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RESUMO

O aumento da populacdo da terceira idade estd se tornando muito atrativo
para o mercado de consumo, o crescimento deste grupo somado &
disponibilidade de tempo indica que a terceira idade seja um segmento em
potencial principalmente pelo interesse por vigjar. O setor de turismo deve
entdo explorar esses clientes e preparar-se para satisfazé-los. Nesse sentido,
esta pesquisa tem como objetivo analisar os fatores que influenciam os idosos
na decisdo de compra por viagens de lazer. Para a coleta de dados, foi
utilizado o método qualitativo exploratdério, aplicado através de entrevistas em
profundidade por meio de roteiro semiestruturado, com quinze entrevistados
com faixa etdria que varia entre 60 e 90 anos de idade, que realizam viagens
de lazer. Na andlise dos dados, as respostas obtidas nas entrevistas foram
analisadas de acordo com os objetivos especificos embasadas na teoria
apresentada neste estudo. Dessa forma, foi possivel concluir que os fatores
influenciadores na decisdo de compra dos consumidores idosos, sAo
principalmente, o estilo de vida que o individuo leva suas motivacoes e suas
culturas. Além disso, os idosos necessitam de reconhecimento, assim como
inclusdo Nos meios sociais, o que de fato, € o que buscam ao realizar viagens
de lazer.
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ABSTRACT

The increase in the elderly population is becoming a very attractive issue to the
Consumer Market. The growth of individuals in this group in addition with their
characteristics of more availability time, indicates that the elderly is becoming
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one of the potential sesgment in the travel industry. The tourism sector should be
prepare in order to explore opportunities with these customers and be prepare
to satisfy their desires and needs. Within this context, is always good to
remember that the more companies know about their target market, the
better decisions and strategies will be developed for the achievement of their
goals. In this sense, this research aims to analyze the factors that influence the
elderly in their purchasing decisions for leisure travel. To collect data, we used
an exploratory qualitative research method, applied through in-depth
interviews with semi-structured, with fifteen respondents aged ranging
between 60 and 90 years old, and performing leisure travel. In the data analysis,
the interview responses obtained were analyzed according to the specific
research obijectives. Thus, it was concluded that the influencing factors in
purchasing decisions of older consumers are mainly the lifestyle that the
individual takes, their individual motivations and their cultures. In addition, the
elderly need recognition, as well as society inclusion, which in fact, is what they
seek when making leisure travel.

Keywords: Elderly Consumers, decision process, leisure fravel.

INTRODUCAO

A populacdo mundial estd envelhecendo rapidamente, estudos
revelam que o Brasil estd passando por uma transicdo demogrdfica e dados
recentes mostram que hd uma queda nas taxas de fecundidade e
mortalidade (ONU, 2014). Uma a cada nove pessoas no mundo tem 60 anos
ou mais. Especificamente no Brasil, os idosos ja representam cerca 23,5 milhoes
de brasileiros, mais que o dobro registrado em 1991 (10,7 milhdes pessoas). Na
comparacdo entre 2009 para 2011, o grupo aumentou 7,6%, ou seja, mais 1,8
milhdes de pessoas. Em 2050 haverd mais idosos que criancas menores que 15

anos, estima-se que a cada cinco pessoas um serd idoso no Brasil (IBGE, 2011).

Os setores de turismo e lazer tém apresentado crescimento nos Ultimos
anos principalmente se tratando de publico idoso. Segundo o Ministério do
Turismo (2015), nos Ultimos quatro anos houve um aumento de 11% na procura
de viagens e os idosos representam 16% a 35% da carteira de clientes ativos
do banco de dados, o que provocou um aumento do numero de agéncias
de viagens e de pacotes exclusivos para atender esse publico. Com o

aumento da populacdo de idosos nos Ultimos dez anos, conforme pesquisa
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IBGE (2011), do Ministério do Turismo (2015) que demonstram o crescimento da
procura por viagens por consumidores idosos, levam a crer que o consumidor
da terceira idade tornou-se um grande potencial, e deve ser explorado

especificamente pelo mercado de servicos do setor de turismo.

A terceira idade quando associada ao tema do lazer tem uma relativa
subjefividade, estando influenciada a diversos fatores como sociais, culturais,
politicos e econdmicos (Lendizion, 2002). O setor de turismo estd ligado
diretamente com a satisfacdo das necessidades emocionais das pessoas,
assim as empresas devem estar preparadas para realizacdo de “sonhos”, e
atenderem as expectativas destes clientes. Diante deste contexto de um
mercado crescente e das novas expectativas dos consumidores, o estudo
propoe o seguinte problema de pesquisa: quais sdo os fatores que influenciam

0s idosos na decisdo de compra por uma viagem de lazer?

Como objetivo principal esta pesquisa se propde a analisar os fatores
que influenciam os idosos na decisdo de compra por viagens de lazer. Ainda
como objetivos especificos busca identificar o perfil deste idoso consumidor
de servicos de turismo, entender as principais motivacdes dos consumidores
idosos na compra por viagens de lazer e analisar as principais caracteristicas

destes servicos e necessidades para atender estes clientes.

A necessidade de se entender os fenbmenos que influenciam o
comportamento deste consumidor diferenciado pelas caracteristicas
especificas e limitacdes da idade, leva cada vez mais estudiosos e,
profissionais da drea de marketing a estudar o tema. Este mercado, também
é afetado pelas constantes mudancas na economia, na sociedade e
mudancas estruturais do setor. Sabe-se que o comportamento dos
consumidores € influenciado por necessidades e diversas varidveis, porem
cada grupo de consumidores se destaca por diversos fatores na qual se

necessita de atencdo e profundo estudo (Engel, Blackwell & Miniard, 2000).
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REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo serd apresentada a literatura para o desenvolvimento da

pesquisa proposta, visando fundamentar o objetivo deste trabalho.
Marketing e marketing de servigos

Para Schiffman e Kanuk (2000), “o conceito de marketing baseia-se na
premissa de que as empresas, primeiro, identificam as necessidades do
consumidor e, depois, desenvolvem produtos e servicos para satisfazer estas

necessidades” (p. 16). Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 5), definem que:

“E importante entender que, até recentemente, o processo de
compra despertou mais interesse nos profissionais da drea de
marketing do que o processo de consumo e determinou a pauta da
pesquisa de campo. Além disso, os profissionais de marketing ndo
estdo intferessados na pesquisa apenas com o objetivo de entender, a
pesquisa de consumidores deve ter relev@ncia gerencial distinfa antes
que seja levada a sério” (Engel, Blackwell & Miniard, 2005, p. 5).

Os profissionais de marketing estdo preocupados em detectar
oportunidades e ameacas aos seus negocios e, € de extrema importdncia
conhecer e estudar o comportamento do consumidor, pois através de uma
andlise detalhada é possivel planejar novas estratégias para melhorar seus
produtos, lancamentos ou até mesmo melhor forma de atacar na divulgacdo

de seus servicos, de forma a satisfazer as necessidades de seus clientes.

Kotler (2006) conceitua que, Servico € qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a oufra e que ndo
resulta na propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou
ndo ligada a um produto concreto. Segundo Lovelock e Wright (2007), servico
€ um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra, ligado a um
produto fisico, o servico € intangivel e normalmente ndo resulta em
propriedade de nenhum dos fatores de producdo, fornecendo beneficios

para o cliente em tempos e lugares especificos.

Os servicos estdo por toda a parte, na viagem, na visita ao médico, nas
refeicdes, etc. O crescimento deste setor ndo estd limitado as empresas

tradicionais como de lazer e turismo, de educacdo e saude, financas e
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seguros, os consumidores utilizam do servico a maior parte do tempo.
Conforme Hoffman et al. (2010), os servicos proporcionam o grosso da riqueza

e sdo fontes de empregos e exportacdes por muitos paises.

Segundo Lovelock e Wright (2007), o produto de servicos deve ser
confeccionado segundo as necessidades do cliente, ter um preco realista, ser
distribuido por canais convenientes. Os compradores de servicos, embora
esteja interesse no produto final, relaciona todo um contexto desde como é
tratado durante a entrega do servico até o final do processo, podendo

qualguer detalhe contar como peso para a sua satisfacdo ou insatisfacdo.

Os servicos possuem quatro caracteristicas Unicas, intangibilidade
inseparabilidade, sGdo desempenhos ou acoes e ndo objetos. Os servicos sGo
vendidos e produzidos e consumidos simultfaneamente, heterogeneidade,
perecibilidade, Servicos ndo podem ser guardados (Hoffmann et al., 2010).
Servicos sdo realizados por pessoas, consequentemente, a variabilidade é
inerente ao processo de producdo. Lovelock e Wright (2007), complementam
que os gerentes precisam se preocupar em propiciar bom valor aos clientes e
tratd-los de maneira imparcial em decisdes que envolvam todos os 8 P’s,

criando valor oferecendo os tipos de servicos que os clientes necessitam.
Comportamento do consumidor

O estudo sobre o comportamento do consumidor nos Ultimos anos tem
sido um grande frunfo para o sucesso das empresas, identificando os motivos
e as necessidades dos clientes em todos os ambientes, fornando-se o foco
para desenvolver novos produtos e servicos. Compreender as interacdes dos
fatores interpessoais, os grupos culturais, sociais, hdbitos, atitudes psicoldgicas
e econdmicas € fundamental para o entendimento do comportamento do

consumidor.

O conhecimento das caracteristicas do consumidor desempenha um
papel extremamente importante em muitas aplicacdes de marketing, tais

como a definicdo do mercado para um produto ou a decisdo quanto as
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técnicas apropriadas a serem empregadas quando o alvo € um determinado

grupo de consumidores (Solomon, 2008).
Variaveis que influenciam o comportamento do consumidor

O Consumidor tem motivacoes internas e externas como influéncia na
sua decisdo de compra. A compreensdo dos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor proporciona uma gama de conhecimentos

importantes para o planejamento estratégico de marketing das empresas.

Schiffman e Kanuk (2000, p.6) explicam que:

"Os estudiosos do comportamento humano estdo preocupados com
o entendimento do comportamento do consumidor; como adquirir
percepcodes sobre por que os individuos agem determinados modos
em relacdo ao consumo e ao aprendizado acerca das influéncias
infernas e externas que os impelem a agir de forma como agem”
(Schiffman & Kanuk, 2000, P. 6).

H& fatores internos e externos, e aqueles que sdo controlados pelos
profissionais de marketing, além dos que ndo sdo confrolados, mas podem ser
planejados, porém todos sdo fatores importantes na influéncia do
comportamento do consumidor. Segundo Kotler (2008) os fatores que nGo sdo
controlados pelos profissionais de marketing sdo: Fatores Culturais, Fatores

Sociais, Fatores Pessoais e Fatores Psicologicos.

Figura 1 — Fatores de Influéncia no comportamento do consumidor
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Fonte: Kotler 2008
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Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 94), os consumidores vivem num
ambiente complexo. Seu comportamento de processo decisério é
influenciado por: (1) Cultura, (2) Classe Social, (3) influéncia pessoal, (4) Familia

e (5) situvacdo.

e Fatores Culturais: Segundo Kotler (2008), os fatores culturais exercem
a mais ampla e profunda influéncia sobre o comportamento do consumidor.
E se distingue em frés etapas: cultura, subcultura e classe sociais grupos que

sdo particularmente importantes.

e Fatores sociais: se refere a grupos de referéncias. Um grupo de
referéncia & qualquer pessoa ou grupo que sirva como ponto de comparagcdo
para um individuo na formacdo de valores, atitudes ou comportamento tanto
gerais quanto especifico. Os grupos que ftem influéncia sobre o
comportamento de um individuo sdo denominados grupos de afinidade e
grupos secunddarios. Os grupos de dafinidade sdo grupos primarios, como
familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho. As pessoas também
pertencem a grupos secunddrios, como religiosos, profissionais e sindicatos,
que tendem a ser mais formais e exigem interacdées menos contfinuas
(Solomon, 2008).

e Fatores Pessoais: caracteristicas pessoais, que incluem a idade e o
estdgio do ciclo de vida, ocupacdo, situacdo econdmica, estilo de vida,

personalidade e autoestima.

e Fatores Psicoldgicos: “As escolhas de compra de uma pessoa sao
também influenciadas por quatro importantes fatores psicoldgicos:
Motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crescas e atitudes.” (Kotler, 2008, p.
173)

e Fatores situacionais: As principais influéncias situacionais incluem o
ambiente fisico e social, o tempo e a natureza da tarefa, além de humores e

condicoes momentdneas. (Churchill & Peter, 2008)

Avdliagcdo de alternativas de decisGo de compra
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Figura 2 - Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor.

Reconhecimento do Busca de Avaliacdo de N Decisdo de L Comportamento
problema Informagao alternativas compra pds-compra

Fonte: Kotler (2008)

Kotler (2008) explica que, o modelo (figura 2) considera que os
consumidores passam por todos cinco estagios para comprar um produto.
Mas que em alguns casos, por exemplo, compras de baixo desenvolvimento,
qguando o consumidor vai diretamente a sua marca preferida, acabam
passando por cima de alguns estdgios como da busca de informacdes e

avaliacdo de alternativas e vai direto para decisdo de compra.

e Reconhecimento do problema: Churchill e Peter (2008) explicam que,
outra forma de pensar em motivacdo é em termos de satisfazer necessidades
que sejam “utilitarias” ou “heddnicas”. As necessidades utilitarias relacionam-
se com funcoes bdsicas e beneficios materiais. Quando as pessoas sAo
motivadas a satisfazer necessidades ufilitarias, elas fendem a ser racionais em
suas escolhas. Necessidades Hedonicas sdo relacionadas ao desejo de prazer
e auto expressdo. As decisdes sobre a satisfacdo e necessidades heddnicas

tendem a ser relativamente emocionais.

e Busca de Informacodes: um consumidor ativo estd inclinado a buscar
mais informacdes. Segundo Kotler (2008), distingui dois niveis para busca de
informacdes: Primeiro a busca moderada é denominada em atencdo
elevada, o consumidor torna-se mais receptivo as informacdes, anincios e
propagandas. No segundo nivel, se torna a busca ativa de informacdes, a
partir de material de leitura, contato com amigos e familiares. O nUmero de
buscas que realiza dependerd da forca de impulso, informacdes, do valor

atribuido a essas informacodes e da satisfacdo obtida pelas buscas.
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e Avadliacdo das alternativas: Grande parte do esforco despendido em
uma decisdo de compra localiza-se no estdgio que devemos fazer uma
escolha entre as alternativas disponiveis. Afinal, a moderna sociedade de

consumo oferece opcdes em abundancias (Solomon 2008, p. 337).

e Decisdo de compra: A etapa de decisdo inclui fazer ou ndo fazer a
compra, o que, onde e quando comprar, € como pagar. Os consumidores
podem agir rapidamente, em especial se o produto estiver em liquidagcdo,
desistir de uma compra. Segundo Koftler (2008), a decisdo de um consumidor
para modificar, adiar ou evitar uma decisdo de compra é fortemente
influencia pelo risco percebido. Os consumidores desenvolvem rotinas para
reduzir o risco, como evitar a decisdo, obter informacdes de amigos e

familiares.

Segundo Kotler e Keller (2010), os consumidores ndo adotam um Unico
tipo de regra para a escolha em suas decisdes de compra. Passam por varios
processos mesmo depois da etapa de avaliagcdo que é a escolha da marca
até as quantidades. A decisdo de uma compra de modificar, adiar ou rejeitar

pode levar a influéncia de riscos como:
a) Risco funcional: o produto ndo corresponde as expectativas

b) Risco fisico: o produto impde uma ameaca ao bem-estar fisico ou

saude do usudrio ou de outras pessoas
c) Risco financeiro: o produto ndo vale o preco pago

d) Risco social: o produto resulta em um constrangimento caudado por

ouftros.
e) Risco psicologico: o produto afeta o bem-estar mental do usudrio.

f) Risco de tempo: a ineficiéncia do produto resulta em um custo de

oportunidade para encontrar um substituto satisfatorio.

Orisco varia de acordo com o montante de dinheiro no ato da compra,

incerteza e autoconfianca do produto.
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e Comportamento pds-compra: O consumidor apds a compra pode
perceber certos aspectos inquietantes ao ouvir coisas sobre outras marcas,
fazendo entdo com que ele se pergunte se fez a melhor escolha. Churchill e
Peter (2008) ressaltam que esse sentimento € chamado pelos psicoldgicos de

disson@ncia cognitiva, ou de “remorso do comprador”.

Segundo Kotler e Keller (2010) o profissional de marketing, deve estar

atendo nas principais questoes:

a)Safisfacdo pods-compra: A safisfacdo do cliente deriva da

proximidade entre suas expectativas e o desempenho percebido do produto.

b) Acdes pds-compra: A satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor em
relacdo ao produto influenciard seus comportamentos subsequentes, assim

Ccomo possiveis novos consumidores.

c) Utilizacdo pds-compra e descarte: Os profissionais de marketing
também devem monitorar como os compradores usam e descartam os
produtos. Koftler (2006), aqui o profissional de marketing entrevista
consumidores para fracar seus passos na aquisicdo, uso e descarte de um

produto, mapeando a cadeia de consumo.
Tipos de tomadas de decisoes dos consumidores

Nem sempre os consumidores costumam seguir normalmente todas as
etapas do processo de decisdo de compra, para isso existem os tipos de
tomada de decisGo que servem para apresentar que, geralmente os
consumidores decidem efetuar a compra de vdrias maneiras. Para Churchill e
Peter (2008) hd trés tipos de tomada de decisdes que auxiliam os profissionais
de marketing, a entender o comportamento de compra dos consumidores,

sdo: Rotineira, limitada e extensiva.

Quadro 1 - Caracteristicas de trés tipos de tomada de decisdo.

Envolvimento do Caracteristicas do Fontes de
Tipo de consumidor com a conjunto informagoes Tempo
decisdo compra considerado consultadas investido
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Poucas opcodes de

marcas, O  minimo
Rotineira Baixo vendedoras e Internas possivel
caracteristicas de
avaliados
Vdarias marcas,
Intfernas e
.. vendedores e
Limitada Moderado - algumas Pouco
caracteristicas de
; externas
produtos avaliados
Muitas marcas, Algumas
. vendedores e internas e .
Extensiva Alto Muito

caracteristicas de algumas
produtos avaliados externas
Fonte: Churchill e Peter (2008 p. 152)

a) Tomada de decisdes rotfineira

A tomada de decisdes rotineiras, ocorrem nas compras de produtos
simples, baratos e conhecidos, o consumidor ndo se envolve demais,
envolvendo poucas marcas, precos e caracteristicas. Essas decisoes
costumam acontecer quando o0s consumidores precisam satisfazer suas

necessidades com emergencia, por exemplo, abastecimento de gasolina.
b) Tomada de decisdo limitada

A tomada de decisdes limitadas segue um curso moderado, 0s
consumidores consideram vdrias marcas e lojas, comparando caracteristicas
do produto. Obtendo informacdes do produto de diversas fontes, assim como
estdo dispostos a gastar algum tempo procurando valor, mas manterdo baixo

sem custo de tempo e esforcos.
c) Tomada de decisdo extensiva

A tomada de decisdo extensiva & geralmente utilizada no caso de
produtos complexos, envolvendo a comparacdo de vdarias alternativas que
sdo avaliados de acordo com uma caracteristica, consultando varias
informacdes. O processo de decisdo extensiva requer um investimento de
tempo e esforco da parte do consumidor, essa tomada de decisdo € menos
comum, utilizada apenas na compra de produtos significativamente caros,

por exemplo, carros, casas e efc.

Consumidores da terceira idade (geragao baby boomers)
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Os consumidores maduros sdo aqueles que possuem caracteristicas da
geracdo baby boomers. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), baby
boomers € um termo dado para pessoas nascidas depois dos anos 50, estes
por sua vez, sdo consumidores que querem produtos de qualidade e que os
satisfacam pessoalmente. Os grupos de idades de 45 a 55 anos e 55 a 64 anos
tém projecdo de crescerem em milhdes de consumidores, muitos deles serdo

ninhos vazios, ou seja, deliciaom-se em viagens, restaurantes e teatros.

A tendéncia no mercado dos consumidores idosos estd crescendo,
segundo IBGE (2011), os idosos - pessoas com mais de 60 anos - somam 23,5
milhdes dos brasileiros, mais que o dobro do registrado em 1991, quando a
faixa etdria contabilizava 10,7 milhdes de pessoas. Na comparacdo entre 2009
(Ultima pesquisa divulgada) e 2011, o grupo aumentou 7,6%, ou seja, mais 1,8
milhdes de pessoas. Ha dois anos, eram 21,7 milhdes de pessoas. Conforme as
projecoes realizadas pelas pesquisas do censo dos dados de envelhecimento
no Brasil, a participacdo da faixa com mais de 65 anos avancou de 5,9% em
2000 para 7,4% em 2010.

Figura 3 - Crescimento da populacdo Idosa no Brasil
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Fonte: IBGE, 2011

As projecoes realizadas pelas Nacodes Unidas (2014) explicam que até
2050 haverd mais idosos que criancas menores de 15 anos. “Em 2012, 810

milhdes de pessoas tém 60 anos ou mais, constituindo 11,5% da populacdo
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global. Projeta-se que esse niUmero alcance 1 bilhdo em menos de dez anos
e mais que duplique em 2050, alcancando 2 bilhdes de pessoas ou 22% da

populacdo global”

O processo de envelhecimento da populacdo vem crescendo
infensamente nos Ultimos anos, em consequéncias as mudangas no
comportamento das varidveis demogrdficas. Segundo Melo (2013), o
envelhecimento social acontece por diversos fatores como: declinio da
fecundidade, da natalidade e da mortalidade infantil, enfim pela reducdo do
numero de criangas e também a queda no movimento migratério. Segundo
o autor, € no envelhecer que a pessoa vislumbra todas as dimensdes da

existéncia humana.

A populacdo envelhece por dois motivos principais: durante os Ultimos
100 anos, o declinio na taxa de nascimento foi a principal causa do
envelhecimento da populacdo. A segunda e mais importante causa do
envelhecimento da populacdo € o aumento da expectativa de vida. Com
esse cendrio, percebe-se entdo uma criacdo de novas necessidades e

desejos.

Seth, Mittal e Newman (2001) explicam que o bem-estar, estabilidade
financeira, seguranca e recreacdo, surgem influenciando as necessidades
dos clientes desse nicho. Acompanhando entdo o crescimento desse
mercado criou-se uma nova linguagem para o fratamento dos velhos e
aposentados como: velhice para terceira idade, a aposentadoria se opde a

aposentadoria ativa, os asilos passam a ser chamados de residéncias.

Barros (2007) explica que, os signos do envelhecimento foram invertidos
e assumiram novas designacodes: “nova juventude”, “idade do lazer”. Da
mesma forma, inverteram-se o signo da aposentadoria, que deixou de ser um
momento de descanso e recolhimento para tornar-se um periodo de
atividade e lazer, realizacdo pessoal. A aposentadoria deixa de ser um marco
a indicar a passagem pela velhice, onde os idosos ndo estdo em condicoes

de realizar um tfrabalho produtivo, de viver ou encarar novas experieéncias.
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Passando entdo para uma nova forma de vida, com novas formas de lazer e
programas para integracdo de homens e mulheres mais velhos. Se dando
entdo o nome de "meia-idade, “terceira idade”, “*aposentadoria ativa”, ndo
sdo interlUdios maduros entre a idade adulta e a velhice, mas estagios
apropriados para a concretizacdo de sonhos adiados em outras etapas da
vida. Os mais velhos constituem grupos, que em todas as classes sociais, tende
a ter maior disponibilidade para consumo, a transformacdo das etapas mais
avancadas da vida em momentos privilegiados para a realizacdo pessoal, e

as concepcoes (Debert, 1999).

Esses consumidores com niveis de educacdo e rendimento, o que
implica énfase na qualidade e no valor, em termos demogrdaficos, € o grupo
que mais consome lazer. Os membros mais velhos entraram na etapa do ninho
vazio do seu ciclo de familiar, podendo assim gastar mais tempo livre e
dinheiro consigo préprios. Preferem as viagens de aventura, equipamentos de
lazer e valorizam 0s servicos pessoais mais do que as informacodes obtidas a
partir de uma fonte impessoal, preferem os canais de distribuicdo

convencionais aos que usam as novas tecnologias (Firmino, 2007).

A populacdo que estd envelhecendo, sdo pessoas que vivem mais e de
modo mais sauddveis e com uma vida afiva, esses consumidores
entusiasmados, estdo dispostos a comprar produtos e servicos. Os
consumidores com mais de 50 anos controlam 50% da renda discriciondria, no
mundo todo. O mercado maduro € o segmento que mais cresce algumas das
dreas importantes que podem se beneficiar com esse crescimento inclui
academia de gindsticas, cruzeiros e turismo, cirurgias pldsticas e fratamentos
de pele, livros e cursos universitarios que oferecem melhores oportunidades de
aprendizagem. A maioria das pessoas mais velhas leva a vida mais afiva e
multidimensional do que supomos. Os consumidores mais velhos ndo tém mais
uma série de obrigacodes financeiras que sugam a renda, muitos idosos agora
estdo mais inclinados a gastar dinheiro consigo mesmos do que a economizar
a favor dos filhos e netos. (Solomon, 2008). Segundo o autor, para que as
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estratégias de marketing sejam bem-sucedidas, elas devem estar

relacionadas com um ou mais dos seguintes fatores:

e Autonomia: Os consumidores maduros desejam levar vidas ativas e

ser autoconfiantes.

e Conexdo: Os consumidores maduros valorizam os lacos que tem com

amigos e familiares.

e Altruismo: Os consumidores maduros querem dar algo em troca para

o0 mundo.

Atender as necessidades do consumidor idoso é sem duvida, uma acdo
urgente e necessdria. Do ponto de vista de Dias (2003), pode-se identificar
com mais clareza as tendéncias, particularmente nos paises desenvolvidos, e
nas regides mais urbanizadas do Brasil, hd tendéncias ao envelhecimento da
populacdo, que poderd dedicar tempo maior ao lazer apds a aposentadoria,

essa populacdo tem demandas especificas.
Idosos no turismo

O turismo € definido como uma movimentacdo, de curto prazo, de
pessoas para lugares algo distantes do local em que residem regularmente,
com a finalidade de usufruir atividades prazerosas. Turismo € descrito como
uma atividade servida por diversas outras industrias, como a da hospitalidade
e a do fransporte. O mercado de turismo nos Ultimos anos vem se
consolidando como a mais importante atividade econdmica do mundo,
tornando-se um dos setores mais importantes para o desenvolvimento de
muitos paises e provocando mudangas sociais, econdmicas e culturais

significativas em muitas sociedades. (Dias & Cassar, 2005)

“A atividade turistica, embora considerada um fendmeno ligado a
civiizacdo moderna, teve inicio junfo com o homem ao descobrir a
possibilidade de locomover-se e descobrir caminhos, buscando satisfacdo
para corpo e para o espirito.” (ROSE, 2002 p. 4). Segundo Dias e Cassar (2005)

é possivel localizar um incremento no crescimento das atividades turisticas em
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meados do século XX quando ele passou por uma dindmica sem
precedentes, tornando-se uma experiéncia compartiihada por milhares de

pessoas em todo o mundo.
Segundo Dias (2003, p. 160):

“O turismo é€ uma atividade que tende cada vez mais a ser a
dominante do ponto de vista econdmico. Ao se evitd-la se estard
correndo o risco de ficar & margem da histéria do desenvolvimento de
modo geral, ndo se compreendendo as mudancas que estdo
ocorrendo no processo produtivo, e do papel dos servicos
particulares”. (Dias, 2003, p. 160)

No entanto, o turismo apresenta caracteristicas peculiares que ndo
encontram semelhancas em outros setores, envolvendo uma variedade de
atividades que interferem diretamente no seu crescimento, onde vdrios fatores
estdo inclusos como: politicos, sociais, culturais, psicoldgicos entre outros. Essas
varidveis tornam o fluxo turistico altamente sensivel, pois ele pode tanto
crescer quanto diminuir em funcdo dos elementos ndo conftroldveis. (Dias &
Cassar, 2005)

O comportamento do consumidor turista

O produto turistico nada mais € do que a experiéncia que o consumidor
ao executar uma viagem de lazer, vivencia desde seu planejamento até o
consumo dos servicos. Cabem as empresas, prepararem condicdes para que
tal experiéncia desenvolva-se em condicdes favordveis para atender as
necessidades e desejos de seus clientes, garantindo sua continuidade como
oferta turistica no mercado (Dias, 2003). Segundo Swarbrooke e Horner (2002),
um amplo leque de fatores motiva os consumidores a comprar os produtos do
turismo. Porém, ndo hd qualguer meio de categorizar os principais fatores
motivacionais em turismo que seja amplamente reconhecido. Contudo,

alguns dentre os principais encontram-se esbocados na figura abaixo:

Figura 4 — Tipologia das motivagcdes em turismo
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Fonte: Swarbrooke e Horner (2002 p. 86)

Os mesmos autfores explicam que, € preciso reconhecer que as
motivacdes que levam as pessoas a desejar firar férias ndo estdo
apresentadas de modo universal, que ndo € comum os participantes de uma
viagem de férias compartiiharem as mesmas motivacdoes e as diferencas de
motivacoes. As motivacoes de cada turista individual ndo sé sdo diferentes,
como podem também variar enfre diferentes segmentos de mercado. No
Caso, as pessoas mais velhas presumem-se, tém uma preferéncia por
afividades relaxantes como boliche e bingo, e sdo quase sempre obcecadas

por nostalgia.

O aumento pela procura de pacotes turisticos pelo consumidor tem
aumentado por diversos fatores. Segundo Mota (2001), a demanda por
turismo ndo é composta por simples elementos, mas sdo demandados bens e
servicos que se complementam. Os consumidores dispunham de mais tempo
livre, destinando-o para atividades de turismo. O autor relata quatro aspectos

que favoreceu a essa demanda:

e Reducdo da jornada didria de frabalho: facilitando as excursoes,

pequenos deslocamentos, divertimentos noturnos, cultura entre outros.
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e Reducdo na jornada semanal de trabalho: permite ao consumidor
turista finais de semanas livres, no qual demanda alguns servicos como

hospedagem em casas de campo, camping e trailer.

e Jornada anual de trabalho: Desde a infroducdo de férias
remuneradas, em 1936, a classe trabalhadora pdde praticar o chamado
turismo social. O turismo passou a ser entendido como uma pausa
extremamente necessdria para o repouso e recomposicdo do homem,
tornando-se uma atividade que responde a sua necessidade de buscar novos

espacos, ampliar seu campo de acdo e conquistar lugares desconhecidos.

e Reducdo da vida de frabalho (a aposentadoria): Cada vez os
individuos ainda em pleno vigor fisico e mental contribuem para que o turismo

seja intensificado, por meio de atividades para a terceira idade.
Turismo para terceira idade

H& um nUmero crescente de pessoas na terceira idade alcancando a
aposentadoria com boa salde e prontos para desfrutar de viagens, lazer e
seus hobbies. Segundo Senfft (2004), a longevidade, aumenta o tempo livre,
principalmente em comparacdo com o tempo de frabalho, porém sem
relacdo com ele. Vive-se cada vez mais e melhor, € preciso ocupar o idoso,
oferecendo-lhe momentos agraddveis em companhia de amigos e familiares,
com atividades como furismo que estd ligada ao lazer, proporcionando
afividades compartilhadas e diversificando o ambiente social. O lazer pode
ser considerado como atividade mais propensa aos individuos mais velhos
praficar, fendo em vista seu tfempo ocioso e o possivel incremento na renda
vinculada & fase da vida em que os gastos com a familia diminuem, fazendo-
se entdo uma associacdo favoravel enfre a terceira idade e o lazer. (Pinfo &
Pereira, 2015)

O nUmero de grupos de terceira idade no setor do turismo vem sendo
notado de maneira considerdvel nos Ultimos anos. Segundo Alencar e Veiga

(2006), é relevante pensar no crescimento da populacdo idosa e, com ele, na
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criacdo de uma nova mentalidade para a qualidade de vida, por meio de
mecanismos, inclusive, de ré educacdo para o lazer, para o uso do tempo
livre, com politicas capazes de estimular e baratear o turismo para pessoas

maiores de sessenfa anos.

O turismo para a terceira idade ndo deve ser vista apenas como uma
procura por prazer ou fuga da realidade. Sua prdtica estimula novos olhares,
novas perspectivas, novos valores e compreensdo nas relagcdées com o outro.
Cada vez torna-se importante o desempenho dos profissionais desta drea
implantar estratégias de promocdo e projetos em destinos turisticos,
melhorando produtos e servicos dirigidos especificamente para atender as

necessidades desses consumidores da terceira idade (Esteves et al., 2013)

Para Alencar e Veiga (2006), a insercdo do idoso no contexto do furismo
em nivel nacional, regional e local tornar-se-& possivel, a partir do momento
em que forem criadas politicas voltadas para esse segmento, melhoria na
qualidade dos servicos prestados e, efetivamente, alteracdes na infraestrutura
dos empreendimentos turisticos. Neste caso, & preciso considerar que as
plantas arquitetdnicas de hotéis, pousadas, empreendimentos de lazer, dentre
outros, ndo foram pensadas para incluir idosos como potenciais usudrios do

turismo.

Segundo o Ministério do turismo (2015) numa pesquisa realizada em
2015, os idosos representam 20% do poder de compra do pais, vigjantes com
mais de 60 anos, realizaram 18 mil viagens no ano de 2014, respondendo a
15% da carteira de clientes das agéncias de viagens. O publico da terceira
idade estd disposto a conhecer o Brasil, a presenca cada vez mais desse
publico em hotéis, restaurantes e pontos tfuristicos tém mudado a estratégia
de vendas das agéncias de viagem, a forma de receber os turistas e
impulsionar a visitacdo em destinos com vocacdo para atender a terceira

idade.

METODOLOGIA
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O design metodoldgico desta pesquisa foi delineado a partir de uma
pesquisa qualitativa exploratéria visando afingir os objetivos de estudo. A
populacdo do estudo sdo todos os idosos que realizam ou realizaram viagens
de turismo e lazer que passou a ser o limitador da amostra. A amostra da
pesquisa foi realizada com um grupo de 15 entrevistados entre os meses de
Marco e abril de 2016, sendo que dois foram do sexo masculino e treze do sexo
feminino, pertencentes ao publico da terceira idade, que se enquadram no
perfil buscado. Foram feitas 15 enfrevistas em profundidade, feitas
presencialmente, gravadas e franscritas para a andlise de contelddo visando
colher a percepcdo dos entrevistados quanto aos objetivos do estudo, ou
seja, analisar o comportamento do consumidor idoso na decisdo de compra
por viagens de lazer. As enfrevistas foram a partir de um roteiro
semiestruturadas obtido da revisdo de literatura com o publico-alvo,
conduzidas uma a uma, com durabilidade de cerca de 30 minutos feitas

presencialmente no local de moradia ou trabalho dos entrevistados.
ANALISE DOS RESULTADOS

A seguir estdo descritos os principais temas obtidos da andlise de

conteldo, conforme apresentado no quadro.

Quadro 2 - Temas principais da andlise de conteudo

TEMAS
Perfil dos consumidores entrevistados
Justificativas para viajar mais depois dos 60 anos
Significado das viagens e o que representam na vida do idoso
Processo de decisdo de compra, motivo pela escolha do destino
Servicos que melhor atendem suas necessidades

Fonte: os autores (2016)

Perfil da amostra

O levantamento do perfil dos entrevistados foi tracado para

compreender o publico enfrevistado e também de qudo importante os
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pontos abordados no roteiro foram percebidos para esta andlise de
resultados. O quadro a seguir representa de forma detalhada, a descricdo de

todos os respondentes da pesquisa.

Quadro 3 — Descricdo dos entrevistados

Estado H& quanto
Nome Idade Civil Profissdo fempo de
aposentou
Entrevistada 01 | 67 anos | Casada Bancaria 10 anos
(aposentadal)
Consultora de
Entrevistada 02 | 62 anos | Divorciada Moda 5 anos
(aposentada)
Entrevistado 03 | 61 anos | Casado Securitario 3 anos
(aposentado)
Entrevistada 04 | 64 anos | Casada Professora 5 anos
(aposentada)
Técnica em
Entrevistada 05| 69 anos | Divorciada| Enfermagem 12 anos
(aposentadal)
Entrevistada 06 | 66 anos Solteira Servidor PUblico 15 anos
Entrevistada 07 | 72 anos Vidva Publicitaria 17 anos
(aposentadal)
Enfrevistada 08 | 80 anos | Casada Advogada 20 anos
(aposentadal)
Entrevistada 09 | 82 anos Vidva Do_ Io.r -
(pensionista)
Técnica em
Entrevistada 10| 60 anos | Solfeira Enfermagem 2 anos
(aposentadal)
Entrevistado 11 | 74 anos | Divorciado Advogado -
Entrevistada 12 | 81 anos Vidva Do lar -
Entrevistada 13| 67 anos | Casada | Massoterapeuta -
Entrevistada 14 | 85 anos Vidva Administradora 25 anos
Entrevistada 15| 67 anos Viova Profgssgro -
(pensionista)

Fonte: Os autores (2016)

Na andlise da amostra, notou-se que o maior nUmero de consumidores

por esse segmento sGdo mulheres que por algum momento de sua vida
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optaram por vigjar, seja apds uma depressdo pela perda de seu
companheiro, outras por ter o vazio do desligamento de sua profissdo, outra
para integrar-se ho meio social. Os consumidores de sexo masculino na
maioria das vezes realizam viagem para acompanhar sua companheira, ou

integrar-se No meio social.

“Meu marido morreu eu finha 53 anos, enfrei numa depresséo com a
perda dele, [...] Eu sempre fui boemia, eu amo a noite, meus dois filhos
além de trabalhar tocavam num grupo, entdo logo quando eu fiquei
viiva meus filhos disseram quero que vocé saia com nds, e foi a partir
dai que comecei a vigjar”. (Entrevistada 09, 82 anos)

“[...] comecei a vigjar mais, além de vencer a depressdo, eu gostava
muito de ftrabalhar, five que me ausentar devido a questoes
burocrdticas por mim estaria tfrabalhando até hoje, entdo eu resolvi
curtir a vida de aposentada, usufruir o tfempo livre que agora eu
tenho” (Entrevistada 10, 61 anos).

“[...] quando me separei resolvi que ia viver a vida, comecei a ir a
bailes fazer novas amizades e conheci amigas que também estavam
solteiras resolvemos vigjar sempre que possivel”. (Entrevistada 05, 69
anos)

Justificativas para se viajar depois dos 60 anos

Muitos entrevistados em diversos momentos relataram justificavas por
optarem em vigjar mais apds seus 60 anos, os mais citados foram &
disponibilidade de tempo, facilidade no parcelamento das viagens, filhos j&
criados e dependentes de sua propria renda, melhores condicoes financeiras.
A seguir serdo apresentados trechos de entrevistados, na qual foi instigado

pelo autor do trabalho.

"Sim pela facilidade das agéncias de viagem em parcelar pacotes de
viagens, se tornando mais acessiveis agora. Também tenho mais
tempo livre, mais disponibilidade de tempo, a questdo financeira que
melhorou um pouco” (Enfrevistada 02, 62 anos).

“Bom, depois que nds nos aposentamos, comecamos a fazer mais
viagens sem duvida, agora vocé ndo tem mais aquela
obrigatoriedade com  filhos, eles j& estdo independentes
"(Entrevistada 08, 80 anos).

“Hoje eu tenho viajado mais, eu era casada meu esposo além de ndo
vigjar era ciumento, resolvemos no separar, meus filhos j& sGo grandes,
entdo hoje eu ndo tenho mais preocupacoes, [...] quando me separei
resolvi que ia viver a vida" (Entrevistada 5, 69 anos)

“Eu tenho mais tempo, eu jd ndo tenho aquela preocupacdo de casa
e de filhos, todos estdo adultos e casados. E também facilitou muito
para fazer pacotes de viagens, o parcelamento, as opcdes sAo
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diversas, anfigamente era mais limitado. Além disso, agora acaba que
sobrando um pouco mais de recursos financeiros”. (Entrevistada 12, 81
anos)

Com relacdo a isto, Schiffman e Kanuk (2000), relatam que é natural a
pos parternidade, ou seja, quando os filhos ja sairam de casa, se tornar
traumatica muitas vezes para alguns pais, 0 chamado ninho vazio significa
para muitos pais passam por um renascer, um tfempo de fazer coisas que NAo
puderam no decorrer da vida. Para as mulheres € o tempo de estudar, enfrar
ou voltar para o mercado de trabalho ou procurar novos interesses. Para os
homens € tempo de se permitir novos hobbies. Ambos sentem a necessidade
de diversdo e viagens. Hoje esses “sem filhos” tém mais tempo livre, viajam

com frequéncia e tem prolongadas férias tendem a consumir muito mais.

Os depoimentos mostram que as atividades de lazer tém grande
importéncia para a superacdo e a recuperacdo de problemas psicologicos
que muitas pessoas passam no decorrer de suas vidas, frazendo-lhes ao

contato social.

“Quando meu marido era vivo a gente vigjava muito, nds tinhamos
muitos amigos, depois com o falecimento dele eu passei a ndo sair
mais eu figuei muito mal, fiquei em tratamento por dois anos, sem
condicoes de participar de qualquer atividade ou grupo de pessoas,
eu fenho uma filha e ela estava se ocupando demais comigo, ela
estava com muitas preocupacdes em relacdo a mim. Al eu me disse
tenho que sair dessa, até por ela, tomei uma atitude comecei a viver
a minha vida, comecei a viajar com as amigas eu superei um grande
problema psicolégico que eu tinha. " (Entrevistada 14, 85 anos)

Moragas (2005) acredita que a valorizacdo das pessoas e a
possibilidade da insercdo em grupos no meio social apresentam um aspecto
positivo, tanto para a autoestima quanto para colaboracdo do

desenvolvimento mental e corporal do idoso.
O significado das viagens e o que elas representaram na vida do idoso

Neste frabalho, foram analisados também sobre os significados das
viagens e o que elas representam na vida do entrevistado, os depoimentos
conferiram  diversos significados das viagens, como aquisicdo de
conhecimentos, cultura, renovacdo, realizacdo pessoal e a realizacdo de

novas amizades, o que de fato, relaciona-se a insercdo no meio social.
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“"Realizacdo e alargamento dos horizontes, conhecimento, porque
como eu sou muito ligada com a cultura eu sempre li a minha vida
foda, entdo vocé |é que tem uma cidade na Espanha chamada
Toledo que € muito bonita é cheia de pontes € uma cidade Medieval
com ruas estreitinhas que ndo passam o carro e coisas mais, mas, &
muito diferente vocé ler e vocé estar Id [...], mas I& eu vi com meus
olhos, parece que a gente sente aquela vibracdo, incrivel.
"(Entrevistada 8, 80 anos)

“Ampliar a minha mente, meus horizontes, nunca havia passado na
minha cabeca conhecer Paraiba, por exemplo, eu fiquei encantada
e pensei por que eu ndo fui antes, sabe entdo a gente conhece
bastantes coisas diferentes, sai da rotfina, aprende histéria, vocé
acaba aprendendo um monte de coisa e ao mesmo tempo se diverti,
faz amizades, conhece pessoas de diversos lugares € uma realizacdo.
"(Entfrevistada 14, 85 anos)

“"Representa liberdade, autoestima, para mim, viajar é renovar-se,
parece que todos 0s meus problemas ficam aqui e quando eu vou
tento viver cada segundo cada detalhe, fazemos amizades, conheco
lugares lindos e, além disso, adquiro conhecimento. " (Entrevistada 05,
69 anos)

Acevedo (2003), em seu estudo com turistas maduros no contexto
brasileiro, constatou que os motivos mais importantes para os consumidores
da terceira idade foram conhecer pessoas e socializar, escapar da roting,
experimentar coisas novas e lugares novos, procurar enriguecimento

intelectual, o que de fato confirma o resultado obtido nesta pesquisa.

Em sua pesquisa Davim, Dantas, Lima e Lima (2003), constataram em
sua pesquisa que o lazer é importante na vida dos idosos, auxiliando na
convivéncia com outros individuos, porque isso agjuda no desempenho de
afividades de lazer, visto que, as participacdes dos mesmos nessas atividades

ajudam a sairem da soliddo ou mesmo como passatempo.

Na pratfica do lazer, os individuos buscam realizar atividades que
propiciem formas agraddveis de excitacdo, expressdo e realizacdo individual,
criando certa consciéncia de liberdade ao permitir uma fuga tempordria da
rotina cotidiana de obrigacdes sociais. (Dumazedier, 1973; apud Pinto &
Pereira 2015, p. 20)
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Processos na decisao de compra o que motivou pela escolha do destino

Vale salientar que, tfratando-se de um segmento mais maduro, muitas
observacdes foram realizadas para se chegar hd um resultado, precisando
levar em consideracdo o estilo de vida em que cada entrevistado possui suas

condicodes financeiras e também as experiéncias vividas ao longo de sua vida.

Pode-se observar que os motivos para muitos entfrevistados referentes
ao destino de sua escolha vém muitas vezes de lacos familiares, desejos e
emocoes repreendidas no decorrer da vida, como por exemplo, nostalgia,
lembrancas de sua infGncia enfre outros fatores e realizacdes que ndo

puderem vivenciar por diversos motivos.

Os mais citados foram: Visitar lugares histéricos (lugar onde seus

antecedentes viveram), lugares como praia, natureza, musica e visitar museus.

“Procuro ir a lugares onde eu jd li alguma coisa que desperta a minha
curiosidade, eu nunca liguei, por exemplo, por ser historia, A ltdlia era
o meu sonho dourado, foi o primeiro pais em que fui visitar pelos lacos
de sangue, a sentir que estou pisando em terras em que meus avos
pisaram, eu até sinto uma emocdo quando falo da Itdlia, e j& digo ndo
vou morrer sem voltar mais uma vez na ltdlia. "(Entrevistada 08, 80
anos)

“Primeiro motivo viver a vida com intensidade, quando da, segundo
motivo é que eu amo a natureza, até por ser poeta, ver coisas novas

ajuda a mente a ficar mais criativa, [...] também gostaria de visitar a
Itdlia, viajar para 1& por minhas raizes familiares. " (Entrevistada 04, 64
anos)

"Eu gosto de tudo, lugares movimentados, alegres e paisagens, amo
praias, meu sonho era mergulhar. [...] por que eu amo O mar, o
colorido dos peixes, desfrutar daquela beleza natural, antes eu ndo
podia ir nem aqui em Pinhal, imagina ir para mergulhar... minha
primeira viagem foi perto Santa Catarina, eu vi aquela dgua, nossa, foi
muito bom, depois comecei a me permitir mais. " (Entrevistada 05, 69
anos)

"Eu gosto muito de lugares histéricos, e também lugares mais calmos,
eu gosto de explorar o lugar, de conhecer a histéria da cidade ou Pais
[...] a cultura da cidade, artes que tem no lugar, muUsica eu sou
apaixonada por concerto [...] eu ndo five oportunidade de fazer
coisas relacionadas com isso porque tinha filhos, mas meu sonho era
ser Afriz, quando eu era solteira eu participei de uma peca, mas em
prol a Associacdo para caridade, eu adorava fazer aquilo, hoje eu
procuro lugares que recordam disso. (Enfrevistada 07, 72 anos)

Pode-se notar que os motivos que motivam a realizar compram de

pacotes turisticos vém pelas necessidades de auto realizacdo, os autores
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Engel, Blackwell e Miniard (2000), explicam a tese de Maslow demonstrando
que as pessoas criam cinco planos bdsicos na vida: satisfazer as necessidades

fisiologicas, de seguranca, de afefo, de relacionamento e de auto realizacdo.

Por outro lado, outro fator que influencia da decisdo de compra neste

segmento sGo suas crencas e valores.

O lazer € proposto como finalidade de existéncia e ideal de felicidade,
[...] cujas principais caracteristicas caminham no sentfido de enfatizar valores
da sociedade tfradicional e a nostalgia do passado. (Marcellino, 2000 apud
Pinto & Pereira 2015, p. 19)

A nostalgia € considera como um fator motivacional nas visitas,

distinguindo-se em dois fipos de reacdo: o “existencial” tem pouco suporte

familiar e viaja com outros em situacdes de semelhanca, a nostalgia € a
principal motivagdo tendo contexto em partilhar memaorias com os outros. A
reacdo ‘recreativa” é apresentada por pessoas ndo movidas a reviver o
passado, mas para participar de grupos sociais e tendem a viver os anos com

baixo nivel de alienacdo (Goulding, 1999).
Servigos que melhor atendem suas necessidades

Adotou-se esse tema, para ter um entendimento sobre os servicos que
melhores atendem as necessidades dos enfrevistados, foi questionado
também os pontos positivos e negativos vivenciado pelos enfrevistos em

viagens ja vivenciadas.

“Todas as minhas viagens costumo contatar agéncias de viagens, pois
me sinfo muito mais segura do que fazer uma viagem dependente,
por que sempre tem alguma coisa que tu vais te enrolar, entdo para
ndo ter estresse eu contato agéncias de viagens” (Entrevistada 10, 60
anos).

"Eu acho muito importante translado, guias de viagens, gosto de
seguranca e, mais todas as coisas conforme a minha condi¢cdo
financeira. Eu ndo quero luxo, para mim no hotel ou pousada tento um
lugar limpinho estd &timo, por que eu ndo vou para ficar dentro do
quarto eu vou para conhecer os lugares” (Entrevistada 8, 80 anos).

“"Além do avido e o hotel, eu sempre contrato o acompanhamento
de um guia turistico, porque eu procuro conhecer os lugares e me
integrar com a histéria e o guia te da toda a histéria do lugar, eu acho
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maravilhoso, ir num grupo de pessoas [...], também acho importante o
seguro viagem o que me franquiliza caso ocorra algum confratempo”
(Entfrevista 7, 72 anos).

Schein et al. (2009), em sua andlise idenfificou os atributos importantes
que inferferem no comportamento do consumidor idoso em relacdo ao
processo de compra, esses atributos foram os mais escolhidos para atender as
necessidades dos idosos: organizacdo de viagem atfravés de agéncia, vigjar
em grupo, acomodacdo do hotel; atendimento e a cortesia disponibilizada
pela equipe do hotel; gastos totais da viagem; localizacdo do hotel;
alimentacdo conforme suas necessidades; translado; salde, atrativos culturais

e naturais e disponibilidade de passeios no destino, guia turistico do local.
Resumos da andlise

Através da andlise dos dados obtidos na pesquisa foi possivel perceber

as diferentes percepcoes dos entrevistados.

Percebe-se entdo, que a prdtica de lazer voltado para o turismo pds-
aposentadoria oportuniza homens e mulheres aproximacdo por similaridades
nas vivencias, porém nesta amostra constatou que mais mulheres do que
homens procuram esta pratica como nos casos de questdo de ninho vazio,

aposentaria e viuvez.

E importante destacar que a socializacdo deste grupo em meios sociais
traz mudancas no processo de envelhecimento, a partir da interacdo com
outras pessoas e com o aumento de amizades. Com isso o turismo tem se

mostrado um segmento atrativo para o grupo pesquisado.

O quadro 4 a seguir mostra detalhadamente os principais achados na

pesquisa.

Quadro 4 — Resumo da andlise

Tema Pontos mais citados
Disponibilidade de Tempo;

Justificavas para viajar Facilidade no parcelamento das viagens;
mais depois dos 60 anos | Filhos j& criados;

Melhores condicdes financeiras.
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Aquisicdo de conhecimento;
Significado das viagens e o | Cultura;
que representam na vida |Renovacdo;
do idoso Realizacdo pessoal;
Realizar novas amizades.
Recordar lacos familiares;
Desejos e emocoes reaprendidos no decorrer da

Processo de decisdo de
compra, motivo pela

escolha do destino vida:; .
Nostalgia.
Contatar agencia de viagens;
Servicos que melhor Guia Turistico;
atendem suas Translado;
necessidades Seguranca;

Seguro viagem.
Fonte: os autores (2016)

CONCLUSOES

Esta pesquisa teve como objetivo geral analisar os fatores que
influenciam os idosos na decisdo de compra por viagens de lazer. Conforme
Karsaklian (2004), ser consumidor € ser humano, consumir € alimentar-se, vestir-
se, divertir-se, € viver, dotado de personalidade, fazendo com que cada
individuo tenha atracdo por determinado produto, desenvolvendo atitudes
positivas e negativas com relacdo a produtos, propaganda, lojas e servicos
diversos. O consumidor na ferceira idade ainda € um mercado pouco
explorado, pouco se sabe sobre seu comportamento, suas necessidades e

desejos.

Contudo, pode-se inferir que as influencias sobre as decisdes desse
mercado sdo principalmente, esfilo de vida, motivacdes como
reconhecimento, autoestima, relacionamentos sociais e culturais, além disso,
nesta amostra os consumidores se mostraram ativos, vaidosos e consumistas,
querem produtos que estejam adequados as suas necessidades e seus
desejos, € de grande importéncia o desenvolvimento de produtos e servicos

que expressem uma imagem positiva e sauddvel.

Notou-se também que muitos individuos idosos ingressam numa nova
maneira de encarar a vida, deixando de considerar as preocupacdes que
levam no decorrer de sua existéncia, para dar mais valor ao desejo de adquirir

experiéncias agraddveis e satisfatérias para si mesmo. A mudanca no
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comportamento do publico consumidor idoso mostra oportunidade de
negocios, visto que este mercado se interessa pelo consumo de diversas areas

e ndo somente por viagens de lazer.

A partir da andlise das entrevistas, foi possivel observar que o perfil
desses consumidores foi principalmente voltado para o sexo feminino, e
obtiveram-se pessoas de idades desde 60 anos até 90 anos, ou seja, ndo existe
ao certo um limite de idade, mas o mais importante é ter saude e
disponibilidade para aquisicdo de servigos turisticos. Senfft (2004) concluiu em
sua pesquisa que, o fato é que o idoso é idoso, quer tenha 50, 60 ou 90 anos,
um individuo com essa idade poder ser muito velho, ou pelo conftrdrio
surpreendentemente jovem, basta ter uma alimentacdo sauddvel, rotina de
vida atfiva e o tempo livre preenchido com atividades prazerosas, tudo

depende de sua saude fisica e psiquica.

Notou-se que as principais motivacoes dos consumidores na compra por
esses servicos, estd diretamente ligada ds emocodes desde lembrancas de sua
vida, como auto realizacdo, vivenciar momentos que lhes tragam satisfacdo
ou inclus@o no meio social. Os servicos sdo de estrema importdncia na decisdo
de compra por viagens de lazer, as agéncias de furismos devem estar
preparadas e entender que os consumidores de terceira idade buscam
vivenciar momentos inesqueciveis, e nesta etapa de suas vidas se preocupam

muito mais com a seguranca e tranquilidade do que com luxo.

Esta pesquisa foi motivada pelo interesse da pesquisadora, tanto no
entendimento no comportamento das pessoas idosas assim como a
compreensdo sobre o desejo de viajar, mas principalmente pelo publico alvo
ainda ndo ser tdo explorado. Para o desenvolvimento desta pesquisa foram
utilizados diversos artigos cientificos, mas poucos se tratam diretamente para

consumidores idosos na drea de lazer.

Como se sabe, o nUmero dos consumidores idosos no pais € cada vez
maior o que de fato exige do mercado de bens e servicos uma atencdo maior

no que se referem em atendé-los como individuos ativos, as transformacoes
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sociais tém afetado o comportamento do consumidor de todas as geracoes,
0s avancos fecnoldgicos e novas descobertas, demanda uma grande oferta

de bens de consumo.

Esta pesquisa procurou refletir sobre a importédncia de estudos voltados
para esse segmento com futuro potencial e que muito deve ser desvendado,
concluindo que a idade acentua caracteristicas diferenciadas que ganham
evidencias, portanto € necessdrio que o mercado tenha estratégias bem
definidas para produtos e servicos especificos para esse grupo de clientes que

tem forte poder de consumo.
Implicagoes gerenciais e sugestoes futuras

Este frabalho foi realizado com pessoas residentes na cidade de Porto
Alegre/RS, desta forma, esta pesquisa poderd contribuir para os gestores
entenderem o comportamento do consumidor idoso no seguimento de
turismo, é recomendavel utilizar o estudo como ferramenta de ajuda para as
empresas verificar de que forma os aspectos culturais ou psicoldgicos
poderiam, ou ndo, influenciar na decisdo de compra de servicos em viagens

de lazer.

Em futuras pesquisas poderiom da mesma forma, realizar enfrevistas em
outros estados do Pais, e também voltadas para o sexo masculino, visto que
nesta pesquisa obtiveram-se poucos entrevistados deste sexo, ou ainda,
realizar um estudo mais aprofundados com um numero maior de participantes

que permita a generalizacdo do resultado.

Outra sugestdo para estudos futuros € realizar pesquisas com agéncias
de viagens para averiguar se 0s mesmos estdo preparados para atender a

estes consumidores.
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