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RESUMO

A compreensao das caracteristicas das geragdes € um fator relevante pois permite
um melhor entendimento das transformag¢des dos fendbmenos sociais ao longo dos
anos. O presente trabalho teve como objetivo analisar o perfil de consumo das
geracgdes no turismo emissivo na cidade de Curitiba/PR e Regido Metropolitana. Na
metodologia utilizada, em primeiro momento foi feita a pesquisa bibliografica para
descrever os principais conceitos adotados por autores para uma interpretagdo mais
clara sobre os temas abordados. A segunda parte refere-se a aplicagdo de um
questionario online relacionado com o tema, a analise dos dados coletados foi feita a
partir de quadros e graficos explicativos para uma melhor interpretagdo das
preferéncias de consumo dos participantes. Os resultados da pesquisa indicaram
gue na amostra aplicada em maior parte em ambito universitario, a maior parte dos
respondentes compde a geragdao Z, nascidos entre 1996 a 2009, além da
constatagdo do quanto o uso da internet e de diferentes ferramentas tecnologicas
vem transformando as maneiras de se consumir o turismo.

Palavras-chave: Turismo; Comportamento do Consumidor; Geragao; Curitiba.



ABSTRACT

Understanding the characteristics of resources is a relevant factor because it allows
a better understanding of the transformations of social phenomena over the years.
The present work aimed to analyze the profile of tourism consumption without
emission in the city of Curitiba / PR and the Metropolitan Region. In the methodology
used, in the first moment, bibliographical research was made to describe the main
concepts adopted by the authors of a more precise interpretation of the approached
themes. The second part refers to the application of an online questionnaire related
to the topic, an analysis of the collected data was made from tables and explanatory
graphs for a better interpretation of the participants' consumption. The survey results
indicate that the sample applied in most of the university scope, most of the
respondents make up the generation Z, born between 1996 and 2009, besides the
use of the internet and the different technological tools that are transformed as the
forms to consume tourism.

Key Words: Tourism; Consumer Behavior; Generation; Curitiba.
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1 INTRODUGAO

O conceito de turismo pode ser entendido como “as atividades das pessoas
que viajam e permanecem em lugares fora de seu ambiente habitual por ndo mais
de um ano consecutivo para lazer, negocios ou outros objetivos” (OMT, 2003, p.19).
O turismo tem como caracteristica o consumo de uma regido, em que S&o
consumidos os aspectos naturais ou culturais presentes nela (MINASI, 2013). Os
atrativos turisticos de um territério sdo a motivagdo de viagem de diversas pessoas,
que se deslocam de suas regides de origem para conhecer um ambiente novo e se
distrair da rotina diaria.

De acordo com Bonfim e Bahl (2012), a atividade turistica € um dos setores
econdmicos que mais tem se desenvolvido, e a partir dela € possivel atrair
investimentos publicos e privados, que favorecem a distribuicdo de renda local
promovendo um efeito multiplicador. Essa movimentagdo de renda ocorre devido
aos gastos que os turistas fazem na localidade, que variam desde itens de comércio,
alimentagdo, hospedagem, artesanato, transporte publico ou privado, passeios,
espacos de eventos e entretenimento.

Com isso, a atividade turistica promove a geragcdo de empregos para a
comunidade residente, além de que o turismo desenvolvido em uma localidade
favorece o investimento de melhores condigdes de infraestrutura e saneamento
basico, possibilitando a melhoria de condigao de vida da populagao local (IGNARRA,
2003).

As formas de consumo veem se alterando ao longo dos anos, o mundo
virtual vem transformando as relagdes de negocios de compra e venda. A tecnologia
representa um novo contexto em que a internet € responsavel pela comunicacéo,
relacionamentos, meio de aprendizagem e atua como plataforma de negdcios de
compra, vendas e trocas de mercadorias e servigos. Os avangos tecnologicos
desenvolvem novas habilidades dos individuos, que conseguem realizar diversas
tarefas de forma mais eficiente e imediata (OLIVEIRA, 2019).

Lundy (2015) afirma que o percurso e as decisdes dos viajantes né&o irdo
mudar exatamente por causa da tecnologia, no entanto, a tecnologia podera atuar
como um estimulo para as mudancas de comportamento do consumidor. Com a

expansdo da internet nos ultimos anos, surge um novo perfil de consumidor mais
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exigente, antenado e que busca por seus direitos. Esse contexto gerou mais cuidado
por parte das empresas, que buscam se adaptar e inovar para conquistar seu
publico alvo (ASSIS, 2011).

A experiéncia de adquirir um produto ou servigo pela internet permite que o
consumidor compre em qualquer hora e nao precise se deslocar de sua residéncia.
O ambiente virtual pode alcangar pessoas ao redor do mundo, além de ser mais
econdbmico pois ndo ha a necessidade de uma loja fisica, vendedores ou a
distribuicdo de folhetos para a venda e divulgacédo de produtos. Atualmente, existem
aplicativos de comparagcdo de precos que permitem ao consumidor visualizar
diferentes produtos de variados modelos, e a partir disso filtrar em diferentes sites
qual possui 0 menor preco para o modelo especifico do produto que deseja adquirir
(SOLOMON, 2016).

O comportamento do consumidor é dindamico e esta em constante mudanca,
pois envolve sentimentos, pensamentos e opinides, além de ser bastante
influenciado pelos grupos sociais ao seu redor e pelas propagandas divulgadas na
midia (PETER; OLSON, 2015). Contudo, esse comportamento envolve as atitudes
que os individuos apresentam quando identificam uma necessidade ou problema
que precisa ser suprido, que vai desde o processo de procura por um produto ou
servico, até a fase de utilizagdo e no comportamento que ele apresenta apds a
compra, que ira variar de acordo com o grau de satisfacdo que teve durante a
experiéncia (SOLOMON, 2016).

O processo de tomada de decisdo do turista para escolher um destino se
baseia em fatores internos, que consiste no desejo de relaxar, fugir do cotidiano,
descansar, se aventurar e a busca por diferentes interagdes sociais; e em fatores
externos, que se baseiam no nivel de atratividade do destino, a partir dos recursos
disponiveis e expectativas do turista (SEYIDOV; ADOMAITIENE, 2016).

Um consumidor insatisfeito com o uso de um produto ou servigo tende a
deixar sua opinido por meio da internet de forma a alcangar diversos outros
usuarios, uma opinido negativa pode provocar um estrago na imagem da empresa.
Do mesmo modo que, um cliente satisfeito, ao relatar sua experiéncia com um
produto e divulga-la, tende a tornar-se um cliente fiel a organizagdo, e
consequentemente promove um marketing positivo sobre a empresa (ASSIS, 2011).

Todos convivemos com pessoas de diferentes idades e que vivenciaram

diferentes experiéncias, fases e acontecimentos unicos. A formag¢ado de uma geracgéo
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esta relacionada a variados fatores como o periodo de nascimento, os eventos
histéricos da época, a educagdo, os valores aprendidos, 0s grupos sociais e
familiares na qual o individuo esta inserido, as influéncias culturais e os costumes
que o cercam (ALMEIDA, 2016).

N&ao é possivel identificar o recorte exato da data de inicio e término de cada
geracdo pois as pesquisas sobre o tema divergem nas datas, porém todas
apresentam pouca diferenca entre cada época. Serdo considerados ao decorrer
deste estudo os seguintes periodos: Baby Boomers (1946 a 1960); Geragéao X (1961
a 1980); Geragao Y/ Millennials (1980 a 1995); Geragao Z (1996 a 2009), Geracéo
Alpha (2010 em diante).

Compreender as caracteristicas das geragbes € um fator relevante pois
permite uma melhor compreensao das transformag¢des dos fendmenos sociais ao
longo dos anos, as mudangas de comportamento dos individuos e as influéncias que
a insergdo da tecnologia tem sobre as pessoas, o que permite a troca de
informagdes em tempo real e a facilidade em encontrar e adquirir produtos novos e
personalizados. Aprofundar-se no estudo sobre geragbes é de grande valia
principalmente para as organizagbes e empresas, pois a partir destes dados podem
desenvolver variadas estratégias para alcancar diferentes publicos (ALMEIDA,
2016).

Para o cenario académico a pesquisa pretende abordar um tema atual ainda
pouco explorado, o perfil de consumo turistico das diferentes geragdes, e se mostra
inédita ao abordar o assunto na realidade de consumo de produtos e servicos na
cidade de Curitiba.

A cidade de Curitiba recebe milhares de visitantes ao longo do ano, tendo
um aumento de 50% do fluxo de turistas nos ultimos 14 anos (Prefeitura de Curitiba,
2017). No ano de 2018, foram 3.102.591 desembarques na rodoferroviaria de
Curitiba e 3.037.228 desembarques em voos regulares no Aeroporto Afonso Pena,
além de 71.648 atendimentos a turistas nos pontos de informacgdes turisticas (PIT’s)
e Centro de Atendimento ao Turista (Cat’s) (IMT, 2018). Ao receber tantos visitantes,
percebe-se que o turismo € um importante fator de desenvolvimento econémico para
a cidade e, a partir disto, o consumo de produtos e servicos € um fator de
consequéncia da viagem para atender as necessidades basicas de um visitante. Ao
final do trabalho, esta pesquisa pretende responder ao seguinte problema: Qual € o
perfil de consumo do mercado emissor de Curitiba/ PR?
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Nesse contexto, o presente trabalho aborda aspectos referentes ao
comportamento do consumidor e suas complexidades. Para alcangar os resultados
pretendidos, o objetivo geral proposto consiste na analise do perfil de consumo das
pessoas no turismo emissivo de Curitiba e Regido Metropolitana, seguido dos
seguintes objetivos especificos:

1. Compreender as principais caracteristicas das gera¢des de consumo;
2. Levantar informacdes e dados sobre o mercado emissor de turismo de
Curitiba;

3. ldentificar qual geragcéo € mais relevante no mercado emissor de Curitiba/PR;
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2 MARCO TEORICO

O objetivo deste marco tedrico que aborda quatro temas, Comportamento do
consumidor; Consumo e Turismo, Geracdes e Curitiba, € o de apresentar uma
perspectiva geral sobre as caracteristicas das geragbes e seu comportamento de

consumo, facilitando a compreensao sobre esta pesquisa.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O consumidor pode ser definido como pessoa fisica ou juridica, que possui
vontade de adquirir algum produto ou servigo, e que participa de todo processo,
desde a concepgdo de um desejo até o consumo final do produto (GARCIA et al.,
2015). Segundo Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor pode ser
entendido como “o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca
envolvidos na aquisigdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servicos,
experiéncias e ideias”.

Estudar o consumidor refere-se na busca em compreender as razdes e
motivagbes que fazem com que um individuo consuma um produto ao invés de
outro, em determinado momento, lugar, e em determinada quantidade
(KARSAKLIAN, 2000). De acordo com Limeira (2008), o que resulta no
comportamento do consumidor refere-se a “um conjunto de estimulos, os quais
decorrem de fatores pessoais, ambientais, situacionais e de marketing”.

Analisar o comportamento do consumidor consiste em entender o que as
pessoas consomem, porque consomem e 0 que as motiva a consumir. Portanto, o
consumidor € uma peca chave para o mercado empresarial, pois ao entender os
desejos dos clientes, as empresas podem desenvolver estratégias para influenciar
os individuos em futuras vendas apds compreender as motivacdes que os fazem
optar por determinada marca (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Swarbrooke e Horner (2002) destacam que estudar o comportamento do
consumidor é um fator essencial para desenvolver, divulgar e comercializar produtos
turisticos. Sendo assim, seu comportamento deve ser aprofundado pois € uma
importante ferramenta para conhecer o publico que se quer alcancar, e assim
conseguir um aumento da lucratividade e divulgacdo de um produto. Com isso, os

profissionais de marketing conseguem visualizar segmentos do mercado relevantes,
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e de que forma e em quais periodos essas estratégias de alcance podem ser
elaboradas e colocadas em pratica.

Atualmente, o mercado tem se tornado cada vez mais competitivo e irdo se
destacar as empresas que busquem compreender e criar valor para 0s seus
clientes. Por isso, € importante se atentar as questdes que os consumidores levam
em consideragao antes, durante e apds o processo de compra (SHETH et al., 2001).

O processo de compra e venda de um produto em grande parte refere-se a
identificacdo de um desejo e a necessidade de supri-lo, no entanto, esses desejos
também podem ser estimulados indiretamente, como por meio de comerciais
televisivos, publicidade e por outras formas de divulgacdo (SWARBROOKE;
HORNER, 2012). Ao identificar uma necessidade que consequentemente se torna
um desejo, o consumidor tende a criar um auto-conceito sobre o produto, ou seja, de
alguma forma ele espera que a mercadoria possa corresponder a uma visao que ele
tem de si mesmo (KARSAKLIAN, 2000).

2.1.1 A complexidade do comportamento do consumidor

Ao buscar um novo produto, os niveis de inseguranga em adquirir um
produto ocorrem porque ndo ha como testa-lo antes de efetuar a compra, entdo o
consumidor busca diferentes maneiras para garantir suas escolhas, seja
consultando um amigo, conhecido, familiares, ou buscando informag¢des na internet,
TV, e por meio das midias sociais.

A decisao envolve um significado emocional consideravel, pois as férias e
viagens a lazer sdo consideradas importantes na vida do individuo, que além de ser
um momento de descanso que o permite sair da rotina de trabalho, as pessoas
costumam optar por passar esses momentos com familiares ou amigos, e isso acaba
tendo um significado pessoal e intimo para o consumidor. A partir disso, as decisdes
ocorrem a longo prazo, pois a maior parte delas sdo tomadas com antecedéncia e
tendem a mudar ao longo do tempo (SWARBROOKE; HORNER, 2002).

A ILUSTRACAO 1 apresenta os principais aspectos que tornam complexo o

comportamento do consumidor no turismo.
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ILUSTRAGAO 1 - A COMPLEXIDADE DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM TURISMO

Elevado envolvimento na deciséo de compra
Elevado comprometimento do consumidor

Niveis elevados de inseguranga / Fortemente influenciado por outras pessoas

0 consumidor «————>" Deciséode longo prazo
Nivel elevado de informagdes \

Produto turismo
o fornecedor

Importante significado emocional

FONTE: SWARBROOKE E HORNER (2002, p. 110).

A partir da ILUSTRACAO 1, é possivel compreender que o ato de consumir
vai além de fatores econdmicos e envolve questdes culturais, sociais e emocionais
relacionadas ao individuo. Castro e Lima (2012), ressaltam que quando o
consumidor se interessa por um produto ou servico, ele transforma e influencia toda
a estrutura em seu entorno, desde a quantidade de produtos a serem fabricados,
como a qualidade dos mesmos e as diferentes formas de divulgagao.

A organizagédo tem papel importante neste processo de comportamento de
compra pois precisa tentar identificar e compreender as vontades de seu publico
alvo, e ao mesmo tempo estar atenta as estratégias de seus concorrentes, e, a partir
disto, planejar agbes promocionais e de marketing para alcangar e potenciais
clientes. Portanto, é importante que o mercado e as ag¢des de marketing visem
compreender o cliente e construir uma relagdo de confianga com ele, para assim
desenvolver uma relagdo duradoura, com intuito de satisfazer suas necessidades
(CHURCHILL; PETER, 2010).

Peter e Olson (2009) destacam que muitas vezes o consumidor ndo tem
intencdo de adquirir um novo produto, mas ao ouvirem opinides positivas de outras
pessoas sobre um item, acabam sendo influenciados e induzidos a comprar uma
mercadoria. O QUADRO 1 apresenta as principais etapas que envolvem o processo

de decisao de compra.
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QUADRO 1 - ETAPAS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Reconhecimento de Momento em que o consumidor percebe a diferenga entre o estado
um problema ou atual e o que deseja alcancar.

necessidade

Busca de resolugées Procura informacgdes relevantes para resolver o problema, fazendo

alternativas analises de conhecimento a partir da memdria.
Avaliagdo das Investiga e julga as alternativas disponiveis de acordo com seus
alternativas critérios pessoais.
Compra Apds a busca de informagdes, € o momento de decisdo e compra a

partir da opcao escolhida.

Comportamento Apos o uso do produto ou servigo, é a fase em que se avalia se o
pos-compra produto atendeu as necessidades e expectativas que o individuo
tinha quando decidiu compra-lo. Essa fase € essencial para

determinar se o consumidor ira novamente adquirir o produto ou

recomenda-lo a alguém.
FONTE: Adaptado de PETER e OLSON (2009, p. 165).

Dessa maneira, o processo de tomada de decisdo nas etapas de compra
baseado no reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo das
alternativas, decisdo de compra, consumo e avaliagao pds-compra € essencial para
compreender como os turistas tomam suas decisbes quanto ao consumo de
produtos e servigos do turismo (PETER; OLSON, 2009).

Em relagdo ao turismo, que comercializa produtos intangiveis, o consumo
ocorre de maneiras diferentes quando comparado com outros produtos, em que as
experiéncias de consumo sdo consideradas as sensagdes e emocgdes vivenciadas
em eventos anteriores e que podem influenciar nas proximas escolhas
(SWARBROOKE e HORNER, 2012; LADEIRA et al, 2013). A partir disso, entende-
se que as experiéncias sao fatores importantes para determinar as futuras acoes de

consumo, o que reforca a complexidade do comportamento do consumidor.

2.1.2 Motivagdes e Necessidades do consumidor

A motivagdo é um fendbmeno que nao pode ser diretamente observado, atua
como uma forga interna que impulsiona as pessoas a realizarem uma necessidade
insatisfeita, e a partir disso, o sujeito tende a adquirir um comportamento que ele
acredita que ira aliviar a necessidade que sente (SCHIFFMAN; KANUK; 2015). De
acordo com Sawrey e Telford (1976, p. 18), motivo pode ser definido como “uma
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condicdo interna relativamente duradoura que leva o individuo a persistir num
comportamento orientado para um objetivo, possibilitando a transformacédo ou a
permanéncia de situagao”.

As motivagdes ndo sao estaticas, elas se modificam constantemente de
acordo com o ambiente em que o individuo vive, a partir da sua interagcdo com os
demais e de suas experiéncias de vida. Quando as pessoas atingem um objetivo,
tendem a construir novos a serem alcangados (SCHIFFMAN; KANUNK, 2015). De
acordo com Karsaklian (2000, p. 32), “o processo de motivagao inicia-se com a
detecgao de uma necessidade, esta é ativada e sentida quando existe discrepancia
suficiente entre um estado desejado e o estado atual’. Sendo assim, a motivagéo
pode ser caracterizada como o impulso ou agcdo que faz com que uma pessoa tome
uma atitude para suprir a necessidade identificada.

A teoria que foi desenvolvida por Abraham Maslow € uma das mais
conhecidas para definir as principais necessidades do ser humano, ele hierarquiza o
nivel de importdncia dessas necessidades da seguinte forma: necessidades
fisiologicas, basicas para a sobrevivéncia do ser humano, como sede, fome e sono;
necessidades de seguranga, que envolve estabilidade, protecdo e defesa;
necessidades sociais, relacionada ao sentimento de pertencimento, amizades, e
relacionamentos; necessidades de estima, envolve aspectos de reputagao, prestigio,
reconhecimento e auto estima; e necessidades de auto-realizagao, relacionadas ao

desenvolvimento pessoal e ao autoconhecimento (KARSAKLIAN, 2000).

2.1.3 Fatores de influéncia no comportamento do consumidor

Entre os distintos fatores que influenciam no comportamento do consumidor
estdo os fatores pessoais, psicologicos, sociais e culturais. Os aspectos culturais de
uma sociedade envolvem valores, crengas, costumes e tradicbes de um povo. Os
costumes de um grupo sao transmitidos de geragao em geragao, com isso, a cultura
é considerada um fator externo de alta influéncia para o consumidor, que envolve
aspectos que sao aprendidos desde a infancia a partir dos membros da sociedade
em que estao inseridos. Estas culturas podem ser divididas em subculturas, ou seja,
grupos menores dentro de uma mesma sociedade que tem suas proprias crengas e

padréoes de comportamento, essas subculturas podem variar entre individuos que
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compartilham aspectos semelhantes como uma mesma religido, faixa etaria,
nacionalidade e experiéncias vividas (SOLOMON, 2016; CREPALDI, 2010).

Em relagdo aos fatores sociais, Karsaklian (2000) afirma que para
compreender o comportamento do consumidor é importante observar as interagdes
sociais que o envolve. Os individuos convivem em diferentes grupos sociais, a partir
da convivéncia ocorre a troca de informagdes e experiéncias com outras pessoas e
acabam sendo fortemente influenciados por elas. De acordo com Crepaldi (2010),
esses grupos sociais podem ser os familiares (um dos principais influenciadores),
amigos préximos, colegas de trabalho ou vizinhos. Os grupos de influéncia também
podem ser definidos por diferentes classes sociais, pois consumidores de uma
mesma classe social costumam ter estilos de vida e padrbes de compra
semelhantes.

Em relacdo aos fatores pessoais, aspectos como idade, valores,
personalidade, estilo de vida, autoimagem, renda, tempo livre e percep¢do podem
influenciar nas decisdes de compra. Os padrbées de consumo tendem a mudar com o
passar dos anos nos diferentes estagios de vida dos individuos, por exemplo, um
adolescente tende a valorizar ou dar prioridade a objetos diferentes do que um
adulto ou um idoso (CREPALDI, 2010).

Em relagdo aos fatores psicologicos, estdo relacionados com aspectos de
aprendizagem, percepgdo, crengas, motivacdes, personalidade e memoria.
Compreendem as motivacgdes iniciais de compra e as percepg¢des que o consumidor
tem em relacdo aos estimulos de divulgacdo dos produtos, juntamente com seu
julgamento pessoal e suas condigbes internas (PORTELA, 2011).

Os consumidores sao, portanto, influenciados por diferentes motivagoes
pessoais que variam de pessoa para pessoa € envolvem aspectos como realizagao
pessoal ou a satisfagdo de uma vontade, em conjunto com variados fatores, pois sao
atraidos com frequéncia por propagandas e divulgacdo de produtos nas midias,
além de receber forte influéncia do grupo de pessoas com quem convive

diretamente e pela cultura local a qual est&o inseridos (KARSAKLIAN, 2000).
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2.1.4 A Tecnologia e o Consumo

O continuo e crescente uso da internet nas ultimas décadas marcou uma
revolugcado na forma de se comercializar, produzir e consumir o turismo, o comércio
eletrénico tem se desenvolvido e sido aplicado no setor turistico mais do que em
qualquer outro setor econdémico (BUHALIS; LAW, 2008). Outra mudanca
consideravel nas atividades turisticas ocorreu pelo aumento do uso de dispositivos
moveis como os smartphones e tablets, e também pela adeséo a diferentes redes
sociais resultando em novas formas de avaliagdo, comercializagao e divulgacao de
destinos (WANG; XIANG; FESENMAIER, 2014).

O desenvolvimento de novas tecnologias de informagdo e comunicagéo
facilitou aos prestadores de servicos conhecerem mais seus consumidores,
principalmente devido a coleta de dados que conseguem fazer a partir de
plataformas digitais utilizadas pelo seu publico alvo, principalmente por meio das
redes sociais. O resultado dessas analises oferta uma gestdo de turismo em que se
torna possivel ofertar novos negdécios e servigos personalizados para melhor atender
o turista (SANTOS; VEIGA; AGUAS, 2016).

Atualmente, o turista esta mais informado, tem acesso amplo a informacdes
e pode contratar servigos online de maneira instantanea. Em geral, o turista esta
mais exigente na busca de servigos e atento aos seus direitos, esta constantemente
conectado e buscando se atualizar. Da mesma maneira que o turista evoluiu, é
necessario que os destinos também se desenvolvam para poder atender as
expectativas da demanda, e até mesmo tentem se antecipar de forma que consigam
surpreender e atrair os consumidores (BUHALIS; LAW, 2008).

Castro et al. (2015), afirmam que a tecnologia vem mudando a relagao entre
as pessoas, 0s consumidores trocam opinides na web sobre experiéncias que
tiveram com produtos e servigos, tornando o alcance de informagdes maior para
diversos usuarios. O ambiente virtual surge como uma ferramenta de auxilio para a
tomada de decisdo de compra, permitindo a rapidez das transacbes de compra e
venda, encurtando distancias e economizando tempo, ofertando um leque variado
de opc¢des de produtos para o consumidor, que a partir de todas as informacdes que
recebe, filtra aquelas que s&o de seu maior interesse.

De acordo com Solomon (2016, p. 25):
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O amplo acesso a aparelhos como computadores pessoais, gravadores de
video e &udio digitais, webcams e smartphones garante que os
consumidores de quase qualquer idade que vivem em praticamente
qualquer parte do mundo possam criar e compartilhar conteudos.

Aparelhos como os smartphones e tablets vem recebendo constantes
atualizagdes com o passar do tempo, cada vez mais as pessoas conseguem fazer
multiplas tarefas a partir de seus aparelhos, desde fazer compras, como fazer
reservas em hotéis e restaurantes, transagdes bancarias e demais fungdes. Neste
contexto, vem se desenvolvendo outros canais de midias, como os relégios
inteligentes smartwatchs, a realidade virtual e até mesmo robds que prestam
trabalho para as pessoas. Os smartwatches ja estdo presentes no mercado e
apresentam diversas fungdes como ligagdo, troca de mensagens, aplicativos de
musicas e fotos e até controle de batimentos cardiacos e contagem de passos
(LUNDY, 2015).

Com o desenvolvimento da realidade virtual os consumidores poderao viver
experiéncias que sempre desejaram no conforto de suas casas, e a atividade
turistica podera futuramente acontecer sem a necessidade de viajar, tornando-se
uma atividade inteiramente mental através da tecnologia (SWARBROOKE;
HORNER, 2002). Esse conceito de poder visitar os lugares de interesse sem sair do
lugar é denominado de try before you buy, ou seja, teste antes de comprar. Outra
funcdo que sera possivel com a realidade virtual, permitira aos consumidores apos o
fim de uma viagem poder reviver todo o trajeto percorrido e a experiéncia da viagem
(LUNDY, 2015).

2.1.5 Consumo no Turismo

E possivel observar mudangas no comportamento dos turistas, estas estdo
relacionadas principalmente em raz&o das alteragbes da economia atual ao longo do
tempo. Os avangos tecnoldgicos da internet e dos sistemas de transporte, permitem
agilidade na busca de informagdes personalizadas, mais rapidez nos deslocamentos
e a troca de informagbdes de maneira instantanea (TRIGUEIRO, 2008).

As evolugdes tecnologicas geraram mudangas significativas no mercado e
no setor turistico, pois permitem reunir diversas informagdes, gerar conhecimentos e

a partir disso, inovar nas estratégias de alcance e no desenvolvimento de programas
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de servigos. A partir do uso da tecnologia, o cliente pode fazer check-in por conta
prépria, além de selecionar servigos customizados e adaptados a seu gosto,
podendo acessar informagdes e dicas em tempo real sobre os destinos de seu
interesse (PIRES, 2010).

O setor de viagens percebeu as vantagens de fazer vendas pela internet, por
meio de sistemas que permitem reservas automaticas, por exemplo, de forma a
diminuirem consideravelmente os custos de transacdo. Além de que, a partir da
divulgacdo de produtos e servigos online, aumenta-se o potencial das companhias
para alcancar mais clientes. Com isso, a internet atua como uma importante
ferramenta e estratégia de mercado, pois disponibiliza informagdes de maneira
instantanea, facilitando e aproximando o contato entre empresa e cliente. Devido a
concorréncia de mercado, as empresas buscam reavaliar suas estratégias de
divulgacdo de servigos para desenvolver novas maneiras de conquistar o
consumidor (VICENTIN; HOPPEN, 2003).

Analisar o comportamento do consumidor no turismo n&o se restringe em
apenas atrair uma maior quantidade de turistas a uma regido, significa que um novo
perfil de turista surge e vem se adaptando as necessidades dos locais visitados e
dos aspectos ambientais, culturais e sociais da atividade turistica. Os destinos
podem ser consumidos pelos tipos de servigos ofertados e pelas atragdes locais,
atraindo um fluxo intenso e continuo de visitantes, conhecido como turismo de
massa. Da mesma forma, muitos viajantes se deslocam em busca de experiéncias
caracteristicas, como para conhecer a cultura e o modo de vida da populagao local
(CASTRO, LIMA, 2012).

De acordo com Carvalho (2011), o perfil do consumidor mudou ndo apenas
em ser mais exigente para adquirir produtos, mas também no momento de julgar se
vale ou ndo a pena investir seu tempo para dar atengcdo a determinada propaganda
ou anuncio. Assis (2011, p. 18) ressalta a mudanga no comportamento das pessoas:
‘o consumidor tornou-se um cidaddo muito bem informado, exigente e com
incontaveis opgdes de compra dentro de uma economia globalizada, e isso
aconteceu de uma forma muito rapida”.

Segundo Portuguez (2001), o setor empresarial de comércio cada vez mais
promove diversas ofertas de produtos e servigos personalizados, dando ao cliente a
sensacgao de tratamento individual, esse contato tem como objetivo aproximar e

fortalecer a relacao entre a empresa e o consumidor.
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As situagdes do cotidiano que envolvem rotinas, estresse e obrigagoes,
despertam na maioria das pessoas um desejo de mudar de ambiente, de deixar por
um periodo de tempo os seus habitos diarios e de se deslocar a uma localidade
nova a fim de conhecer novos atrativos e ter contato com diferentes culturas. De
acordo com Martins (2011, p. 14), o turismo surge na sociedade atual como um
“‘elemento de estimulo a valorizagdo dos recursos existentes de natureza ambiental,
social, cultural ou territorial”.

Atualmente, quanto mais tempo livre temos, mais isso se transforma em
tempo disponivel para consumir e para buscar por novidades que nos entretenham.
De acordo com Portuguez (2001), o tempo tem sido uma importante ferramenta para
observar o comportamento do consumidor, pois além da escolha do que consumir,
as pessoas tendem a definir um tempo médio em que passarao consumindo. Desse
modo, € importante considerar quando e durante quanto tempo consumir
determinado produto.

De acordo com o relatério sobre viajantes divulgado pela empresa
AMADEUS (2015), sao identificadas diferentes caracteristicas dos tipos de viajantes,
apresentando-os em seis categorias, conforme QUADRO 2.

QUADRO 2 - DIFERENTES CATEGORIAS DO PERFIL DE VIAJANTES

Participantes por Tem motivos especificos para a viagem, podendo ser motivada a negécios
obrigacédo ou eventos.

Viajantes éticos Se preocupam com os impactos ecolégicos no meio ambiente, gostam de ir
para novas localidades com o propésito de ajudar a comunidade local ou
trabalhar como voluntariado, tem como principal intuito de viagem ajudar
outras pessoas.

Puristas culturais Pesquisam muito sobre a regido de interesse antes de viajar, tem interesse
em conhecer culturas novas, ndo gostam de locais lotados com outros
turistas, preferem ir a uma parte tranquila da regido para ter um contato
mais préximo e real com o ambiente.

Os que buscam Procuram viajar para descansar e relaxar, compram pacotes de viagens
simplicidade prontos em agéncias buscando praticidade, ndo gostam de ter
preocupagdes durante a viagem.
Cacgadores de Vem a viagem como uma forma de se recompensar pelos dias de trabalho,
recompensa gostam de gastar dinheiro durante sua estadia em uma localidade.
Buscadores de Bastante ligados em redes sociais, analisam a opinido de outros usuarios
capital social antes de decidir comprar uma viagem, quando tomam a decisédo e

escolhem o destino, compartilham varias fotos da viagem no instagram.

FONTE: Amadeus (2015);

Conforme ilustra o QUADRO 2, ao analisar as categorias de diferentes tipos
de viajantes, é possivel que as industrias de viagens possam atender melhor os

seus clientes futuramente, ao invés de dividir os produtos de viagem com base em
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uma abordagem apenas demogréfica. E evidente que viajantes de um mesmo pais
tenham gostos e preferéncias diferentes para viajar, portanto, n&o é suficiente tentar
compreende-los se baseando apenas na localidade em que residem. Lundy (2015),
afirma que o turista tem procurado viver experiéncias locais nas regides que visita ao
invés de buscar apenas pelos tradicionais pacotes de viagens prontos.

Para Swarbrooke e Horner (2002), o aumento da demanda do turismo pode
surgir do crescimento de uma determinada populagdo, que varia de acordo com a
posicdo econdmica que os individuos tem no pais. Com esses fatores, surge um
perfil de consumidor de produtos turisticos mais seletivo, que busca cada vez mais
por produtos personalizados que atendam seus desejos.

Alguns fatores tém contribuido para o avango do turismo no Brasil nos
ultimos anos, entre eles a reducéo das jornadas de trabalho, o décimo terceiro, as
gratificagbes e as férias remuneradas. Uma ferramenta importante que atua para o
consumo do turismo € a midia, juntamente com as agéncias e operadoras turisticas,
transformam os destinos em mercadorias e passam a ideia de que durante as
viagens as pessoas irdo encontrar descanso e recreagao, e dessa forma terdo seus
anseios pessoais atendidos (PORTUGUEZ, 2001).

Turistas com um alto nivel de satisfacdo podem recomendar um
determinado destino aos amigos e conhecidos, além da possibilidade de visita-lo
novamente e deixar um feedback online positivo sobre a experiéncia. No entanto,
turistas insatisfeitos, além de n&do recomendarem a outros, podem também deixar
uma critica sobre a experiéncia (CHEN, 2010).

O turismo costumava ser visto por muitas pessoas como uma atividade que
s6 podia ser praticada por aqueles com alto poder aquisitivo. No entanto, cada vez
mais vem surgindo diversas opg¢des mais acessiveis que permitem a pessoas de
diferentes classes sociais viajarem. Martins (2011) destaca que o fortalecimento do
turismo nas sociedades contemporaneas ocorre pela segmentacao das clientelas, a
diminuigdo dos precos e a padronizacdo dos servigos. Ele afirma que esses fatores
contribuem para a expansao da atividade, mas alerta que da mesma forma que ela
se desenvolve com rapidez, também corre o risco de gerar a massificacdo do
turismo, principalmente devido a dependéncia que alguns destinos tém das
atividades turisticas para seu desenvolvimento econémico.

Dessa forma, compreende-se que o consumidor € quem direciona e molda o

mercado, que vai se ajustando de acordo com as suas vontades e necessidades,
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buscando atender os individuos cada vez mais de maneira personalizada e pratica,
com objetivo de conquistar a fidelidade para sua marca. A partir disso, compreende-
se que o consumidor busca por produtos que oferecam experiéncias diferenciadas,
ele ndo deseja mais receber informagbes massificadas, quer ter tratamento
individualizado e preza por servigos que satisfagam seus desejos e o surpreenda
(ARRUDA; PIMENTA, 2005).

O consumidor de produtos turisticos esta mais independente, faz reservas
online e costuma planejar pacotes personalizados de acordo com seus interesses.
Com o uso da tecnologia a experiéncia turistica vem se potencializando cada vez
mais, o constante desenvolvimento de smartphones e de diferentes tipos de
aplicativos disponiveis no mercado, permitem atender as necessidades dos turistas,
levando em conta fatores como sua geolocalizagcdo e preferéncias pessoais,
oferecendo um atendimento mais personalizado e direto (SILVA; FILHO, 2016).

E possivel notar o impacto das midias sociais em plataformas como o
Instagram por exemplo, uma rede social que reune milhares de usuarios de todo o
mundo que compartilham fotos e videos de seu cotidiano a cada segundo de
maneira instantadnea. O aplicativo é de facil acesso a pessoas de todas as idades
que tem acesso a um smartphone, além de ser gratuito e de facil manuseio, permite
fazer buscas por imagens especificas de seu interesse fazendo uso de palavras
chaves (MANOSSO, 2015).

Outra plataforma que se destaca é o Tripadvisor, considerado o maior site de
compartilhamento de informagdes sobre viagens, abrange desde pousadas, hotéis,
restaurantes, bares, praias e diferentes locais. Através do site é possivel comparar
precos, opinides, encontrar recomendacdes de destinos e passeios turisticos, buscar
por atracdes e shows, além de permitir ao usuario avaliar e analisar produtos e
locais a partir da distribuigdo de comentarios e notas (BARACHO, 2016).

Dessa forma, ferramentas online auxiliam o turista em suas viagens e o
ajudam a encontrar informagdes sobre os locais que desejam conhecer. Com o
passar do tempo as inovagdes tecnoldgicas vao remodelando e ofertando novas
formas de se adquirir produtos e servigos turisticos de maneira agil, pratica e segura,
permitindo aos consumidores fazer uso de espacos virtuais como forma de troca de
experiéncias e busca de informagdes a partir de fotos (Instagram), videos (Youtube),
mecanismos de busca (Google, Yahoo, Bing), e por meio de sites e redes sociais
(Facebook, Tripadvisor, Twitter, outros) (SILVA; FILHO, 2016).
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2.2 GERACOES

Uma geragao é formada por pessoas que nasceram em épocas parecidas,
em um mesmo contexto histérico e cultural, que compartilham valores e ideais
semelhantes e presenciaram eventos histéricos, sociais e politicos que foram
significativos durante determinado periodo, além de adotarem padrdées de
comportamento semelhantes. A teoria geracional busca compreender e determinar
grupos de pessoas de acordo com sua integracdo em uma geracdo especifica,
baseando-se pela data do seu nascimento. E, do ponto de vista historico e social,
essas experiéncias vividas interferem diretamente no modo como cada geragéo se
desenvolve e se diferencia das demais (BORTOLUZZ| et al., 2016; PENDERGAST,
2010; WONG et al., 2008).

Existe uma divergéncia de opinides entre autores ao definir as datas de inicio
e término de cada geragdo. De acordo com Pheula e Souza (2016, p. 57), “o tempo,
neste caso € apenas um marco cronolégico. O que serve como referéncia € a
mudanga social que, ao romper a continuidade, ganha um significado mais relevante
para sua vivéncia”. Corroborando com isso, Wong (2008) ressalta que ndo ha datas
especificas para denominar o comego e o fim de uma geragdo, sao os
acontecimentos mais relevantes em cada pais que influenciam as transi¢cbes entre
as geragoes.

Segundo Bortollazo (2012), o tempo de inicio de uma geragado para o
surgimento de outra costumava ser em média de 25 anos. Atualmente, esse
intervalo entre uma e outra esta mais curto, e ja se pode observar o surgimento de
uma nova geragao a cada 10 anos, isso se deve ao fato de que, cada vez mais
pessoas diferentes umas das outras estdo convivendo nos circulos sociais, no
mercado de trabalho, nas escolas e nas faculdades.

Portanto, neste trabalho serdo abordadas todas as geragbes com as
seguintes datas, Baby Boomers (1946 a 1960); Geragao X (1961 a 1980); Geragéo
Y/ Millennials (1980 a 1995); Geragéao Z (1996 a 2009), e Geracao Alpha (2010 em
diante), a fim de compreender as principais caracteristicas de comportamento de

cada uma.
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2.2.1 Baby Boomers

A geragdo Baby Boomers refere-se aos nascidos entre os anos de 1946 a
1960, conhecidos por alguns como “geragao de sorte”, cresceram sob influéncia da
midia eletrbnica, especialmente a televisdo, que influenciava fortemente os jovens
desta época, principalmente pelo contato que tinham com tendéncias culturais
vindas de outros paises (HAMILTON, 2006).

Os pertencentes a essa geragdo nasceram no final da Segunda Guerra
Mundial, o termo "Baby Boomers" surgiu devido ao grande numero de nascimento
de bebés apods o final da guerra, com o retorno dos soldados para suas casas
(PENA; MARTINS, 2015). Os integrantes dessa geracdo fizeram parte de uma
época de rapido crescimento econdmico, lideravam mudangas sociais e
participavam ativamente de protestos, principalmente entre a década de 60 e 70,
principalmente pela luta dos direitos humanos, civis e dos movimentos feministas
(HAMILTON, 2006).

Maestrelli (2018) cita que a rigidez na educagao, o desejo de poder dar um
futuro melhor para seus filhos, ser firmes nas decisdes e dificilmente influenciados
por pessoas, marcas ou propagandas, eram algumas das caracteristicas dessa
geracdo. De acordo com Santos et al. (2011), os Baby Boomers também s&o
considerados workaholics, individuos que sao viciadas em trabalhar, pois tratavam o
trabalho com prioridade, e no ambiente profissional ser lider era sinbnimo de
destaque. Zemke et al. (2000) destacam que os pertencentes a essa geragao tém
tendéncia a serem mais comunicativos no ambiente profissional e também mais
compreensivos com os colegas de trabalho.

Atualmente, os integrantes da era Baby Boomers n&o estdo interessados
apenas em descanso, muitos estao revendo suas profissdes e se reinventando no
mercado de trabalho, desejam continuar produzindo e prezam por levar um estilo de
vida mais saudavel. Esses individuos sao firmes e possuem maturidade para a
tomada de decisdes, e toda sua experiéncia pode ser de grande valia para as
organizagdes (JORDAO, 2016).

Segundo Mccrindle (2019), os Boomers passaram por muitas mudangas ao
longo de suas vidas, e por mais que boa parte desse grupo apresente resisténcia a
inovagdes tecnologicas, muitos desses individuos buscam aderir o uso da tecnologia

em seu cotidiano. Podem ser considerados como “imigrantes digitais”, pois n&o
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nasceram inseridos na tecnologia, mas podem aderir a ela. Com isso, suas
experiéncias de vida combinadas com a adaptalidade a novas funcionalidades
permitem que se mantenham ativos.

Ao adquirir um novo produto, os Baby Boomers optam por qualidade ao
invés de quantidade e ndo vem o prego dos produtos como um obstaculo quando
desejam consumir, ndo sdo influenciados por marcas especificas e s&do as
experiéncias de compras anteriores que servem como medidoras para aquisicoes
futuras (JORDAO, 2016).

De acordo com o relatério de pesquisa divulgado pelo portal americano
Virtuoso (2015), em relagcdo a viagens, os turistas Baby Boomers comportam a
geracdo que mais tem dinheiro para se deslocar, tem preferéncia por viagens
personalizadas, cruzeiros maritimos e estadia em hotéis e resorts. Além disso, essa
geracédo preza pelo conforto, gostam de ler revistas e conteudos sobre viagens,
tendem a ser clientes leais das agéncias de turismo a qual adquirem servigos e s&o

mais propensos a realizar novas viagens com os contratantes.

2.2.2 Geragao X

Os pertencentes da geragdao X nasceram entre os anos de 1960 a 1980, é
caracterizada como uma geragdo conservadora, autoconfiante nas escolhas e
decisbes tomadas e que preza pela igualdade de direitos (GONCALVES;
RODRIGUES, 2015).

A educacdo dessa geragao foi bastante influenciada pela televisdo, a tal
ponto que os pais costumavam dar como castigo aos filhos ficar um tempo sem
poder assistir aos programas. Por estarem sempre acompanhando programas de tv,
muitos dos integrantes desse periodo foram bastante influenciados pela divulgagao
de comerciais e acabavam tornando-se consumistas. Além do contato direto com a
televisdo, esses individuos também presenciaram a chegada do videocassete e da
internet (LADEIRA et al., 2013, p. 7 apud OLIVEIRA, 2009).

Conger (1998) destaca que em relagdo ao ambiente de trabalho, os
integrantes dessa geracdo ndo costumam gostar de hierarquias, valorizam mais as
realizagdes por meérito e conquistas do que por status, e apreciam o trabalho em
equipe apesar de serem menos leais a empresa do que seus antecessores (Baby

Boomers). O fato de serem menos leais as organizagdes ocorre por acreditarem que
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a empresa apenas 0s mantém empregados enquanto sio uteis, e depois acabam os
descartando. Esses individuos sdo, portanto, mais maleaveis em relagdo a
mudangas, nao hesitam em sair de uma empresa para buscarem novas
oportunidades, novos desafios e uma renda melhor (BORTOLUZZI et al., 2016).

Essa geragédo viveu em uma época de altos indices de divorcio, em que
grande parte das mulheres trabalhava fora, essas mudangas foram significativas
pois quebraram padrdes antigos. A partir desse cenario, o0s membros da geragao X
valorizam a estabilidade financeira, mas também prezam pela vida pessoal,
demonstrando preocupag¢ado com a qualidade de vida e o interesse em constituir uma
familia (SANTOS et al., 2011).

A partir desses fatores, algumas caracteristicas desse grupo podem ser
destacadas como o fato de serem mais independentes, almejarem por locais de
trabalho que sejam similares a comunidades, e a busca em manter um equilibrio
entre o trabalho e a vida pessoal (CONGER, 1998).

Em relagdo a viagens, o relatorio de pesquisa do Virtuoso (2016), aponta
que o turista da geragado X tem preferéncia por viagens de curtas distancias pois
costumam ser bastante ocupados e precisam tomar conta dos filhos, principalmente
durante o periodo de aulas escolares. As viagens curtas aos finais de semanas s&o
mais populares entre os membros dessa geragao e sua principal motivagao é relaxar
e passar tempo junto da familia. A pesquisa também aponta que esses individuos
levam muito em conta o prec¢o e a localizagao do hotel que irdo ficar, e prezam pela

qualidade dos servigos oferecidos durante o periodo de viagem.

2.2.3 Geragéo Y / Millennials

A Geracgao Y comporta os nascidos entre 1981 e 1995, também conhecidos
e denominados por muitos autores como “Millennials”. Se diferem das geragdes
anteriores devido a convivéncia intensa com a internet, por estarem com frequéncia
ligados ao ambiente virtual, gostarem de compartilhar interesses em comum com
outras pessoas e de expressar suas opinides (TEIXEIRA; OLIVEIRA, 2017). A
aproximagao com a tecnologia é uma caracteristica marcante dessa geragao, sendo

muito utilizada como fonte de comunicagdo, tanto para se comunicar com outras
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pessoas, como pela facilidade para ter acesso a busca de informacdo a todo
momento (TRINDADE, 2017).

De acordo com Sawaya (2010) os integrantes dessa geracdo s&o
ambiciosos, independentes, buscam ascensao profissional e pensam muito antes de
tomar decisdes, costumam se casar mais tarde e nao pretendem ter filhos tdo cedo.
Para Borges (2017), esses individuos sdo bastante criativos, conseguem realizar
varias tarefas durante o dia, e buscam fazer a diferengca em tudo que fazem. A
Geracao Y tem elevado senso de cooperagao e responsabilidade, representam
cerca de quarenta por centro da forga de trabalho ao redor do mundo, sendo a
geragcdo que possui maior poder de compra em relagdo as demais, além de ter
grande conhecimento ao fazer uso da tecnologia (HOWE, STRAUSS, 2003; SILVA,
OLIVEIRA, 2016; TRINDADE, 2017).

Os membros da Geragcdo Y costumam ter um bom nivel de formacéo
académica, possuem senso de justiga, demonstram preocupagdo com os direitos
humanos e o0 meio ambiente, e tem maior aceitagdo com aspectos de diversidade
em relacdo a outros individuos que envolvam fatores como raca, nacionalidade,
religido e orientagao sexual (SANTOS et al., 2011).

Oliveira (2012) comenta que referente as relagbes de trabalho, esses jovens
sdo mais questionadores com seus superiores, ndo gostam de cobrangas, s&o
motivados por desafios e tem desejo de comegar a trabalhar ja em cargos de
importancia, sem desperdigar muito tempo em cargos iniciantes. Também tendem a
ser excelentes profissionais quando tem paixdo pelo trabalho que fazem, e
consequentemente acabam sendo mais produtivos e inovadores quando se sentem
a vontade na empresa.

Essa geracdo vem estimulando mudangas na industria turistica, por
interagirem bastante com as plataformas virtuais, esse publico toma a decisdo de
viajar em grande parte através da internet, ao fazerem buscas por informacdes e
adquirirem servicos online. Esses individuos vem a experiéncia como um fator
importante, e a partir disso as empresas passaram a notar a necessidade de
repensar suas ofertas e buscar diferentes meios de alcangar esse publico
(SOFRONOQV, 2018).

Em relac&o a viagens, a Geracgao Y gosta de visitar regides diferentes e até
mesmo exoticas, ndo gostam de ficar muito tempo nos quartos de hotéis, preferem ir

a lugares publicos para interagir com amigos e conhecer pessoas novas. Eles
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adoram viajar e a principal motivagdo de deslocamento é para relaxar. Esse publico
gera impacto na industria turistica porque viajam com mais frequéncia do que as
geracbes anteriores, costumam gastar mais enquanto estdo viajando de férias, e
estdo sempre em busca de novas sensagdes. Gostam de apreciar aspectos culturais
nas regides que visitam, e quando é possivel tendem a prolongar sua estadia de
viagem. Com isso, a industria turistica tem visto necessidade em se adaptar e inovar
para atender a esse perfil de turistas (SOFRONOQV, 2018).

De acordo com os dados de pesquisa da Expedia (2019), os pertencentes
da geracgdo Y sdo os que mais viajam em relagcado as demais geracdes, fazendo em
meédia de quatro a cinco viagens por ano, sendo 60% dessas viagens motivadas a
lazer. Tendo como o meio de transporte preferido o avido, seguido de carro e 6nibus
como segundas opgdes, e costumam optar por hotéis como principal meio de
hospedagem.

Os individuos da Geragdo Y pensam muito antes de tomar decisdes,
possuem facilidade em adquirir conhecimento e se adaptar a situagdes novas.
Buscam sempre por novidades, inovagdes tecnologicas e tem prazer em consumir
(ARAUJO, 2011). De acordo com Borges (2017, p. 3), “O poder de consumo que
essa geragao tem é evidente, “eles nasceram em um mundo com web 2.0 no qual as
experiéncias online sdo customizadas e pessoais. Os habitos de consumo de
produtos, servicos e informagao dos Millennials ditardo os caminhos da economia”.
A autora acredita que essa geragao tem enorme poder de influéncia para criar novas
tendéncias, esse publico ainda € uma incognita para muitas empresas, e tem poder
para promover mudangas.

Segundo pesquisa realizada pela Salesforce, a Geragao Y é mais propensa
em se fidelizar a uma marca, e a elogiar ou reclamar pelas redes sociais sobre
marcas e produtos em relagdo as geragdes anteriores. Além disso, os resultados da
pesquisa mostraram que 69% desses individuos tendem a comprar um produto apos
analisarem as avaliagdes online postadas sobre ele na internet, e demonstraram que
gostam que as empresas entendam seus gostos pessoais baseando-se no historico
de suas compras anteriores (SALESFORCE, 2016). Tendo em vista os resultados
dessa pesquisa, € possivel notar a relagdo proxima que essa geragao tem com a
internet e a expectativa que tem em relagdo aos servicos que adquirem,

representando assim um importante publico para o mercado.
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Sofronov (2018) ressalta que esses individuos possuem grande senso de
aventura, nao se satisfazem em conhecer apenas uma localidade, sao
entusiasmados, exigentes, e tem grandes expectativas quando o assunto é viajar.
Prezam por atendimentos de servicos de qualidade e apresentam interesse em
produtos personalizados. Por fim, sugere que as empresas invistam mais no
desenvolvimento de tecnologias para atender as expectativas desse publico, como a
aplicacao de agbes de programas de fidelidade estendidos, e a busca por diferentes
maneiras visando conquistar a lealdade desse publico.

2.2.4 Geragédo Z

Os membros da geragédo Z nasceram a partir do ano de 1996 e comportam
os individuos que atualmente sdo adolescentes. Os pertencentes a esse grupo
muitas vezes apresentam dificuldade em desenvolver relagdes interpessoais e de
trabalhar em equipe (TEIXEIRA; OLIVEIRA; 2017). Sdo conhecidos como “nativos
digitais”, termo que define as pessoas que ja nasceram em um mundo conectado em
que sempre existiu a internet, os computadores, videogames, tablets e smartphones.
(SOLOMON, 2016).

Essa geracdo € muito apegada a tecnologia, tendem a dar atengdo muito
curta para anuncios e propagandas, caso uma manchete ndo desperte sua atengéo,
tendem a ignora-la e buscar por outras informagdes. Estdo sempre conectados a
novas tendéncias e buscam constantemente se adaptar a elas (CERETTA;
FROEMMING, 2011). De acordo com Rech et al. (2017, p.157), “esses individuos
esperam que o mundo — e isso engloba todas as geragdes antecessoras — 0s
responda com a mesma rapidez e agilidade que costumam encontrar nos ambientes
virtuais”.

Da mesma forma que a tecnologia facilita a essa geragdo ter amplo e
imediato acesso a diversas informacgdes e conteudos, esta também pode resultar em
impactos negativos, pois além do isolamento que pode gerar do individuo com os
demais, alguns jovens tornam-se vitimas de bullying na internet (cyberbullying)
através de midias sociais, fotos ou mensagens de texto, por meio de perfis falsos ou
anénimos (MCCRINDLE, 2019).

Os nativos digitais aprendem rapido, porém tem bastante dificuldade em

manter a concentragdo, principalmente devido ao constante acesso a seus
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smartphones de multiplas fung¢des, costumam ler pouco e preferem utilizar a tela
como principal forma de distragdo. Preferem inclusive, escrever e fazer anotagdes
pelo celular, do que pelo modo tradicional de caneta e papel (JORDAO, 2016).

McCrindle (2015) destaca o fato da geracdo Z ser bastante visual, utilizam
muito o Youtube como plataforma de pesquisa para qualquer tema, muitos dos quais
preferem assistir um video que resuma um assunto ou problema do que procurar
algum texto ou livro que discorra sobre o assunto.

De acordo com Ceretta e Froemming (2011), falar e ouvir pouco e estar
sempre conectados ao celular com fones de ouvido, s&o algumas caracteristicas
marcantes desse grupo, além disso esses individuos tendem a realizar varias

atividades ao mesmo tempo:

eles querem estar conectados com amigos e parentes o tempo todo, e
usam a tecnologia — de telefones a redes sociais — para fazer isso. Entédo
quando a tv esta ligada, eles ndo ficam sentados assistindo a ela, como
seus pais faziam. A tv € uma musica de fundo para eles, que a ouvem
enquanto procuram informagdes ou conversam com amigos online ou por
meio de mensagens de texto. (TAPSCOTT 2010, p.53 apud CERETTA,;
FROEMMING 2011, p.19).

Segundo Oliveira (2010), o fato da geragdo Z realizar multiplas tarefas ao
mesmo tempo pode ser prejudicial em alguns casos, da mesma forma que podem
beneficiar a empresa por exercerem varias atividades ao mesmo tempo, se nao
focarem bem nas atividades que estdo fazendo podem se tornar dispersos, dando
mais atencao para uma pratica do que outra.

Esses jovens sdo mais curiosos, ansiosos, e prezam pela liberdade de
escolha e de expresséo. Nao precisaram se adaptar a tecnologia como as geragdes
anteriores, pois desde seu nascimento ja estavam inseridos nela, e atualmente tem
a internet como principal fonte de entretenimento (CRUZ et al., 2018).

A geracédo Z é a primeira geragao a ser considerada verdadeiramente global,
independentemente de onde estejam estdo conectados a internet e tem acesso a
diversos conteudos ao redor do mundo, desde tendéncias de moda, diferentes
alimentos, filmes, seriados, musicas. Inclusive, costumam se conectar e ter alcance
a pessoas de qualquer localidade, trocam opinides, compartilham interesses em
comum, fazem amizades virtuais, postagens em blogs e de videos nas midias
sociais (MCCRINDLE, 2019).

No ambiente de trabalho, gostam de ter opgdes de horarios que possam ser

flexiveis, e de estar em empresas em que possam ter acesso imediato aos seus
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chefes quando tem necessidade, diferente de gera¢des anteriores como os Baby
Boomers e os membros da geragao X, que estavam acostumados com a separagao
de hierarquias e mantinham um relacionamento mais formal com seus superiores.
Também possuem uma visdo empreendedora, gostam de ter conhecimento sobre os
valores praticados pela organizagdo, e tem preferéncia em trabalhar em algo que
realmente gostem de fazer (RECH et al., 2017).

Referente a aquisigdo de novos produtos, esse publico é exigente e compara
precos e opinides antes de decidir pela compra. Valorizam bastante o design dos
artefatos e sdo muito atraidos por marcas conhecidas, fazendo uso das mesmas
como sinénimo de aceitagao e status. Sdo consumidores experientes, sabem o que
querem e como conseguir da maneira mais rapida possivel, buscam produtos que
sejam de facil manuseio e que estejam ligados a tecnologia (CERETTA;
FROEMMING, 2011).

Em relagdo a viagens, a geragao Z prefere visitar diferentes regides do
proprio pais antes de ir para o exterior, optam por destinos ao ar livre e sua principal
motivacdo de viagem é relaxar, utilizando o &nibus como principal meio de
transporte e locomogao (EXPEDIA, 2019). Além disso, buscam por servigos de
transporte, alimentacdo e hospedagem de baixo custo e levam em consideragao a
recomendacao de terceiros para a escolha de destinos. Durante a visitagdo a uma
regido, os aspectos culturais costumam ser menos explorados por esses jovens em
comparagdo com as geragbes anteriores, gostam de ter contato com o meio

ambiente e com a populagao local (BALTESCU, 2019).

2.2.5 Geracgao Alpha

A geragao Alpha comporta os individuos nascidos a partir do ano de 2010, a
nomeacgao Alpha se deve ao fato de ser a primeira letra do alfabeto grego,
simbolizando o inicio de uma nova fase. Esse grupo ja nasceu completamente
imerso na tecnologia e por esse motivo, a tendéncia é que sejam mais
independentes e irdo facilmente se adaptar as futuras inovagdes. Essas criangas
demonstram serem mais observadoras, contestadoras e inteligentes, e
possivelmente nao terdo preocupacdes em relagcdo a exposigao, pois desde cedo
estdo expostos a diferentes redes sociais (OLIVEIRA, 2019).
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As criangas dessa geragdo costumam ter mais brinquedos e recursos
materiais que as das geragdes passadas, essa caracteristica tem relacdo com o fato
de seus pais terem optado por terem filhos mais tarde, por volta dos 30 anos, o que
os permitiu estarem mais preparados financeiramente para a criagdo dos filhos
(INDALECIO; RIBEIRO, 2017).

Segundo Cruz e Oliveira (2016), as criangas possuem acesso a smartphones
e tablets desde muito cedo, sabem encontrar videos no Youtube e jogar por meio de
aplicativos. Por terem amplo acesso a informacao desde seu nascimento, a
tendéncia € de serem consumidores mais exigentes no futuro, terdo maior viséo
critica e capacidade de pesquisa e fardo uso da tecnologia como um item facilitador
para educacgao e também para o mercado de trabalho de forma instantanea.

A voz sera uma interface importante para essa geragdo, cada vez mais
dispositivos usam o reconhecimento de voz como principal meio de controle de
diversas atividades. As interfaces por voz também tornam a tecnologia mais
acessivel para criangas pequenas, pois conseguem conversar com o aplicativo e
acessar facilmente o conteudo que procuram. Além disso, a interagdo com a
tecnologia também sera mais fisica, de forma que os individuos interajam com
conteudos digitais utilizando diferentes movimentos das méos e do corpo, tendo
informagdes coletadas por sensores de rastreamento (WIRED, 2018).

Essa geragdo vem demonstrando mudangas nas estruturas familiares que
antigamente utilizavam de castigos e regras rigidas para educar seus filhos.
Atualmente, vem se desenvolvendo uma relagdo baseada no dialogo entre os
familiares, o que € um fator positivo e pode transformar as criangas em bons pais no
futuro. Por outro lado, por estarem cada vez mais adeptos e dependentes da
tecnologia, podem se tornar adultos mais solitarios, individualistas e isolados, e os
contatos fisicos serdo mais valorizados, pois serdo raros (SOUZA; KRATZ, 2018).

Esses individuos terdo caracteristicas comportamentais focadas na
criatividade, dinamismo e lideranga, e sua influéncia sera responsavel por escolher
as carreiras que irdo trabalhar no futuro, que, possivelmente serdo ligadas a
tecnologia (REIS, 2018). Poderéo inclusive, se destacar em areas emergentes como
o desenvolvimento de aplicativos, ciberseguranca e criptomoeda, além disso, teréo
que estar sempre estudando, atualizados, desenvolvendo novas habilidades e
treinamentos para se manterem ativos com eficiéncia no mercado do trabalho
(MCCRINDLE, 2015).



36

As empresas atualmente ja desenvolvem inumeras estratégias de marketing
para alcangar a geragao alpha, desde comerciais de tv com personagens de
desenho ou celebridades infantis, até anuncios nos videos do Youtube com intuito
de despertar o desejo das criangas em adquirir determinado brinquedo, roupa,
sapatos, entre outros produtos. Essa constante divulgagcdo aumenta o consumo
familiar, devido ao alto poder de influéncia de compra que as criangas tem sobre os
pais (SOUZA, KRATZ, 2018).

O uso da tecnologia como suporte para fins educacionais vem se tornando
cada vez mais relevante, as novas geragdes tendem a ser mais diversificadas e irdo
ter habilidades unicas. Espera-se que esses individuos sejam o apoio a sociedade
no futuro e sejam criativos para a tomada de decisdes. Portanto, & essencial que as
organizacgdes fiquem atentas e tenham vis&o estratégica focadas nas geragdes mais
jovens, pois elas podem ser uma pecga chave que podera refletir no sucesso de seus
negocios no futuro (REIS, 2018).

ApOs a descrigdo das principais caracteristicas que envolvem as geragoes, o
quadro 3 apresenta quais foram as caracteristicas mais marcantes de cada fase.

QUADRO 3 — PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DAS GERACOES

precos e opinides
antes da compra.

Geragoes Baby X Y Z Alpha
Boomers
Periodo 1946 -1960 1961 — 1980 1981 — 1995 1996 - 2009 2010 - Atual
Midias que mais | Televiséo; Radio; Internet; Internet; Internet;
. . Radio. Videocassete; Celular. Smartwatches; Smartwatches;
influenciaram .
Televiséo; Smartphones; Smartphones;
Surgimento da Smart tv; Smart tv;
internet. Tablets. Tablets.
Otimistas; Busca do Bem informados; Multifuncionais; Imediatistas;
e - Workaholics; equilibrio Criativos; Imediatistas; Tecnoldgicos;
Seguem trabalho x vida Questionadores; Tecnoldgicos; Nativos Digitais.
tradigdes; pessoal; Mente aberta. Nativos Digitais.
Educacgao Menos leais as
rigida. organizacgdes.
Gasto tardio Compram de Planejamento; Pouco *Néo fez parte
Comportamento com o turismo; | marcas Pacotes e planejamento; da amostra.
Maior poder estabelecidas e | atendimento Digital muito
de Consumo aquisitivo conhecidas do personalizados; presente;
atual. mercado; Compartilham Pesquisa de
Conservadores. | opinides; precos e opinides
Pesquisa de antes da compra.

FONTE: Elaboragao propria (2019).
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A partir de todo conteudo abordado ao decorrer do trabalho e das analises
feitas a partir da pesquisa, é possivel constatar que a geracdo Baby Boomers nao
consumia quase o turismo, eram totalmente focados em seu trabalho e na carreira,
compravam seus bens como carro e casa e sO depois de mais velhos ou
aposentados passam a demonstrar maior interesse em consumir o turismo. Tanto
que, atualmente pode-se afirmar que em sua maioria € a geragado com maior poder
aquisitivo e costumam fazem longas viagens como em cruzeiros maritimos, pacotes
de viagens e excursdes, por exemplo.

Os membros da geragdo X s6 compram de marcas conhecidas que tenham
boas referéncias de amigos ou familiares e sédo diretamente influenciados por
comerciais e propagandas de tv, em contrapartida as geragbes Y e Z gostam de
compartilhar opinides e experiéncias com outros usuarios para se certificar de suas
escolhas, e usam a internet como principal ferramenta para a pesquisa e o
planejamento de viagens.

Ja a geracdo mais recente denominada Alpha, composta atualmente por
criangas de no maximo nove anos, nao participaram da pesquisa e ainda nao
consomem diretamente o turismo. No entanto, essas criancas nasceram
completamente inseridas no mundo tecnologico e tem muito poder de influéncia de
compra sobre seus pais, podendo até mesmo convencé-los a visitar locais como
parques tematicos e de diversao e, futuramente tendem a se tornar consumidores

ativos da atividade turistica.

2.3 CURITIBA

Curitiba foi fundada em 29 de margo de 1693, esta localizada no sul do
Brasil e é a capital do estado do Parana. Possui uma populagdo estimada em
1.917.185 habitantes e tem area territorial de 435,036 km? (IBGE, 2018). A cidade
tem mais de 26 parques espalhados entre 75 bairros, e possui cerca de 81 milhdes

m? de area verde preservada (Guia Geografico Curitiba, 2016).
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ILUSTRAGAO 2 — LOCALIZAGAO DA CIDADE DE CURITIBA NO BRASIL

BRASIL

PARANA _ BPTRITIBA

OCEANO OCEANO
PACIFICO ATLANTICO

FONTE: GOOGLE EARTH, (2019).

O mapa ilustra onde fica localizada a cidade na regido sul do Brasil. De
acordo com o Instituto Municipal de Turismo (2014), os atrativos turisticos mais
visitados no municipio sdo o Jardim Botanico, a Opera de Arame, o Parque Barigui,
a Torre Panoramica e o Museu Oscar Niemeyer.

Uma das opgdes para conhecer os principais atrativos da cidade € a Linha
Turismo, um 6nibus que circula pelos principais pontos da capital entre museus,
parques, teatros, setor histérico e espacos culturais. De acordo com o Relatério de
Pesquisa do perfil do Turista da Linha Turismo, desenvolvido pelo Instituto Municipal
de Turismo (IMT), em 2018, foram 514.322 embarques e os atrativos turisticos mais
visitados com a Linha Turismo foram o Jardim Botanico (17,9%), a Opera de Arame
(12,9%), o Museu Oscar Niemeyer (10,3%), o parque Tangua (9,2%), o bairro Santa
Felicidade (6,9%), e a Torre Panoramica (6,7%).

Outro local muito visitado por residentes e turistas é a Feira do Largo da
Ordem, localizada no setor histérico da cidade, no bairro Sdo Francisco, teve inicio
no ano de 1971 e acontece todos os domingos das 9h as 14h. A feira reune diversas
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barracas que vendem itens de artesanato, objetos de decoragédo, comidas tipicas,
roupas, etc. Segundo dados de pesquisa do Instituto Municipal de Turismo (2018), a
média estimada de visitantes por domingo € de 20 mil pessoas. O Conselho
Municipal de Patriménio Cultural aprovou em abril de 2018 o registro da feira como
patriménio imaterial de Curitiba, destacando-a como um importante papel da
atividade turistica na cidade (GAZETA DO POVO, 2018).

O passeio de Trem da Serra do Mar Paranaense que sai de Curitiba com
destino a cidade de Morretes é um dos mais procurados por turistas, o trajeto tem
110 km e o percurso dura em média 3 horas. O trem passa por areas preservadas
da mata atlantica, pontes, tuneis, rios e cachoeiras, entre os destaques durante o
caminho esta o Parque Estadual do Marumbi, a Ponte Sdo Jo&o e a Cascata Véu da
Noiva. O trajeto atrai mais de 220 mil turistas por ano e ao chegar em Morretes é
tradicao experimentar o barreado, prato tipico bovino da regido (MTUR, 2019).

O turismo de negdcios e eventos também é bastante expressivo na cidade,
reune executivos representando suas companhias e atrai diversos eventos de
musicas como shows nacionais e internacionais. Os hotéis também passaram a
ofertas espacos para realizagdo de eventos e reunides empresariais, fatores que
cooperam indiretamente com o turismo de lazer pois durante sua estadia na regiéo,
os individuos buscam por opgdes de entretenimento no tempo livre durante a viagem
(FOGACA, 2011).

Entre as principais razdes que levam os turistas a escolher Curitiba para
visitar, estd a qualidade de vida e a grande quantidade de areas verdes. A cidade
possui grande potencial para o desenvolvimento do turismo pois contém
caracteristicas singulares que sao fruto de planejamento e de intervengdes urbanas
desenvolvidas por urbanistas e arquitetos, fatores que consequentemente colaboram
com o crescimento da demanda turistica na capital (BOMFIM; BAHL, 2012).

Os parques de Curitiba tem papel importante para a imagem turistica do
municipio, a presencga destes colabora para a construgdo da imagem que a cidade
tem de capital ecoldgica. Os parques sé&o buscados pela comunidade para o lazer e
a realizacao de atividades fisicas, e também sao bastante procurados por turistas.
(HORODYSKI et al. 2012, apud RIBEIRO; SILVEIRA, 2006). A criagdo dos primeiros
parques da cidade teve como motivo inicial o risco de enchentes e alagamentos no

municipio, com isso, foi proposto a execugdo de lagos com parques ao seu redor,
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para prevenir a ocupagao das margens e preservar o ambiente da poluicdo e do
risco de enchentes (CASTELNOU, 2006).

De acordo com Alves et al. (2018, p. 13), "Os parques da cidade tém
importancia no posicionamento turistico e percepc¢ao do visitante, pois a cidade vem
sendo cada vez mais reconhecida como uma cidade turistica de aspectos culturais."
As areas verdes da cidade, portanto, atuam como forma de preservacdo de
araucarias, flora e fauna, também sendo utilizadas para atividades de esporte,
cultura e lazer (MACEDO; SAKATA, 2003 apud CASTELNOU, 2006, p.59). Também
se destacam os aspectos culturais em Curitiba, que € composta por uma média de
260 espacgos culturais, estes variam desde museus, a cinemas, bibliotecas, galerias
e teatros (BIZINELLI et al., 2014).

A cidade é considerada cosmopolita pois nela vivem estrangeiros de
variadas nacionalidades, principalmente alemé&es, portugueses e japoneses, também
possui muitos habitantes vindos de outros estados brasileiros. Existe, portanto, a
diversidade de oferta de produtos de consumo, principalmente relacionados a
gastronomia como restaurantes e bares especializados em diferentes tipos de
culinarias internacionais (FOGACA, 2011).

O sistema de transporte coletivo se destaca no municipio pela sua eficiéncia
e é reconhecido mundo afora, ao pagar apenas uma passagem 0O usuario consegue
utilizar mais de uma linha de 6nibus a partir de terminais de integracéo e estagdes
tubo. As estacdes tubo sdo pontos em que param os Onibus biarticulados, coletivos
que tem capacidade de abrigar numeros maiores de passageiros do que os veiculos
tradicionais, as linhas dos biarticulados possuem rua especificas para seu fluxo,
possibilitando um trajeto pouco afetado pelo transito (SOUZA; SILVA; 2016).

Os espagos urbanos da cidade em boas condi¢gbes juntamente com o
planejamento urbano contribuiram diretamente na visdo positiva e de qualidade de
vida que a cidade tem, que é reconhecida por turistas e moradores locais, sao
aspectos que tornam a capital paranaense um destino reconhecido nacionalmente e
internacionalmente. As politicas urbanas realizadas em Curitiba ao longo dos anos,
juntamente com agdes de preservagdo do patriménio historico e paisagistico e o
investimento no transporte coletivo, aliados a estratégias de marketing promovendo
as agdes do governo, tiveram papel importante em construir a imagem de cidade
planejada e organizada. (MOURA, 2007; DOMARESKI-RUIZ, FERNANDES;
GANDARA, 2014).
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Portanto, compreende-se que “Curitiba foi assim se projetando no cenario
nacional e internacional, construindo uma imagem de cidade de primeiro mundo em
um pais de terceiro mundo, atraindo investidores, industrias, e também pessoas”.
(BOMFIM e BAHL, 2012, p.7). Desse modo, € possivel constatar que a cidade é
representativa para o turismo, e que ao longo dos anos vem se transformando e
tendo destaque com a atividade turistica.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A principal fungdo da metodologia é descrever as etapas que serdo
utilizadas para atingir o objetivo proposto (DENCKER, 2000). De acordo com Silva e
Porto (2016), cada pesquisa presume um conjunto de técnicas e agbes para a sua
realizacdo, sendo importante esclarecer quais foram os métodos e instrumentos
utilizados durante o estudo.

Minayo (2010) cita que uma pesquisa passa por um ciclo composto de trés
etapas: a) a fase exploratéria, focada na coleta de dados e na construgdo do objeto
a ser investigado; b) o trabalho de campo; em que é feito o levantamento dos
materiais bibliograficos e a construcdo de teorias; c) o tratamento do material, em

qgue sao feitas as analises e interpretagdes dos dados coletados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Os meétodos escolhidos para alcangar os objetivos deste trabalho foram as
pesquisas de tipo exploratoria, descritiva, com técnica bibliografica e documental, e
de abordagem quantitativa. Segundo Barros e Lehfeld (2007), a pesquisa descritiva
tem como finalidade observar, analisar, registrar, e interpretar as caracteristicas que
envolvem os fatos sobre determinado assunto sem altera-los, portanto, ndo ocorre a
interferéncia do pesquisador.

De acordo com Gil (2008), a pesquisa exploratoria tem como objetivo
proporcionar uma visdo geral sobre determinado acontecimento. Sua principal
funcdo é desenvolver, explicar e mostrar conceitos e ideias sobre o tema abordado
que podem gerar hipéteses e a formulagao de problemas para pesquisas em novos
estudos.

A pesquisa sera de abordagem quantitativa pois ira fornecer dados
relevantes para o trabalho, como as preferéncias de lugares para viajar, as midias
sociais e buscadores que as pessoas mais utilizam para pesquisar sobre um destino
turistico, em quais aspectos mais gastam durante as viagens, o que mais
consomem, principais motivagcbes de viagem e demais informagdes sobre o

comportamento de consumo do turismo emissivo da cidade de Curitiba.
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O método de pesquisa quantitativa consiste em informacdes que podem ser
mensuradas e analisadas a partir de dados e numeros, por meio de questdes
estruturadas, com o intuito de se obter resultados precisos. Este tipo de pesquisa
permite trabalhar e analisar informacdes em cima de uma determinada base textual,
e os resultados vao determinar se o que foi visto na teoria pode ser comprovado na
pratica (MARCONI, 2003). De acordo com Creswell (2010), a pesquisa quantitativa
analisa as relagcbes entre as possiveis variaveis, e enfatiza que estas variaveis
devem ser analisadas de maneira estatisticas e numéricas por meio de instrumentos

especificos para que os dados numéricos coletados possam ser interpretados.

3.2 TECNICAS DE PESQUISA

Foram aplicadas as técnicas de pesquisa bibliografica e documental para a
elaboracdo do marco tedrico referente aos capitulos sobre comportamento do
consumidor, consumo no turismo, geragdes, Baby Boomers, Geragao X, Geragéo Z,
Geracao Alpha e Curitiba.

A pesquisa bibliografica € aquela desenvolvida a partir de um material ja
publicado, que se baseia principalmente em livros e artigos cientificos, e é
fundamentada na opinido de diferentes autores, permitindo ao pesquisador ter
acesso materiais que ja foram publicados sobre o assunto, e a partir disso realizar o
levantamento de dados histéricos (DENCKER, 2000).

De acordo com Lakatos e Marconi (2003), a pesquisa documental pode ser
feita no instante que um fato acontece ou depois. Gil (2008) destaca que a pesquisa
documental & parecida com a pesquisa bibliografica, a diferenca € que ela ocorre a
partir de materiais e documentos que ainda n&o receberam tratamento analitico e
podem ser refeitos. Esse tipo de pesquisa pode ser desenvolvida a partir de
documentos de primeira mao e de segunda mao, os documentos de primeira mé&o
podem ser arquivos de instituigdes publicas ou privadas, documentos oficiais,
formularios, reportagens, filmes e outros; enquanto os documentos de segunda mao

podem ser tabelas, relatorios de dados e pesquisas.
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3.3 COLETA DE DADOS

Para a realizacdo das buscas referentes aos conteudos apresentados ao
longo do trabalho, foram feitas pesquisas nas bases de dados Publicagbes de
Turismo e Google Académico.

Para obter os resultados da pesquisa, foi elaborado um questionario online
por meio do software Google Forms, uma plataforma que permite a elaboragédo de
perguntas e respostas personalizadas para coleta de dados, em que os resultados
obtidos sdo apresentados automaticamente por meio de graficos e quadros em
tempo real (GOOGLE, 2019).

Como procedimento de coleta de dados foi utilizado o método survey, que
consiste em um tipo de pesquisa quantitativa a fim de obter dados e informacdes
sobre um grupo determinado de pessoas, fazendo uso de um instrumento pré-
definido (MENETTI, 2013). A coleta de respostas foi analisada com o auxilio de
graficos ilustrativos e porcentagens demonstrados pelo Google Forms, juntamente
com uso do Microsoft Excel para auxilio na analise e interpretacdo dos dados
obtidos.

Quanto ao questionario, foi elaborado com 17 questbes e composto por
perguntas obrigatérias com questdes fechadas e de multipla escolha, destinado a
pessoas de diferentes faixas etarias que residam em Curitiba ou na Regido
Metropolitana de Curitiba.

O levantamento dos dados da pesquisa aconteceu no periodo dos meses de
Agosto e Setembro de 2019 e teve 250 respondentes no total. As questdes tinham
como objetivo identificar algumas caracteristicas basicas dos individuos como:
idade, género, situagao profissional, principais motivagcbes de viagem, o que
consomem, por que consomem e as diferentes maneiras que adquirem produtos e

servigos turisticos.
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3.4 CARACTERIZAGAO DA PESQUISA POR OBJETIVOS ESPECIFICOS

Neste topico s&o apresentados resumidamente no QUADRO 4 os objetivos

especificos do trabalho seguindo a caracterizagdo da pesquisa.

QUADRO 4 - CARACTERIZAGAO DA PESQUISA POR OBJETIVOS ESPECIFICOS

Caracterizagao da Pesquisa

OBJETIVOS
ESPECIFICOS Fontes de Técnicas de Instrumento Andlise e
dados coleta de dados de coleta de interpretacao
dados dos dados
OE1: Compreender as Dados Pesquisa Fichamento Construcéo da
principais caracteristicas secundarios. bibliografica e das leituras. revisao de
das geracgoes; documental. literatura.
OEZ2: Levantar Dados Levantamento. Formulario Analise
informacgdes e dados primarios e online. descritiva dos
sobre o mercado emissor Pesquisa de dados.
de turismo de Curitiba; campo.
OES3: Identificar qual Dados Levantamento. Formulario Analise
geracao é mais relevante primarios e online. descritiva dos
no mercado emissor de Pesquisa de dados.
Curitiba; campo.

FONTE: Elaboragao propria (2019).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Neste topico serdo apresentados e descritos os dados obtidos por meio do
formulario de pesquisa online — Google Forms, assim como uma analise para
verificar se os objetivos especificos foram alcangados.

A partir do formulario (APENDICE 1), foram coletadas informagdes com a
finalidade de compreender as preferéncias que os consumidores de diferentes
idades tem ao adquirir produtos e servigos turisticos. O formulario online foi
composto por 17 questbes abertas e de multipla escolha e ficou disponivel no
periodo de 14/08/19 a 24/09/19, alcangando um total de 250 respondentes.

Como o objetivo geral do trabalho referia-se a identificar o perfil de consumo
das pessoas no turismo emissivo de Curitiba e Regido Metropolitana de Curitiba, a
pergunta filtro do questionario foi com relagdo a localidade, a maioria dos
respondentes 67,2% (168) mora na cidade de Curitiba e 32,8% (82) moram na
Regido Metropolitana de Curitiba (RMC).

GRAFICO 1 - MORADIA

1. Onde vocé mora?

250 respostas

@ Curitiba.
@ Regizo Metropolitana de Curitiba.

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).

Quanto a idade, a maioria 42,4% (106 participantes) sdo nascidos a partir do ano
de 1996 e tem no maximo 23 anos (GRAFICO 2). Sendo assim, a maioria dos
respondentes sao pertencentes a Geragdo Z. Foram 35,2% (88) respondentes
nascidos entre 1981 a 1995 (Geragao Y), 19,6% (49) nascidos entre 1961 a 1980
(Geracdo X) e 2,8% (7) respondentes pertencentes a geracdo Baby Boomers,
nascidos entre 1946 a 1960.



47

GRAFICO 2 — PERIODO DE NASCIMENTO DOS PARTICIPANTES

2. Assinale em qual periodo vocé nasceu:

250 respostas

@ De 1946 a4 1960.

@ De 1961 & 1980.
De 1981 a 1995.

@ De 1996 em diante.

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).

Em seguida, as questdes se direcionavam a identificar caracteristicas basicas
dos individuos como faixa etaria, género, estado civil, local em que residem e
situacao profissional. O publico respondente contou com 66,4% (166) participantes

do sexo feminino, e 33,6% (84) participantes do sexo masculino (GRAFICO 3).

GRAFICO 3 - GENERO DOS PARTICIPANTES

3. Género:

250 respostas

or
oM
Outro.

66,4%

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).

Quanto ao estado civil, 71,2% (178) sao solteiros, 25,2% (62) casados, 2,8%
(7) divorciados e 0,8% (2) s&o viuvos.
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GRAFICO 4 - ESTADO CIVIL

4. Estado Civil:

250 respostas

@ Solteiro (a).
@ Casado (a).

Divorciado (a).
® Viavo (a)

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).

No quesito situagcdo profissional, 44% (110) dos participantes estdo
empregados, 34,8% (87) sao estudantes, 9,2% (23) sdo autbnomos, 8,8% (22) estéo

desempregados e 3,2% (8) s&o aposentados.

GRAFICO 5 - SITUACAO PROFISSIONAL

5. Situagao Profissional:

250 respostas

@ Estudante.
@® Empregado.

Auténomo.
44% 8,8% @ Desempregado (a).
7z — | @ Aposentado (a).

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).

Na pergunta n°® 6 foi questionado referente as caracteristicas nas quais o
consumidor mais se identifica, cada uma dessas afirmagbdes tem relagdo com
caracteristicas de alguma geracdo (Baby Boomers, Geragdo X, Geragdo Y ou
Geragédo Z) ja abordadas anteriormente. No entanto, nao foi especificado na questao
aos participantes sobre qual geragcdo se relacionava com cada afirmacéo, para
posteriormente analisar se os respondentes se identificam ou ndo com as frases
citadas. Como nesta questdo ndo era obrigatério marcar todas as opgdes de

respostas, algumas perguntas fecharam em 245 ou 247 respostas.



49

Referente as caracteristicas abordadas ao longo do trabalho sobre a geragao
denominada Baby Boomers, 145 dos respondentes concordam plenamente ou
parcialmente que sao poucos influenciados por pessoas ou marcas quando querem
adquirir um produto. Quando perguntado se tratam o trabalho como sua principal
prioridade e se s&o bastante comunicativos no ambiente profissional, 162 dos
participantes concordam plenamente ou parcialmente que sim.

Conforme aspectos abordados previamente por autores como Conger (1998)
e Bortoluzzi (2016) sobre a geragcdo X, a maioria dos respondentes (211 entre
plenamente ou parcialmente), concorda e afirma que prezam em manter equilibrio
entre trabalho e vida pessoal. Ao serem questionados se costumam se interessar ou
adquirir produtos que veem em comerciais de tv, 94 das pessoas concordam
parcialmente e 13 concordam plenamente que sim, enquanto 59 n&o concordam,
nem discordam da afirmac&o. Os respondentes também se identificam com outros
aspectos dessa geracao, 207 concordam plenamente ou parcialmente que s&o
abertos a novas mudangas e gostam de buscar novos desafios e oportunidades
profissionais, pois de acordo com Conger (1998) essa geragcao é menos leal as
empresas que as anteriores e prezam por estabilidade financeira, porém sao
maleaveis em aderir a novas oportunidades.

Em relagdo a questdes que envolvem aspectos da geragdo Y, quando
questionados se sao engajados em movimentos sociais e direitos humanos, 51
pessoas concordam plenamente e 81 parcialmente, nota-se um equilibro entre as
respostas pois 70 se mantem neutros e ndo concordam nem discordam da
alegacdo, enquanto 43 discordam parcialmente ou totalmente. Ao questionar os
participantes se prezam por servigos de qualidade e produtos personalizados, 208
concordam plenamente e parcialmente que sim, ja em relagdo a questao que indaga
se buscam por inovagbes tecnoldgicas e gostam de compartilhar opinides com
outros usuarios, 172 pessoas concordam plenamente e parcialmente que sim.

Muitos dos respondentes da pesquisa também se identificam com
caracteristicas especificas da geracdo Z, 189 entre parcialmente e plenamente
afirmaram que pensam muito antes de realizar um compra, sempre comparam
precos e diferentes opinides antes de decidir e 181 pessoas concordam plenamente
e parcialmente que gostam de comprar de marcas conhecidas e valorizam o design

do produto. Por fim, 187 pessoas concordam plenamente e parcialmente que
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realizam diversas tarefas ao mesmo tempo e sempre estdo conectadas as midias
sociais.

Com relagdo a sua principal motivacdo de viagem, 74,4% (186) dos
participantes afirmaram que viajam a lazer, 20% (50) viajam para visitar amigos e
familiares e 5,6% (14) se deslocam motivados a negécios ou eventos (GRAFICO 6).

GRAFICO 6 — MOTIVAGAO DE VIAGEM

7. Qual é a sua principal motivagéo de viagem?

250 respostas

©® Lazer.
@ Visita a familiares e amigos
Negoécios e Eventos.

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).

Sobre a frequéncia que costumam viajar a lazer, 113 pessoas afirmaram que
viajam de 1 a 2 vezes por ano, 63 viajam entre 2 a 3 vezes por ano, 21 mais que 4
vezes por ano e 45 viajam raramente. Para a visita a amigos e familiares, 82 dos
respondentes costumam viajar de 1 a 2 vezes por ano, 38 de 2 a 3 vezes por ano,
51 mais que 4 vezes por ano e 67 afirmam viajar raramente. Para viagens motivadas
a negocios e eventos, 31 pessoas se deslocam de 1 a 2 vezes por ano, 18de 2a 3
vezes por ano, 13 mais que 4 vezes por ano, e 162 viajam raramente (GRAFICO 7).
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GRAFICO 7 - FREQUENCIA DE VIAGENS

8. Com que frequéncia vocé costuma viajar?

Il Raramente [ 1 a 2 vezes por ano 2a3vezesporano MM Mais que 4 vezes por ano
150
100
) lI .
0 ||
Lazer Visita a familiares e amigos Negécios e Eventos

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).

Ao serem questionados sobre qual dispositivo mais utilizam durante o
planejamento de uma viagem, 64% (160) dos participantes afirmaram que usam o
smartphone para pesquisas, 35,2% (88) usam o computador e 0,8% (2) usam o
tablet.

GRAFICO 8 — DISPOSITIVO UTILIZADO NO PLANEJAMENTO DE VIAGEM
9. Durante o planejamento de viagem, qual dispositivo vocé mais
utiliza?

250 respostas

@ Smartphone

. @ Tablet.
Computador.

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).

Referente ao tempo médio diario que utilizam a internet, 64% (160) dos
respondentes fazem uso durante 4h ou mais, 20% (50) ficam conectados de 3h a 4h,
10,8% (27) entre 1h a 2h, 4% (10) em média 1h e 1,2% (3) usam a internet por cerca
de 30 minutos durante o dia.
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GRAFICO 9 - TEMPO MEDIO DE USO DA INTERNET

10. Qual é o tempo médio diario que vocé faz uso da internet?

250 respostas

@ Até 30 minutos
@ 1 hora.
1h a2h
@® 3hash
@ 4h ou mais.

‘—

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).

Durante o planejamento de viagens os buscadores mais utilizados pelos
participantes para a pesquisa de destinos turisticos sdo plataformas como o Google
e o0 Yahoo. Referente ao uso de redes sociais para buscas, o Facebook, Instagram e
Youtube sdo mais acessados. A partir do numero de respostas (QUADRO 5), é
possivel perceber que os blogs especializados e os sites de agéncias de viagens

online s&o as plataformas menos usadas para fazer pesquisas.

QUADRO 5 - FONTES USADAS PARA PESQUISA DE DESTINOS

AS
SEMPRE | FREQUENTEMENTE | VEZES | RARAMENTE | NUNCA
BUSCADORES
(Google, Yahoo...) 83 116 26 11 8
REDES SOCIAIS
(Facebook, 64 53 60 40 18
Instagram,
Youtube)
WEB SITES
OFICIAIS DO 61 59 74 30 18
DESTINO
BLOGS
ESPECIALIZADOS 34 39 60 56 42
SITES DE
AGENCIAS DE 29 37 77 63 31
VIAGENS ONLINE

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).

Quando questionados sobre como adquirem servigcos de viagem, a maior
parte dos respondentes (48%), afirma que contrata os servigos diretamente com o
hotel, companhia aérea ou empresa prestadora de servigos, seguido pela aquisi¢ao
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por meio de plataformas de economia compartilhada, como o Airnbn e hostels
(40,4%).

GRAFICO 10 - COMO ADQUIREM SERVICOS DE VIAGEM

Agéncias de viagens fisicas.

97 (38,8%)

Agéncias de viagens online (OTA).

90 (36%)

Diretamente com o hotel, companhia aérea ou empresa prestadora de servigos.

120 (48%)

Plataformas de Economia Compartilhada (Airbnb, Hostels, outros).

101 (40,4%)

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).

A maioria dos respondentes 94% (235) afirmou que consultam o comentario
de outros usuarios para se certificar da escolha em adquirir um produto ou servico

antes de efetuar uma compra, e apenas 6% (15) disseram nao consultar opinides.

GRAFICO 11 — CONSULTA DE COMENTARIOS ONLINE

Vocé costuma consultar comentarios de outros usuarios para se certificar da sua escolha
de determinado produto ou servigo antes de efetuar a compra?

250 respostas

® Sim.
@ Nio.

]

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).

Referente ao aspecto que mais gastam durante a estadia de viagem, os

participantes afirmam que seus maiores gastos sdo com gastronomia 68,8% (172) e
transporte 56% (140).
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GRAFICO 12 — GASTOS DURANTE A VIAGEM

Gastronomia.

172 (68.8%)

Hospedagem.

‘

121 (48.4%)

Passeios (City Tours, etc).

131 (52.4%)
Aplicativos de Transporte (Uber, 99).

36 (14, 49%)

|

Souvenirs.

|

53 (21.2%) |

Transporte (aéreo, rodoviario, carro proprio, énibus, outros).

140 (56%)

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).

Nas suas Ultimas viagens, 80,4% (201) dos participantes optaram por
destinos nacionais e 19% (49) por destinos internacionais.

GRAFICO 13 — PREFERENCIA DE DESTINOS

Na(s) sua(s) ultima(s) viagens a preferéncia foi por:

@ Destinos Nacionais.
@ Destinos Internacionais.

FONTE: Elaboragéo propria (2019).

Quanto ao tempo que costumam permanecer no destino visitado, 50,4% (126)
dos respondentes ficam de 2 a 4 dias, 40% (100) 5 dias ou mais e 9,6% (24) ficam
entre 1 a 2 dias.
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GRAFICO 14 — TEMPO DE PERMANENCIA NOS DESTINOS

Em média, quanto tempo vocé costuma permanecer no destino visitado?

@® 1 2a2dias.
® 2 a4dias.
@ 5 dias ou mais.

FONTE: Elaboragéo propria (2019).

Quando questionados no que mais desperta seu interesse durante uma
viagem, destacam-se os atrativos naturais (81,2%), atrativos histérico/ culturais
(62,4%) e a gastronomia (60,8%).

GRAFICO 14 — INTERESSES DURANTE A VIAGEM
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FONTE: Elaboragéo prépria (2019).
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4 PROJETO DE TURISMO

4.1 DESCRIGAO DO PROJETO

Considerando a importancia da analise do comportamento do consumidor e
suas preferéncias de compra, a sugestdo do projeto seria a elaboracdo de um
relatério feito a partir do resultado de pesquisas feito por uma empresa de
consultoria, este material sera destinado a empresarios de diferentes ramos do
turismo ou orgaos e instituicdes a Associacédo Brasileira de Agéncias de Viagens
(ABAV), a Prefeitura de Curitiba (PMC) e o Instituto Municipal de Turismo (IMTUR),
que tenham interesse em conhecer as preferéncias de consumo e os habitos de
compra de potenciais clientes de diferentes faixas etarias. A pesquisa de campo
sera feita por meio da técnica de survey, que tem como objetivo coletar dados
através da técnica de pesquisa quantitativa sobre um determinado grupo de
individuos (MENETTI, 2013).

Este relatério em especifico tera informagdes sobre como os moradores da
cidade de Curitiba e Regidao Metropolitana (RMC) consomem o turismo emissivo e
suas preferéncias de viagem como: motivagdes e frequéncia, tempo de estadia, de
que forma utilizam a internet para a pesquisa e planejamento de viagens, principais
interesses durante uma viagem, meios de transporte utilizados e principais gastos.

O relatdrio sera realizado pela MF Consultoria, uma empresa especializada
em consultoria a partir de pesquisas e relatérios com temas referentes ao turismo e
hospitalidade, esses dados contribuem para o planejamento de estratégias e a
tomada de decisbes para manter seu negocio atualizado e bem-sucedido,
construindo novas maneiras de transformar a sua organizagdo perante o mercado.
Ao conhecer mais profundamente seu publico poderdo desenvolver diferentes
estratégias de marketing e de alcance para atrair mais pessoas para o seu negdcio.

A empresa é composta por dois funcionarios: um consultor de turismo e um
web designer, que irdo trabalhar nas modalidades home office e coworking e terdo
encontros semanais para conversar sobre o andamento do relatério e dar
continuidade ao projeto. Para esta finalidade, sera feito o aluguel mensal de uma
sala privativa para as reunides.

O processo para a elaboragao, finalizagdo e entrega do relatorio levara trés
meses para ser concluido. Em relagdo a contratacdo de outros tipos de relatérios,
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esse tempo podera variar e aumentar dependendo do tamanho da pesquisa e a
quantidade de respondentes que o cliente deseja. A entrega do material podera ser
feita de forma impressa ou digital, dependendo da preferéncia do contratante.
Estima-se que o investimento inicial para a criagdo do projeto seja de R$
16.722,45, esse valor engloba o salario dos funcionarios e o aluguel da sala

comercial para encontros semanais entre os profissionais.

4.2 ETAPAS PARA EXECUCAO DO PROJETO

A seguir serdo apresentadas as etapas necessarias para a execugdo do
projeto. Incluindo o cronograma, a descrigdo dos recursos humanos necessarios,

orcamento e uma analise sobre o retorno de investimento.

4.2.1 Descrigao das Etapas para a Execucgéo do Projeto

O projeto € composto por trés diferentes fases: planejamento, elaboracéo e
entrega. Na primeira etapa de planejamento do projeto sera realizada uma reuni&o
do consultor de turismo junior com a empresa contratante com intuito de entender o
que o cliente busca e verificar a melhor maneira de atender a proposta, neste
momento serdo acertados todos os detalhes referentes ao relatério, como data de
entrega, tamanho da amostra a ser realizada, quantidade de paginas, de que forma
o material sera entregue (versdo impressa, digital ou ambas) e o valor que sera
cobrado pelo material.

Em seguida, a partir da coleta das informacgdes acertadas nesta reunido inicia-
se a elaboragao e a divulgagado do questionario, que ficara em média dois meses
disponivel para a coleta de respostas. No final do segundo més, comecga o processo
de tabulacéao e interpretacdo dos dados obtidos com o resultado da pesquisa.

Apos isto, no terceiro més, inicia-se a fase de edigdo do material a partir dos
resultados, como a criagdo de imagens, infograficos e textos. A ultima etapa sera a
finalizagao do relatério de consultoria e a entrega final do produto para o cliente. No
QUADRO 5, apresenta-se o descritivo das etapas a serem cumpridas, assim como

os meses de duragdo para a execugao do projeto.
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QUADRO 5 — CRONOGRAMA PARA EXECUGAO DO PROJETO

ETAPA
Reunido
preliminar com
o cliente.
Entendimento
Planejamento da proposta.
Elaboragao e
divulgacdo do
questionario.
Tabulagdo e
interpretacao

Elaboracao de dados.
Criacao de
infograficos e
imagens.
Entrega final
Entrega do relatorio de

dados.
Fonte: Elaboragéao propria (2019).

SETEMBRO | OUTUBRO NOVEMBRO

4.2.2 Descricao dos Recursos Humanos envolvidos em cada etapa.

O consultor de turismo junior sera o responsavel em realizar a parte de gestao
do negécio, fara o pagamento dos funcionarios e participara das reunides com os
potenciais clientes para acertar os detalhes da pesquisa, também sera responsavel
pela venda do material e demais questdes burocraticas. Este consultor estara
presente em todas as fases do projeto e acompanhara a execugao de todo o
processo.

Na segunda fase, o consultor trabalha para realizar a elaboragéo e divulgagcao
do questionario e posteriormente faz a analise dos dados obtidos com o resultado da
pesquisa. Por fim, o web designer fica responsavel pela criagao da parte de imagem
e infograficos do relatério, a partir do uso de ferramentas de edigdo de imagens
como o Photoshop, Canvas e Coreldraw. Para uma melhor visualizagdo dos

recursos humanos, o QUADRO 6 ilustra as atribuigées dos profissionais envolvidos.
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QUADRO 6 — RECURSOS HUMANOS ENVOLVIDOS

PROFISSIONAL SERVICO PRESTADO

Vendas, relagbes publicas, gestdo do negécio. Elaboragao, aplicagédo
Consultor de Turismo Junior | e divulgagao do questionario, analise dos dados e resultados.

Web Designer Criagao da parte de imagem e infograficos do relatorio.

FONTE: Elaboragao propria, 2019.

4.2.3 Descricao do Orgamento e dos desembolsos por etapa

Este topico apresenta a descricdo dos servicos prestados e os custos para a
execucgao do projeto.

Os recursos materiais nao foram considerados no orgamento, uma vez que
com o valor do aluguel da sala ja estdo incluidos os equipamentos necessarios para
uso dos funcionarios como computador, internet, ferramentas de edicdo de imagem,
impressora, papel e toner, o valor também inclui agua, café e ar condicionado.
Quando os funcionarios estiverem trabalhando em conjunto na modalidade home
office, utilizarao seus computadores pessoais para a elaboragcao do trabalho.

O valor do aluguel da sala e do salario base dos profissionais foi estimado
com base nos sites: www.gowork.com.br/sala-comercial/ e www.salario.com.br,
segundo dados consultados no dia 8 de Novembro de 2019. No QUADRO 7, s&o
apresentados os valores estimados para a contratagdo dos profissionais e o aluguel

da sala.
QUADRO 7 — RECURSOS FINANCEIROS
FASE DESCRICAO HORAS | HORAS DIARIAS VALOR SALARIO
SEMANAIS (SEG-SEX) UNITARIO MENSAL
1 Consultor Junior 1 40 Horas 8 Horas R$ 10,16 R$ 2.370,15
2 Web Designer 40 Horas 8 Horas R$ 15,10 R$ 2.404,00
Sala comercial R$ 800,00
TOTAL R$ 5.574,15

FONTE: Elaboragao propria (2019).
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O custo de somente um projeto sai em torno de R$ 16.722,45, pois conforme
apresentado no QUADRO 7 o custo mensal da empresa é de R$ 5.574,15 e
conforme citado anteriormente o projeto demora cerca de trés meses para ser
elaborado. Sendo assim justificado o custo do projeto, pois demanda tempo para ser
elaborada a pesquisa e a finalizagao do trabalho.

QUADRO 8 - CUSTO DE UM PROJETO

MES CUSTO CUSTO TOTAL
10 R$5.574,15
>0 R$5.574,15 R$16.722,45
30 R$5.574,15

FONTE: Elaboragao propria (2019).

4.2.4 Avaliagao do retorno do investimento

O retorno do investimento sera baseado na quantidade de venda de
relatérios. Com base nessa ideia, foi criado um plano de valores dos pacotes de
relatérios disponiveis, no QUADRO 9 sido apresentados os planos com precos e
descrigdes que variam de acordo com o numero desejado de respondentes por

pesquisa.

QUADRO 9 — VALORES DOS PACOTES DISPONIVEIS

Amostra Valor Unitario
350 pessoas R$7.500,00
450 pessoas R$9.640,00
550 pessoas R$11.800,00

FONTE: Elaboragao prépria (2019).

Supondo que sejam vendidos 20 relatérios de consultoria separadamente do
valor de cada pacote disponivel no periodo de um ano, o QUADRO 10 ilustra a
porcentagem que seria obtida de lucro.



QUADRO 10 — ANALISE DE LUCRO A LONGO PRAZO

QUANTIDADE TAMANHO DA AMOSTRA LUCRO ANUAL
20 350 83.110,20
20 450 125.910,20
20 550 169.110,20

FONTE: Elaboragao propria (2019).
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Por fim, os valores ilustrados acima demonstram a estimativa do retorno do

investimento, podendo ter mais ou menos ganhos dependendo da quantidade de

procura pelo servigo de consultoria.

4.2.5 Relatorio de consultoria sobre geragdes no turismo

No APENDICE 2, é possivel visualizar o modelo do relatério de consultoria

baseado nos resultados da pesquisa: “O perfil de consumo das geragdes no turismo

emissivo de Curitiba/ PR e Regido Metropolitana (RMC) ”, elaborado pela empresa

MF Consultoria.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Diferentes geragdes convivem diariamente em ambientes de trabalho,
educacionais, no circulo familiar e em diferentes grupos sociais, por este motivo é
importante compreender as suas caracteristicas e diferengas. De acordo com
Almeida (2016), o entendimento das geragbes é um fator importante, pois a partir
disso € possivel analisar as transformacdes dos fendmenos sociais que acontecem
com o passar do tempo.

O principal fator percebido ao decorrer deste trabalho é a grande
transformagdo que vem acontecendo rapidamente no processo de consumo, esse
fato tem relagdo direta com o uso da internet e o surgimento continuo de novos
aplicativos e ferramentas tecnoldgicas que permitem as pessoas ter um acesso
imediato a diferentes produtos e servigos turisticos. Pertencentes a geragées mais
antigas como os Baby Boomers e a geracao X, passam a fazer uso da internet com
maior frequéncia e aos poucos vem utilizando as novas tecnologias, uma mudanca
notavel afinal antigamente boa parte dessas pessoas apresentava certa resisténcia
em aderir a era digital.

A partir do constante desenvolvimento da tecnologia o consumidor se torna
cada vez mais exigente, conhece seus direitos e busca se certificar da sua decis&o
de compra previamente, troca informagées com outros usuarios na internet ou com
pessoas proximas a ele (SOLOMON, 2016). Além disso, a compreensédo das
diferentes geragdes € significativa para as organizagdes, pois ao conhecer mais
profundamente as preferéncias de consumo do publico que desejam alcangar,
podem desenvolver estratégias de marketing especificas para atrair novos clientes.

A transicdo entre as primeiras geragdes apresenta uma estruturacdo de
diferengas bastante notaveis, os Baby Boomers (1946 - 1960) viveram em um
periodo de educacgao rigida em que o trabalho era sua principal prioridade de vida e
nao costumavam ser influenciados por marcas especificas. Em seguida, a geragao X
(1960 - 1980) nasce e presencia a fase de surgimento da tv, que passa a fazer parte
do cotidiano dos individuos, que, além de fazerem uso do aparelho como forma de
entretenimento, passam a ser fortemente influenciados pela publicidade de produtos
a partir da divulgacado de comerciais televisivos. Neste momento, o acesso a internet
e ao telefone ainda é restrito a poucas familias devido ao alto valor, fortalecendo

ainda mais o consumo da televisao.
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A partir de 1980 surge a geragao Y (1981 — 1995) também conhecidos como
“‘Millennials”, esse grupo passa a ter acesso mais amplo a internet e a fazer uso
continuo dela para a busca de informacgdes, produtos e servigos, tendo acesso a
diversos tipos de conteudo a partir de um cliqgue em tempo integral. A proxima
geracdo surge a partir do ano de 1996, denominada geragdo Z e também
conhecidos como ’nativos digitais”, ja nascem inseridos na tecnologia e tendo
acesso a internet, em relagdo a geragao anterior nota-se uma diferenca de postura,
esses jovens passam a realizar multiplas tarefas ao mesmo tempo e sdo bastante
influenciados por marcas e tendéncias de moda, no entanto, estas diferencas estao
presentes, mas nao tem uma marcacao tao especifica como havia no comeco.

A maioria dos respondentes da pesquisa se encaixam nos pertencentes a
Geragéo Z pois 42,4% (106) dos respondentes nasceram a partir do ano de 1996,
além disso, a pesquisa foi divulgada em maior parte em ambito universitario, o que
contribuiu com o fato deste publico ter sido a maioria nesta amostra. Ndo é possivel
afirmar que a geragdo Z seja de fato a geragdo que mais consome o turismo
emissivo em Curitiba de fato, devido a amostra ter tido o numero de apenas 250
respondentes, mas nesta pesquisa em especifico foi o publico de grande maioria.

A partir dos resultados obtidos com a pesquisa foi possivel identificar que
cada individuo pode ter uma caracteristica bem marcada tanto de uma geracéo
quanto de outra, algumas pessoas compram por status, outras tem um objetivo de
vida que buscam alcancgar, outros gastam pelo prazer de consumir, ou seja, a
motivagdo para adquirir um produto ou servico pode ser especifica para cada
pessoa.

Podemos citar que o objetivo geral do trabalho foi alcangado pois com os
resultados da pesquisa quantitativa foi possivel constatar e analisar em quais
aspectos os consumidores da cidade de Curitiba e Regido Metropolitana mais
gastam e quais as suas principais motivagcbes e maneiras de fazer pesquisas por
destinos e o planejamento de viagens.

Nota-se a escassez de materiais disponiveis sobre o estudo das geragoes, a
sugestao é de futuras pesquisas que elaborem mais profundamente essa tematica, e
também uma pesquisa que tenha um numero maior de respondentes para conseguir

informacgdes com mais amplitude sobre o turismo emissivo em Curitiba/PR.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Este questionario tem como finalidade coletar dados e informagdes acerca do
perfil de consumo das diferentes geragdes no turismo emissivo de Curitiba/PR. As
questdes sao andnimas e serdo analisadas e apresentadas durante a disciplina de
Planejamento e Gestdo de Turismo, do curso de bacharelado em Turismo, da
Universidade Federal do Parana.

1. Onde vocé mora?
() Curitiba.
( ) Regiao Metropolitana de Curitiba.

2. Assinale em qual periodo vocé nasceu:
() De 1946 a 1960.

De 1961 a 1980.

De 1981 a 1995.

De 1996 em diante.

S~ SN N N

(
(
(

3. Género:
()F.

() M.

() Outro.

4. Estado Civil:
Solteiro (a).

()
() Casado (a).

() Divorciado (a).

() Viuvo (a).

5. Situacéao Profissional:
() Estudante.

( ) Empregado.

() Autébnomo.
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( ) Desempregado (a).
() Aposentado (a).

6. Com quais caracteristicas abaixo vocé mais se identifica?

() Pouco influenciado por pessoas ou marcas quando quer adquirir um produto.

() Costuma se interessar ou adquirir produtos que vé em comerciais de tv.

( ) Pensa muito antes de fazer uma compra, compara diversos pregos e opinides
antes de decidir.

() Gosta de comprar de marcas conhecidas e valoriza o design do produto.

() Preza por servigos de qualidade e produtos personalizados.

() Engajado em movimentos sociais e direitos humanos.

() Trata o trabalho como principal prioridade, muito comunicativo no ambiente
profissional.

() Preza em manter equilibrio entre trabalho x vida pessoal.

() Aberto a novas mudancas, gosta de buscar novos desafios e oportunidades.

( ) Busca por inovagdes tecnologicas e gosta de compartilhar sua opinido com outros
usuarios.

( ) Realiza diversas tarefas ao mesmo tempo e sempre esta conectado as midias

sociais.

7. Qual é a sua principal motivagéo de viagem?
() Lazer.

() Visita a familiares e amigos.

() Negdcios e Eventos.

8. Com que frequéncia vocé costuma viajar?

Lazer:

() Raramente, () 1 a 2 vezes por ano, () 2 a 3 vezes por ano, ( ) Mais que 4 vezes
por ano.

Visita a familiares e amigos:

() Raramente, () 1 a 2 vezes por ano, () 2 a 3 vezes por ano, ( ) Mais que 4 vezes

por ano.



75

Negdcios e Eventos:
() Raramente, () 1 @ 2 vezes por ano, ()2 a 3 vezes por ano, ( ) Mais que 4 vezes

por ano.

9. Durante o planejamento de viagem, qual dispositivo vocé mais utiliza?
() Smartphone.

() Tablet.

() Computador.

10. Qual é o tempo médio diario que vocé faz uso da internet?
) Até 30 minutos.

1 hora.

1h a 2h.

3h a 4h.

4h ou mais.

(
()
()
()
()

11. No seu planejamento de viagens, quais fontes vocé mais utiliza para pesquisar
por informacgdes do destino turistico?

) Buscadores (Google, Yahoo...).

Redes Sociais (Facebook, Instagram, Youtube).

Web Sites oficiais do destino.

Blogs especializados.

(
()
()
()
() Sites de agéncias de viagens online (OTA).

12. Onde vocé costuma adquirir servigos de viagem?

() Agéncias de viagens fisicas.

() Agéncias de viagens online (OTA).

( ) Diretamente com o hotel, companhia aérea ou empresa prestadora de servigos.
() Plataformas de Economia compartilhada (Airnb, Hostels e outros).

13. Vocé costuma consultar comentarios de outros usuarios para se certificar da sua
escolha de determinado produto ou servigo antes de efetuar a compra?

() Sim.

() Nao.
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14. Em que vocé geralmente mais gasta durante sua estadia de viagem?
) Gastronomia.

Hospedagem.

Passeios (City Tours, etc).

Souvenirs.

(
()
()
() Aplicativos de transporte (Uber, 99 pop, outros).
()
()

Transporte (aéreo, rodoviario, carro proprio, 6nibus, outros).

15. Na(s) sua(s) ultima(s) viagens a preferéncia foi por:
() Destinos Nacionais.
() Destinos Internacionais.

16. Em média, quanto tempo vocé costuma permanecer no destino visitado?
()1a2dias.

()2 a4dias.

() 5 dias ou mais.

17. Durante uma viagem, o que mais desperta seu interesse?

) Atrativos Naturais (ilhas, fauna e flora, praias, montanhas, vegetac&o).
Atrativos Historico/ Culturais (museus, festas locais, feiras, souvenirs).
Atrativos Urbanos (infraestrutura, mobilidade, sistema viario).
Atrativos Artificias (parques tematicos, diversao).

Eventos (religiosos, musicais, cientificos).

Gastronomia (culinaria tipica, restaurantes).

(
()
()
()
() Compras.
()
()
()

Hotéis e Resorts.



APENDICE 2 — RELATORIO DE CONSULTORIA SOBRE GERAGOES NO
TURISMO

ILUSTRAGAO 3 — CAPA DO RELATORIO

O PERFIL DE CONSUMO DAS GERACOES
NO TURISMO EMISSIVO DE CURITIBA
E REGIAO METROPOLITANA

2019

mfconsultoria.com.br

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).

77



ILUSTRAGAO 4 — INTRODUGCAO

INTRODUCAO

O proposito desta pesquisa elaborada pela MF Consultoria é apresentar os
principais comportamentos de compras de individuos de diferentes faixas
etdrias ao buscarem por servicos e produtos turisticos no turismo
emissivo de Curitiba e Regiao Metropolitana (RMC).

Essa pesquisa ficou disponivel no periodo de dois meses e teve um total de
250 respondentes.

Esperamos que estes dados sejam de grande valia e possam colaborar na
busca de novas estratégias e desafios para a sua organizagdo, mantendo
seu negdcio atualizado e bem-sucedido perante o mercado!

Obrigada pela confianga!

Boa leitura.

MF consultoria

MF Consultoria - Curitiba/ PR

mfconsultoria@mf.com.br

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).
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ILUSTRAGAO 5 — OS RESPONDENTES

RESPONDENTES

OS RESPONDENTES

10 a23 ANOS )

424% .

PERTENCEM A GERAQAO

232%

PERTENCEM A GERAQAO

19,6%

PERTENCEM A GERAQAO

2,8 %

PERTENCEM A GERAGAO BABY BUUMER

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).
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ILUSTRAGAO 6 — OS RESPONDENTES POR LOCALIZAGAO, GENERO E ESTADO CIVIL

PERFIL DEMOGRAFICO

OS RESPONDENTES

1. Localizacgdo

Curitiba 68 %

Regido Metropolitana de CTBA

2. Género

Feminino 66%

Masculino
Outro O%
3. Estado Civil
/— Casados
Divorciados 3%
Viavos 1%

Solteiros 71%

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).
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ILUSTRAGAO 7 — SITUAGAO PROFISSIONAL

PERFIL DEMOGRAFICO

4. Situacdo profissional

Desempregados 9%
Estudantes preg 9%
\ Autdnomos 9%

Aposentados 39,
449% Empregados

AFIRMACOES

Durante a elaboracdo do questiondrio os consumidores responderam com quais afirmagdes
mais se identificavam em escala de concordancia. Cada afirmacdo tem relacdo com
caracteristicas de cada geragdo, no entanto, esta informacdo nio estava disponivel aos
participantes. Em seguida, demonstra se o grau de concordancia dos individuos com cada
afirmacdo.

Afirmagoes caracteristicas da geracdo Baby Boomers

1. Poucos influenciados por pessoas ou marcas quando querem adquirir um produto
® 145 concordam plenamente ou parcialmente

2. Tratam o trabalho como principal prioridade e sdo comunicativos no ambiente profissional
® 162 dos participantes concordam plenamente ou parcialmente

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).
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ILUSTRAGAO 8 — CARACTERISTICAS DAS GERAGOES

RESPONDENTES

AFIRMACOES

Afirmagoes caracteristicas da Geragdo X

1. Prezam em manter equilibrio entre trabalho e vida pessoal
@ 211 concordam plenamente ou parcialmente

2. Costuma se interessar ou adquirir produtos que veem em comerciais de tv
® 107 concordam plenamente ou parcialmente, 59 se mantém neutros e ndo concordam,
nem discordam da afirmacdao.

3. Abertos a novas mudancas e gostam de buscar novos desafios e oportunidades profissionais
® 207 concordam plenamente ou parcialmente

Afirmacoes caracteristicas da Geragdo Y

1. Sdo engajados em movimentos sociais e direitos humanos
® 51 pessoas concordam plenamente e 81 parcialmente, 70 se mantem neutros e ndo
concordam nem discordam da alegagdao, enquanto 43 discordam parcialmente ou totalmente.

2. Preza por servigos de qualidade e produtos personalizados
® 208 concordam plenamente e parcialmente

3. Busca por inovagdes tecnologicas e gosta de compartilhar opinides com outros usuarios
® 172 pessoas concordam plenamente e parcialmente

Afirmacoes caracteristicas da geragio Z

1. Pensa muito antes de realizar um compra, sempre comparam precos e diferentes opinides
antes de decidir
189 concordam plenamente e parcialmente

2. Gosta de comprar de marcas conhecidas e valorizam o design do produto
® 181 concordam plenamente e parcialmente

3. Realizam diversas tarefas ao mesmo tempo e sempre estdo conectadas as midias sociais
® 187 concordam plenamente e parcialmente

A

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).
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ILUSTRAGAO 9 — MOTIVAGAO DA VIAGEM

VIAGENS

MOTIVACAO DA VIAGEM

14,3 %

VIAJAM A LAZER

20,1%

VIAJAM PARA VER FAMILIARES

9,6 %

VIAJAM PARA NEGOCIOS

FREQUENCIA DE VIAGENS

Viagem a lazer

113 pessoas afirmaram que viajam de 1a 2 vezes por ano, 63 viajam entre 2 a 3 vezes por ano,
21 mais que 4 vezes por ano e 45 viajam raramente.

Visita a amigos e familiares

82 costumam viajar de 1a 2 vezes por ano, 38 de 2 a 3 vezes por ano, 51 mais que 4 vezes por
ano e 67 afirmam viajar raramente.

Negdcios e eventos

31 pessoas viajam de 1a 2 vezes por ano, 18 de 2 a 3 vezes por ano, 13 mais que 4 vezes por ano, e
162 viajam raramente.

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).



ILUSTRAGAO 10 — DISPOSITIVOS USADOS NO PLANEJAMENTO DE VIAGENS

DISPOSITIVOS

DISPOSITIVOS USADOS NO PLANEJAMENTO DA VIAGEM

Bled% L8 135% [B]1%

- - = -

TEMPO MEDIO DE USO DIARIO DA INTERNET

3h00 a 4h00 20%

o .
64% 4h00 ou mais 2h00 a 300 10%

1h00 a 2h00 5%

até 30 minutos 1%

FONTES MAIS USADAS PARA PESQUISA DE DESTINOS

Sempre
= o) <L 34 [ 29
Frequentemente
uentement = 59 39 37
As vezes 60 77
Raramente 26 60 74
56 63
1 40 30
Nunca
8 18 18 42 31
Google Facebook Site oficial Blog Agéncias de
Instagram especializado viagem
Youtube

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).



ILUSTRAGAO 11 — COMO ADQUIREM SERVICOS DE VIAGEM

DISPOSITIVOS

COMO ADQUIREM SERVICOS DE VIAGEM

0 Diretamente com o hotel, companhia aérea ou
0 empresa prestadora de servigos

0 Plataforma de Economia Compartilhada
0 (Airbnb, Hostels, etc)

Conclusao

Nota-se que a maioria das pessoas adquire a contratagdo de servicos diretamente com o
hotel, companhia aérea ou empresa. E possivel observar uma mudanga de comportamento
de consumo com o aumento da utilizacdo da proposta de economia compartilhada, é
visivel uma transformagdo no mercado, de forma que tanto as geragdes mais antigas
quanto as atuais comecam a aderir em conjunto ou individualmente novas formas de
contratacdo de servicos.

CONSULTA DE COMENTARIOS ONLINE

100% 94%

6%

Sim Nio

FONTE: Elaboragéo propria (2019).

85



ILUSTRAGAO 12 — PRINCIPAIS GASTOS DURANTE A VIAGEM

DESTINOS

PRINCIPAIS GASTOS DURANTE A VIAGEM

Gastronomia | 172 Votos

Transporte 140 Votos
Passeios 131 Votos
Hospedagem | 121Votos

NAS ULTIMAS VIAGENS A PREFERENCIA FOI POR

. 80% tem preferéncia por destinos Nacionais

. 20% tem preferéncia por destinos Internacionais

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).
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ILUSTRAGAO 13 — TEMPO DE PERMANENCIA NO DESTINO

DESTINOS

TEMPO DE PERMANENCIA NO DESTINO

2 a4 dias
N

- la2dias 10%

5 dias ou mais 4(0%

PRINCIPAIS INTERESSES DURANTE A VIAGEM

Atrativos Naturais
(81,2%)

Atrativos Historico/ Culturais
(62,4%)

Gastronomia
(60,8%)

FONTE: Elaboragéo prépria (2019).
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ILUSTRAGAO 14 — REFLEXOES FINAIS

CONCLUSAO

]
REFLEXOES FINAIS

Os resultados da pesquisa demonstram que aos poucos vao acontecendo transformagoes no
mercado e mudangas nas formas de consumo, antigamente ndo existiam plataformas como o
TripAdvisor por exemplo, para a consulta de comentarios sobre estabelecimentos, destinos e
experiéncias de outros usudrios. Com o surgimento de plataformas como essa, conforme
demonstrado no resultado de pesquisa, 94% dos individuos afirmam consultar a opinido de
outras pessoas para se certificar da escolha de compra de um produto ou servigo.

A maioria dos respondentes é pertencente a Geragio Z, e mesmo sendo a mais presente na
pesquisa € perceptivel que os individuos de diferentes geragdes se identificam com
caracteristicas de outras, demonstrando que a motivagdo de cada pessoa para consumir
determinado produto ou servico pode ser especifica para cada um.

Diferentes geragdes convivem em tempo integral nos ambientes sociais, profissionais e
educacionais e as geragoes mais recentes podem estimular as mais antigas a consumirem de
formas diferenciadas. Os resultados apontam o quanto o digital estd cada vez mais presente,
os dispositivos moveis e o uso da internet para busca de informagdes e o planejamento de
viagens tem sido essenciais tanto para a Gera¢ao Z como para as geragdes antecessoras.

FONTE: Elaboragéo propria (2019).
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