengas de motivacdes dos
turista fatores responsaveis por grande parte do estresse das viagens. Embora tenha-se
percebido, pela pesquisa qualitativa, o0 mesmo que mesmo que esse autor, a pesquisa
quantitativa demonstrou que a maioria dos idosos tem as mesmas motivagoes.
Contudo, isso nao significa que esse € um mercado homogéneo quanto a motivagoes.
Somente que hd um grupo grande de idosos com as mesmas motivagoes.

Para verificar a relacdo existente entre os objetivos de viagem e as variaveis
sexo, educagdo, aposentadoria, idade, estrato sdécio-econdmico, profissdo e estado
civil, foi feito o cruzamento desses dados com a ajuda do programa estatistico SPSS.
As unicas relacdes que demostram —se significativas, conforme o nivel de significancia
p, foi a relacdo “sexo x objetivo cultura” e a relagdo “educacao x objetivo descanso”.
Sexo x Objetivo cultura

Tabela 08 — Sexo x Objetivo cultura

Objetivo cultura

Sexo Discorda Nem conc. Concorda Niao Total
Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Feminino 5.7 1.4 90.0 2.9 100
Masculino 12.0 12.0 74.0 2.0 100

X’=7.952 p<0.05 p=0,047(média) N casos validos =120 df=3

Pelo cruzamento da varidvel sexo e a alternativa de objetivo de viagem
“adquirir mais cultura”, exposto na tabela acima, nota-se que as mulheres se

mostraram mais interessadas em adquirir mais cultura em suas viagens do que os
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homens, (90%) delas concordam que viajam para adquirir mais cultura, contra (74%)

de concordancia masculina.

Educacdo x Objetivo descanso

Tabela 09 — Educacio x descanso

Objetivo descanso

Educacao Discorda Nem conc. Concorda Nao Total
Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
1" gr completo 36.4 0 63.6 0 100
1" gr compl/2” gr incompleto 273 18.2 54.5 0 100
2" gr compl/superior incompl 55.6 25.9 11.1 7.4 100
Superior completo 46.5 15.5 36.6 1.4 100

X’=16.624 p<0.1 p=0,055 ( fraca ) N casos validos =119 df=9

Observa-se pela tabela acima, que a concordancia em viajar para descansar esta
concentrada nos niveis escolares mais baixos. Mais de (50%) dos entrevistados com
nivel de escolaridade até o segundo grau incompleto concordaram viajar para

descansar.

Conforme verifica-se na tabela a seguir, as atividades preferida pelos idosos em
suas viagens sdo curtir a beleza da paisagem (90.8% concordam); visitar lugares e
construgdes historicas (88.3%) e ver museus e obras de arte (77,5%).

Os itens “ir a restaurantes/jantares e almogos” e “ir a teatros/operas/
espetaculos” obtiveram também alto grau de concordancia, (60.0%) e (49.2%)

respectivamente.
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Os idosos ficaram divididos quanto a gostar de fazer compras e ir a Shopping
em suas viagens, (38.3%) discordaram e (35.8%) concordaram que costumam fazer
compras em suas viagens.

As alternativas que apresentaram maior discordancia foram conversar em bares
(61.7%), freqlientar bailes e festas noturnas (45.8%) e fazer atividades esportivas.

Quanto aos passeios religiosos, a maioria respondeu discordar (37.5%), embora,

grande parte mostrou-se neutra (35.0%) e (26.7%) concordaram.

Tabela 10 — Atividades realizadas pelos respondentes quando viajam

Atividades D(%) NN (%) C(%) NN/NS (%)
1. fazer compras e ir a Shoppings 38.3 25.0 35.8 0.8
2. ir a teatros/dperas/espetaculos 21.7 27.5 49.2 0.8
3. ir a restaurantes/jantares/ almogos 15.8 23.3 60.0 0.8
4. freqiientar bailes e festas noturnas 45.8 333 20.0 0.8
5. visitar lugares e constru¢des historicos 5.0 5.8 88.3 0.8
6. curtir a beleza da paisagem 33 5.0 90.8 0.8
7. fazer atividades esportivas 42.5 30.8 25.0 0.8
8. fazer passeios religiosos 37.5 35.0 26.7 0.8
9. ver museus e obras de arte 12.5 9.2 77.5 0.8
10. conversar em bares 61.7 27.5 10 0.8
11. outros 95.5 0.8 2.5 0.8

D- Discordo totalmente + discordo em parte; NN — nem concordo nem discordo; C — concordo em parte +

concordo totalmente; NN/NS — ndo respondeu ou néo soube responder.

Aplicando o cruzamento das varidveis encontramos significancia nas relacoes

entre as seguintes atividades e fatores: “estrato s6cio-econdmico € ver museus € obras

99, <

de arte”; “aposentadoria e visitar lugares historicos”; “sexo e fazer compras”; “idade e

29 €6

fazer compras”; “sexo e ir a espetadculos”, “sexo e ir a bailes e festas noturnas” e “sexo

e ir a bares”.



Estrato socio economico x ver museus

A tabela abaixo demonstra que
econdmico A apreciam mais ir a museus € ver obras de arte do que as pessoas
classificadas no estrato socio econdmico B. Talvez, isso se deva ao maior grau de
cultura do estrato A. Como comprova a tabela seguinte que relaciona a atividade ver

museus com o grau de instru¢do do entrevistado.

Tabela 11 — Estrato socio economico x ver museus

e Educacdo x ver museus

Ver museus

Estrato Socio Discorda Nem conc. Concorda Total
Economico Nem disc.

f (%) f (%) f (%) f (%)
A 8.3 3.3 88.3 100
B 16.9 15.3 67.8 100

X*=7931  p<

0.05

Tabela 12 — Educacao x ver museus

p= 0,019 (média) N casos validos =119 df=2
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as pessoas classificadas no estrato sécio-

Ver museus

Educacio Discorda Nem conc. Concorda Nio Total
Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
I" gr completo 36.4 18.2 45.5 0 100
1 gr comp1/2° gr incompleto 18.2 91 72.7 0 100
2 gr compl/superior incompl 18.5 11.1 70.4 0 100
Superior completo 5.7 7.1 87.1 0 100

X*=12.450 p<0.1 p=0,053 (fraca) N casos validos =119 df=6
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Educagdo x visitar lugares historicos

A tabela 11, induz que quanto maior seu grau de instru¢cdo, mais os idosos

gostam de visitar lugares e construgdes historicos.

Tabela 13 — Educacio x visitar lugares historicos

visitar lugares historicos

Educacao Discorda Nem conc. Concorda Nao Total
Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
1" gr completo 18.2 18.2 63.6 0 100
1 ar compl/2° gr incompleto 91 91 81.8 0 100
2" gr compl/superior incompl 3.7 14.8 81.5 0 100
Superior completo 2.9 0.0 97.1 0 100

X*=17.253 p<0.01 p=0,008 (forte) N casos validos =119 df=6

Aposentadoria x visitar lugares historicos

Fato intrigante revelado através dos cruzamentos € que, os aposentados se
mostraram mais interessados em visitar lugares e construgdes historicos que os idosos
que trabalham. Na tabela abaixo, verifica-se que (91%) dos aposentados concordaram
que gostam de visitar lugares e construgdes historicos, ja os ndo aposentados

apresentaram uma concordancia de (82.8%).
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Tabela 14 — Aposentadoria x visitar lugares historicos

visitar lugares historicos

Aposentado Discorda Nem conc. Concorda Niao Total
Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
sim 2.2 6.7 91.1 0 100
nao 13.8 34 82.8 0 100

X’=6.382 p<0.05 p=0,041 (média) N casos vélidos =119 df=2

Sexo x fazer compras

Quanto a atividade fazer compras, verifica-se que ha um interesse bem maior
por parte da mulheres que por parte dos homens. Pode-se observar, na tabela a seguir,
que (50%) do sexo feminino aprecia este programa e somente (16%) dos homens

concordaram em gostar de fazer compras.

Tabela 15 — Sexo x fazer compras

fazer compras

Sexo Discorda Nem conc. Concorda Niao Total
Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Feminino 27.1 229 50.0 0 100
Masculino 54.0 28.0 16.0 2.0 100

X*=16.606 p<0.01 p=0,001 (forte) N casos validos =120 df=3

Indo mais afundo na andlise da relacdo sexo e compras, introduziu-se uma
terceira variavel, a idade. Com a introducao dessa terceira variavel, ndo foi observada

relagdo significativa no grupo dos homens. Porém, no grupo feminino, observa-se um
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fato interessante: com o aumento da idade, cresce o interesse em fazer compras, como

demostra a tabela 16.

Tabela 16 — Idade x fazer compras

fazer compras

Idade Discorda Nem conc. Concorda Niao Total
feminina Nem disc. Respondeu

f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)

60-64 20.7 37.9 41.4 0 100
65-70 37.5 18.8 43.8 3.0 100
71-75 455 0 54.5 0 100
76-80 22.2 22.2 55.6 0 100

80 ou mais 0 0 100.0 0 100

X*=13.690 p<0.1 p=0,090 (baixa) N casos validos =70 df=8

Sexo x ir a espetaculos

Ainda, com relacdo a variavel sexo e as atividades preferidas dos idosos em
suas viagens, observou-se no cruzamento dessa variavel e a atividade “ir a
espetaculos”, que, no grupo dos idosos, houve uma maior discorddncia masculina
(32%) que feminina (14%).

Somando-se as percentagens dos que concordam com os que sdo indiferentes,

temos que (85.5%) das mulheres aceitam essa atividade contra (66%) de ndo

discordancia masculina.
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Tabela 17 — Sexo x ir a espetaculos

ir a espetaculos

Sexo Discorda Nem conc. Concorda Niao Total
Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Feminino 14.5 34.8 50.7 0 100
Masculino 32.0 18.0 48.0 2 100

) T —
X"=8.435 p<0.05 p=0,038 (média) N casos validos =119 df=3

Sexo x ir a bares

Na relagdo entre a atividade ir a bares e a variavel sexo, observa-se que, apesar
de ambos os sexos apresentarem um alto grau de discordancia em relagdo a realizarem
essa atividade, o grupo masculino apresenta maior grau de concordancia que o

feminino, (18.4%) e (4.3%) respectivamente.

Tabela 18 — Sexo x ir a bares

ir a bares
Sexo Discorda Nem conc. Concorda Niao Total
Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Feminino 64.3 314 4.3 0 100
Masculino 59.2 22.4 184 0 100

X*=6.627 p<0.05 p=0,036 (média) N casos validos =119 df=2
Idade x Ir a bailes
Outro cruzamento que apresentou grau de significancia moderado ¢ a relacao

entre gostar de ir a bailes e a faixa etaria dos idosos entrevistados. Analisando as

percentagens de discordancia, verificamos na tabela 14, que quanto maior a idade,
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maior o grau de discordancia. Com excec¢do do grupo dos 80 anos ou mais, que neste
caso podemos desconsiderar devido ao baixo nivel de participacao deste grupo nesta

pesquisa.

Tabela 19 — Idade x Ir a bailes

Ir a bailes
Idade Discorda Nem conc. Concorda Nao Total
Nem disc. Respondeu

f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)

60-64 31.3 47.9 20.8 0 100
65-70 53.1 18.8 28.1 0 100
71-75 63.2 26.3 10.5 0 100
76-80 64.3 14.3 21.4 0 100
80 ou mais 333 66.7 0 0 100

X*=16.985 p<0.05 p=0,030 (média) N casos validos =120 df=8

4.2.1.2.2. Preocupacdes e Dificuldades

Para verificar quais as principais preocupagdes dos idosos antes de viajarem,
foram selecionadas onze categorias com base na analise qualitativa. O respondente
diria quais seriam as trés principais preocupagdes antes de viajar. Assim, deste
conjunto de onze alternativas, o respondente pdde escolher trés e dizer qual
modalidade ¢ usada como primeira, segunda ou terceira op¢ao. Desta forma, além da
freqliéncia de cada alternativa mencionada, tem-se um peso de importincia pela
colocacao da alternativa selecionada (primeira, segunda ou terceira opc¢ao). O peso foi
multiplicado a freqliéncia de cada modalidade, a partir da ordem de prioridade para o

respondente, conforme o quadro abaixo:



Quadro 02- Definicio de pesos por ordem de importancia

Ordem de|1 opgdo |2 opgdo |3 opgdo
importancia
Peso 3 2 1

Tabela 20 — Preocupacio dos respondentes antes de viajar
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Preocupacio 1 opcio 2" opgio 3 opcio Total  Somatério
1. fazer seguro saude ( se a viagem for para fora do 29 9 9 47 114
Brasil)
2. planejar tudo para viajar sem preocupacdes 20 18 15 53 111
3. planejar os gastos 14 24 19 57 109
4. planejar bem todo tempo de viagem 14 20 5 39 87
5. cuidar da alimentacdo durante a viagem 21 3 7 31 76
6. conhecer as normas e costumes do pais que se esta 7 16 17 40 70
visitando
7. planejar a bagagem 7 8 15 30 52
8. nenhuma 5 8 11 24 42
9. cumprir horarios 2 10 12 24 38
10. transcorrer tudo dentro do planejado 1 3 9 13 18
11. outras ( citar : 0 1 1 2 3
Total 120 120 120 360 720

No que se refere as preocupagdes dos idosos antes de viajar, observa-se que

fazer seguro saude ¢ a primeira preocupagao dos idosos, se a viagem for para o

exterior. Considerando-se o0s pesos para cada opc¢do, pode-se considerar trés

preocupagdes principais: fazer seguro satde, planejar tudo para viajar sem

preocupagdes e planejar os gastos. Vale ressaltar que, quando os pesos sdo

desconsiderados e considera-se o total de citacdes, a alternativa planejar os gastos

torna-se a mais escolhida . Entretanto, os pontos desta alternativas estdo mais

concentrados como segunda e terceiras opgoes.
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Também destacam-se, as preocupacdes em planejar todo o tempo de viagem,

cuidar da alimentagdo e conhecer as normas e costumes do pais que se esta visitando.

Tabela 21 — Dificuldades dos respondentes para viajar

Dificuldades 1 opcio 2 opcio 3 opciio Total
I.nenhuma 2 104 76 182
2. valor do pacote/ questdes financeiras/ preco do dolar 29 35 8 72
3. falta de boas opg¢des de pacote 3 26 31 60
4. falta de companhia 19 19 12 50
5. falta de tempo 20 9 18 47
6. compromisso social/obrigagdes familiares 38 2 4 44
7. falta de liberdade de programacao e horarios na viagem 6 6 2 14
8. satde 3 7 1 11
9. outras ( citar : 1 16 44 61
Total 120 120 120 360 1

%
50,6
20,0
16,7
13,9
13,1
12,2
3,9
3,1
16,9
00,0

As principais dificuldades apontadas pelos respondentes para viajar foram o
valor do pacote (20%), a falta de boas op¢des de pacotes e a falta de companhia
(16,7%) . Entretanto, a maioria dos entrevistados (50,6%) afirmou ndo ter nenhuma

dificuldade para viajar.

4.2.1.2.3. Ocasides que os idosos preferem viajar com pacotes turisticos

Questionou-se aos idosos quais as épocas que preferiam viajar por pacotes
turisticos. Os itens utilizados surgiram do contato com os idosos na fase qualitativa. A
tabela 22 mostra que a maior percentagem de concordancia estd nos itens: “na baixa

temporada” e “quando aparece um bom pacote” (65.8 %).
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Tabela 22 — Ocasioes de viagem dos respondentes

Ocasides D (%) NN (%) C (%) NN/NS (%)
1. no verdo 31.7 25.0 38.3 5.0
2. quando aparece um bom pacote 20.0 11.7 65.8 2.5
3. em datas comemorativas 53.3 19.2 20.8 6.7
4. em feriados 49.2 15.0 29.2 6.7
5. nas minhas férias 533 7.5 333 5.8
6. nas férias dos netos/filhos 51.7 14.2 27.5 6.7
7. na baixa temporada 14.2 9.2 75.8 0.8

D- Discordo totalmente + discordo em parte; NN — nem concordo nem discordo; C — concordo em parte +

concordo totalmente; NN/NS — nio respondeu ou ndo soube responder.

Sexo x viaja quando aparece um bom pacote

Ainda com relagdo ao item “quando aparece um bom pacote”, verifica-se pela
tabela baixo, que as mulheres sdo mais suscetiveis nessas ocasides, (74%) delas
afirmaram concordar que viajam quando aparece um bom pacote, ou seja, quando a
agéncia liga, quando um amigo(a) avisa, enfim, quando ficam sabendo ndo por
iniciativa propria de buscar informacao. Enquanto que, no grupo dos homens (54%)

concordaram que viajam nessas ocasioes.

Tabela 23 — Sexo x viaja quando aparece um bom pacote

viaja quando aparece um bom pacote

Sexo Discorda Nem conc. Concorda Nao Total
Nem disc. Respondeu

f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)

Feminino 12.9 8.6 74.3 4.3 100

Masculino 30.0 16.0 54.0 0 100

X’=9.631 p<0.05 p=0,022 (média) N casos validos =120 df=3
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Aposentadoria x Prefere viajar no verdo

Outra relagdo significativa encontrada nos cruzamentos realizados entre as
variaveis e as ocasides de viagens, foi a relacdo entre aposentadoria e viajar no verao.
Observa-se, na tabela 19, que os idosos que os idosos que ndo trabalham preferem

viajar no verao, (44%) concordaram.

Tabela 24 — Aposentadoria x Prefere viajar no verao

Prefere viajar no verao

Aposentado Discorda Nem conc. Concorda Niao Total
Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Sim 319 18.7 44.0 5.5 100
Nao 31.0 44.8 20.7 34 100

X*=9.308 p<0.05 p=0,025 (média) N casos validos =120 df=3

Aposentadoria x Prefere viajar na baixa temporada

Os aposentados também apresentaram maior grau de concordancia que
preferem viajar na baixa temporada do que os idosos que trabalham. Conforme a
tabela abaixo, (81%) deles preferem viajar na baixa temporada, enquanto que os idosos
que trabalham e concordaram sdo (58.6%).

Essa observacdo pode estar ligada ao fato de que os aposentados ndo
dependerem de férias e feriados para viajar, podendo aproveitar os pacotes mais

baratos da baixa temporada.
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Tabela 25 — Aposentadoria x Prefere viajar na baixa temporada

Prefere viajar na baixa temporada

Aposentado Discorda Nem conc. Concorda Niao Total
Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Sim 11.0 7.7 81.3 0 100
Nao 24.1 13.8 58.6 34 100

X*=8.209 p< 0.05 p= 0,042 (média) N casos validos =120 df=3

4.2.1.2.4.Viajar por conta propria

Com relagdo as ocasides em que preferem viajar por conta propria ao invés de
comprar um pacote turistico, observamos pelos resultados apresentados na tabela 26,
que (39.17%) viajam por conta propria quando vao visitar parentes e amigos, (18.33%)
quando a viagem ¢ mais comum ¢ (10.83%) quando querem ficar mais tempo em um

s6 lugar. E importante ressaltar que , (28.33%) ndo viajam por conta propria.

Tabela 26 — Quando os respondentes preferem viajar por conta propria

Ocasides que viajam por conta propria f %
1. quando vou visitar parentes ou amigos 47 39.17
2. ndo viajo por conta propria 34 28,33
3. quando a viagem € mais comum 22 18.33
4. quando quero ficar mais tempo num so6 lugar 13 10.83
5.Nio respondeu ou ndo soube responder 4 3,33

Total 100,00
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4.2.1.2.5. Companheiros de viagem e sua influéncia na escolha do pacote turistico e da

agéncia

A falta de companhia desestimula muitas pessoas a viajarem, devido ao carater
heddnico embutido nessa atividade. Diversao e soliddo parecem ndo combinar muito
bem e por isso os turistas procuram companheiros a fim de compartilhar momentos,

conversar e ter companhia na viagem.

Tabela 27 — Companhia de viagem dos respondentes

Companhia 1 op¢io 2 opgio 3" opcio Total %

1. marido/ mulher 59 0 4 63 17,5

2. filhos 19 37 3 59 16,4

3. amigo 27 20 6 53 14,7

4. em grupo 10 33 36 79 21,9

5. namorado 2 2 1 5 1,4

6. irmaos 0 4 10 14 3.9

7. netos 1 4 12 17 4.7

8. pais 0 0 1 1 0,3

9. sozinho(a) 1 6 10 17 4,7

10. outros 0 0 1 1 0,3

11.N&o respondeu ou néo 1 14 36 51 14,2

soube responder

Total 120 120 120 360 100,0

Tabela 28 - Companhia de viagem dos respondentes com pesos
Companhia 1 op¢do 2 opcio 3 opcio Total Somatério %

marido/nam 61 2 5 68 192 26,67
amigos/grupo 37 53 42 132 259 35,97
Familiares 20 45 26 91 176 24,44
Sozinho 1 6 10 17 25 3,47
nao resp. ou outros 1 14 37 52 68 9,44

Total 120 120 120 360 720 100,00
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Quando se analisa as opg¢Oes separadamente, a primeira op¢ao de companhia
escolhida pelos idosos ¢ o conjuge, em segundo lugar estdo os filhos e em terceiro os
grupos.

Ja quando levamos em consideragdo o somatoério das 3 alternativas marcadas, os
grupos aparecem em primeiro lugar com (21.9%) das alternativas escolhidas, seguido
do conjuge (17.5%) e dos filhos com (16.4%).

Questionou-se, também, os idosos sobre a influéncia que os companheiros de
viagem tem em sua escolha de pacote e da agéncia. De acordo com a tabela 24, a
maioria dos entrevistado discordou que muda sua escolha do pacote (46.7%) por
influéncia da companhia.

Quanto a mudar a escolha da agéncia de viagem, (55.8%) discordaram. Pode-se
dizer que ¢ mais facil mudar a escolha do pacote do que da agéncia por influéncia de

companheiros de viagem.

Tabela 26 — Influéncia da companhia na escolha do pacote e da agéncia

D (%) NN (%) C (%) NN/NS (%) Total(%)

1. muda sua escolha do pacote a ser comprado 46.7 33 35.8 14.2 100
2. muda sua escolha da agéncia onde comprara o pacote  55.8 33 26.7 14.2 100
turistico

D- Discordo totalmente + discordo em parte; NN — nem concordo nem discordo; C — concordo em parte +

concordo totalmente; NN/NS — ndo respondeu ou ndo soube responder.

4.2.1.2.6 Frequéncia de visita dos respondentes a agéncia de viagem

Os respondentes deste contexto de andlise possuem uma freqiiéncia
relativamente uniforme no que tange aos intervalos considerados. Afora a maioria que
viaja anualmente (25%), os demais vao as agéncias de viagem em diferentes

intervalos regulares mensal, bimensal, trimestral, quadrimensal, e semestralmente.
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Somando-se aqueles que tem uma freqii€ncia bimestral, trimestral e quadrimestral,
podemos concluir que (27.5%) dos entrevistados vao as agéncias de viagens pelo
menos uma vez a cada 4 meses. A maioria dos entrevistados freqiienta as agéncia de
uma a duas vezes por ano (37.5%). Entretanto, (15%) deles costuma visitar agéncias

pelo menos uma vez por més.

Tabela 30 — Freqiiéncia de visita dos respondentes a agéncia de viagem

Freqiiéncia de visita F %  Freqiiéncia de visita %
1. 1 vez por més 18 15,0  mensal 15,0
2. 1 vez a cada 2 meses 9 7,5

3.1 vez a cada 3 meses 12 10,0 Bimestral/quadrimestral 27.5
4. 3 vezes por ano 12 10,0

5. 2 vezes por ano 15 12,5 Semestral/anual 37.5
6. 1 vezes por ano 30 25,0

7.1vezacada?2 anos 3 2,5 outros 20.0
8. nunca 3 2,5

9. Nio respondeu ou nio 18 15,0

Total 120 100  Total 100

4.2.1.3. BUSCA DE INFORMACAO

Nessa etapa abordamos a andlise das fontes de informag@o mais utilizadas pelos

1dosos e as dificuldades que eles encontram em seu processo de busca.

4.2.1.3.1. Fontes de informacao mais utilizadas pelos 1dosos

Questionou-se aos idosos quais sdo as suas principais fontes de informacao
sobre viagens e pacotes turisticos. A tabela a seguir exibe essas fontes com as

respectivas percentagens de uso.
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Tabela 31 — Fontes de Informacao dos respondentes

Fonte NU (%) NN (%) U(%) NN/NS(%)
1. folders  (antincios pelo correio) 49.2 22.5 25.8 2.5
2.tv. 61.7 242 12.5 1.7
3. agéncia 20.8 15.0 60.8 33
4. radio 84.2 902 3.3 3.3
5. revista especializadas 51.7 15.0 30.8 2.5
6. revistas semanais/ mensais 59.2 20.8 16.7 33
7. amigos 15.8 20.8 60.8 2.5
8. jomais (Gazeta do Povo) 433 20.0 34.2 25
9. parentes 42.5 17.5 36.7 33
10. internet 77.5 9.2 10.0 33
11. alguém que ja viajou bastante 27.5 16.7 52.5 33
12. alguém que comenta alguma viagem que fez 25.8 14.2 56.7 33

U- Utiliza Sempre + Utiliza Muito ; NN — Nem utiliza muito Nem pouco; NU — Utiliza Pouco + Nunca Utiliza;

NN/NS — néo respondeu ou nio soube responder.

Observa-se que as trés principais fontes de informacgdes sdo: os amigos, as
agéncias de viagens, alguém que ja viajou bastante e alguém que comenta alguma

viagem que fez.
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Os amigos sdo a fonte mais consultada pelos turistas quando querem viajar,
(81,6%) buscam informacgdes de viagens com seu grupo de amigos. A segunda fonte
mais utilizada pelos idosos ¢ a ida as agéncias de viagens (75.8%) dos entrevistados
concordaram que utilizam. Pessoas que ja viajaram bastante e pessoas que comentam
alguma viagem que fizeram também foram alternativas nas quais houve grande
concordancia (52.5%) e (56.7%).

O radio foi o item com maior percentagem de discordincia de uso (84.2%),
seguido da internet (77.5%) , da televisdo (61.74%) e de revistas semanais (59.2%).

Esse achado da pesquisa, que os consumidores idosos preferem fontes de
informagdes pessoais e desinteressadas e em quem se pode confiar, como as
informagdes do seu grupo de amigos, ao invés de fontes comerciais, estd de acordo
com a teoria de Dubois (1990). Esse autor coloca que, em geral, quanto mais uma
informagdo ¢ personalizada e desinteressada, mais hipdteses tem de influenciar uma
decisao.

Também esses resultados dessa dissertagdo confirma a teoria de Silva (1995),
que os mais velhos utilizam mais a opinido de parentes ou amigos do que a
propaganda como auxilio as suas decisdes de compra. Esse autor também encontrou
que a tv e os jornais sdo o tipo de midia mais utilizados pelos idosos nas suas decisdes
de compra. Porém, nossa pesquisa s6 confirma os jornais como midia mais utilizada

pelos idosos, talvez pelo tipo de produto pesquisado, pacotes turisticos.

Estrato Socio Economico x utilizagdo revistas especializadas

A tabela 32 demonstra que o grau de utilizagdo de revistas especializadas ¢
maior no estrato socio-econdmico A que no estrato sdcio-econdmico B, (38.3%) das
pessoas respondentes desta pesquisa pertencentes ao estrato A afirmaram utilizar
bastante revistas especializadas para se informarem sobre pacotes turisticos, contra

apenas (23.3%) pertencentes ao estrato B.
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Tabela 32 — Estrato Sécio Economico x utilizacio revistas especializadas

utilizacao revistas especializadas

Estrato  Sécio Utiliza Nem utiliza Utiliza Nao Total
Econdmico pouco pouco nem  bastante Respondeu
muito f (%) f (%)
F (%) f (%) f (%)
A 41.7 20.0 38.3 0 100
B 61.7 10.0 233 0 100

X’=9,512  p<0.05 p=0,023 ( média) N casos validos =120 df=3

Estrato Socio Economico x utilizagdo de jornais

Quando cruzada a utiliza¢ao de jornais com o estrato sdcio-econdmico do idoso,
percebe-se uma grande diferenga na percentagem de idosos que concordam que
utilizam jornais para se informar sobre pacotes turisticos, (43.5%) dos idosos
pertencentes ao estrato A disseram que utilizam jornais e apenas (25.0%) dos idosos

pertencentes ao estrato B afirmaram utilizar jornais nesse sentido.

Tabela 33 — Estrato Socio Economico x utilizacio de jornais

Utiliza jornais
Estrato Sécio Utiliza Nem utiliza Utiliza Nao Total
Econémico Pouco pouco nem bastante Respondeu
muito f (%)
f (%) f (%) f (%) f (%)
A 28.3 26.7 433 1.7 100
B 58.3 13.3 25.0 33 100

X°=12.182 p<0.01 p=0,023 (alta) N casos validos =120 df=3

Educacgdo x utiliza¢do de amigos
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Contrastando a o nivel educacional dos entrevistados com a utilizacdo das
fontes de informacao apresentadas, a relacdo com a utilizagdo de amigos como fonte
de informag¢do mostrou-se significativa. Conforme os dados da tabela abaixo, verifica-
se que quanto maior o nivel educacional dos entrevistados menos eles utilizam os

amigos como fonte de informagao.

Tabela 34 — Educacio x utiliza amigos

Amigos como fonte de informacao

Educacio Discorda Nem conc. Concorda Nio Total
Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
I gr completo 0 0 100.0 0 100
1 gr comp1/2° gr incompleto 18.2 0 72.7 91 100
2" gr compl/superior incompl 18.5 18.5 55.6 7.4 100
Superior completo 16.9 28.2 54.9 0 100

X’=18.563 p<0.05 p=0,029 (médio) N casos validos =120 df=9

Educacao x utiliza comentarios

O mesmo fenOmeno acontece com relagdo a utilizacdo de comentarios de
pessoas que ja viajaram bastante. Quanto maior o nivel educacional, menos os idosos

sao influenciados por esse tipo de fonte de informagao.
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Tabela 35 — Educacao x utiliza comentarios

Comentarios como fonte de informacao

Educacao Discorda Nem conc. Concorda Nao Total
Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
1" gr completo 18.2 0.0 81.8 0.0 100
1 ar compl/2° gr incompleto 36.4 9.1 45.5 9.1 100
2 gr compl/superior incompl 25.9 7.4 55.6 11.1 100
Superior completo 25.4 19.7 54.9 0.0 100

X°=15.145 p< 0.1 p=0,087 (fraco) N casos validos =120 df=9

Os resultados apresentados acima também confirmam o encontrado por
Silva (1995), que o nivel de importancia atribuida a propaganda nas revistas e jornais €
maior para os consumidores mais velhos pertencentes a classes sdcioecondmicas mais
elevadas. E nossa pesquisa acrescenta que, quanto maior o nivel educacional,
menos os idosos sdo influenciados pelos amigos e pessoas que comentam viagens que

fizeram como fonte de informacao.
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4.2.1.3.2. Dificuldades dos Idosos € Tempo de antecedéncia na busca de informacaoes

Tabela 36 — Dificuldade na busca de informacoes

Dificuldades 1 opcio 2 opcio 3 opcio Total Somatério
1. ndo receber antincios pelo correio 27 11 16 54 119
2. ndo receber noticias por e-mail 4 7 4 15 30
3. desatualizacdo dos sites na internet 3 7 4 14 27
4.dificuldade de encontrar a informagdo junto ao vendedor 10 24 7 41 85
5. pouca divulgagao 30 19 11 60 139
6. nada 42 3 8 53 140
7. outros 1 0 0 1 3
8.Nao respondeu ou nio soube responder 3 49 70 122 177
Total 120 120 120 360 720

Em geral, os idoso nao tem dificuldades em buscar informagdes. A maior
dificuldade encontrada pelos idosos ¢ a pouca divulgagcdo dos pacotes e ndo receber

anuncios pelo correio.

Analisando de uma forma geral, a maior concentracdo de respostas dos idosos a
questdao de com quanto tempo de antecedéncia comega a buscar informagdes sobre o
pacote turistico que quer comprar, esta no item “aproximadamente dois meses”. Em
segundo lugar ficaram os itens “desde quando o pacote ¢ divulgado” e “ndo sabe ou

depende”.
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Tabela 37 — Tempo de antecedéncia na busca por informacao

f %
1. uma semana 3 2.5
2. duas semanas 11 9.2
3. aproximadamente um més 17 14.2
4. aproximadamente dois meses 26 21.7
5. 3 ou mais meses 17 14.2
6. desde quando o pacote ¢ divulgado 22 18.3
7. ndo sabe ou depende 22 18.3
8. ndo respondeu 2 1.7
Total 120 100

Cruzando o fato de ser aposentado ou ndo com o tempo de busca de
informagdo, vé-se que a concentracdo de respostas dos aposentados esta nos itens
“quando o pacote ¢ divulgado e “ndo sabe ou depende”. Enquanto que, a concentragao
de respostas dos ndo aposentados estd nos itens “aproximadamente duas semanas “ e
“aproximadamente dois “. Se analisarmos de uma forma geral, podemos perceber que
as respostas dos aposentados estdo concentradas acima de trés meses (57,2%),
enquanto que as respostas dos ndo aposentados estdo concentradas abaixo de trés
meses (69.0%). O que indica que o tempo disponivel dos idosos influi no tempo de

antecedéncia com que eles buscam informagdes sobre pacotes turisticos.
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Tabela 38 — Aposentadoria x Tempo de busca de Informacao

Tempo de busca de Informacao

1sem 2sem 1m 2m S3mou+ Qdodiv. Depende Nio Total
Aposentado f(%) (%) (%) f (%) f (%) f (%) f (%) respondeu
Sim 1.1 5.5 14.3 19.8 14.3 22.0 20.9 2.2 100
Niao 6.9 20.7  13.8 27.6 13.8 6.9 10.3 0.0 100

X°=13.819 p<0.1 p=0,054 (baixa) N casos véalidos =120 df=7

Pesquisa x Destino de Viagem

No intuito de entender por que os idosos muitas vezes nao pesquisam
informagdes em outras agéncias, cruzou-se o destino de viagem com o grau de
concordancia que realizam pesquisa de mercado. Diferentemente do que a teoria de
Solomon (1992), que aponta que decisdes de compra que envolvem algum tipo de
risco percebido resultardo em pesquisas mais extensas, esta pesquisa apresentou outro
resultado. Pela tabela 39, percebe-se que as pessoas que viajam para o exterior nao
pesquisam mais que as pessoas que viajam dentro do pais. Assumindo-se que a viagem
ao exterior possui um risco mais elevado que a viagem interna, fica claro que essa
teoria (de Solomon) pode nao se aplicar ao caso dos idosos € 0s pacotes turisticos.

Uma possivel explicagdo para isso € que os idosos quando correm maior risco

preferem viajar com uma agéncia que ja conhecem e confiam ou agéncias
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recomendadas ou pertencentes aos amigos. Nao fazem pesquisa de mercado porque
ndo querem apostar na sorte (escolhendo uma agéncia mais barata) quando o risco ¢

grande.

Tabela 39 — Pesquisa x Destino de Viagem

Pesquisa de mercado

Destino de Discorda Nem conc. Concorda Nao Total
viagem Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Brasil 25.0 17.1 52.6 5.3 100
Exterior 364 15.9 45.5 2.3 100

4.2.1.4. AVALIACAO DE ALTERNATIVAS
Nesta etapa, buscou-se descobrir junto aos idosos quais os critérios que os
idosos avaliam na escolha de seus pacotes turisticos e quais os fatores que levam em

consideracao na escolha da agéncia de viagem.

4.2.1.4.1. Critérios de Escolha dos Pacotes Turisticos

Para se descobrir qual os fatores que mais sdo considerados na escolha dos
pacote turistico, selecionou-se 14 atributos através da andlise qualitativa. Pediu-se aos

entrevistados que selecionassem 6 fatores em ordem de importancia. O método de
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pontuacao (score) ao qual os atributos foram submetidos pode ser entendido segundo a

formula apresentada no quadro 03:

Quadro 03 - Calculo da pontuacio dos atributos determinantes (score)

0 0 [ 0 0 0

Ordem de 1 2 3 4 5 6
importancia

f [ f2 /3 Ja VE fe
PESO 6 5 4 3 2 1
Z = f1X6+ f2X5 + f3X4 + f4X3 + f5X2 + f6

Tabela 40 — Fatores considerados na compra do pacote turistico

Objetivos 1 2 3 4 5 6 Total %
opcio opc¢io opcio opcio opcio opciao Somaté
rio
1. prego 36 22 12 10 7 3 90 421 16,71
2. duragao do roteiro 32 14 5 4 5 4 64 308 12,22
3. hotéis, conforto e comodidade 10 16 11 23 8 13 81 282 11,19
4. programagao/atividades de lazer 8 11 13 3 8 8 51 188 7,46
5. assisténcia de guias 5 8 15 14 4 5 51 185 7,34
6. atratividade do lugar 8 6 9 8 9 1 51 167 6,63
7. seguranga do lugar 5 11 12 5 5 1 39 159 6,31
8. as pessoas que vao 4 2 8 10 15 7 46 133 5,28
9. data da viagem 4 6 2 8 6 17 43 115 4,56
10. tipo de transportes 1 2 7 8 7 4 29 86 3,41
11. companhia aérea 1 5 3 5 9 1 24 77 3,06
12. operadora 3 4 5 4 1 0 17 72 2,86
13. locomogao durante a estada 0 3 7 3 6 4 23 68 2,70
14. distancia do lugar 0 3 4 3 2 3 15 47 1,87
15. Néao responderam 3 7 7 12 28 39 96 212 8,41
TOTAL 720 2520 100,00

D- Discordo totalmente + discordo em parte; NN — nem concordo nem discordo; C — concordo em parte +

concordo totalmente; NN/NS — nio respondeu ou ndo soube responder.
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Os seis atributos mais importantes para os turistas idosos na escolha do pacote
turistico, de acordo com os scores encontrados, sio O PRECO, A DURACAO DO
ROTEIRO, OS HOTEIS, A PROGRAMANCAO, A ASSISTENCIA DE GUIAS, A
ATRATIVIDADE DO LUGAR.

Destaca-se o fato de a atratividade do lugar aparecer somente como o sexto
quesito mais votado e quase com o mesmo percentual da seguranca do lugar.

Outro ponto interessante nesta tabela ¢ que o percentual do atributo “as pessoas

que vao” ¢ maior do que o da data da viagem.

4.2.1.4. 2. Critérios de Escolha da Agéncia de Viagem

Quando os idosos escolhem uma agéncia para comprar seu pacote turistico,
levam em consideragdo diversos fatores interrelacionados que a agéncia tem a
oferecer.

Os fatores que mais relevantes para os respondentes sdo a organizagdao €
programagao (70.0% concordam), a confiabilidade e disponibilidade de informacdes
(66.67%), o preco (65.83%), o atendimento (63.33%) e a indicagdo de parentes ou
amigos (56.67%).

O aparecimento dos parentes € amigos em quarto lugar confirma a afirmagdo de
Swarbooke (2002), que ¢ provavel que o individuo seja fortemente influenciado por
outras pessoas durante o processo de tomada de decisdo para produtos turisticos.

As condicoes de pagamento ¢ a amizade dos donos ou vendedores da agéncia
também sao importantes, (45.83%) e (43.33%) de concordancia respectivamente.

As alternativas em que houve maior discordancia foram “compro nos locais que
vejo em anuncios na midia (65.0%) e em funcdo da viagem eu escolha a agéncia

(43.33%).
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Outro ponto importante a ser destacado nessa tabela, ¢ a fidelidade dos idosos
as ageéncias, (36.67%) deles concordam que compram sempre na mesma agéncia,
(23.33%) mantiveram-se neutros € (33.33%) discordaram. Ou seja, geralmente os
idosos compram na mesma agéncia, pois (60%) dos entrevistados nao discordaram

desta afirmativa.

Tabela 41 — Fatores que influenciam na escolha da agéncia

Fatores Influenciadores D (%) NN(%) C(%) NN/NS(%)

1. compro no mesmo local onde meus amigos e parentes compram 28,33 11,67 56,67 3,33
ou indicam
2. compro nos locais que vejo em anuncios na midia ( TV, radio, 65,00 20,83 10,83 3,33
revistas, jornais...)
3. compro nos locais que esta tendo promogao 38,33 18,33 40,00 3,33
4. compro nos locais que possuem um atendimento cordial 15,83 16,67 63,33 4,17
5. compro nos locais com variedade de pacotes 36,67 20,00 38,33 5,00
6. compro nos locais com um bom preco 16,67 13,33 65,83 4,17
7. compro em locais organizados, com boa programagio 15,83 10,83 70,00 3,33
8. compro nos locais que aceitam meus cartdes ou se possa pagar 35,83 14,17 45,83 4,17
parceladamente
9. em funcao da viagem eu escolho a agéncia 43,33 15,83 35,83 5,00
10. compro nos locais que os donos ou vendedores sdo meus amigos 33,33 18,33 43,33 5,00
11. compro nos locais que tem confiabilidade e disponibilidade de 21,67 7,50 66,67 4,17
informagoes
12. compro em locais que hd o reconhecimento da agéncia (marca), 38,33 14,17 42,50 5,00
tamanho grande e tradi¢do
13 compro sempre na mesma agéncia 33,33 23,33 36,67 6,67

D- Discordo totalmente + discordo em parte; NN — nem concordo nem discordo; C — concordo em parte +

concordo totalmente; NN/NS — nio respondeu ou ndo soube responder.
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Educacgao x Influéncia do prego

A Influéncia do fator preco na escolha da agéncia de viagem, conforme a tabela
a seguir, estd relacionada com o grau de escolaridade do entrevistado. Quanto maior o
grau de escolaridade, mais os i1dosos sdo influenciados pelos precos praticados pela

agéncias de viagem.

Tabela 42 — Educacao x Influéncia do Preco

Influéncia do Preco

Educacao Discorda Nem conc. Concorda Nao Total
Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
I” gr completo 9.1 36.4 36.4 18.2 100
1 gr compl/2° gr incompleto 9.1 9.1 63.6 9.1 100
2 gr compl/superior incompl 222 7.4 66.7 3.7 100
Superior completo 15.5 12.7 70.4 1.4 100

X*=25.326 p<0.05 p=0,013 (médio) N casos validos =120 df=12

Educacgdo x Influéncia da Confiabilidade nas Informagoes

Os idosos com pouca escolaridade, como se observa pela tabela abaixo, sdo
altamente influenciados pelo seu grau de confiabilidade nas agéncias, (72.7%) deles
concordaram que escolhem a agéncia de viagem com base na confiabilidade nas
informacgoes. Talvez o pouco conhecimento que se supde que tenham, os levam a

buscar agéncias confiaveis.
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Entretanto, destaca-se que os idosos com curso superior completo também sao
fortemente influenciados pela confianca nas informag¢des da agéncia. Especula-se que
isso esteja ligado ao fato de que a escolaridade estar diretamente relacionada a
classificacdo social. Desta forma, os mais letrados, por pertencerem a um estrato socio
econdmico mais elevado, viajam mais para o exterior, o que os leva a lugares mais
desconhecidos e situagcdes mais incertas, gerando a necessidade de maior confianga na

agéncia.

Tabela 43 — Educac¢ao x Influéncia da Confiabilidade nas Informacgoes

Influéncia da Confiabilidade nas Informacoes

Educacao Discorda Nem conc. Concorda Nio Total
Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
1" gr completo 9.1 0.0 72.7 18.2 100
1" gr compl/2” gr incompleto 18.2 36.4 36.4 9.1 100
2 gr compl/superior incompl 37.0 3.7 55.6 3.7 100
Superior completo 18.3 5.6 74.6 1.4 100

X*=27.960 p<0.01 p=0,001 (forte ) N casos validos =120 df=9

Estrato Socio Economico x influéncia da promog¢do

Relacionando-se o estrato socio-econOmico com a questdo que mede a
influéncia da promocao na escolha da agéncia de viagem, encontramos percentagens
interessantes. Os idosos do estrato A sdo mais influenciados por promogdes que os

1dosos do estrato B, como mostra a tabela 44.
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Tabela 44 — Estrato Socio Economico x influéncia da promocao

Influéncia da promociao

Estrato Sdcio Discorda Nem conc. Concorda Niao Total
Econémico Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
A 333 21.7 45.0 0 100
B 433 15.0 35.0 6.7 100

X*=6.260p< 0.1  p=0,100( baixa ) N casos validos =120 df=3

Estrato Socio Econémico x influéncia da variedade

O mesmo ocorre com relacao a influéncia da variedade de pacotes turisticos das
agéncias, os idosos do estrato A sdo mais influenciados por essa caracteristica que os
idosos dos estrato B. Pela tabela constata-se que (45%) do idosos do estrato A
concordaram que a variedade de pacotes influéncia sua escolha, contra (31.7%) do

estrato B.

Tabela 45 — Estrato Socio Economico x influéncia da variedade

Influéncia da variedade

Estrato Sdcio Discorda Nem conc. Concorda Niao Total
Econémico Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
A 28.3 25.0 45.0 1.7 100
B 45.0 15.0 31.7 8.3 100

X’=7,831 p<0.05 p=0,050 ( média) N casos validos =120 df=3
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Estrato Socio Economico x Influéncia da Confianga

Na questdo da confianga, a diferenga ¢ ainda mais significativa, (80%) dos
idosos do estrato socio-econdmico A concordaram que costumam comprar em
agéncias em que confiam. Enquanto que, apenas (53.3%) dos idosos pertencentes ao

estrato B responderam concordar que a confian¢a na agéncia influencia sua escolha.

Tabela 46 — Estrato Socio Economico x Influéncia da Confianca

Influéncia da Confianca

Estrato Socio Discorda Nem conc. Concorda Niao Total
Econdmico Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
A 16.7 3.3 80.0 0 100
B 26.7 11.7 53.3 8.3 100

X*=12.362 p<0.01 p=0,006( alta ) N casos validos =120 df=3

Estado civil x Influéncia de Amigos e Parentes

A influéncia de parentes e amigos na escolha da agéncia de viagem mostrou-se
ainda maior nos idosos casados e vitivos do que nos solteiros e divorciados. Na tabela
49 , verifica-se que (60%) dos idosos casados e (62.9%) dos idosos viivos concordam
que sofrem influéncia dos amigos e parentes na escolha da agéncia. Os idosos solteiros

estao divididos nesta questao, (44.4%) deles concordam e (44.4%) deles discordam. Ja
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os separados ou divorciados, apenas (27.3%) deles concordaram que sofrem influéncia

de parentes ou amigos.

Tabela 47 — Estado civil x Influéncia de Amigos e Parentes

Influéncia de Amigos e Parentes

Discorda Nem conc. Concorda Niao Total
Estado Civil Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Solteiro 44 4 11.1 44 .4 0 100
Casado 27.7 7.7 60.0 4.6 100
Viuvo 25.7 8.6 62.9 2.9 100
Sep/ divore 27.3 45.5 27.3 0 100

X*=16.146 p< 0.05 p= 0,064 ( média) N casos validos =120 df=9
Estado civil x Influéncia da Midia

No que se refere a influéncia da midia, os vilvos sdo o grupo que mais
discorda desta influéncia (80%). Enquanto que os solteiro sdo o grupo mais neutro,

(66.7%) deles afirmaram nem concordar, nem discordar que escolhem agéncias de

viagens influenciados pela midia.

Tabela 48 — Estado civil x Influéncia da Midia

Influéncia da midia

Discorda Nem conc. Concorda Niao Total
Estado Civil Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Solteiro 222 66.7 11.1 0 100
Casado 63.1 23.1 9.2 4.6 100
Viuvo 80.0 2.9 14.3 2.9 100
Sep/ divore 63.6 27.3 9.1 0 100

X?=20.247 p<0.05 p=0,016 ( média) N casos validos =120 df=9
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Estado civil x Influéncia do Atendimento

Quanto a influéncia do atendimento na escolha da agéncia, os idosos solteiros
foram os que apresentaram uma percentagem maior de concordancia, (88.9%) deles
concordaram que compram em agéncias com um atendimento cordial. Enquanto, que
os outros grupos variaram sua percentagem de concordancia entre (55%) e (65%)

como ilustra a tabela a seguir.

Tabela 49 — Estado civil x Influéncia do Atendimento

Influéncia do Atendimento

Discorda Nem conc. Concorda Niao Total

Estado Civil Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Solteiro 11.1 0.0 88.9 0.0 100
Casado 10.8 24.6 60.0 4.6 100
Viuvo 28.6 2.9 65.7 2.9 100
Sep/ divore 9.1 27.3 54.5 9.1 100

X*=16.192 p< 0.1 p= 0,063 ( baixa) N casos validos =120 df=9

Profissdo x Influéncia da Variedade de Pacotes
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A profissdo também parece influenciar na escolha da agéncia de viagem. Os
professores € as donas de casa parecem ser os mais influenciados pela variedade de

pacotes apresentada pela agéncia.

Tabela 50 — Profissao x Influéncia Variedade de Pacotes

Influéncia da Variedade de Pacotes

Profissao Discorda  Nem conc. Concorda Nao Total
Nem disc. Respondeu

f (%) f (%) f (%) f (%) F (%)
Industrial 0 100 0 0 100
Comerciante 50.0 16.7 333 0 100
Proprietario Rural 0 33.3 333 333 100
Profissional Liberal 22.2 333 333 11.1 100
Militar 0 66.7 333 0 100
Funcionario Publico 58.8 17.6 23.5 0 100
Professor 38.2 11.8 44.1 59 100
Do lar 54.5 9.1 36.4 0 100
Outra 32.0 12.0 52.0 4.0 100

X’=37.550 p<0.05 p=0,039 (média) N casos validos =120 df=24
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Profissdo x Influéncia Condigoes de Pagamento

Outro ponto que parece estar ligado a profissdo do idoso ¢ a influéncia das
condigdes de pagamento que a agéncia oferece e sua escolha. Os funcionarios
publicos, professores e donas de casa parecem ser mais influenciados pelas condigdes

de pagamento que as outras profissoes.

Tabela 51 — Profissao x Influéncia Condi¢oes de Pagamento

Influéncia Condicoes de Pagamento

Profissao Discorda  Nem conc. Concorda Nao Total
Nem disc. Respondeu

f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Industrial 66.7 0 333 0 100
Comerciante 66.7 16.7 16.7 0 100
Proprietario Rural 333 0 333 333 100
Profissional Liberal 27.8 38.9 27.8 5.6 100
Militar 0 66.7 333 0 100
Funcionario Publico 353 11.8 52.9 0 100
Professor 38.2 8.8 47.1 59 100
Do lar 45.5 9.1 45.5 0 100
Outra 28.0 4.0 64.0 4.0 100

X’=34.636 p<0.1 p=0,074 (baixa) N casos validos =120 df=24
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Tabela S1- Compra sempre na mesma agéncia x Destino de Viagem

Compra na mesma agéncia

Destino de Discorda Nem conc. Concorda Niao Total
viagem Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Brasil 42.1 1937 27.6 10.5 100
Exterior 20.5 29.5 45.5 4.5 100

X*=8.759 p<0.05 p=0,033 (média) N casos validos =120 df=3

Tabela 52 — Donos da agéncia sao amigos x Destino de Viagem

Donos da agéncia sao amigos

Destino de Discorda Nem conc. Concorda Nao Total
viagem Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Brasil 35.5 22.4 35.5 6.6 100

X*=6.089 p=0.1 p=0.10 (fraca) N casos vélidos =120 df=3

Um dos motivos de ndo pesquisarem pode ser o desgaste que a pesquisa causa,
principalmente aos mais velhos, ja ndo tao dispostos. Outro possivel motivo, estd na
natureza do produto. Cada pacote ¢ formado por uma oferta conjugada de varios
componentes  (confiabilidade da operadora, hotéis, servicos receptivos, restaurantes,
parques, transportadoras...) 0 que torna os pacotes turisticos muito diferentes entre si,
dificultando a comparagdo. Um entrevistado comentou que poderia encontrar um
pacote mais barato para o mesmo lugar, mas ele ndo teria 0 mesmo conforto, a mesma
programagdo, a mesma qualidade de guias, que sabia existir em sua agéncia de

conflanca.
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4.2.1.4.3. Tempo maximo de espera dos idosos para serem atendidos

Tabela 44 — Tempo maximo de espera

Profissio F %

1. até 5 minutos 13 10.8
2. até 10 minutos 20 16.7
3. até 15 minutos 17 14.2
4. até 30 minutos 10 8.3

5. quanto precisar 37 30.8
6. ndo respondeu 23 19.1
Total 120 100

Como observa-se na tabela 44, (30.8%) dos entrevistados nao se importam em
esperar para serem atendidos, esperam quanto precisar. Porém, a maioria dos
entrevistados considera um tempo limite de espera (50%). Dentre esses, o tempo limite
mais citado foi 10 minutos, 16.7% do total dos entrevistados.

Engel, Blackwell e Minard (2000), destacaram que quanto maior a importancia
da experiéncia anterior, de menos informacgao externa o consumidor tende a necessitar
para chegar a uma decisdo. Em geral, nesta pesquisa, os idosos estao satisfeitos com as
agéncias de viagem que freqiientam, talvez por isso ha a baixa pesquisa de mercado
para comparacao.

Como explicado anteriormente, essa pesquisa ndo confirmou a teoria de
marketing que quanto maior o risco percebido da compra, mais extensas serao as
pesquisas. Os idosos parecem nao pesquisar mais em outras agéncias quanto mais
caro, desconhecido ou longe o pacote a ser comprado. Pelo contrario, ¢ ai que se
tornam mais fi¢is as agéncias de viagem que ja conhecem, ou que ja tiveram
experiéncias positivas.

Desta forma, comparando com o que Beni (2001) coloca, que na escolha de um
pacote turistico, os elementos que se destacam sdo a competitividade do pacote

turistico e a confiabilidade da operadora. Mas que a compra de um determinado pacote
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pode também decorrer de um atrativo do proprio pacote, fidelidade do cliente a uma
operadora ou agéncia, hotéis e servigos, transportadoras, atratividade da localidade ¢ a
acdo de marketing. Neste estudo, encontrou-se também como um dos fatores mais
relevantes na compra do pacote sao o prego, porém, a confiabilidade na operadora ndo
aparece nos primeiros lugares e sim a duragdo do roteiro, hotéis, programacao,
assisténcia de guias e atratividade do lugar, nesta ordem de importancia.

Conforme Bettman, Johnson e Payne (1991), a dificuldade da escolha aumenta
quando o nimero de alternativas e atributos aumenta, quando os valores de atributos
oferecidos sao dificeis de processar e quando existe muita incerteza quanto aos valores
dos diversos atributos. Nesta pesquisa, percebeu-se isso como um das principais
dificuldades da avaliacdo dos atributos dos pacotes turisticos, ou seja, o namero de
alternativas ¢ grande, o valor dos atributos oferecidos ¢ dificil de ser medidos e existe

muita incerteza.

4.2.1.5. DECISAO DE COMPRA

Tabela 55 — Planejamento de turismo dos respondentes

D(%) NN(%) C(%) NN/NS(%)

1. sabe o que deseja comprar e planeja a ida a uma agéncia com &3 20.0 70.8 0.8
antecedéncia
4. antes de comprar uma pacote turistico, pesquisa para ver onde estd a 292 16.7 50.0 4.2

melhor oferta

3. compra logo para ndo perder a vaga 56.7 15.8 23.3 4.2
5. compra na hora 74.2 12.5 8.3 5.0
6. ndo compra na hora porque tem que consultar quem vai viajar com vocé 30.0 10.8 54.2 5.0
2. viajaria com mais freqiiéncia se recebesse pacotes especificos para seu 3].7 27.5 37.5 33

grupo de idade

D- Discordo totalmente + discordo em parte; NN — nem concordo nem discordo; C — concordo em parte +

concordo totalmente; NN/NS — ndo respondeu ou ndo soube responder.

Conforme a tabela acima, a maioria dos idosos (70.8%) sabe o que deseja

comprar ¢ planeja a ida a uma agéncia de viagem com antecedéncia. Talvez porque ja
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tenham pesquisado antes ou porque ndo fazem questdo de pesquisar, (50%) deles
concordaram que pesquisam antes para ver onde esta a melhor oferta.

Quanto a comprar na hora ou logo, a tabela deixa claro que esse ndo ¢ o
comportamento da maioria dos 1dosos, (74%) deles discordaram que compram na hora
e (56.7%) discordaram que compram logo com receio de perder a vaga. Pelo
contrario, (54.2%) afirmaram nao compram na hora porque precisam consultar os
companheiros de viagem. Dentre esses (54.2%) que afirmam consultar os
companheiros de viagem antes da compra, a maioria pertence aos niveis educacionais

mais elevados, como demostra a tabela a seguir.

Tabela 56 — Educac¢ao x Consultam a companhia

Consultam a companhia

Educacio Discorda Nem conc. Concorda Nao Total
Nem disc. Respondeu
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
1" gr completo 45.5 18.2 36.4 0.0 100
1 gr compl/20 gr incompleto 36.4 9.1 36.4 18.2 100
2" gr compl/superior incompl 25.9 0.0 63.0 11.1 100
Superior completo 28.2 14.1 56.3 1.4 100

X*=15.406 p<0.1 p=0,08 (fraca) N casos validos =120 df=9

Quando questionados se viajariam mais se a agéncia oferecesse pacotes
turisticos direcionados para a terceira idade, (65 %) dos entrevistados ndo discordaram
dessa afirmacdo. A maioria dos idosos que apreciariam esse tipo de pacote turistico
esta localizada no estrato socio-economico B, como demonstra o cruzamento

apresentado na tabela 40.
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Viajaria mais

Estrato Sdcio Discorda Nem conc. Concorda Nao Total
Econémico Nem disc. Respondeu
f (%) F (%) f (%) f (%) f (%)
A 31.7 38.3 28.3 1.7 100
B 31.7 16.7 46.7 5.0 100

X*=12.362 p<0.05 p=0,032 (média) N casos validos =120 df=3

4.2.1.6. SATISFACAO E EXPECTATIVAS

Nessa etapa tentou-se descobrir se os idosos estdo satisfeitos com os pacotes

turisticos e agéncias de viagem. Bem como identificar seu gosto por promogdes €

sugestoes.

4.2.1.6. 1. Fatores que mais incomodam os idosos em suas viagens

Tabela 58 — Fatores que mais incomodam os respondentes em suas viagens

Incomodos 1 opcio 2 opcio 3 opcio Total Somatério %
1. desonestidade da agéncia 60 4 5 69 193 26,81
2. informagdo errada ou falta de informagao 8 34 5 47 97 13,47
3. guia ruim, muito controlador ou que fala muita bobagem 14 17 17 48 93 12,92
4. descumprimento de horario 7 23 15 45 82 11,39
5. ndo cumprir tudo que esta na programagao 7 11 22 40 65 9,03
6. pessoas inadequadas, muito falantes ou chatas viajando 8 10 11 29 55 7,64
7. mal atendimento 4 4 16 24 36 5,00
8. nada 9 1 2 12 31 431
9. diferenga de preco da agéncia 0 1 10 11 12 1,67
10. pouca divulgacdo 1 2 1 4 8 1,11
11. outros 0 0 1 1 1 0,14
12. ndo respondeu ou nao soube responder 2 13 15 30 47 6,53
Total 120 120 120 360 720 100,00
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Os fatores que mais incomodam os compradores idosos de pacotes turisticos de
Curitiba sdo a desonestidade da agéncia (26.81%), a informacdo errada ou falta de
informacdo (13.47%), guia ruim (12.92%), descumprimento de horario (11.39%) e ndo

0 ndo cumprimento da programacao (9.03%).

4.2.1.6. 2. Satisfacdo e Intencdo de Compra dos Idosos

Os entrevistados responderam a satisfacdo por meio de uma escala Likert de

cinco pontos, a qual foi reduzida a trés para fins de andlise.

Tabela 59 — Satisfacio dos respondentes

Grau de Satisfacio (em %)

1-2 3 4-5 NN/NS
1. transportes aéreos 5,83 9,17 62,50 22,50
2. transportes rodovidrios 5,00 19,17 63,33 12,50
3. hotéis (acomodagdes, atendimento, servigos, ...) 3,33 10,83 71,67 14,17
4. programacao 5,00 22,50 60,00 12,50
5. organizagdo dos servigos da agéncia 3,33 22,50 60,00 14,17
6. confiabilidade das informagdes da agéncia 4,17 20,00 61,67 14,17
7. atendimento da agéncia 2,50 10,00 75,83 11,67
8. assisténcia durante a viagem 4,17 15,00 68,33 12,50
9. precos da agéncia 3,33 28,33 55,83 12,50
10. guias 10,00 24,17 53,33 12,50

1-2 - insatisfeito + pouco satisfeito; 3 — nem insatisfeito, nem satisfeito; 4-5 — satisfeito + totalmente satisfeito;

NN/NS — néo respondeu ou ndo soube responder.
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Em geral, os idosos estdo satisfeitos com as agéncias de viagem que
freqiientam. Os quesitos que mais estdo satisfeitos sdo: o atendimento da agéncia
(75.83%), os hotéis (71.67%) e a assisténcia durante a viagem (68.33%).

Os guias sdo o item com menor percentagem de notas 4 ou 5 (53.33%).

Desta forma, encontramos uma dissonancia com o estudo de Braus (1990), que
afirma que os idosos, em geral, estdo insatisfeitos com o atendimento que recebem dos
vendedores. No caso das agéncias de viagem de Curitiba, isso parece nao ser verdade.

Conforme se verifica na tabela abaixo, (90.8%) dos idosos pretendem comprar
novamente um pacote turistico. Essa afirmacdo confirma a satisfagdo dos idosos com

0s pacotes turisticos que ja compraram.

Tabela 60 — Intencdo de Compra

Pretende comprar f %

Sim 109 90.8
Néo 7 5.8
Nao respondeu 4 33
Total 120 100

4.2.1.6. 3. Promocdes preferidas e Sugestdes dos idosos
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Pode-se observar, pelos valores da tabela abaixo, que a promogdo preferida
pelo idosos entrevistados foi “desconto progressivo nas viagens”. Em segundo lugar
ficou “uma boa hospedagem e uma passagem barata”, seguidas da “promocgdo para a

3 idade” e da “promogdo na baixa temporada”.

Tabela 61 — Promocao preferida pelos respondentes

Tipo de promocao f %
1. sala vip com comidas antes de embarcar no avido 3 2.5
2. desconto progressivo nas viagens 29 24.2
3. ndo acredito em promogao acho enganagao 4 33
4. promogdo para a 3" idade 21 17.5
5. s6 vale prego 4 33
6. sorteio de brindes 1 0.8
7. uma boa hospedagem e uma passagem barata 28 23.3
8. ndo sou muito fiel, ndo tem 1 0.8
9. promogdo na baixa temporada 18 15.0
10. ndo gostaria de receber nenhuma promogao 0 0.0
11. ndo sei ou outra 4 33
12. Nao respondeu ou ndo soube responder 7 5.8
Total 120 100

Para as sugestdes dos respondentes foram dados pesos de 3 a 1, da primeira
op¢ao a terceira respectivamente, apresentados no somatoério.

A sugestao escolhida em primeiro lugar pelos respondentes foi a realizacdao de
promogdes dentro do Brasil, seguida da maior divulgagao e realizacdo de passeios no
Brasil. A terceira op¢ao mais votada foi a escolha de guias bem treinados e a quarta o

envio da programagao.
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Sugestdes 1 opcio 2 opgio 3 opg¢do Total Somatorio %
2. fazer promogoes dentro do Brasil 30 20 9 59 139 19,31
1. maior divulgacdo e realizacdo de passeios no 24 12 13 49 109 15,14
Brasil
5. guias bem treinados, que consigam transformar a 14 23 12 49 100 13,89
viagem em uma coisa prazerosa
4. enviar a programagao 14 13 14 41 82 11,39
7. fazer pacotes mais variados, para locais diferentes 12 12 18 42 78 10,83
dos mais comuns
6. melhor aproveitamento do tempo durante a viagem 9 15 16 40 73 10,14
3. indicacdo e orientacdo de guias para ocupacdo do 6 7 11 24 43 5,97
tempo livre
8. incluir menos compras e mais atividades culturais 5 0 4 9 19 2,64
na programagao
9. outras ou ndo respondeu 6 18 23 47 77 10,69
Total 120 120 120 360 720 100,00

4.2.2. ANALISE DAS DIMENSOES DE MOTIVACAO E ATIVIDADES DE
VIAGEM DOS CONSUMIDORES IDOSOS

Na pesquisa de marketing, pode haver um grande nimero de varidveis, a maioria

delas correlacionadas, e que devem ser reduzidas a um nivel gerenciavel.

Desta forma, seguindo a analise dos dados coletados, julgou-se interessante fazer

um agrupamento dos itens encontrados

como motivos de compra de um pacote

turistico e atividades realizadas durante a viagem pelos 1dosos.

4.2.2.1. ANALISE FATORIAL

Malhotra (2001), nos esclarece que a analise fatorial denota uma classe de

processos utilizados essencialmente para redugdo e sumarizagao dos dados.
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Hair (2001), complementa que a andlise fatorial ¢ um nome genérico dado para
uma classe de métodos de estatistica multivariada, cujo primeiro proposito ¢ definir a
estrutura subjacente em uma matriz de dados.

O procedimento seguido para a analise fatorial envolveu o calculo da matriz de
correlagdes, extracdo dos componentes principais € a rotacao varimax dos fatores.

A opgao de se realizar essa andlise foi feita para que a estrutura de itens fosse
simplificada e identificadas as dimensdes explicativas através do agrupamento dos
itens. A andlise fatorial utilizada nessa etapa foi a de componentes principais.
Procedeu-se a rotagcdo ortogonal entre os eixos resultantes (varimax), de maneira a
maximizar as variadncias entre cada fator, para ressaltar as diferengas entre eles,
facilitando sua interpretacgao.

A anélise fatorial identificou o agrupamento dos itens em 5 fatores que juntos
respondem por 57,07% da variancia explicada. Salienta-se que, 0 6 fator foi eliminado
por estar composto por um itens isolado e ndo apresentar incremento da variancia

significativo. A tabela abaixo mostra as variancias por dimensao encontrada.

Tabela 60 — Variancias explicada e acumuladas por dimensio

Dimensdes |Numero |% varidncia|%  variincia
de itens | explicada acumulada
Dimensao 1 |5 20.51 20.51
Dimensao 2 |2 11.65 32.16
Dimensao 3 |3 9.98 42.14
Dimensao 4 |3 7.53 49.68
Dimensao 5 |2 7.38 57.07

4.2.2.2. ANALISE DE ADEQUACAO DA AMOSTRA
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Para testar a correlacdo entre as variaveis foi utilizado o teste KMO e Bartlett.
O teste de Bartlett verifica a hipdtese de que a matriz de correlacio ¢ uma matriz
identidade, ou seja, a correlagdo entre as variaveis ¢ pequena, o que pode indicar que
nao existiriam fatores compartilhados entre elas (SPSS 1993,p.50).

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) compara as magnitudes dos coeficientes de
correlacdo observados com as magnitudes dos coeficientes de correlagdo parcial.
Pequenos valores de KMO indicam que a andlise fatorial pode nao ser adequada, ja
que as correlacdes entre os pares de variaveis nao podem ser explicadas pelas outra
variaveis.

No teste KMO foi encontrado um resultado de 0.696, que sendo na faixa de
0.70 demonstra uma adequac¢do da amostra, considerando-a satisfatoria. O teste de
Bartlett apresentou um resultado de 422.048, para uma significancia de 0.000. O valor
calculado no teste de Bartlett ¢ alto a nivel de significancia baixo, isso indica que a
matriz de correlagdes ndo ¢ uma matriz de identidade; portanto também ¢ satisfatorio,

jé& que existe nivel aceitdvel de correlagdo entre as varidveis.

4.2.2.3. DETERMINACAO DA CONFIABILIDADE

O proximo passo foi avaliar a consisténcia interna de cada dimensdo que
emergiu da analise fatorial. Para isto foi usado o coeficiente Alfa de Crombach. Este
coeficiente varia de 0 a 1, sendo que, conforme Churchill (1995), os valores entre 0.60
e 0.80 indicam uma boa consisténcia interna entre os itens que compdem a dimensao,

para uma pesquisa exploratdria.
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Dimensées |Numero |% variancia |% variancia |Coeficiente
de itens | explicada acumulada alfa
Dimensao 1 |5 20.51 20.51 0.714
Dimensao 2 |2 11.65 32.16 0.712
Dimensao 3 |3 9.98 42.14 0.573
Dimensao 4 |3 7.53 49.68 0.486
Dimensao 5 |2 7.38 57.07 0.461

4.2.2.4.DIMENSOES IDENTIFICADAS

As dimensoes identificadas na analise fatorial para indicar as motivacoes
e atividades realizadas pelos idosos em suas viagens, estdo relacionadas a seguir:
Dimensao 1- Conhecer Pessoas e Divertir-se
Dimensao 2- Historia e Cultura
Dimensao 3- Contemplagao e Prazer
Dimensao 4- Sociabilidade e Esportes

Dimensao 5- Religido e Compras

A) DIMENSAO 1- CONHECER PESSOAS E DIVERTIR-SE

Essa dimensdo ¢ a que possui mais itens, 5 no total. Nessa dimensdo encontram-se
as motivacdes envolvendo a busca por conhecimento prazeroso. A tabela abaixo lista
os itens que formam esta dimensdo e apresenta o coeficiente Alfa de Crombach que

norteia a consisténcia interna da dimensao.
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Itens Carregamento |Coeficiente
Alfa

1. Conhecer os pontos turisticos 0.825

2. Adquirir mais cultura 0.679

3. Conhecer pessoas 0.667 0.714

4. Ver novidades 0.585

5. Diversao 0.557

Observa-se pelo coeficiente Alfa de 0.714 que os itens que formam esta

dimensao possuem um boa consisténcia interna.

Em seguida, hd a tabela de freqiiéncia dos percentuais de concordancia e

discordancia dos itens da dimensao.

Tabela 66 — Freqiiéncia dos itens da dimensao 1

Itens D (%) NN (%) C (%) NN/NS(%)
1. conhecer os pontos turisticos 5.8 1.7 90.8 2.5
2. adquirir mais cultura 8.3 5.8 83 2.5
3. estar com outras pessoas 13.3 15.0 69.2 2.5
4. ver coisas novas 33 33 81.7 2.5
5.ter prazer/ diversao/ lazer 5.0 7.5 85 1.7

D- Discordo totalmente + discordo em parte; NN — nem concordo nem discordo; C — concordo em

parte + concordo totalmente; NN/NS — nao respondeu ou ndo soube responder.
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Pela tabela observa-se que os itens com maiores percentuais de concordancia
sdo “conhecer os pontos turisticos” (90.8%), “ter diversdo durante a viagem” (85%) e
“adquirir mais cultura” (83%). Nenhum item dessa tabela apresentou baixo grau de

concordancia.

Os itens da tabela indicam que os idosos sdo altamente motivados por conhecer
coisas, pessoas e se divertir quando compram um pacote turistico. Buscam viajar para
conhecer tudo o que puderem, ver novidades e ter prazer na atividades realizadas e no

convivio com as outras pessoas.

B) DIMENSAO 2 — HISTORIA E CULTURA

Nesta dimensdo estdo agrupados os motivos de viagem ligados a historia e as
artes. Inclui todas as atividades que levam ao conhecimento do passado da
humanidade e as obras de arte de artistas famosos, como pintores e escultores. A

tabela 67 apresenta estes itens, juntamente com o coeficiente Alpfa de Cronbach dessa

dimensao.
Tabela 67 — Itens Componentes da Dimensao 2
Itens Carregamento |Coeficiente
Alfa
1. Visitar lugares e construcoes |0.786
histéricas 0.712

2. Freqiientar museus 0.777

Observando-se o Alfa de Cronbach 0.712, percebe-se o alto grau de

consisténcia interna dessa dimensao, composta por dois itens.
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Tabela 68 — Freqiiéncia dos itens da dimensao 2

Itens D (%) NN (%) C (%) NN/NS(%)
1. visitar lugares e construgdes historicos 5.0 5.8 88.3 0.8
9. ver museus e obras de arte 12.5 9.2 77.5 0.8

D- Discordo totalmente + discordo em parte; NN — nem concordo nem discordo; C — concordo em

parte + concordo totalmente; NN/NS — nao respondeu ou ndo soube responder.

Pela tabela de freqiiéncias, verifica-se que 88% dos entrevistados concordaram
com o item “ visitar lugares e construgdes historicos “. Fica claro a necessidade dos
1dosos de conhecer os lugares que marcaram a historia e desvendar o que faziam, onde
e como viveram nossos antepassados. Inclui-se aqui a visita a Igrejas, Catedrais,
monumentos, prédios tombados pelo patrimonio historico, castelos, teatros, torres,
faréis, sedes governamentais, quartéis, casas antigas...

O item “ ver museus e obras de arte” também obteve alto grau de concordancia
(77.5%). Esse item envolve galerias de arte, museus arte, museus de arte moderna,

museus de antigiiidades, grandes projetos arquitetonicos, etc...

C) DIMENSAO 3 - CONTEMPLACAO E PRAZER

Essa dimensao parece reunir os itens que ndo exigem e grande esforgo fisico e
proporcionam prazer. Envolve a valorizagdo da paisagem, o interesse pelas comidas

do lugar e a satisfacdo em assistir a shows, apresentagdes e espetaculos.
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Tabela 69 — Itens Componentes da Dimensao 3

Itens Carregamento |Coeficiente
Alfa

1. Curtir a beleza da paisagem 0.802

2. Ir a restaurantes 0.662 0.573

3. Assistir a espetaculos 0.592

Pela tabela acima, percebe-se que o Alfa de Cronbach (0.573) esta abaixo de
0.6, o que denota que a consisténcia interna nao ¢ muito boa nessa dimensao, devendo-

se ter cuidado na analise.

Tabela 70 — Freqiiéncia dos itens da dimensao 3

Itens D (%) NN (%) C (%) NN/NS(%)
1. curtir a beleza da paisagem 33 5.0 90.8 0.8
2. ir a teatros/Operas/espetaculos 21.7 27.5 49.2 0.8
3. ir a restaurantes/jantares/ almogos 15.8 23.3 60.0 0.8

D- Discordo totalmente + discordo em parte; NN — nem concordo nem discordo; C — concordo em

parte + concordo totalmente; NN/NS — ndo respondeu ou n&o soube responder.

Pela tabela de freqiiéncias desta dimensao, nota-se que os idosos sdo altamente
motivados a comprar pacotes turisticos pelas paisagem que poderdo ver durante a
viagem, (90.8%) deles concordaram com essa motivacao.

Também apreciam jantar e almocar em restaurantes diferentes dos habituais,
60% deles concordaram que também buscam essa atividade quando compram um
pacote.

O item dessa dimensdo que apresentou menor grau de concordancia foi

“ assistir espetaculos” (49.2%).
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D) DIMENSAO 4 — SOCIABILIDADE E ESPORTES

Essa dimensdo privilegia atividades que exigem um pouco de esfor¢o dos

idosos. Inclui freqlientar bares noturnos para conversar e se divertir, ir a bailes e festas
e realizar atividades esportivas. A seguir a tabela que exibe o Alfa de Cronbach dessa

dimensao.
Tabela 71 — Itens Componentes da Dimensao 4
Itens Carregamento |Coeficiente
Alfa
1. Ir a bailes 0.836
2. Ir a bares 0.645 0.486
3. Fazer esportes 0.436

Essa dimensao apresenta um dos mais baixos alfas encontrados nas dimensdes
(0.486), podendo-se dizer que esta dimensdo apresenta baixa consisténcia interna,
valor preocupante apesar da natureza exploratoria do estudo. O baixo valor de alfa

nessa dimensao indica que os itnes podem ndo formar um conjunto coerente.

Tabela 72 — Freqiiéncia dos itens da dimensao 4

Itens D (%) NN (%) C (%) NN/NS(%)
1. freqiientar bailes e festas noturnas 45.8 33.3 20.0 0.8
2. conversar em bares 61.7 27.5 10 0.8
3. fazer atividades esportivas 42.5 30.8 25.0 0.8

D- Discordo totalmente + discordo em parte; NN — nem concordo nem discordo; C — concordo em

parte + concordo totalmente; NN/NS — ndo respondeu ou ndo soube responder.

As freqiiéncias apresentadas na tabela de freqliéncia da dimensdo 4, mostram

que essa nao ¢ uma dimensao com alto grau de concordancia. Em geral, a maioria dos
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idosos ndo gostam dessas atividades. Mas a atividade que apresenta maior nivel de
rejeicdo € “conversar em bares” (61.7%). Parece que os mais velhos ndo gostam muito
de bebidas e petiscos.

Nota-se que, as atividades esportivas sdao as preferidas desta dimensdo, 55.8%

dos idosos ndo rejeitam essa atividade.

E) DIMENSAO 5- RELIGIAO E COMPRAS

Essa dimensdo reune as atividades ligadas a religido e ao consumo. Nela estao
as motivacdes menos culturais, que abordam os aspectos e materiais e espirituais. As
atividades ligadas a religido envolvem os encontros e congressos religiosos, visita a
lugares sagrados e imagens santas, etc.

J4 nas viagem motivadas pelas compras estdo inclusas as feira e eventos

comerciais, passeios em shopping center, visita a lojas famosas e fébricas, etc.

Tabela 73 — Itens Componentes da Dimensao 5

Itens Carregamento |Coeficiente
Alfa

1. Fazer passeios religiosos 0.761

2. Fazer compras 0.693 0.461

Pela tabela acima podemos perceber que essa ¢ a dimensao que apresenta valor

mais baixo do Alfa de Cronbach, o que demonstra que o modelo fatorial apresenta
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uma baixa consisténcia interna nessa dimensao. Deve-se entdo considerar que essa
dimensao pode ser inapropriada, mesmo tendo coeficiente positivo.

A tabela 09 mostra a freqiiéncia dos itens dessa dimensao.

Tabela 74 — Freqiiéncia dos itens da dimensao 5

Itens D (%) NN (%) C (%) NN/NS(%)
1. fazer compras e ir a Shoppings 38.3 25.0 35.8 0.8
8. fazer passeios religiosos 37.5 35.0 26.7 0.8

D- Discordo totalmente + discordo em parte; NN — nem concordo nem discordo; C — concordo em

parte + concordo totalmente; NN/NS — ndo respondeu ou n&o soube responder.

Pela tabela anterior nota-se que a distribuicdo das freqiiéncias dos itens dessa
dimensao € a mais uniforme, o que demonstra uma certa neutralidade dos idosos em
relagdo a esse tipo de programa, especialmente no item “ fazer compras”. Ressalta-se

que os passeios religiosos apresentaram baixo grau de concordancia (26.7%).

4.2.3. ANALISE DE SEGMENTACAO: TIPOLOGIA DO CONSUMIDOR IDOSO
BASEADA NAS MOTIVACOES E ATIVIDADES DE VIAGEM

Segundo Hair (1998), a andlise de conglomerado ¢ o nome dado para um
conjunto de técnicas multivariadas que tem o propdsito primario de agrupar objetos
baseando-se nas caracteristicas que ele possuem.

Esta analise classifica os casos homogéneos dentro de grupos chamados
conglomerados (clusters). Os objetos (casos) de cada conglomerado tendem a ser
semelhantes entre si, mas diferentes de objetos em outros conglomerados.

A analise de conglomerado tem sido utilizada em pesquisa de marketing para
varios propositos, como a segmentacao de mercado.

Com o intuito de segmentar o mercado de consumidores idosos de pacotes

turistico, foi feita uma andlise de conglomerados neste trabalho. Primeiramente,
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definiu-se as varidveis sobre as quais baseou-se a segmentagdo. S3o elas: as
motivacoes que levam os idosos a viajar e as atividades realizadas por eles em suas
viagens.

O segundo passo foi escolher um processo de aglomeragdo. Escolheu-se a
Aglomeracao hierarquica que, conforme Malhotra (2001), se caracteriza pelo
estabelecimento de um hierarquia, ou estrutura em forma de arvore. Dentre os métodos
hierarquicos possiveis de utilizagdo, optou-se pelo método Ward por ser de uso
comum nas pesquisas de marketing e o que melhor se adapta a esse trabalho. “O
método Ward ¢ um meétodo de variancia em que se deve minimizar o quadrado da
distancia euclidiana as médias dos aglomerados”(Malhotra, 2001).

Através do método Ward fez-se um dendrograma que permitiu a melhor
visualizacdo dos grupos. Optou-se entdo, com base no denograma, pela divisao dos
idosos entrevistados em quatro grupos, por ser o nivel intermediario e portanto o mais
representativo, nem tao abrangente, nem tao segmentado. Os grupos numerados de um

a quatro contém 64, 23, 20 ¢ 9 pessoas respectivamente.

4.2.3.1.INTERPRETACAO E PERFIL DOS CONGLOMERADOS

Como encontrou-se alguns grupos de consumidores de tamanhos reduzido,
julgou-se adequado utilizarmos testes ndo paramétricos para interpretar e estabelecer

o perfil dos grupos.

“Uma prova estatistica ndo para métrica ¢ uma prova cujo modelo ndo especifica
condigdes sobre os pardmetros da populacdo da qual se extraiu a amostra. Ha certas
suposi¢des basicas associadas a maioria das provas ndo-paramétricas, isso €, que as
observagdes sejam independentes e que a variavel em estudo tenha continuidade basica, mas
essas suposigdes sdo em menor numero ¢ mais fracas do que as associadas as provas
paramétricas. Além disso, as provas ndo paramétricas ndo exigem mensuragdes tdo fortes

quanto as provas paramétricas; a maior parte das provas ndo-paramétricas se aplica a dados em

escala ordinal, e alguns mesmo a dados em escala nominal” (Siegel, 1975, p.34)
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Dentre os testes ndo paramétricos de uma amostra, o teste mais adequado para o
estudo ¢ o Qui-quadrado (j& utilizado anteriormente no primeiro topico da anélise
qualitativa).

Conforme Siegel (1975), a prova X* é a prova adequada para analisar dados em
situagdes em que o numero de categorias sdo dois ou mais. A técnica usada ¢ do tipo
de prova de aderéncia, no sentido em que pode ser empregada para comprovar se
existe diferenca significativa entre o numero observado de individuos ou de respostas,
em determinada categoria € o respectivo numero esperado baseado na hipdtese de
nulidade. A hipotese de nulidade d4 a propor¢do de individuos ou objetos, que se
enquadram em cada uma dadas categorias na populacdo presumida. Isto €, a partir a
hipétese de nulidade podemos deduzir as freqiiéncias esperadas. A técnica X testa se
as freqiiéncias observadas estdo suficientemente proximas das esperadas para justificas
sua ocorréncia sob a hipoteses nula.

Dessa forma, utilizando o programa estatistico SPSS, foi feito o cruzamento dos
grupos (encontrados na analise Ward) com as motivagdes e atividades que os idosos
buscam em suas viagens para se estabelecer o perfil dos grupos. As tabelas a seguir

apresentam os valores deste cruzamento.

Tabela 75 — Grupos x Objetivos de viagem

Grupos Grupol (%) Grupo 2 (%) Grupo 3 (%) Grupo 4 (%)

Objetivos D n c d n c d N c d n c X? p

1. Cultura 4.7 13.1 90.2 10.0 43 |957 (250 | 10.0 | 65.0 | 22.2 | 22.2 |55.6 | 19.266 |0.004
2. Descanso 40.6 |18.8 |40.6 [34.8 | 26.1 | 39.1 |95.0 | 5.0 | 0.0 | I1.1 | 11.1 |77.8 |28.679 |0.000
3. Pessoas 6.3 15.6 |78.1 |43 8.7 | 87.0 |55.0 | 20.0 | 25.0 | 0.0 | 22.2 |77.8 |38.532 |0.000
4. Diversdo 00 |16 |984 (0.0 8.7 | 91.3 130.0 | 20.0 | 50.0 | 0.0 | 22.2 |77.8 |42.525 |0.000
5. Vida do Lugar 6.3 12.5 |81.3 | 0.0 0.0 | 100. |10.0 | 10.0 | 80.0 | 11.1 | 22.2 | 66.7 |7.316 0.293
6. Novidades 3.1 3.1 93.8 [0.0 0.0 | 100. |10.0 | 10.0 | 80.0 | 0.0 | 0.0 {0.0 |7.760 0.256
7. Pont. Turisticos 1 1.6 | 1.6 [96.9 [0.0 0.0 | 100. |25.0 | 0.0 |750 | 11.1 | 11.1 |77.8 |22.303 |0.001

d — percentagem de discordancia n- percentagem de neutralidade, nao

concordancia, nem discordancia c¢- percentagem de concordancia




Tabela 76 - Grupos x Atividade buscadas pelos idosos

152

Grupos Grupol (%) Grupo 2 (%) Grupo 3 (%) Grupo 4 (%)

Atividades D n c d n c d N c d n c X? p
1.Compras 20.3 |31.3 |48.4 [47.8 | 13.0 | 39.1 [70.0 | 25.0 | 5.0 | 77.8 | 222 0.0 |28.485 |0.000
2. Restaurantes 3.1 (203 |76.6 (8.7 |17.4|73.9 (550 | 350 10.0 | 33.3 | 33.3 {33.3 [43.896 |0.000
3. Espetaculos 14.1 |34.4 |51.6 [17.4 | 8.7 | 73.9 [35.0 | 40.0 | 25.0 | 66.7 | 0.0 |33.3 [24.833 [0.000
4. Bailes 31.3 {40.6 [28.1 [82.6 | 17.4 | 0.0 [50.0 | 30.0 | 20.0 | 55.6 | 22.2 [22.2 |19.1552 |0.003
5. Lug Historicos [ 0.0 4.7 [95.3 (0.0 | 87 [913]0.0 | 50 [950]66.7 | 11.1 {222 [77.117 {0.000
6. Paisagem 00 [3.1 [969 [0.0 | 0.0 | 100.[10.0 | 10.0 | 80.0 | 11.1 | 11.1 {77.8 [13.509 |0.036
7. Esportes 15.6 |46.9 375 (957 | 43 | 0.0 [55.0 {25.0 |20.0 [ 88.9 | 0.0 |11.1 [54.477 |0.000
8. P.Religiosos 23.4 (422 |34.4 [56.5 [26.1 |17.4 [40.0 [30.0 [30.0 |88.9 [11.1 [0.0 [19.399 |0.004
9. Museus 47 109 |84.4 [43 |87 |[87.0 [10.0 [5.0 |85.0 [88.9 [11.1 [0.0 [56.379 [0.000
10. Bares 40.6 |40.6 [18.8 [95.7 |43 [0.0 [75.0 [25.0 |0.0 [100. 0.0 [0.0 [32.274 [0.000

d — percentagem de discordancia n- percentagem de

concordancia, nem discordancia c¢- percentagem de concordancia

Grupo 1 — Dispostos amantes da diversdo

Este grupo ¢ o que comporta mais pessoas (64 do total de 116 selecionados
para a analise de cluster). Os idosos deste grupo se caracterizam por estarem dispostos
a aproveitar tudo que a viagem oferece e se divertirem ao maximo. S3o o grupo que

apresentou menor grau de rejei¢ao aos programas, mesmo considerando a atividade “

conversar em bares” ndo muito aceita entre os 1dosos.

neutralidade, nao
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Seu objetivo principal ¢ a diversdo, mas também amam visitar os pontos
turisticos e ver novidades. Suas atividades preferidas sdo curtir a paisagem, visitar
lugares historicos e freqiientar restaurantes.

Diferentemente dos outros grupos, aceitam bem as atividade “fazer compra” e
“fazer atividades esportivas”. Também, sdo o grupo que apresenta menor rejeicao a

“ir a bailes”.

Grupo 2 — Interessados em Conhecimento

Neste conglomerado estdo reunidos as pessoas com mais de 60 anos que
buscam cultura em suas viagens. Suas principais motivagoes de viagem sao “ conhecer
o pessoal e a vida do local”, “ ver novidades” e “ visitar os pontos turisticos que se
houve falar”.

Sao ainda os que mais apreciam assistir espetdculos e ver museus e obras de
arte. Embora, amem a paisagem e visitar lugares e construgdes historicos.

As atividade que menos apreciam sao “fazer atividades esportivas” e “ir a bailes

e bares”, foi o grupo que apresentou maior rejeicao a esse tipo de programa.

Grupo 3 — Ecléticos ligados a historia e as artes

Os maiores interesses deste grupo sdo visitar lugares e construcdes historicos e
ver museus e obras de arte.

Sao o grupo que apresenta menor média de concordancia que viajam para
descansar. Esse grupo também foi o que menos concordou que viaja para conhecer
pessoas e se divertir. Além disso parecem ndo apreciar muito “fazer compras” e ir a
restaurantes.

Em geral, esse grupo ndo apresenta grande interesse em nenhum dos objetivos
e atividades expostos, nem apresentam grande discordancia com a maioria das

atividades. Pode-se dizer que gostam de atividades diversificadas.
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Grupo 4 — Sossegados amantes do repouso

Os idosos classificados nesse grupo sdo os que apresentaram alto grau de
concordancia que viajam para descansar.

Os objetivos principais objetivos de viagem desse grupo sdo ver coisas
diferentes, descansar, conhecer pessoas e se divertir.

Esse ¢ o grupo que apresenta maior nimero de atividades com baixas
percentagens de concordancia. S6 abrem mao do seu sossego por um programa que
realmente julguem que valha a pena.

Em geral, ndo apreciam muito ver museus e obras de arte, fazer passeios
religiosos, fazer atividades esportivas, visitar lugares e construgdes historicas, fazer
compras € conversar em bares. Sua atividades preferidas sdo visitar os pontos
turisticos, curtir a paisagem e freqiientar restaurantes. Sao o grupo menos interessados

nas atividades ligadas a cultura.

4.2.3.2. ANALISE DA RELACAO ENTRE AS TIPOLOGIAS ENCONTRADAS E
AS VARIAVEIS DO PROCESSO DE COMPRA

Para que os segmentos de mercado encontrados no passo anterior se tornassem
mais ricos, analisou-se, neste trabalho, sua relagdo com as variaveis do processo de

compra, estudadas nos questionarios.

Dessa forma, foi feito o cruzamento dos grupos (encontrados na analise Ward)
com as principais variaveis coletadas do processo de compra coletadas junto as idosos,
com o auxilio do programa estatistico SPSS.

As variaveis utilizadas no cruzamento com os grupos foram: as preocupacoes
relacionadas com a viagem, as ocasides de viagem, a freqiiéncia a agéncia, as fontes
de informacao, o tempo de busca de informagao, os fatores considerados na escolha, os

fatores influenciadores na escolha da agéncia, quando prefere comprar pacote turistico
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ao invés de viajar por conta propria, os fatores que incomodam durante a viagem, o

grau de satisfacdo, o tipo de promocgao preferida e as expectativas.
ApOs esse passo, selecionou-se as relagdes que apresentaram grau de
significancia relevante (conforme tabela pag.83).

A tabela a seguir apresenta o resultado dessa selegao:

Tabela 77 — Grupos x variaveis de analise do processo de compra

Grupos Grupol Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4

Variaveis D n c d n c d | N c D n c X’ p
Baixatemporada 12,5 (7.8 [79.7 |13.0 | 8.7 | 78.3 [25.0 | 15.0 | 60.0 | 11.1 | 11.1 {66.7 |15.44 |0.079
Utilizagdo Revista |60.9 |17.2 |[18.8 [47.8 | 26.1 | 21.7 |80.0 | 20.0 | 0.0 | 22.2 | 44.4 [33.3 |13.357 [0.147
Utilizagio Internet | 75.0 9.4 |12.5 |95.7 | 0.0 | 0.0 [75.0 | 5.0 | 20.0 | 66.7 | 33.3 [0.0 |16.357 [0.060
Influéncia Prego | 15.6 [9.4 [70.3 [13.0 | 21.7 | 60.9 | 15.0 | 15.0 | 70.0 | 11.1 | 32.2 [55.6 |16.266 [0.179
Influéneia Atendim. | 17.2 | 12.5 [65.6 (4.3 | 17.4 | 73.9 |25.0 | 15.0 | 60.0 | 0.0 | 55.6 [44.4 |15.572 [0.076
Influ. Condiges Pg | 32.8 | 12.5 |[50.0 [21.7 | 30.4 | 43.5|60.0 | 10.0 | 30.0 | 44.4 | 0.0 [55.6 |13.448 [0.143
Influ. Confianga 1234 (7.8 |64.1 |87 | 0.0 | 87.0 350 | 5.0 |60.0| 0.0 | 333 [66.7 |18.131 [0.034
Compra Logo 59.4 |12.5 |25.0 |73.9 |43 [17.4 [35.0 [40.0 [20.0 |33.3 |22.2 |44.4 [16.124 |0.064
Compranahora 76,6 |12.5 [7.8 |[82.6 |43 |87 [650 (250 [0.0 [556 [11.1 |33.3 [14.761 [0.098
Satisfagao Hotéis 1 0.0 |14.8 [852 |182 [9.1 [72.7 |0.0 |18.8 |81.3 [0.0 [0.0 |100. |[16.619 [0.011

d — percentagem de discordancia n- percentagem de neutralidade, nao

concordancia, nem discordancia c¢- percentagem de concordancia

Grupo 1 — Dispostos amantes da diversao

A maioria pertencente a esse grupo preferem viajar na baixa temporada
(79.7%) e ¢ influenciada principalmente pelos pregos dos pacotes na escolha da
agéncia de viagem (70.3%). Também sofrem influéncia do atendimento e da confianca

no estabelecimento comercial, mas em menor grau (aproximadamente 65%). Esse
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grupo apresentou a segunda percentagem mais alta de concordancia que ¢ influenciado
pelas condi¢des de pagamento oferecidas pela agéncia (50%).

De modo geral, ndo utilizam revistas e internet para se informarem sobre
pacotes. E, ainda, este grupo ¢ o que apresenta maior percentagem de discordancia que
compra na hora ou logo. Aparentemente, precisam de tempo para refletir sobre a
compra, ja que parecem estar preocupados com o custo da viagem. Talvez porque

queiram aproveitar todos os programas da viagem, o que ¢ mais dispendioso.

Grupo 2 — Interessados em Conhecimento

Os idosos localizados neste grupo, sao altamente influéncia dos pela confianca
na escolha da agéncia (87%) e gostam de viajar na baixa temporada (78.3%).

Ao contrario do grupo 1, sdo mais influenciados pelo atendimento (73.9%) que
pelo prego na escolha da agéncia (60.9) e condi¢des de pagamento (43.5). Este grupo
foi o que mais discordou que compra na hora ou compra logo (73.9%, 82.6%,
rejeitaram respectivamente). Pode-se aventar que esse fato se deva a busca de uma
programacdo que atenda as suas aspiragdes culturais, o que leva mais tempo de
pesquisa e exigem um atendimento que explique e especifique a programacao.
Acrescenta-se a isso, que sdo o grupo mais incomodado com os guias ruins (18.2%),
fator importante quando se deseja saber tudo sobre o local que se esta visitando.

Esse viajantes, também, sdo os que menos estdo satisfeitos com os hotéis
(72.7%). Pelo estudo qualitativo, provavelmente isso se deva ao fato de que quando
escolhem o pacote, estdo mais preocupados com as programacoes culturais da viagem
do que com o nivel dos hotéis.

Nao apresenta forte rejeicdo a revistas como fonte de informacao (47% deles
rejeitam), € o segundo grupo que mais aceita esse tipo de fonte de informagdo. Mas
apresentam a maior percentagem de rejeicdo a internet como fonte de informacgdo

(95%).
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Grupo 3 — Ecléticos ligados a historia e as artes

Apesar da maioria dos pertencentes a este o grupo preferir viajar na baixa
temporada, este € o grupo que apresenta menor percentagem de concordancia com
esse item. Embora sejam bastante influenciados pelo preco na escolha da agéncia, os
1dosos deste grupo, em geral, ndo sofrem influéncia das condi¢des de pagamento.
Considerando que a confiabilidade (p) do relacionamento dos grupos com essa
variavel ¢ muito baixa (maior que 0.1), pode-se dizer que esse grupo nao estd tao
preocupado como os outros grupos com o valor da viagem.

Sao o grupo que se incomoda mais com a desonestidade da agéncia (75%) e
com o descumprimento de horarios (10%). Entretanto, apresentaram o menor indice de
concordancia que sdo influenciados pela confianca na escolha da agéncia (60%).

Este grupo € o que mais rejeita as revistas como fonte de informagao (80%) e,
também, formam o grupo que se diz menos influenciado pelo atendimento dos
vendedores (25% discordaram). Este parece ser o grupo menos influenciado pelas
relacdes sociais.

Juntamente com o quarto grupo, sdo os menos demorados para comprar o

pacote, apenas (35%) discordaram que compram logo.

Grupo 4 — Sossegados amantes do repouso

Os idosos deste grupo nao sdo tdo adeptos a viagens de baixa temporada como
os idosos dos grupos 1 e 2. Entretanto, gostam de viajar fora da alta temporada, talvez
pela tranqiiilidade encontrada nessas épocas. Ja que, conforme andlise da tabela
anterior, sd3o o grupo que menor sofre a influéncia do preco, mas s3o os mais
influenciados pelas condi¢des de pagamento. Também sdo o grupo menos influenciado
pelo atendimento dos vendedores das agéncia (44%). Mas cabe ressaltar aqui, que
todos os componentes deste grupo assumem que sdo influenciados pelo atendimento,
mas essa influéncia ¢ em menos grau que nos outros grupos. As entrevistas qualitativas

permitem inferir, que esse grupo pode ser o que compra por telefone, deste modo ¢
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influenciado pelo comodismo desse tipo de atendimento, mas que nao permite a
profundidade da influéncia do atendimento pessoal.

Apesar de ndo comprarem na hora, a maioria deles colocou sua resposta na
alternativa que concorda que compram logo.

Esse ¢ o grupo que menos rejeita a internet como fonte de informagao (66.7%
dele rejeitam) e o que menos rejeitou as revistas como fonte de informagao (22.2%
apenas, rejeitaram).

Esses idosos formam o grupo mais satisfeito com os hotéis (100%). Talvez isso
se deva ao fato de buscarem descanso em suas viagem, € na escolha dos pacotes
optarem pelos melhores hotéis.

Sao os menos incomodados com a desonestidade da agéncia (33,3%), mas sao
0s que mais se incomodam com pessoas chatas ou inadequadas viajando ao seu lado

(22.2%).

4.2.4. QUADRO SITESE DA TEORIA PESQUISADA VERSUS RESULTADOS
ENCONTRADOS NA PESQUISA

Teorias Encontradas na Pesquisa Resultados Encontrados nesta pesquisa

O consumo ¢ amplamente influenciado pela|Encontrou-se relagdes significativa entre
idade, renda, nivel educacional, pelo padrao de |idade, renda, nivel educacional,
mobilidade e gosto dos consumidores. Cobra |aposentadoria, disponibilidade de tempo,
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(1992)

sexo estado civil, profissdo, motivacdes e
as preferéncias dos consumidores.

A necessidade pode ser impulsionada por
estimulos internos ou externos. Os estimulos
internos referem-se a necessidades normais
como fome, sede, sexo; ja os estimulos
externos  referem-se, por exemplo, a
comerciais, visdo do carro novo de um vizinho,
paes em uma padaria, etc. Kotler (1993, p. 180)

Aparentemente, os idosos sdo motivados
por estimulos internos e externos a
comprar uma pacote turistico. Internos
quando desejam  cultura, diversdo,
descanso e socializagdo. Externos, quando
sdo influenciados por propagandas na
midia e por parentes € amigos.

Alguns consumidores sdo do tipo de estado
real, que percebem que tém um problema
quando um produto deixa de desempenhar a
sua funcdo satisfatoriamente. Em contrapartida,
outros consumidores sdo do tipo estado
desejado, para quem o desejo de uma coisa
nova pode deflagrar o processo de decisdo.
Schiffman e Kanuk (2000)

Os consumidores idosos parecem ser
consumidores do tipo estado desejado,
pois o desejo de adquirir mais cultura, ver
coisas novas e os pontos turisticos, se
divertirem, conhecer o pessoal ¢ a vida do
local e estar com outras pessoas; deflagra
0 processo de compra.

Bruner e Pomazal (1988), acreditam que ha
talvez um ilimitado nlimero de fatores que
podem influenciar um estado desejado do
consumidor e o estado atual, como, grupos de
referéncia, novidade, pensamentos,
consideracdes financeiras, decisdes prévias,
caracteristicas da familia, cultura e classe
social, desenvolvimento individual, situacao
corrente, esfor¢os de marketing, deficiéncia de
sortimento, despertar de necessidade, avaliacao
poOs-compra .

Essa pesquisa constatou que ha sim uma
grande influencia dos grupos de
referéncia, pensamentos, consideragdes
financeiras, cultura e classe social,
esfor¢cos de marketing, deficiéncia de
sortimento, despertar de necessidade e
avaliagdo pos-compra na motivacao dos
consumidores idosos para a compra de
pacotes turisticos em determinada agéncia
de viagem.

As principais motivacgdes dos turistas: Fisicas:
relaxamento; banho de sol; exercicio e saude;
sexo. Culturais: visitas a lugares de interesse;
vivéncia de outras culturas. Emocionais:
nostalgia; romance; aventura; escapismo;
fantasia; busca de alimento espiritual. De
Status: exclusividade; fator moda; fazer um
bom negdcio; oportunidades de gastar de
maneira ostensiva. Pessoais: visitar amigos e
parentes; fazer novos amigos; necessidade de
satisfazer outras pessoas; fazer economia, em

Como principais motivagdes encontrou-
se: ver coisas novas e conhecer os pontos
turisticos do lugar que visitam; ter prazer
e se divertir nas viagens; adquirir mais
cultura; conhecer o pessoal e a vida do
local e estar com outras pessoas. Em
geral, ndo viajam para descansar e ter
sossego. Acrescenta-se que, os idosos
quando querem cultura viajam para o
exterior, j4 quando buscam lazer,
socializacdo e descanso preferem ficar no
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caso de rendimentos reduzidos. Swarbooke
(2002)

Brasil.

Nao ¢ comum os participantes de uma viagem
de férias compartilharem as mesmas
motivagdes ¢ as diferencas de motivagdes sao
certamente as grandes responsaveis pelo
aspecto estressante das viagens. Para eles, as
motivagdes de cada turista individual ndo sé
sdo diferentes, como podem também variar
entre diferentes segmentos de mercado. No
caso, as pessoas mais velhas, presume-se, t€ém
uma preferéncia por atividades relaxantes como
boliche e bingo, e sdo quase sempre obcecadas
por nostalgia. Swarbooke (2002)

Nem todos os idosos entrevistados tém as
mesmas motivagdes para a compra de
pacotes turisticos. Entretanto, a maioria
deles tem interesses comuns, COmo
adquirir cultura, conhecer pontos
turisticos e se divertir. As atividades
preferidas sdo curtir a beleza da paisagem,
visitar lugares e construgdes historicas e
ver museus e obras de arte. E dificil
encontrar idosos que ndo apreciem essas
atividades. Essa pesquisa constatou que a
maioria dos idosos ndo viaja para relaxar
e descansar.

Quanto maior a importancia da experiéncia
anterior, de menos informagdo externa o
consumidor tende a necessitar para chegar a
uma decisdo. Muitas decisdes de consumo
baseiam-se em uma combinagdo de experiéncia
anterior (fontes internas) com informagado de
marketing e informa¢ao ndo-comercial (fontes
externas). Engel, Blackwell e Miniard (2000)

Alguns estudos exibem que pessoas mais
velhas conflam na midia de massa,
especialmente  jornais, quando compram.
Outros pesquisadores encontraram
experiéncias, vendedores, e outras fontes
pessoais (amigos, vizinhos, ¢ familia) como
fontes mais importantes. E, ainda ha aquelas
pesquisas que apontam que o uso de fontes
pessoais decresce com a idade. Lumpkin (1989)

Percebeu-se que, em geral, os idosos que
tiveram uma experiéncia agradavel em
uma viagem com uma agéncia de turismo,
geralmente ndo pesquisam outras agéncias
e costumam continuar comprando na
mesma agéncia. As trés principais fontes
de informacdes utilizadas pelos idosos
provavelmente sdo: os amigos, as
agéncias de viagens, alguém que ja viajou
bastante e alguém que comenta alguma
viagem que fez.

“Como regra, decisdes de compra que
envolvem algum tipo de risco percebido
resultardo em pesquisas mais extensas”
(Solomon 1992, p.253). O risco pode se
apresentar de diversas formas: monetario,
funcional ( pratico), fisico ( os idosos e doentes
sdo mais vulnerdveis a esse tipo de risco),
social, psicologico.

No caso, observou-se que os idosos que
compram pacotes mais caros ( com mais
risco, portanto), pesquisam  menos.
Justamente porque preferem comprar em
agéncias que conhecem e confiam do que
arriscar comprar em outra, mesmo que
essa tenha preco menor.

“Quanto menos o consumidor sabe sobre uma
categoria de produto e quanto mais importante

O mesmo ocorre com pacotes turisticos
para o estrangeiro e¢/ou lugares
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a compra ¢ para ele, mais tempo disponivel ele
terd e mais extensas tendem a ser as suas
atividades de busca de pré-compra” (Schiffman
e Kanuk, 2000).

desconhecidos. Os idosos preferem
comprar onde confiam e ndo pesquisam.
Por n3o conhecerem querem comprar
onde possam confiar na palavra do agente.

Em geral, quanto mais uma informagdo ¢
personalizada e desinteressada, mais hipoteses
tem de influenciar uma decisao. Dubois (1990,
p.205),

Muitos idosos entrevistados, ressaltaram
que a confianga no desinteresse da
informagcdo dada ¢ muito importante.
Geralmente, ndo confiam em informacoes
de vendedores, a menos que esse seja um
velho conhecido. Talvez por isso
costumem comprar em agéncias de
parente € amigos.

A busca de informagdes pode estar relacionada
ao envelhecimento psicolédgico e as
habilidades de resolu¢do de problemas
(lembranga, compreensao, retencio e
avaliacdo), que sdo influenciadas pelo
envelhecimento bioldgico e por fatores
psicoldgicos como saude mental e a
personalidade, além de fatores socioculturais e
ambientais. Moschis (1994 a)

Verificou-se que os idosos nao
apresentaram dificuldades de busca de
informagdes. Apenas, a pesquisa de
mercado parece diminuir nessa fase da
vida, porque eles ja ndo estdo tdo
dispostos.

Silva (1995), encontrou em sua pesquisa que 0s
mais velhos utilizam mais a opinido de parentes
ou amigos do que a propaganda como auxilio
as suas decisdes de compra. Encontrou também
que a televisdo e os jornais sdo o tipo de midia
mais importantes como auxilio as suas decisoes
de compra, que a importancia dada a
propaganda diminui com o aumento da idade e

aumenta nos individuos que trabalham.

Essa pesquisa confirma que os mais
velhos utilizam mais a opinido de parentes
ou amigos do que a propaganda na suas
decisdes. E também que os jornais sdo o
tipo de midia mais importante como
auxilio as suas decisdes de compra.

O nivel de importancia atribuida a propaganda

nas revistas e jornais € maior para oS
consumidores mais velhos pertencentes a
classes socioecondmicas mais elevadas,

enquanto a importancia atribuida a propaganda
no radio aumenta para aqueles que pertencem
as classes mais baixas. Silva (1995)

A utilizagdo de revistas especializadas e

de jornais aponta ser maior no estrato
socio-econdmico A do que no estrato
socio-economico B. Aliado a isso, tem-se,
nesta pesquisa, que a utilizagdo de amigos
e de pessoas viajadas que comentam
viagens que fizeram como fonte de
informagdo ¢ tanto mais baixa quanto
mais alto o nivel de escolaridade dos
idosos.
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E provavel que o individuo seja fortemente
influenciado por outras pessoas durante o
processo de tomada de decisdo para produtos
de turismo. Swarbrooke (2002),

Os fatores que mais relevantes para os
respondentes sdo a organizagdo e
programacao (70.0% concordam), a
confiabilidade e disponibilidade de
informagdes (66.67%), o preco (65.83%),
o atendimento (63.33%) ¢ a indicacdo de
parentes ou  amigos  (56.67%).0
aparecimento dos parentes € amigos em
quarto lugar confirma a afirmacdo de
Swarbooke (2002), que é provavel que o
individuo seja fortemente influenciado
por outras pessoas durante o processo de
tomada de decisdo para produtos
turisticos.

Laurie Peterson, “The Strategic Shopper”,
Adweek’s Marketing Weed (30 de marco de
1992,18), na qual se constata que embora todos
os consumidores, independente da idade,
valorizem carros que sdo confidveis e duraveis,
existem algumas diferencas por idade. Por
exemplo, enquanto compradores de carro mais
jovens estdo mais preocupados em possuir
carros que oferecam tecnologia de ponta, os
compradores mais idosos parecem estar menos
preocupados com o prego, confiar mais nas
marcas dignas de crédito e valorizar fatores do
tipo “facil de usar”.

Assim como acontece com 0S carros,
nesta pesquisa, observou-se que na
compra de pacotes turisticos os idosos
estdo mais preocupados em viajar com
companhias dignas de crédito do que
preocupados com o prego.

Alguns fatores considerados no processo de
compra do turismo: a destinacdo da viagem; a
data da viagem; o meio a ser utilizado; a
duragdo da viagem; quem fara parte do grupo;
o tipo de acomodacdo a ser usado; atividades
realizadas pelo turista durante as férias; o
quanto sera gasto na viagem. Swarbooke
(2002)

Os seis atributos mais importantes para os
turistas idosos na escolha do pacote
turisticos sdo: o preco, a duragdo do
roteiro, os hotéis, a programangdo, a
assisténcia de guias, a atratividade do
lugar.

Os consumidores idosos sdo especialmente
sensiveis ao tratamento que eles recebem dos
atendentes (Braus, 1990), o conhecimento dos
vendedores e a ajuda que eles prestam aos
idosos em encontrar o que desejam, Lumpkin
(1985).

Os fatores que mais relevantes para os
respondentes sdo a organizagdo e
programacao, a  confiabilidade e
disponibilidade de informacdes, o preco, o
atendimento e a indicagdo de parentes ou
amigos. O atendimento aparece apenas
em quarto lugar.

Alguns fatores ou motivos que os
consumidores ddo para as demoras em sua
decisdo de compra. Sdo eles: a pressdo de
tempo (ocupado demais para dedicar o tempo

Encontrou-se como principal motivo para
os idosos ndo comprarem na hora a
necessidade de consultar “quem vai viajar
junto”.
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necessario), precisar de mais informagoes, nao
ter dinheiro na época, nao ter certeza que
precisa do item, risco social ou psicoldgico se
uma escolha errada fosse feita, esperar uma
redu¢do do preco ou uma modificacao no
produto em um futuro préoximo, precisar do
consentimento de outras pessoas e achar
desagradavel ir as compras. Lehmann (1996)

Swarbooke (2002) contaram que Os idosos
estdo satisfeitos com os servigos dos
vendedores pessoais.

Os consumidores idosos geralmente estdo
insatisfeitos com o tratamento que recebem de
funcionédrios do varejo. Johnson-Hillery e
Kang’ (1997) Braus (1990)

Em geral, os idosos estdo satisfeitos com:
o atendimento da agéncia (75.83%).
Desta forma, encontramos uma
dissonancia com o estudo de Braus e
Johnson-Hillery e Kang que afirma que os
idosos, em geral, estdo insatisfeitos com o
atendimento que recebem dos vendedores.
No caso das agéncias de viagem de
Curitiba, isso parece ndo ser verdade.

Farias e Santos (1998) E, especulam que o
consumidor maduro tende a ser mais satisfeito,
considerando que este evita a busca de
informacdo antes da compra, e assim o
incremento das expectativas, ja que Moschis
(1992) defende que o nivel de expectativa de
um individuo tende a aumentar quando este
adquire mais informacdes sobre
produtos/servigos. Os autores ainda
acrescentam que a diminuicao da capacidade
fisica e algumas vezes a redugdo das
habilidades cognitivas e, também, o
reconhecimento inevitavel de que a morte se
aproxima pode ter reflexo na avaliacao pos-
compra dos consumidores mais velhos,
especialmente na satisfacao.

Notou-se nessa pesquisa, uma grande
vontade nos idosos de fazer somente o
que ¢ prazeiroso. Aparentemente, nao
querem desperdicar o pouco tempo de
vida que lhe resta reclamando. Mesmo
porque, esse € um processo de ajuste a
longo prazo, prazo esse que eles nao t€m.
Reclamar e ficar insatifeito ndo faz parte
das atividades que apreciam, portanto,
parece ndo ter muito espaco na vida dos
mais velhos. Eles querem aproveitar o que
0 pacote turistico tem de bom, e ndo
perder tempo discutindo o ruim.

Consumidores maduros tendem a usar produtos
e servigos que enriquecam suas vidas,
permitam conexdo com outras pessoas, €
ajudem a desfrutar as belezas do mundo.
Produtos tangiveis tornam-se menos
importantes que experiéncias, crescimento
pessoal e ajuda aos outros. Bone (1991)

Entre os principais motivos de compra de
pacotes turisticos estdo a cultura, ver
novidades, diversdo, estar como outras
pessoas e apreciar a paisagem.
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CAPITULO 6 — CONCLUSOES

“Submeti a vida ao acaso dos dados;
Aceitarei submisso os seus resultados.

“Shakespeare, Ricardo 111
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Esta dissertagdo permitiu alcangar os objetivos previamente propostos no
sentido de melhor conhecer o comportamento de compra dos consumidores idosos de
pacotes turisticos. A compreensdo do comportamento desses consumidores teve por
base, principalmente, as relacdes significativas estabelecidas entre as diversas
variaveis dependentes e as explicativas, tais como, sexo, idade, profissao,
aposentadoria e estrato s6cio-econdomico.

O trabalho da fase qualitativa permitiu identificar as diferentes alternativas de
respostas dos consumidores idosos e outras percepcdes, que foram estruturadas e
embutidas no questiondrio da fase de quantificagdo, enriquecendo ainda mais a atual
pesquisa.

A propria confeccdo do instrumento de coleta de dados, na fase quantitativa
demonstra ser uma grande contribui¢do cientifica, podendo ser replicado desta em
outras localidades, ou ainda, possiveis adaptacdes para a avaliagdo das influéncias

sociais em outros segmentos.

6.1. MOTIVACOES, INTERESSES E ATITUDES

E possivel perceber, nessa pesquisa, que os turistas de mais idade compram
pacotes turisticos buscando, em primeiro lugar, ver coisas novas e conhecer os pontos
turisticos do lugar que visitam. Querem ter prazer e se divertirem nas viagens, além de
adquirir mais cultura. A maioria deles, também, viajam para conhecer o pessoal e a
vida do local, e estar com outras pessoas . Em geral, ndo viajam para descansar e ter
sossego como se poderia pensar. Mas se ressalta que os idosos com nivel de
escolaridade mais baixa, viajam mais com esse objetivo. Nesse aspecto, acrescenta-se
que, pela analise qualitativa, os 1dosos quando querem cultura viajam para o exterior,
J& quando buscam lazer, socializa¢do e descanso preferem ficar no Brasil. Acrescenta-
se ainda que, as mulheres se mostraram mais interessadas em adquirir mais cultura em

suas viagens, do que os homens.
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As atividades preferidas pelos idosos em suas viagens, aparentemente sao curtir
a beleza da paisagem, visitar lugares e construcoes historicas, e ver museus e obras de
arte.

As pessoas classificadas no estrato socio-econdmico A e com um nivel de
escolaridade mais elevado, parecem apreciar mais ir a museus ¢ ver obras de arte do
que as pessoas classificadas no estrato socio econdomico B. Talvez, isso se deva ao
maior grau de cultura do estrato A.

Fato intrigante revelado ¢ que, os aposentados se mostraram mais interessados
em visitar lugares e construgdes historicos que os idosos que trabalham. Também se
mostraram mais interessados nesse programa os idosos mais estudados.

Em segundo plano, os idosos indicaram gostar de ir a restaurantes, jantares e
almocos, bem como ir a teatros, Operas e espetaculos. Houve uma maior discordancia
masculina que feminina, com relacdo a assistir espetaculos. A maioria das mulheres
aceita essa atividade, enquanto que a maioria dos homens nao.

Os idosos ficaram divididos quanto a gostar de fazer compras e ir a Shopping
em suas viagens. Mas, parece haver um interesse bem maior por parte das mulheres
em fazer compras que por parte dos homens, metade do sexo feminino aprecia este
programa. Constatou-se ainda uma relagdo interessante: € possivel que o aumento da
idade leve a um aumento do interesse em fazer compras.

As alternativas de programa menos apreciadas pelos idosos parecem ser
freqilientar bares, bailes e festas noturnas e fazer atividades esportivas. Observa-se que,
o grupo masculino apresenta maior grau de concordancia que o feminino em relagdo a
ir a bares. Outro ponto de significancia moderada observado ¢ que, quanto maior a
idade, menos os idosos gostam de ir a bailes.

Quanto aos passeios religiosos, os idosos parecem estar divididos, embora
grande parte deles ndo aprecie este tipo de programa, a maioria se manteve neutra ou
concordou.

A maioria dos idosos demonstrou ter comprado até quatro pacotes turisticos nos

ultimos cinco anos. Entre os entrevistados casados e separados/divorciados a média foi
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de 1 ou 2 pacotes comprados, enquanto que para os viavos e solteiros, foi de 5 ou 6

pacotes turisticos.

Preocupagoes e Dificuldades

As trés preocupagdes principais dos idosos antes de viajar evidenciadas sdo:
fazer seguro saude, planejar tudo para viajar sem preocupagdes € planejar os gastos.
Também destacam-se, as preocupagdes em planejar todo o tempo de viagem, cuidar da
alimentagdo e conhecer as normas e costumes do pais que estdo visitando.

A questdo de disponibilidade de tempo e, ndo demonstrou ser uma dificuldade
para viagens. A maioria dos 1dosos dispde de todo tempo livre para viajar. Tampouco
a saude mostrou-se um empecilho para viajar, em geral os idosos dispde de boa satde.

As principais dificuldades apontadas pelos respondentes para viajar foram o
valor do pacote, a falta de boas op¢des de pacotes e a falta de companhia. No entanto,

a maioria dos entrevistados afirmou nao ter nenhuma dificuldade para viajar.

Ocasioes que os idosos preferem viajar com pacotes turisticos

A primeira vista, as épocas em que os idosos preferem viajar por pacotes
turisticos sdo a baixa temporada e quando surge uma oportunidade interessante. No
caso de aparecer um bom pacote, as mulheres pareceram ser mais suscetiveis nessas
ocasides que os homens.

Outra relacao significativa quanto as ocasides de viagens, ¢ que os 1dosos que
ndo trabalham preferem viajar no verao. Os aposentados também apresentaram maior
grau de concordancia que preferem viajar na baixa temporada do que os idosos que
trabalham. Essa observacdo pode estar ligada ao fato de que os aposentados nao
dependem de férias e feriados para viajar, podendo aproveitar os pacotes mais baratos

da baixa temporada.
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Viajar por conta propria

Os idosos manifestaram viajar por conta propria quando vao visitar parentes e
amigos, quando a viagem ¢ mais rotineira € quando querem ficar mais tempo em um
sO lugar. Outras ocasides sdao, quando vao visitar filhos ou amigos, quando a agéncia
que freqliientam ndo tem um pacote para o lugar que querem ir e/ou quando querem
ficar mais livres, ou seja, sem compromisso de horérios e lugares a serem visitados e
data de volta marcada .

Aproximadamente um ter¢o dos idosos ndo viaja por conta propria. As razoes
mais apontadas foram a inseguranca, a tranqiiilidade que o pacote proporciona quanto
a organizagdo e até mesmo o prego convidativo dos pacotes quando comparados com a

viagem por conta propria.

6.2. BUSCA DE INFORMACAO

A maioria dos entrevistados freqiienta as agéncia de uma a duas vezes por ano.
Um quarto dos idosos vao as agéncias de viagem anualmente. Aproximadamente um
quarto também dos entrevistados, vao as agéncias de viagens pelo menos uma vez a
cada quatro meses.

As trés principais fontes de informagdes utilizadas pelos idosos provavelmente
sd0: os amigos, as agéncias de viagens, alguém que ja viajou bastante e alguém que
comenta alguma viagem que fez. As fontes menos utilizadas sdo: o radio, a internet, a
televisdo e as revistas semanais/ mensais. A utilizagdo de revistas especializadas e de
jornais aponta ser maior no estrato socio-econdémico A do que no estrato socio-
econdomico B. Aliado a isso, tem-se, nesta pesquisa, que a utilizagdo de amigos e de
pessoas viajadas que comentam viagens que fizeram como fonte de informagao ¢ tanto
mais baixa quanto mais alto o nivel de escolaridade dos 1dosos.

Em geral, os idosos ndo tém dificuldades em buscar informagdes. A maior
dificuldade encontrada pelos idosos ¢ a pouca divulgagdo dos pacotes e a falta de

envio de anuncios pelo correio.
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De uma forma geral, os idosos comegam a buscar informagdes com dois meses
de antecedéncia ou quando o pacote ¢ divulgado. O tempo da busca de informagdo
dos aposentados estd provavelmente concentrado acima de trés meses, enquanto o

tempo dos ndo aposentados esta concentrado abaixo de trés meses.

6.3. AVALIACAO DE ALTERNATIVAS

Os seis atributos mai importantes para os turistas idosos na escolha do pacote
turistico, sdo o prego, a dura¢ao do roteiro, os hotéis, a programacao, a assisténcia de
guias ¢ a atratividade do lugar. Outro ponto interessante apresentado, ¢ que as pessoas
que vao sdao mais importantes que a data da viagem.

Ja com relacdo a escolha da agéncia de viagem, os fatores que evidenciam ser
mais relevantes para os respondentes sdo a organizagdo € programacao, a
confiabilidade e disponibilidade de informagdes, o preco, o atendimento e a indicagao
de parentes ou amigos, nesta ordem de importancia. Interessante que quanto maior o
grau de escolaridade, mais os idosos parecem ser influenciados pelos precos das
agéncias.

A data da viagem, em geral, ndo ¢ muito importante para os idosos que ndo
trabalham. Mas eles gostam de viajar com pacotes turisticos em feriados para ndo
ficarem sozinhos, devido a lotacdo dos hotéis, restaurantes e transportes. Alguns
preferem viajar em baixa temporada porque os precos sdo mais baixos € ¢ mais
tranqiiilo. Entretanto, a grande maioria concorda que prefere viajar com clima bom no
lugar a ser visitado.

Aventa-se que, a terceira idade gosta de um atendimento mais pessoal, gosta
que os atendentes déem idéias, expliquem bem as condi¢des da viagem e sejam
honestos nas informacdes dadas.

As condigdes de pagamento e a amizade dos donos ou vendedores da agéncia
também apontam ser bastante importantes.

Os idosos mostraram-se fiéis as agéncias de viagem. A maioria deles costuma

comprar na mesma agéncia. Talvez, por ndo gostarem do novo ou do desconhecido,
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preferem a seguranca e confianga que a amizade proporciona. S6 trocariam de agéncia
em ultimo caso ou por forte pressao de companheiros de viagem.

O estrato A da terceira idade parece ser mais influenciado pela confianga, por
promogoes e pela variedade de pacotes na escolha da agéncia que os idosos do estrato
B.

A influéncia de parentes e amigos na escolha da agéncia de viagem mostrou-se

ainda maior nos idosos casados e viivos do que nos solteiros e divorciados.

Companheiros de viagem e sua influéncia na escolha do pacote turistico e da agéncia

A maioria dos idosos costuma e prefere viajar acompanhada. A falta de
companhia desestimula muitas pessoas a viajarem. As principais companhias
escolhidas pelos idosos sdo o conjuge, os filhos e os grupos ou clubes.

A maioria dos entrevistados nao discordou que muda sua escolha do pacote
influenciada pela companhia, mas a maioria ndo muda a escolha da agéncia de viagem
por influéncia da companhia. Insinuando que, ¢ mais facil mudar a escolha do pacote

do que da agéncia por influéncia de companheiros de viagem.

No que se refere a influéncia da midia, os vilivos apresentaram-se como o
grupo que mais discorda desta influéncia, enquanto que os solteiros sdo o grupo mais
neutro. Esses parecem ser mais influenciados pelo atendimento.

A profissdo também parece influenciar a escolha da agéncia de viagem. Os
professores e as donas de casa parecem ser os mais influenciados pela variedade de
pacotes apresentada pela agéncia. Por outro lado, os funcionarios publicos, professores
e donas de casa parecem ser mais influenciados pelas condi¢cdes de pagamento, do que
aqueles com outras profissoes.

Muitos dos entrevistados ndo se importam em esperar para serem atendidos,
esperam o quanto precisar. Porém, a maioria dos entrevistados considera um tempo

limite de espera, sendo que o mais citado foi 10 minutos.
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6.4. DECISAO DE COMPRA

A maioria dos idosos demonstra saber o que deseja comprar ¢ planeja a ida a
uma agéncia de viagem com antecedéncia. Talvez porque ja4 tenham se informado
antecipadamente por meio de jornais e revistas, telefonando para agentes ou com
amigos. Ou talvez, porque ndo fazem questdo de pesquisar. Apenas metade pesquisam
para ver onde estd a melhor oferta.

A maioria dos idosos nao compra na hora da visita ou pouco tempo depois. O
motivo mais citado foi porque precisam consultar os companheiros de viagem. E,
nesse caso, os idosos de maior escolaridade apontam consultar mais os companheiros
de viagem.

Os consumidores da terceira idade, ndo discordaram que viajariam mais se
recebessem pacotes turisticos direcionados para a terceira idade. A maioria dos idosos
que apreciariam esse tipo de pacote turistico estd localizada no estrato sécio-

economico B.

6.5. SATISFACAO E EXPECTATIVAS

Os fatores que mais incomodam os compradores idosos de pacotes turisticos de
Curitiba sao a desonestidade da agéncia, a informagao errada ou falta de informagao,
guia ruim, descumprimento de hordrio € o ndo cumprimento da programacgdo, nesta
ordem de importancia.

O grupo da terceira idade mostrou-se satisfeito com as agéncias de viagem que
freqiienta. Os pontos em que mais estdo satisfeitos sdo: o atendimento da agéncia, os
hotéis e a assisténcia durante a viagem. Os guias, apesar da maioria dos idosos estar

satisfeita, foi o item com menor grau de satisfacao.
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A grande maioria idosos pretende comprar novamente um pacote turistico. Essa
afirmacdo confirma a satisfagdo dos idosos com os pacotes turisticos que ja
compraram.

A promocao preferida pelos idosos entrevistados € o desconto progressivo nas
viagens. Em segundo lugar ficou “uma boa hospedagem e uma passagem barata”,
seguidas da “promogdo para a 3" idade” e da “promocdo na baixa temporada”.

A sugestdo escolhida em primeiro lugar pelos respondentes foi a realizagdo de
promogdes dentro do Brasil, seguida da maior divulgagdo e realizacdo de passeios no
Brasil. A terceira opcao mais votada, foi a escolha de guias bem treinados e a quarta, o

envio da programagao.

6.6. DIMENSOES DE MOTIVACAO E ATIVIDADES DE VIAGEM

Foram identificadas cindo dimensdes envolvendo as motivacdes e atividades
dos idosos em suas viagens.
1- Conhecer pessoas e divertir-se
Essa dimensdao encontram-se as motivagdes envolvendo a busca por conhecimento
divertido. Envolve as motivacdes de conhecer os pontos turistico, adquirir mais
cultura, conhecer e estar com outras pessoas, ver novidades e se divertir. Em geral, os

1dosos realizam suas viagens altamente motivados por esses itens.

2 — Historia e Cultura

Nesta dimensdo estdo agrupados os motivos de viagem ligados a historia e as
artes. Envolve a visita a lugares e construgdes historicos € a ver museus e obras de
arte. Essa dimensdo também apresenta motivos principais da compra de pacotes
turisticos. Os idosos sdao altamente motivados a comprar pacotes pelos itens dessa

dimensao.

3 — Contemplagdo e Prazer
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Os itens que aparentemente ndo exigem e grande esfor¢o fisico para serem
apreciados e sdo prazerosos estdo agrupados nessa dimensao. Envolve a valorizagao da
paisagem, o interesse por restaurantes e a satisfacdo em assistir a shows,

apresentacoes e espetaculos.

4 — Sociabilidade e Esportes
Essa dimensdo privilegia atividades movimentadas. Inclui freqiientar bares
noturnos para conversar e se socializar, ir a bailes e festas e realizar atividades

esportivas. Em geral, a maioria dos idosos ndo gostam dessas atividades.

5- Religido e compras

Essa dimensdo reune as atividades ligadas a religido e ao consumo. Nela estdo
as motivagdes menos culturais, que abordam os aspectos materiais e espirituais. Ha
uma neutralidade dos idosos em relacdo a esse tipo de programa, especialmente no

item “ fazer compras”.

6.7. SEGMENTACAO DE MERCADO

Através dessa pesquisa ainda foi possivel separar os 1dosos em quatro grupos
principais:
Grupo 1 — Dispostos amantes da diversao

Os 1idosos deste grupo se caracterizam por estarem dispostos a aproveitar tudo
que a viagem oferece e se divertirem ao méaximo. Sao o grupo que apresentou menor
grau de rejeicdo aos programas. Seu objetivo principal ¢ a diversdo, mas também
amam visitar os pontos turisticos e ver novidades. Suas atividades preferidas sao curtir
a paisagem, visitar lugares historicos e freqiientar restaurantes.

A maioria dos idosos que pertencem a esse grupo prefere viajar na baixa

temporada e ¢ influenciada principalmente pelos precos dos pacotes na escolha da

agéncia de viagem.

Grupo 2 — Interessados em Conhecimento



174

Neste conglomerado estdo reunidos as pessoas com mais de 60 anos que
buscam cultura em suas viagens. Suas principais motivagoes de viagem sao “ conhecer

(9

o pessoal e a vida do local”, “ ver novidades” e “ visitar os pontos turisticos que se
houve falar”. Sdo ainda os que mais apreciam assistir espetaculos € ver museus e obras
de arte.

Os 1dosos localizados neste grupo, sdo influenciados pela confianca na escolha
da agéncia , pelo atendimento e gostam de viajar na baixa temporada . Demoram a

comprar e buscam uma programacao e guias que atendam suas aspiragdes culturais.

Grupo 3 — Ecléticos ligados a historia e as artes

Os maiores interesses deste grupo sao visitar lugares e construgdes historicos e
ver museus e obras de arte.

Sdo o grupo que apresenta menor média de concordancia que viajam para
descansar. Esse grupo também foi o que menos concordou que viaja para conhecer
pessoas e se divertir. Além disso parecem ndo apreciar muito “fazer compras” e ir a
restaurantes. O que atrai esses grupo parece ser as atividades diversificadas.

Pode-se dizer que esse grupo nao estd tdo preocupado como os outros grupos
com o valor da viagem.

Este grupo € o que mais rejeita as revistas como fonte de informacao e, também,
sao os menos influenciados pelo atendimento dos vendedores e pela confianca na
agéncia. Este parece ser o grupo menos influenciado pelas relagcdes sociais.

Juntamente com o quarto grupo, sdo os menos demorados para comprar o pacote.

Grupo 4 — Sossegados amantes do repouso

Os idosos classificados nesse grupo sdo os que apresentaram alto grau de
concordancia que viajam para descansar. Seus principais objetivos de viagem sdo: ver
coisas e diferentes, descansar, conhecer pessoas e se divertir. Esse ¢ o grupo que

apresenta maior nimero de atividades com baixas médias de concordancia.
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Os idosos deste grupo ndo sao tdo adeptos a viagens de baixa temporada como
os idosos dos grupos 1 e 2. S3o o grupo que menos sofre a influéncia do prego e do
atendimento dos vendedores das agéncia.

Em geral, ndo demoram muito para efetivar a compra. Esse ¢ o grupo que
menos rejeita a internet e as revistas como fontes de informacdo. Os idosos desse
grupo sao os que mais se incomodam com pessoas chatas ou inadequadas durante a

viagem.

Para finalizar, pode-se dizer que este estudo permite aumentar a compreensao
das varidveis que influenciam o comportamento de compra dos idosos a partir de suas
motivacoes, atividades, interesses, habitos, valores, preferencias, relagdes sociais,
entre outros. Enfim, demonstra muitas relagdes existentes entre as variaveis pessoais,
psicograficas, socioculturais e interpessoais, € a forma como os idosos compram seus

pacotes turisticos.

6.7.IMPLICACOES GERENCIAIS
Dados os resultados apresentados nessa dissertagdo, podem ser levantadas
algumas implica¢des e recomendacdes gerenciais a industria turistica e ao mercado

formado pelas pessoas de mais idade.

Com as mudancas demograficas e o surgimento de uma populacdo com média
de idade cada vez maior, ha um mercado crescente de turistas da terceira idade. Aliado
a isso, o pacote turistico ¢ composto por varias partes interligadas, como, transporte,
acomodagdes, alimentagdo, atracdes, guias, entre outros. O que o torna um produto
distinto em cada agéncia ou operadora de viagem. Desta forma, essas organizacoes
tem a responsabilidade de ententer o seu cliente para melhor formar o produto que
oferecem.

E necessario que, antes de tudo, identifique-se para qual idoso o pacote turistico
vai ser direcionado e o que esta por traz do seu desejo de viajar, quais os fatores que o

motivam para essa atividade.
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Os resultados deste trabalho indicam para uma postura estratégica por parte das
empresas de turismo sobre a segmentagdo de seu mercado com base nas motivagoes
dos consumidores idosos. Os planos da agéncia turisticas devem levar em
consideracdo as atitudes mais relevantes para esse consumidor e buscar desenvolver a
cultura e o divertimento como forma de atender as necessidades deste cliente fazé-lo
identificar-se com esse produto.

Os resultados dessa pesquisa, permitem acdes de ordem pratica para essas
empresas, na medida em que, expde as motivacdes e atividades preferidas pelos
1dosos, fontes de informacdes mais consultadas, tipo de informacdes e atendimento
preferidos, influéncias interpessoais a que estdo mais sujeitos, a atributos mais
relevantes do produto e da agéncia, itens com os quais estdo menos satisfeitos, entre
outros.

Desta forma, percebendo em que pontos podem melhorar e onde exatamente
devem aplicar mais forca, as empresas de turismo podem montar sua estratégia de

marketing de forma mais adequada ao segmento de mercado escolhido.

6.7. SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Como uma pesquisa exploratoria, este trabalho pode ser replicado ou realizado
em outras localidades. Ou ainda, aplicado e a outros tipos de produtos além dos
pacotes turisticos.

Como nesse trabalho utilizou-se algumas das varidveis individuais,
interpessoais, psicograficas e soOcioculturais, outra sugestdo ¢ a investigacdo da
influencia de outras variaveis no processo de compra.

Pode-se pensar também em replicar o estudo em outros segmentos etarios
compradores de pacotes turisticos para que se faga uma comparacao de atitudes.

Além disso, pode ser um guia na investigacao mais profunda dos “porqués” de

certas atitudes e preferéncias dos idosos levantadas aqui, como as diferencas
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apresentadas entre sexo, estrato socioecondmico, aposentadoria, estado civil, nivel
educacional e outros.

Enfim, as possibilidades de novas pesquisas sdo inimeras haja visto a
pontecialidade destes segmentos, de idosos e de turismo, que estdo em crescimento

continuo.

%3

as se a vida é tdo curta como dizes
por que me estds lendo até agora?”
( A vida — Mario Quintana )
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA
SETOR DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS

MESTRADO EM ADMINISTRACAO
PESQUISA EM COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

ROTEIRO DE PESQUISA QUALITATIVA

PESQUISADORA: Daniela Marcello Pupim
ORIENTADOR: Prof. Dr. Renato Marchetti

Esta entrevista tem por objetivo a coleta de informacdes sobre o processo

de compra de pacotes turisticos por consumidores da terceira idade em

Curitiba.

la
1.1.
l.

1

1.

(

7
8
.9. Qual sua idade?
(
(
1

Parte — Caracteristicas Gerais

1. Entrevistado:
2. Endereco:
.3. Bairro:
4. Sexo: () masc ( ) fem
.5. Qual a sua ocupagao atual?
.6. Qual ¢é seu estado civil?
() solteiro(a) ( ) casado(a) () viuvo(a)
( ) separado(a) ou divorciado(a) ( ) outro
. (Se casado) Qual a ocupacao atual do seu conjuge?

. Quantos filhos vocé tem?

) 60 — 64 anos () 65-70 ano ( )71 =75 anos
) 76— 80 anos ( )8l —85anos ( ) 85 ou mais anos
0. Qual sua religido?

) Catdlica ( )Protestante ( ) Evangélica ( ) Adventista ( )Espirita

( )Outra



1.11. Quais desses itens vocé possui em sua casa?

Posse de itens
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Nao Tem
tem 1 2 3 4 5 6 e
++

Televisdao em 0 2 3 4 5 5 5
cores
Videocassete 0 2 2 2 2 2 2
Radio 0 1 2 3 4 4 4
Banheiro 0 2 3 4 4 4 4
Automovel 0 2 4 5 5 5 5
Empregada 0 2 4 4 4 4 4
mensalista
Aspirador de po 0 1 1 1 1 1 1
Maquina de lavar 0 1 1 1 1 1 1

Geladeira e Freezer

Nao possui

Possui s6 geladeira sem freezer

WINO

Possui geladeira duplex ou
freezer

1.12. Qual o grau de Instrug¢do do seu encarregado de domicilio?

Analfabeto/ Primario incompleto |0

Primario completo/ Ginasial 1

. Classe Pontos
incompleto A 25-34
Ginasial completo/ Colegial 2 B 17-24
incompleto

Colegial completo/ Superior 3

incompleto

Superior completo 5

1.13. Quando vocé comprou seu ultimo pacote turistico?

() 1999 () 2000 ( ) 2001

1.14. Para onde vocé viajou? ( ) Brasil

( ) Exterior
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2" Parte — Informacdes sobre Reconhecimento do problema

2.1.
2.2.
2.3.
2.4.

2.5.
2.6.

2.7.

2.8.

2.9.

2.15.

Vocé gosta da vida social? Qual seu passatempo? Lazer?

Quais sdo suas principais atividades semanais?

Qual seu tempo livre para viagens?

O que vocé busca quando compra um pacote turistico? ( cultura,
compras, entretenimento, diversdo, socializagdo, descanso, status,
realizagdo e maior auto-estima, lazer...)

Quais sdo suas preocupagdes com relagdo a viajar?

O que vocé mais aprecia em uma viagem? ( beleza da paisagem, paz e
tranqiiilidade, lugar ensolarado, montanhas, facilidades esportivas,
praia arenosa, boa comida, lugar p/nadar, lugares e construgdes
historicos, vida noturna...)

Que tipo de programa vocé mais gosta (iria gostar) de fazer nas viagens
turisticas? ( festas, bailes, jantares e almogos, assistir espetdculos,
passeios, jogos, visita lugares histdricos, museus, passeios religiosos...)
Vocé viaja tanto quanto gostaria? Se ndo, por que? Quais o0s
obstaculos?

Quando vocé costuma viajar com pacotes turisticos? {datas
comemorativas ( quais) ocasides especiais particulares ( quais),
feriados, férias, verdo, datas religiosas...}?

Quando pensa seriamente em comprar um pacote turistico vocé sabe

exatamente o que deseja comprar?

. Que sonho ( ou fantasia) vocé tem em relagcao a viagens?

Vocé costuma viajar sozinho ou acompanhado? Por qué? Em geral, vocé
convida ou ¢ convidado?

Com quem vocé costuma viajar ( esposo(a), namorado, amigo, em
grupo, irmaos, pais, filhos, netos)?

O fato de viajar sozinho ou acompanhado muda a sua decisdo acerca de
qual pacote comprar? O mesmo se da na escolha da agéncia?

Como vocé concilia qual pacote comprar com a sua(s) companhia(s)?
(cede mais ou faz valer sua opinido)

Quando vocé prefere viajar por conta prépria ao invés de comprar um

pacote turistico?



2.17.
2.18.

2.19.

2.20.

2.21.

2.22.
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Vocé tem alguma preocupagdo quanto a sua saude quando viaja?

Quais sdo as suas expectativas ( tipo de atendimento ( personalizado/
auto-atendimento — ambiente) em relacdo a uma agéncia que
comercializa pacotes turisticos?

Vocé se sente mais a vontade com vendedores que batem papo ou nao?
Vocé costuma planejar a ida @ uma agéncia com antecedéncia ou vai por
impulso?

Com que freqiiéncia vocé costuma ir a uma agéncia de viagem? (1 vez
ao més, 1 vez a cada 2 meses...)

Que fatores vocé considera na ida a uma agéncia de viagem? ( ex:
programac¢do, conforto, atendimento, prego, acesso, localiza¢do) Quais
desses fatores vocé mais valoriza em uma agéncia? A agéncia que vocé
mais freqiienta os possui? ( sim, ndo)

3" Parte — Informacdes sobre Busca de Informacio

Que informagdes lhe interessa saber sobre um pacote turistico?

Quais sdo as fontes que vocé consulta para se informar sobre pacotes
turisticos? (agéncia, tv, radio, revista, jornais)

Vocé 1é antncios de pacotes turisticos em jornais e revistas? Eles
influenciam na sua decisao?

Quais revistas e/ou jornais vocé 1€?

Vocé assina/lé alguma publicacdo especializada em turismo?

Vocé utiliza a Internet para buscar informacdes acerca dos pacotes ou
das agéncias? (Sim) Vocé recebe noticias sobre pacotes turisticos por e-
mail? Qual sua opinido a respeito?

Vocé recebe antncios de pacotes turisticos pelo correio? O que vocé
acha deles?

Vocé costuma assistir televisdo? Quais programas de TV vocé assiste?
E o que acha de interessante neles? Quantas horas vocé assiste televisao
por dia?

Quantas horas de radio vocé costuma ouvir ao dia? O que vocé gosta

mais de ouvir no radio ( estagdes, anuncios, tipos de musica)?
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3.10. Quem sd3o seus amigos? ( trabalho, condominio, bairro, atividades
esportivas, etc)

3.11. Quando vocé pretende comprar um pacote turistico vocé busca
informag¢des com alguém? Quem? Por que?
.12. Vocé escuta mais a opinido de quem (parentes, amigos, vendedores...)?

.13. O fator tempo influencia sua procura por informacdes?

.14. E dificil pesquisar informagdes sobre pacotes turisticos?

.15. O que dificulta a busca de informacdes?

.16. Quanto tempo antes de viajar vocé€ comeca a buscar informacgdes?

W W W W (O8]

4" Parte — Informacodes sobre Avaliacido de Alternativas

4.1. Que fatores sdo considerados quando vocé compra um pacote turistico?

(atratividade do lugar, programacdo, conforto e comodidade, atividades de
lazer, hotéis, seguran¢ca do lugar, eventos, tipo de transportes, locomogao
durante a estada, infra-estrutura - restaurantes e bares, parques de diversdo,
companhias artisticas e culturais- durag¢ao do roteiro, assisténcia de guias...)

4.2. Quais desses atributos vocé considera mais importante em um pacote
turistico?

4.3. Como seria o pacote de viagem ideal?

4.4. Que fatores sdo considerados quando vocé escolhe uma agencia de
viagem?

(localizagao, atendimento, organizac¢do, confiabilidade, prego, prestabilidade

dos servigos ....)

4.5. Quais desses atributos vocé considera mais importante em uma agéncia?

4.6. Qual é o tempo maximo que vocé espera para ser atendido em uma

agéncia?

5" Parte — Informacdes sobre Decisdo de Compra

5.1. Quantos pacotes turisticos vocé comprou nos ultimos 5 anos?

5.2. Com que freqii€ncia vocé costuma comprar pacotes turisticos? ( menos
de uma vez ao ano, 1 ou 2 vezes, 3 ou 4 vezes, + de 4 vezes)

5.3. Vocé viajaria com mais freqiiéncia se recebesse pacotes especificos

para seu grupo de idade? Como vocé gostaria que fossem esses pacotes?



5.4

5.11.
5.12.

5.13.

5.14.
5.15.

5.16.

5.17.
5.18.
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Vocé ¢ atraido por promog¢des na ida a uma agéncia de turismo? As
promoc¢des influenciam na escolha do pacote? Que tipo de promog¢ao?
Vocé utiliza um limitador de preco quando estd decidindo qual pacote
comprar?

Que faixa de prego vocé considera em média quando compra um pacote
turistico?
Qual sua opg¢do de pagamento?

Vocé costuma comprar logo ou esperar mais um tempo? Por que compra
logo? Por que retarda a compra?
Que fator costuma ser decisivo para escolha?

Qual a importancia da data da viagem na escolha de um pacote
turistico?

Qual o nimero de pacotes que vocé pesquisou na sua ultima viagem?
Vale a pena pesquisar pacotes de diferentes agéncias antes de comprar
um pacote turistico?

Quantas agéncias de viagem diferentes vocé visitou antes de comprar
seu pacote turistico?

Quantas visitas vocé efetuou antes de comprar o pacote?

Qual o principal motivo que o leva a escolher determinada agéncia na
hora da compra?

Na escolha de wum pacote turistico qual a importancia do
reconhecimento (da marca) da agéncia?

E importante que a agéncia de viagem seja recomendada por alguém?

Se o mesmo pacote turistico estd sendo vendido em diferentes agéncias,
qual é o critério de escolha da agéncia?

6 Parte — Informacdes sobre Comportamento Pés-compra

AN N
N —

AN N
[V I S O]

Quais fatores mais INCOMODAM vocé em suas viagens?

Com relagcdo aos Pacotes Turisticos que ja comprou, qual seu grau de
satisfacdao em relacdo:

aos transportes aéreos e rodoviarios (comodidade, seguranga,
pontualidade...)

ao Lugar visitado ( segurancga, atratividade, acesso)

a infra estrutura do lugar: restaurantes e bares, parques, companhias
artisticas e culturais.

aos hotéis ( acomodagdes, atendimento, servigos, ...)

a programacdo (horarios, organizacdo, passeios, eventos, atividades de
lazer, culturais...)

O que deixa vocé satisfeito com uma agéncia?

O que lhe deixa insatisfeito numa agéncia?

Com relacdo as agéncias de viagem, qual seu grau de satisfagdo em
relagdo:

organizacao dos servigo
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- confiabilidade das informacdes

- atendimento

- assisténcia durante a viagem

- propagandas, promog¢des, eventos promovidos

- pregos

- exigéncias formais de documentacdo e burocracias
- prestabilidade dos servigos ( variedade)

6.6. Que tipo de promocdao vocé gostaria que sua agéncia oferecesse para
manté-lo como cliente?

6.7. Que sugestdes vocé daria para as agéncias de viagem?

6.8. Qual a sua opinido acerca do atendimento das agéncias turisticas?

6.9. A agéncia de viagem honrou todas as promessas?

6.10. A compra de um pacote turistico ¢ estressante? O que deveria ser feito
para melhoré-la?

6.11. Compra sempre no mesmo lugar?

6.12. Vocé tem alguma expectativa com relagdo a compra de pacotes
turisticos que gostaria que fosse satisfeita?

6.13. Pretende comprar um pacote turistico novamente?

Entrevistador: Questionario n®:

Data: Horario: [ : Jas[ : ]
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Observacoes:

Pesquisa: Comportamento de Compra do Consumidor de

Pacotes Turisticos

1 — Caracteristicas Gerais
1.1. Nome (opcional):
1.2. Bairro : 1.3. Telef. (opcional): 1.4. Sexo: 1-M 2-F
1.5. E aposentado? 1- Sim  2- Nio

1.6. Profissdo: 1- Industrial 2- Comerciante 3- Proprietario Rural 4- Profissional

Liberal 5- Militar 6- Funcionario Publico 7- Professor 8- Do lar 9- Outra

1.7. Estado civil: ~ 1- solteiro  2- casado  3- vivo  4- separado/divorciado
1.8.Idade: 1-60a 64 2-65a70 3-71a75 4-76a80 5-81 oumais anos

1.9. Religido: 1-Catolica 2-protestante 3-Espirita 4- Evangélica 5- Adventista 6-
nenhuma 7- outra (qual?)

1.10. Quantos de cada um desses itens o Sr. (a) possui em casa:

Nao TEM
tem

=N
o
c
+

Televisdo em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista
Aspirador de p6

Maquina de lavar
Videocassete

Geladeira

Freezer (aparelho independente
ou parte da geladeira duplex)

Oocoocooocoocooooo
AN 2NN AN -
S O IR N NG SR I
A NN a2~ whw
A NN~ BRO

1.11. Grau de Instru¢do do encarregado de domicilio:
Analfabeto / Primario incompleto 0

Primario completo / Ginasial incompleto 1
Ginasial completo / Colegial incompleto 2
Colegial completo / Superior incompleto 3
Superior completo 5

1.12. Que ano o Sr. (a) comprou seu ultimo pacote turistico?

1- 1999 2-2000 3-2001 4- 2002
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1.13. Para onde Viajou? 1- Brasil 2- Exterior

1.14. Quantos pacotes turisticos o Sr. (a) comprou nos ultimos 5 anos?
I-um 2-dois 3-trés 4-quatro 5-cinco 6-seis 7-setea 10 8- mais de dez

2 — Interesses, Comportamentos e Motivagoes

2.1.  Quais sdo seus principais objetivos quando realiza uma viagem de turismo?

Se o Sr. (a) DISCORDA TOTALMENTE, assinale 1. Se DISCORDA, assinale 2. Se o Sr. (a) NEM
CONCORDA ¢ NEM DISCORDA, assinale 3. Se CONCORDA, assinale 4. Se CONCORDA

TOTALMENTE, assinale 5. discordo totalmente == concordo totalmente
1. adquirir mais cultura 1 2 3 4 5
2. ter sossego ¢ descanso 1 2 3 4 5
3. estar com outras pessoas 1 2 3 4 5
4. ter prazer/diversao/lazer 1 2 3 4 5
5. conhecer o pessoal e a vida do local 1 2 3 4 5
6. ver coisas novas 1 2 3 4 5
7. conhecer os pontos turisticos 1 2 3 4 5
8. outros ( citar: ) 1 2 3 4 5

2.2. Quais sdo as principais atividades que vocé realiza quando viaja?

Se o Sr. (a) DISCORDA TOTALMENTE, assinale 1. Se DISCORDA, assinale 2. Se o Sr. (a)
NEM CONCORDA e NEM DISCORDA, assinale 3. Se CONCORDA, assinale 4. Se
CONCORDA TOTALMENTE, assinale 5.

1. fazer compras e ir a Shoppings 1 2 3 4 5
2. ir a teatros/Operas/espetaculos 1 2 3 4 5
3. ir a restaurantes/jantares/ almogos 1 2 3 4 5
4. freqiientar bailes e festas noturnas 1 2 3 4 5
5. visitar lugares e construg¢des historicos 1 2 3 4 5
6. curtir a beleza da paisagem 1 2 3 4 5
7. fazer atividades esportivas 1 2 3 4 5
8. fazer passeios religiosos 1 2 3 4 5
9. ver museus e obras de arte 1 2 3 4 5
10. conversar em bares 1 2 3 4 5
11. outros ( citar: ) 1 2 3 4 5

2.3. Quais sdo suas preocupagoes antes de viajar? Escolha 3 alternativas principais, sendo 1

para a primeira, 2 para a segunda e 3 para a terceira.

1. cuidar da alimentagdo durante a viagem
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2. fazer seguro saude ( se a viagem for para fora do Brasil)

3. planejar bem todo tempo de viagem

4. planejar os gastos

5. conhecer as normas e costumes do pais que se esta visitando

6. cumprir horarios

7. planejar tudo para viajar sem preocupagdes

8. transcorrer tudo dentro do planejado

9. planejar a bagagem

10. nenhuma

11. outras ( citar : )

2.4. O que dificulta o Sr. (a) viajar com pacotes turisticos? Escolha no méximo 3

alternativas.

—_—

1 compromisso social/obrigacdes familiares

. falta de tempo

. falta de companhia

. falta de boas op¢des de pacote

. saude

2
3
4. valor do pacote/ questdes financeiras/ prego do dolar
5
6
7

. falta de liberdade de programacéo e horarios na viagem

8. outras ( citar : )

oo oo | N | K| W N

9.nenhuma

2.5. Em que ocasides/ época o Sr. (a) costuma viajar?

Se o Sr. (a) DISCORDA TOTALMENTE, assinale 1. Se DISCORDA, assinale 2. Se o Sr. (a) NEM
CONCORDA ¢ NEM DISCORDA, assinale 3. Se CONCORDA, assinale 4. Se CONCORDA
TOTALMENTE, assinale 5.

Discordo Totalmente €=====% Concordo Totalmente

1. no verdo 1 2 3 4 5
2. quando aparece um bom pacote 1 2 3 4 5
3. em datas comemorativas 1 2 3 4 5
4. em feriados 1 2 3 4 5
5. nas minhas férias 1 2 3 4 5
6. nas férias dos netos/filhos 1 2 3 4 5
7. na baixa temporada 1 2 3 4 5

2.6. Quando o Sr. (a) prefere viajar por conta propria ao invés de comprar um pacote
turistico?
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1. quando a viagem ¢ mais comum 1

2. quando vou visitar parentes ou amigos

3. quando quero ficar mais tempo num s6 lugar

Al W N

4. ndo viajo por conta propria

2.7. Com quem o Sr. (a) costuma viajar? Escolha 3 alternativa principais.

1. marido/ mulher 1

. filhos

. amigo

. em grupo

. namorado

. irmaos

. netos

. pais

O 0| Q| N | K| W DN
O oo Q| O] | B~ W DN

. sozinho(a)

—_
S

10. outros

2.8.  Quando viaja acompanhado o Sr (a):
Se o Sr. (a) DISCORDA TOTALMENTE, assinale 1. Se DISCORDA, assinale 2. Se o Sr. (a)

NEM CONCORDA ¢ NEM DISCORDA, assinale 3. Se CONCORDA, assinale 4. Se
CONCORDA TOTALMENTE, assinale 5.

Discordo Totalmente €=====9 Concordo Totalmente

1. muda sua escolha do pacote a ser comprado 1 2 3 4

2. muda sua escolha da agéncia onde comprara o pacote turistico 1 2 3 4

2.9. Com que freqiiéncia o Sr. (a) costuma ir a uma agéncia de viagem?
I- uma vez a cada més 2- de dois em dois meses 3 — de 3 em 3 meses
4- 3 vezes por ano 5- duas vezes por ano 6- uma vez por ano 6- de 2 em 2

anos
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3 — Busca de Informagao
3.1. Quais sdo as fontes que o Sr. (a) consulta para se informar sobre pacotes
turisticos?

Assinale as op¢des abaixo, fazendo um circulo no nimero correspondente a freqii€ncia de utiliza¢do

da fonte de informagdo. Para uma fonte NUNCA UTILIZADA, assinale o nimero 1.

Fonte de Informagéo nunca utiliza €====» muito utilizada
1. folders  ( anuncios pelo correio) 1 2 3 4 5
2. tv. 1 2 3 4 5
3. agéncia 1 2 3 4 5
4. radio 1 2 3 4 5
5. revista especializadas 1 2 3 4 5
6. revistas semanais/ mensais 1 2 3 4 5
7. amigos 1 2 3 4 5
8. jornais ( Gazeta do Povo) 1 2 3 4 5
9. parentes 1 2 3 4 5
10. internet 1 2 3 4 5
11. alguém que ja viajou bastante | 2 3 4 5
12. alguém que comenta alguma viagem que fez 1 2 3 4 5

3.2.0 que dificulta a busca de informagdes? Escolha 3 alternativas principais, em ordem

de importancia, sendo 1 paraa 1,2 paraa2 e 3 paraa 3"

1. ndo receber antincios pelo correio

2. ndo receber noticias por e-mail

3. desatualizacdo dos sites na internet

4 dificuldade de encontrar a informagédo junto ao vendedor

5. pouca divulgagdo

6. nada

7. outros (citar: )

3.3.Quanto tempo antes de viajar o Sr. (a) comeca a buscar informagdes?

I- uma semana 2- duas semanas 3- aproximadamente um meés
4- aproximadamente 2 meses 5 — de 3 ou mais meses 6- quando o pacote ¢
divulgado  7- ndo sei
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3.4.Com relagdo ao seu grau de informacdo e planejamento, quando o vai a uma

agéncia de viagem comprar um pacote turistico o Sr.(a) :
Se o Sr. (a) DISCORDA TOTALMENTE, assinale 1. Se DISCORDA, assinale 2. Se o Sr. (a)

NEM CONCORDA ¢ NEM DISCORDA, assinale 3. Se CONCORDA, assinale 4. Se
CONCORDA TOTALMENTE, assinale 5.

discordo totalmente €====» concordo totalmente

6. sabe exatamente o que deseja comprar 1 2 3 4
7. resolve na hora qual pacote comprar dentro das opgdes 1 2 3 4
3. sempre planeja a ida a uma agéncia com antecedéncia 1 2 3 4

4 — Avaliacao de Alternativas
4.1. Que fatores sdo considerados quando o Sr. (a) compra um pacote turistico?

Escolha 6 alternativas principais, sendo 1 para a mais importante, 2 para a segunda mais
importante, 3 para a terceira mais importante e assim por diante até a sexta alternativa.

—_—

. duragdo do roteiro

. prego

. locomogao durante a estada

. assisténcia de guias

. seguranga do lugar

. hotéis, conforto e comodidade

. tipo de transportes

. distancia do lugar

O oo | O] | K| W] N

. programacao/atividades de lazer

10. companhia aérea

11. operadora (coordena as atividades das empresas
fornecedoras de servigos, como, rodoviarias, aéreas,

hotéis, restaurante....)

12. as pessoas que vao

13. data da viagem

14. atratividade do lugar ( o que tem para aproveitar)
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4.2. O que influencia a escolha da agéncia onde vocé compra o seu pacote?

Se o Sr. (a) DISCORDA TOTALMENTE, assinale 1. Se DISCORDA, assinale 2. Se o Sr. (a)
NEM CONCORDA ¢ NEM DISCORDA, assinale 3. Se CONCORDA, assinale 4. Se
CONCORDA TOTALMENTE, assinale 5.

discordo totalmente €====9 concordo totalmente

1. compro no mesmo local onde meus amigos e parentes compram ou indicam 1 2 3 4 5
2. compro nos locais que vejo em anuncios na midia ( TV, radio, revistas, | ] 2 3 4 5
jornais...)

3. compro nos locais que esta tendo promogao 1 2 3 4 5
4. compro nos locais que possuem um atendimento cordial 1 2 3 4 5
5. compro nos locais com variedade de pacotes 1 2 3 4 5
6. compro nos locais com um bom prego 1 2 3 4 5
7. compro em locais organizados, com boa programacéo 1 2 3 4 5
8. compro nos locais que aceitam meus cartdes ou se possa pagar parceladamente 1 2 3 4 5
9. em funcdo da viagem eu escolho a agéncia 1 2 3 4 5
10. compro nos locais que os donos ou vendedores sdo meus amigos 1 2 3 4 5
11. compro nos locais que tem confiabilidade e disponibilidade de informacdes 1 2 3 4 5
12. compro em locais que hd o reconhecimento da agéncia (marca),| 1 2 3 4 5
tamanho grande e tradigdo

13 compro sempre na mesma agéncia 1 2 3 4 5

4.3. Qual ¢ o tempo maximo que o Sr. (a) espera para ser atendido em uma agéncia?

1- até 5 minutos 2- até¢ 10 minutos 3- até 15 minutos 4- até 30 minutos 5- quanto
precisar
5 - Decisao de Compra

5.1. Quanto a compra de pacotes turisticos o Sr. (a):

Se o Sr. (a) DISCORDA TOTALMENTE, assinale 1. Se DISCORDA, assinale 2. Se o Sr. (a) NEM CONCORDA e
NEM DISCORDA, assinale 3. Se CONCORDA, assinale 4. Se CONCORDA TOTALMENTE, assinale 5.

discordo totalmente €©=—==> concordo

totalmente

1. viajaria com mais freqiiéncia se recebesse pacotes especificos para seu grupodeidade | 1 2 3 4

2. compra logo para ndo perder a vaga 1 2 3 4

3. antes de comprar uma pacote turistico, pesquisa para ver onde esta a melhor oferta 1 2 3 4

4. compra na hora 1 2 3 4
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5. ndo compra na hora porque tem que consultar quem vai viajar com vocé 1 2 3 4

6 - Satisfacdo e Expectativas

6.1. Que fatores mais incomodam o Sr. (a) em suas viagens?
Escolha 3 alternativas principais, sendo 1 para a mais importante, 2 para a segunda

mais importante e 3 para a terceira mais importante.
1. desonestidade da agéncia

2. informag@o errada ou falta de informagao

3. pessoas inadequadas, muito falantes ou chatas viajando

4. guia ruim, muito controlador ou que fala muita bobagem

5. pouca divulgacao

6. descumprimento de horario

7. nao cumprir tudo que esta na programacao

8- diferencga de preco da agéncia

9. mal atendimento

10. nada

11. outros

6.2. Com relagdo aos Pacotes Turisticos que ja comprou, qual seu grau de satisfacao
em relacao (0)(s):

insatisfeito €=== satisfeito

1. transportes aéreos (comodidade, seguranga, pontualidade...) 1 2 3 4 5
2. transportes rodoviarios 1 2 3 4 5
3. hotéis ( acomodagdes, atendimento, servigos, ...) 1 2 3 4 5
4.programagdo (horarios, organizagdo, passeios, atividades culturais...) 1 2 3 4 5
5. organizagdo dos servicos da agéncia 1 2 3 4 5
6. confiabilidade das informagoes da agéncia 1 2 3 4 5
7. atendimento da agéncia 1 2 3 4 5
8. assisténcia durante a viagem 1 2 3 4 5
9. precos da agéncia 1 2 3 4 5
10. guias 1 2 3 4 5
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6.3.Que tipo de promogdo o Sr. (a) gostaria que sua agéncia oferecesse para manté-lo como

cliente? Escolha 1 alternativa principal.

1. sala vip com comidas antes de embarcar no avido 1
2. desconto progressivo nas viagens 2
3. ndo acredito em promogao acho enganagdo 3
4. promogao para a 3" idade 4
5. s6 vale preco 5
6. sorteio de brindes 6
7. uma boa hospedagem e uma passagem barata 7
8. ndo sou muito fiel, ndo tem 8
9. promogao na baixa temporada 9
10. ndo gostaria de receber nenhuma promogao 10
11. ndo sei ou outra ( Qual? ) 11

6.4. Que sugestoes o Sr. (a) daria para as agéncias de viagem?

Escolha 3 alternativas principais, sendo 1 para a mais importante, 2 para a segunda mais
importante, 3 para a terceira mais importante

1. maior divulgacdo e realiza¢ao de passeios no Brasil

. fazer promogdes dentro do Brasil

. indicagdo e orientagdo de guias para ocupagao do tempo livre

. enviar a programagao

. guias bem treinados, que consigam transformar a viagem em uma coisa prazerosa

. melhor aproveitamento do tempo durante a viagem

. fazer pacotes mais variados, para locais diferentes dos mais comuns

. incluir menos compras e mais atividades culturais na programagao

O o Q| ] | K| W N

. outras (quais?)

6.5. O Sr. (a) pretende comprar um pacote turistico novamente? I-sim  2-ndo
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Entrevistador: Questionario n®:

Data: Horario: [ : Jas[ : ]

Observagdes:

Pesquisa: Comportamento de Compra do Consumidor de

Pacotes Turisticos

1.1. Nome : 1.2. Bairro : 1.3. Telef.:
1.4.Sexo: 1-M 2-F 1.5.E aposentado? 1- Sim  2- Nao

1.6. Profissdo: 1- Industrial 2- Comerciante 3- Proprietario Rural 4- Profissional

Liberal 5- Militar 6- Funcionario Publico 7- Professor 8- Do lar 9- Outra

1.7. Estado civil:  1-solteiro  2-casado  3-vitvo 4- separado/divorciado
1.8.1dade: 1-60a 64 2-65a70 3-71a75 4-76a80 5-81 oumais anos

1.9. Religido: 1-Catdlica 2-protestante 3-Espirita 4- Evangélica 5- Adventista 6-
nenhuma 7- outra (qual?)

1.10. Quantos de cada um desses itens o Sr. (a) possui em casa:

TV___RADIO BANHEIRO CARRO EMPREGADA MENSALISTA
ASPITADOR  MAQUINA DE LAVAR  VIDEOCASSETE  GELADEIRA
FREEZER( aparelho independente ou parte da geladeira duplex)

1.11. Qual seu grau de instrugao:
Qual o grau de instrugdo de quem sustenta a casa?

1.12. Que ano o Sr. (a) comprou seu ultimo pacote turistico? 1999 2000 2001
2002

1.13. Para onde Viajou? 1- Brasil 2- Exterior

1.13. Quantos pacotes turisticos o Sr. (a) comprou nos ultimos 5 anos?

I-um 2-dois 3-trés 4-quatro 5-cinco 6-seis 7-setea 10 8- mais de dez
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2.1. Quais sdo seus principais objetivos quando realiza uma viagem de turismo?
Discordo Discordo Nem concordo | Concordo Concordo
totalmente Nem discordo Totalmente

1. adquirir mais cultura

2. ter sossego e descanso

3. estar com outras pessoas

4. ter prazer/diversdo/lazer

5. conhecer o pessoal e a vida do lugar

6. ver coisas novas

7. conhecer os pontos turisticos

8. outros citar:

2.2. Quais sao as atividades que vocé mais gosta de fazer quando viaja?
Discordo Discordo Nem concordo | Concordo Concordo
totalmente Nem discordo Totalmente

. fazer compras e ir a Shoppings

. ir a teatros/Operas/espetaculos

. ir a restaurantes/jantares/ almogos

. freqlientar bailes e festas noturnas

. visitar lugares e construgdes historicos

. curtir a beleza da paisagem

. fazer atividades esportivas

8

fazer passeios religiosos

9

ver museus e obras de arte

10. conversar em bares

11. outros citar:
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2.3. Quais sdo suas preocupagoes antes de viajar? Escolha 3 alternativas principais, sendo 1

para a primeira, 2 para a segunda e 3 para a terceira.

1. cuidar da alimentagdo durante a viagem

2. fazer seguro saude ( se a viagem for para fora do Brasil)

3. planejar bem todo tempo de viagem

4. planejar os gastos

5. conhecer as normas e costumes do pais que se esta visitando

6. cumprir horarios

7. planejar tudo para viajar sem preocupagdes

8. transcorrer tudo dentro do planejado

9. planejar a bagagem

10. nenhuma

11. outras ( citar :

2.4. O que dificulta o Sr. (a) viajar com pacotes turisticos? Escolha no méximo 3

alternativas.

1 compromisso social/obrigacdes familiares

. falta de tempo

. falta de companhia

. valor do pacote/ questdes financeiras/ prego do dolar

. saude

. falta de liberdade de programacéo e horarios na viagem

2
3
4
5. falta de boas opg¢des de pacote
6
7
8

. outras ( citar : )

2.5. Em que ocasides/ época o Sr. (a) costuma viajar?

Discordo

totalmente

Discordo

Nem concordo

Nem discordo

Concordo

Concordo

Totalmente

1. no verao

. quando aparece um bom pacote

. em datas comemorativas

. em feriados

N B W

. nas minhas férias
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6. nas férias dos netos/filhos

7. na baixa temporada

2.6.Quando o Sr. (a) prefere viajar por conta propria ao invés de comprar um pacote
turistico?

1. quando a viagem ¢ mais comum

2. quando vou visitar parentes ou amigos

3. quando quero ficar mais tempo num s6 lugar

4. ndo viajo por conta propria

2.7.Com quem o Sr. (a) costuma viajar? Escolha 3 alternativa principais.

—_—

. marido/ mulher

. filhos

. amigo

. em grupo

. namorado

. irmaos

. netos

. pais

O o Q| | | K| W N

. sozinho(a)

10. outros

2.8.  Quando viaja acompanhado o Sr (a):

1. muda sua escolha do pacote a ser comprado Sim ndo

2. muda sua escolha da agéncia onde comprara o pacote turistico Sim nao

2.9. Com que freqiiéncia o Sr. (a) costuma ir a uma agéncia de viagem?
1- uma vez a cada més
2- de dois em dois meses
3- de 3 em 3 meses
4- 3 vezes por ano
5- duas vezes por ano
6- uma vez por ano

7- de 2 em 2 anos
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3.1. Quais sdo as fontes que o Sr. (a) consulta para se informar sobre pacotes

turisticos?

Nunca Utilizo as
Sempre | utilizo vezes

utilizo

1. folders  ( anuncios pelo correio)

N

tv.

. agéncia

3
4. radio

5. revista especializadas

6. revistas semanais/ mensais

7. amigos

8. jornais ( Gazeta do Povo)

9. parentes

10. internet

11. alguém que ja viajou bastante

12. alguém que comenta alguma viagem que fez

3.5.0 que dificulta a busca de informagdes? Escolha 3 alternativas principais, sendo 1

paraal’,2paraa2 e3 paraa3’

1. ndo receber anuncios pelo correio

2. ndo receber noticias por e-mail

3. desatualizacdo dos sites na internet

4.dificuldade de encontrar a informagdo junto ao vendedor

5. pouca divulgacao

6. nada

7. outros (citar: )

3.6. Quanto tempo antes de viajar o Sr. (a) comeca a buscar informagdes?

I- uma semana 2- duas semanas 3- aproximadamente um meés 4-
aproximadamente 2 meses 5 — de 3 ou mais meses 6- quando o pacote ¢
divulgado  7- ndo sei

3.7.Quando o vai a uma agéncia de viagem comprar um pacote turistico o Sr.(a) :

Sempre nunca as vezes
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1. sabe exatamente o que deseja comprar

2. resolve na hora qual pacote comprar dentro das opgdes

3. sempre planeja a ida a uma agéncia com antecedéncia

4.1. Que fatores sao considerados quando o Sr. (a) compra um pacote turistico?

Escolha 6 alternativas principais, em ordem de importancia, sendo 1 para a mais importante,
2 para a segunda mais importante, 3 para a terceira mais importante e assim por diante até a
sexta alternativa.

1. duragédo do roteiro

. preco

. locomogdo durante a estada

. assisténcia de guias

. segurancga do lugar

. hotéis, conforto e comodidade

. tipo de transportes

. distancia do lugar

O 0| I N | B~ W N

. programacao/atividades de lazer

10. companhia aérea

11. operadora (coordena as atividades das empresas fornecedoras de servigos, como, rodoviarias, aéreas,

hotéis...)

12. as pessoas que vao

13. data da viagem

14. atratividade do lugar ( o que tem para aproveitar)

4.2. O que influencia a escolha da agéncia onde vocé compra o seu pacote?

sim | ndo As vezes

1. compro no mesmo local onde meus amigos e parentes compram ou indicam

2. compro nos locais que vejo em antincios na midia ( TV, revistas, jornais...)

3. compro nos locais que esta tendo promogao

4. compro nos locais que possuem um atendimento cordial

5. compro nos locais com variedade de pacotes

6. compro nos locais com um bom prego

7. compro em locais organizados, com boa programagao

8. compro nos locais que aceitam meus cartdes ou se possa pagar parceladamente

9. em fungao da viagem eu escolho a agéncia

10. compro nos locais que os donos ou vendedores sdo meus amigos
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11. compro nos locais que tem confiabilidade e disponibilidade de informagdes

12. compro em locais que ha o reconhecimento da agéncia (marca),

tamanho grande e tradi¢do

13 compro sempre na mesma agéncia

4.3. Qual ¢ o tempo maximo que o Sr. (a) espera para ser atendido em uma agéncia?
1- até 5 minutos 2- até 10 minutos 3- até 15 minutos 4- até 30 minutos 5- quanto precisar

5.2. Quanto a compra de pacotes turisticos o Sr. (a):

sim | ndo | talvez

1. viajaria com mais freqiiéncia se recebesse pacotes especificos para seu grupo de idade

2. compra logo para ndo perder a vaga

3. antes de comprar uma pacote turistico, pesquisa para ver onde esta a melhor oferta

4. compra na hora

5. n3o compra na hora porque tem que consultar quem vai viajar com vocé

6.1. Que fatores mais incomodam o Sr. (a) em suas viagens?
Escolha 3 alternativas principais, sendo 1 para a mais importante, 2 para a segunda mais
importante e 3 para a terceira mais importante.
1. desonestidade da agéncia

2. informacdo errada ou falta de informacédo

3. pessoas inadequadas, muito falantes ou chatas viajando

4. guia ruim, muito controlador ou que fala muita bobagem

5. pouca divulgagdo

6. descumprimento de horario

7. ndao cumprir tudo que esta na programacao

8- diferenca de preco da agéncia

9. mal atendimento

10. nada

11. outros

6.2. Com relagdo aos Pacotes Turisticos que ja comprou, qual seu grau de satisfagdao
em relacao

insatisfeito €==== satisfeito
1. transportes aéreos (comodidade, seguranga, pontualidade...) 1 2 3 4 5
2. transportes rodoviarios 1 2 3 4 5
3. hotéis ( acomodagdes, atendimento, servigos, ...) 1 2 3 4 5
4.programacao (horarios, organizagdo, passeios, atividades culturais...) 1 2 3 4 5
5. organizagdo dos servicos da agéncia 1 2 3 4 5
6. confiabilidade das informagoes da agéncia 1 2 3 4 5




207

7. atendimento da agéncia | 2 3 4 5
8. assisténcia durante a viagem 1 2 3 4 5
9. precos da agéncia 1 2 3 4 5
10. guias 1 2 3 4 5

6.3.  Que tipo de promogdo o Sr. (a) gostaria que sua agéncia oferecesse para manté-lo

como cliente? Escolha 1 alternativa principal.

—_

. sala vip com comidas antes de embarcar no avido

. desconto progressivo nas viagens

. ndo acredito em promog¢ao acho enganagéo

. promogdo para a 3" idade

. 80 vale prego

. sorteio de brindes

. uma boa hospedagem e uma passagem barata

. ndo sou muito fiel, ndo tem

O| oo Q| O] | K| Wl N

. promogao na baixa temporada

10. ndo gostaria de receber nenhuma promogao

11. nao sei ou outra (
Qual? )

6.4. Que sugestdes o Sr. (a) daria para as agéncias de viagem?

Escolha 3 alternativas principais, sendo 1 para a mais importante, 2 para a segunda mais
importante e 3 para a terceira mais importante.

—_—

. maior divulgacdo e realizagdo de passeios no Brasil

. fazer promogdes dentro do Brasil

. indicagdo e orientagdo de guias para ocupagao do tempo livre

. enviar a programagao

. guias bem treinados, que consigam transformar a viagem em uma coisa prazerosa

. melhor aproveitamento do tempo durante a viagem

. fazer pacotes mais variados, para locais diferentes dos mais comuns

. incluir menos compras e mais atividades culturais na programagao

O o Q| ] | K| W N

. outras (quais?)

6.5. O Sr. (a) pretende comprar um pacote turistico novamente? I-sim  2-ndo
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