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O COMPORTAMENTO DA COMPRA DE SERVICOS DE TURISMO NA TERCEIRA IDADE

Resumo

A populacao de consumidores idosos esta se tornando muito atrativa comercialmente, com
destaque para o turismo, setor que vem crescendo o dobro do restante da economia. Neste
contexto, o presente trabalho objetivou identificar e mensurar a importancia dos atributos de
compra dos servigos de turismo nacional, considerados por consumidores de terceira idade.
Os atributos mais importantes foram acomodacdes do hotel, atendimento/cortesia do hotel,
localizacdo do hotel e gastos totais da viagem. Foram, ainda, identificados grupos distintos
de idosos no que tange aos seus interesses quanto ao turismo, por meio da aplicagdo da
andlise de Cluster. As analises realizadas confirmam que os idosos possuem renda e tempo
disponiveis para consumir o produto turistico. Contudo, cabe ressaltar que, os idosos
diferem quanto ao comportamento de compra, e que isto se deve ndo somente as
diferencas cronolégicas, mas também as diferencas, biolégicas, psicologicas e sociais.

Palavras-Chaves: Turismo, Comportamento do Consumidor; Terceira Idade, Atributos de
Compra.

BUYING BEHAVIOR AMONG THE ELDERLY IN RELATION TO TOURISM SERVICES

Abstract

The elderly consumer population represents enormous commercial potential for companies
operating in the third age segment. Among these companies, those that deal with tourism, in
particular, have been growing at twice the rate of other sectors of the economy. This study
seeks to identify and measure the importance of the buying attributes in relation to national
tourism services, in the views of third age consumers. The most important attributes were:
hotel accommodation, hotel service/courtesy, location of the hotel, and total trip expenses.
Distinct groups were identified by Cluster Analysis, in terms of the desired attributes of
tourism. The analyses confirm that the elderly have available time and income to consume
the tourism product. However, this group of consumers differs in terms of its buying behavior,
a fact which is due not only to chronological differences, but also to biological, psychological
and social ones.

Keywords: Tourism, Consumer Behavior; Elderly; Attributes.

EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE SERVICIOS DE TURISMO EN LA TERCERA
EDAD

Resumen

La poblacién de consumidores mayores se esta volviendo muy atractiva comercialmente,
con destaque para el turismo, sector que viene creciendo el doble que el resto de la
economia. En este contexto, el presente trabajo intenté identificar y mensurar la importancia
de los atributos de compra de los servicios de turismo nacional considerados por
consumidores de la tercera edad. Los atributos mas importantes fueron las acomodaciones
del hotel, la atencion/cortesia del hotel, la ubicacién del hotel y los gastos totales del viaje.
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Asimismo, fueron identificados grupos distintos de personas mayores en lo que se refiere a
sus intereses en relacion al turismo por medio de la aplicacién del analisis de Cluster. Los
andlisis realizados confirman que los ancianos poseen renta y tiempo disponibles para
consumir el producto turistico. Sin embargo, cabe destacar que los mayores difieren en
relacion al comportamiento de compra, y que ello se debe no solamente a las diferencias
cronoldgicas, sino también a las diferencias bioldgicas, psicoldgicas y sociales.

Palabras Clave: Turismo, Comportamiento del Consumidor; Tercera Edad, Atributos de
Compra.

1. INTRODUGAO

A transicdo demografica mundial tem despertado interesse nas mais diversas areas
do conhecimento, uma vez que o fendmeno da longevidade esta provocando verdadeira
revolugéo no curso de vida das pessoas, redefinindo arranjos e responsabilidades familiares
e alterando o perfil das politicas publicas, pois jamais uma vida adulta tdo longa foi
registrada de forma tdo massiva pela populagdo de quase todo o mundo.

Levando-se em conta o cenario composto de indicadores atuais e prospectivos
dispostos pelos organismos responsaveis pelos censos demograficos de varios paises, é
imperioso constatar que o segmento da terceira idade é cada vez mais volumoso e, com
isso, alcangca um novo patamar em termos de importancia e representatividade.

Os dados censitarios registram que o crescimento da propor¢ao da populacao idosa
ocorreu em todas as décadas; entretanto, o que esta mudando é a velocidade com que esse
fenébmeno vem acontecendo. Conforme Kinsella e Velkoff (2001) em seu relatério An Aging
World, a Franca precisou de 115 anos para elevar de 7% para 14% a propor¢cao da sua
populacdo com 65 anos ou mais, enquanto o Japao levou apenas 26 anos para alcancgar
essa marca.

Nessa mesma direcdo, o US Census Bureau (2004) aponta que, durante muitos
anos, a Suécia figurou como o pais com o maior percentual do mundo de populacao idosa,
mas atualmente a ltalia é que ocupa este posto, onde quase 19% dos habitantes possuem
65 anos ou mais, sendo seguida por Grécia, Suécia, Japdo, Espanha e Bélgica com
propor¢coes em torno de 17%. J& os Estados Unidos possuem o menor indice entre os
paises desenvolvidos, entretanto, os baby boomers comegarao a atingir o patamar dos 65
anos a partir de 2010, o que incrementara consideravelmente a proporcdo dos 13%
apresentados em 2000, chegando, segundo as previsdes, a atingir 20% em 2030.

O Brasil também estd envelhecendo. A partir da analise da série histérica de
informagdes, € possivel verificar que o pais que era caracterizado como predominantemente
jovem apresenta, hoje, um estreitamento da base da sua piramide etaria. De acordo com a
Sintese dos Indicadores Sociais 2005 (IBGE, 2006), em 1980, havia uma proporcao de 16
idosos para cada 100 criangas; e, em 2000, esta propor¢do se modificou, apresentando 30
idosos para cada 100 criangas. Entre os Censos de 1940 e 2000, a populagao brasileira
cresceu quatro vezes e, neste periodo, o contingente de pessoas entre 0 e 14 anos diminuiu
de 42% para 29,6%, a faixa de 15 a 59 anos aumentou de 50% para 61,8% e o grupo de 60
anos ou mais passou de 4,1% para 8,6% (IBGE, 2007).

Além do aspecto demografico, outro fator importante que merece ser considerado é o
poder aquisitivo dos idosos. Registra-se um aumento da participagdo da populacédo
economicamente ativa (PEA) idosa no total da PEA brasileira. Uma das razbes que explica
essa performance é que os avangos tecnoldgicos empregados na medicina tém assegurado
uma melhor condicao fisica aos idosos, 0 que garante um aumento de sua permanéncia no

Revista Turismo Visdo e Agao — Eletronica, v. 11, n® 3, p. 341 — 357, set/dez. 2009 343



Madeleine Schein, Marcelo Gattermann Perin, Claudio Hoffmann Sampaio, Marise Mainieri de Ugalde

mercado de trabalho, contribuindo para a elevagdo de sua renda. Sendo assim, ha
indicagcdes de que, em média, as pessoas com mais de 60 anos vivem hoje em condicoes
melhores que a populagdo mais jovem, pois eles ganham mais, contribuem
significativamente na renda familiar, € uma maior parcela tem casa propria. Este grupo é
responsavel por 45% do or¢gamento dos lares onde vivem com seus filhos e, no caso do
idoso ser o chefe da familia, essa participacdo eleva-se para 69% (IPEA, 2005).

Segundo Farias e Santos (1998), a populacdo de consumidores idosos esta se
tornando muito atrativa, especialmente pela disponibilidade de renda que possui para o
consumo. Koenigsberg (1994) reproduziu os resultados mais relevantes de uma pesquisa
realizada sobre o mercado sénior americano, mostrando que ha um enorme grupo de
consumidores potenciais que dispde de dinheiro para gastar, tempo para comprar e com
necessidades de novos produtos e servigos.

Setores que vém despertando para a demanda dos consumidores da terceira idade
sao o de turismo e lazer, onde é crescente 0 numero de agéncias de viagens com pacotes
idealizados exclusivamente para este publico. Em uma pesquisa realizada sobre o
comportamento do consumidor de terceira idade em relacdo ao entretenimento e lazer,
Ladeira, Guedes e Bruni (2003) concluiram que esse grupo possui tempo disponivel que
pode ser utilizado para viajar e consumir servicos e produtos turisticos, caracterizando-se,
assim, em um segmento atrativo para a industria do turismo.

Nesse contexto, 0 mercado turistico ha muito descobriu nos idosos um de seus
nichos mais rentaveis. Segundo a Associacao Brasileira dos Agentes de Viagens — ABAV
(2003), os idosos representam de 16% a 35% dos clientes ativos dos bancos de dados das
operadoras, e o0 potencial tende a crescer com 0 aumento da expectativa de vida do
brasileiro.

Neste sentido, considerando as tendéncias mundiais do envelhecimento da
populacdo e o crescimento do turismo, este trabalho tem como objetivo identificar os
atributos do comportamento de compra do consumidor de terceira idade para o setor de
turismo.

Por fim, cabe enfatizar que ao aprofundar o conhecimento sobre o comportamento
do consumidor idoso no setor turistico, este estudo gerou subsidios que poderao servir de
base para o desenvolvimento de novas pesquisas no ambito académico. Além disso, os
achados podem também contribuir para o cenario empresarial, uma vez que os resultados
aqui obtidos quanto a identificacdo dos grupos diferenciados de consumidores idosos a
partir de suas caracteristicas predominantes, permitem estimular a geracdo de novos
produtos e servigos turisticos adaptados as exigéncias deste publico.

2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E ATRIBUTOS DE COMPRA

O campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla area e, de acordo
com Blackwell, Miniard e Engel (2005), este comportamento pode ser definido como as
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisorios que acontecem e sucedem as agfes. Atualmente,
contudo, a maioria dos profissionais de marketing reconhece que o comportamento do
consumidor é um processo complexo e continuo.

A sua complexidade origina-se do grande numero de fatores internos e externos que
influenciam o comportamento do consumidor, entre elas, idade, género, classe social, renda,
raca, etnia, estilo de vida e localizacdo. Este mesmo autor igualmente considera como
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caracteristicas importantes, porém mais sutis, as diferencas de personalidades e
preferéncias dos consumidores. Para Cooper et al. (2002), renda, emprego, direito a férias,
educacao, mobilidade, raca e sexo sdo considerados como determinantes da demanda
turistica relacionada ao estilo de vida. Contudo, considera que a propensao ao turismo e o
tipo de experiéncia turistica demandada estdo intimamente relacionados a idade do
individuo. Apesar de a idade cronoldgica ser considerada como medida convencional, a
“idade doméstica” faz uma melhor discriminagéo dos tipos de demanda turistica e dos niveis
de propenséao a viagem. A idade doméstica refere-se ao estagio alcangado por um individuo
no ciclo de vida, e os diferentes estagios caracterizam-se por diferentes demandas de férias
e niveis de propensao a viagem.

De acordo com Swarbrooke e Horner (2002), a decisdao de compra de um produto
turistico é o resultado de um processo complexo, em que o consumidor € influenciado por
fatores internos e externos. Como fatores internos abordam-se os motivadores pessoais, a
personalidade, a disponibilidade de renda, a saude, os compromissos familiares, os
compromissos profissionais, as experiéncias passadas, 0s hobbies e interesses, 0
conhecimento de possiveis feriados, o estilo de vida e as atitudes, opinides e percepgoes.
Entre os fatores externos, evidencia-se a disponibilidade de produtos adequados, o
conselho do agente de viagens, as informacgdes obtidas sobre destinacbes, organizacbes de
turismo e meios de transporte para realizar a viagem, recomendacao boca-a-boca de
amigos e da familia, problemas de saude, promocdes especiais e ofertas de organizacoes
de turismo e clima da destinagéo.

O fato é que no processo de compra o consumidor procede a sua avaliagdo por meio
de uma comparagado entre diferentes alternativas, buscando satisfazer sua necessidade.
Esta avaliacdo acontece através de um conjunto de atributos que podem ser vistos como
propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto, sendo concretos, observaveis,
mensuraveis e de relevante importancia na escolha entre as alternativas para satisfazer uma
necessidade especifica (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005)

Para Mota (2001), existem alguns grupos de atributos, mais valorizados pelos
consumidores no que se refere aos servigos turisticos, quais sejam: deslocamento; locagao;
alojamento; segurancga; alimentacdo; passeios; eventos; saude; informagéo; comércio;
organizacao de viagens; recreacao e entretenimento. Além destes, podem ser destacados
outros servigos relacionados a infraestrutura e apoio ao turismo, como: transporte local;
servigcos bancarios; servicos de saude; controle de poluigao; servico de seguranga; servico
de capacitagdo de recursos humanos; servico de energia; servigco de abastecimento de agua
e saneamento e servigcos de informagcao e comunicacao.

Numa linha semelhante, Cooper et al. (2002) subdividem as caracteristicas do
produto turistico através dos seguintes grupos de atributos: a) deslocamento (modalidade de
transporte pela qual o turista se deslocara para o destino escolhido); b) locomocéao; c)
alojamento (hotéis, pousadas, hospedarias); d) seguranga (empresas de seguro-viagem,
seguro-bagagem, seguro-saude); e) alimentagdo (restaurantes, cafés, supermercados); f)
recreagdo e entretenimento (hotéis, boates, bares, teatros, clubes, discotecas e
entretenimento); g) passeios; h) saude; i) informacgéo (guias turisticos, mapas/guias, postos
de informagéo turistica, outros); j) comércio turistico e k) organizacao da viagem.

A oferta de bens e servigos turisticos contribui para atrair turistas em determinadas
regides, contudo, os atrativos naturais geram naturalmente o fluxo turistico. Essa nogéo de
recursos natural e cultural € matéria-prima para o produto turistico, sendo estes fatores que
diferenciam o produto turistico (MOTA, 2001b). Neste sentido, este autor classifica os
atrativos como: (a) atrativos naturais; (b) atrativos histéricos culturais; (c) folclore e (d)
acontecimentos programados tais como congressos e convencgoes, feiras e exposigoes,
eventos artisticos, desportivos, socioculturais, carnavais etc.
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3. O CONSUMIDOR IDOSO E O TURISMO

Ha pouco consenso entre 0s pesquisadores da area a respeito de qual idade é a que
caracteriza o consumidor que comeca a fazer parte do segmento da terceira idade. Alguns
consideram qualquer lugar entre 45 e 65 anos como o inicio da maturidade (BONE, 1991).
Moschis (1992), seguido por Farias e Santos (1998), consideraram 55 anos de idade o
ponto de corte adequado para objetivos de marketing, bem como para os interesses do
mercado. Segundo Jordao Netto (1997), existem, hoje, tendéncias a formar um consenso
admitindo que uma pessoa seja considerada velha ou idosa quando alcanga um patamar de
60 ou 65 anos. De fato, o critério cronolégico, apesar de ser pouco preciso para definir a
velhice, acaba sendo 0 mais utilizado quando existe a necessidade de delimitar a populacao
a ser estudada, seja do ponto de vista epidemiolégico, administrativo, ou para comparagéao
de dados (AGUSTINI, 2003).

Entretanto, o ponto de corte em 65 anos, para definir alguém como velho, é o
utilizado pela Organizacao das Nagdes Unidas (ONU) em relacao aos paises desenvolvidos;
e, no caso dos paises em desenvolvimento, a ONU adota 60 anos como idade de transigao
para o segmento idoso da populagdo. A Organizagdo Mundial da Saude (OMS) definiu que o
estagio inicial do envelhecimento se d4 a partir de 60 anos de idade, e € a mesma utilizada
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), na realizacdo de Censos e na
andlise dos dados obtidos; e também € a idade preconizada pela Lei 8.842, de 4 de janeiro
de 1994, que instituiu a Politica Nacional do ldoso. Por outro lado, os termos que definem
esse consumidor variam entre os artigos produzidos na area de Comportamento do
Consumidor, envolvendo principalmente as expressoes: “consumidor idoso”, “consumidor da
terceira idade”, “consumidor velho”, entre outras, normalmente utlizadas de forma
intercambiavel (SHERMAN; SCHIFFMAN; MATHUR, 2001; LEWIS, 2003; CHANG, 2008).

No que se refere ao comportamento do consumidor de idade madura, entende-se
que este é resultante de um processo de envelhecimento e de experiéncias através do
espaco de vida que é diferente para cada individuo, em consequéncia da dinamica da
histéria e de contextos culturais nos quais os seres humanos estdo inseridos, o que
caracteriza a abordagem da gerontografia. As pessoas envelhecem como seres bioldgicos,
psicologicos, sociais e até como seres espirituais. E esse processo sucede de maneira
diferente durante a vida, em que as pessoas de idades semelhantes, ndo necessariamente
dividem as mesmas experiéncias ou tém o mesmo processo de envelhecimento. A
gerontografia estd focada nas necessidades dos idosos, atitudes, estilos de vida e
comportamento, em que os fatores psicolégicos sdo a base para esses modelos (MOSCHIS,
1993).

O envelhecimento causa transformagbes na maneira como os consumidores agem
(MOSCHIS, 1992). A medida que os adultos amadurecem, acontecem gradativamente
algumas deterioragdes relacionadas aos cinco sentidos e essas mudancgas afetam suas
percepgdes e 0 modo pelo qual eles processam a informagéo, aprendem e tomam decisdes
de compra e consumo (OMOHUNDRO, 2004).

Devido as alteragdes que o individuo da terceira idade comeca a apresentar em
relacdo a varios aspectos de seu sistema fisiologico e motor, Blackwell, Miniard e Engel,
(2005) explicam que os produtos destinados ao mercado maduro devem respeitar trés
critérios fundamentais: conveniéncia, seguranga e conforto, assim, o consumidor da terceira
idade estara menos vulneravel a correr riscos fisicos, sociais e financeiros.

Com a idade, ocorrem trés importantes eventos oculares: o cristalino torna-se mais
rigido e os musculos que o sustentam se enfraquecem; a coérnea amarelece mudando a
percepcdo das cores e menos luz atinge a retina, fazendo as imagens ficarem turvas
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(UNDERHILL, 1999). As transformagbes que se verificam na visdo do idoso demandam
simultaneamente uma série de modificagdes nas caracteristicas de varios produtos, servicos
e pontos-de-venda: os jornais impressos devem aumentar o corpo de suas letras; os rotulos
das embalagens precisam obedecer a estudos cromaticos mais apurados; os cardapios dos
restaurantes tém que passar por um novo desenho; os caixas eletrénicos dos bancos nao
podem intimidar os menos familiarizados com as tecnologias interativas; e a potente
iluminacdo das lojas e as rampas ndao sdo mais eletivas nos supermercados. Segundo
Omohundro (2004), o sentido do toque pode diminuir lentamente e o paladar pode perder
sua acuidade como consequéncia da perda do olfato.

Assim, devido as suas caracteristicas singulares, o consumidor da terceira idade
merece tratamento diferenciado. Alteracées no ambiente, como variar a altura de objetos em
uma prateleira, podem se adaptar a sua capacidade motora e facilitar o acesso a
determinados produtos (GALLAHUE, 2003). Ainda, conforme Farias e Santos (1998), a
atenuacdo da visdo, os problemas nos sentidos e a redugdo nas habilidades manuais
podem ser minimizados com a adaptagdo de letras maiores em embalagens ou placas
informativas dentro dos estabelecimentos comerciais.

Uma das descobertas mais importantes em relacao ao consumidor de terceira idade
€ o comportamento continuamente inovador adotado pelo publico mais velho (CARRIGAN;
SZMIGIN; WRIGHT, 2004). Dentre as preferéncias de consumo deste publico, é possivel
listar carros novos, viagens e lazer (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Como audiéncia, o
segmento dos consumidores de terceira idade ndo é homogéneo, e pesquisar motivacoes
individuais, estilos de vida e atitudes é importante (WALKER, 2005). Ao comparar este
publico com outros consumidores, percebe-se uma maior sensibilidade a veiculos de
comunicagao como televisao e jornais, programas de jogos e revistas focadas para sua faixa
etaria (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Ainda sob a ética do envelhecimento biol6gico, Myers (1999) explica que as medidas
corporais tendem a se modificar com o avanco da idade cronolédgica do ser humano e que, a
partir dai, surgem preferéncias por produtos diferenciados, como roupas, produtos
alimenticios e remédios. Em face das consideragdes expostas, Schiffman e Kanuk (2000)
apontam a importancia de os profissionais de marketing responderem a orientagéo de valor
dos consumidores mais velhos adequando-se, assim, as suas prioridades e necessidades.

Ja Moschis (1992, p. 298) afirma que “um dos padrbes mais estaveis do
comportamento do consumidor maduro [...] € que, a satisfagdo da pessoa com produtos,
servicos e 0 mercado, incrementa com o aumento da idade”, indo além ao pontuar que “a
insatisfacdo com produtos e servigos por parte do segmento dos idosos reflete as limitacoes
fisiolégicas associadas ao envelhecimento, que interferem no uso destes, causando
frustracdo para os consumidores” (MOSCHIS, 1992, p. 302). Apesar de o0 avanco da idade,
as pessoas mais velhas acreditam manter as mesmas habilidades com o passar do tempo.
Neste aspecto, pode-se considerar que os fatores psicolégicos e fisiolégicos terdo uma forte
influéncia no comportamento do consumidor idoso.

Nesse sentido, Cooper et al. (2001) sustentam que o marketing turistico tornar-se-a
mais efetivo se desenvolver uma compreensdo mais integral daquilo que influencia o
comportamento de compra do consumidor turistico. Isso requer uma avaliagdo quanto a
maneira como 0s consumidores se comportam e de como reconhecem necessidades
especificas de viagem, buscam informagbes e as avaliam, fazem aquisicbes e depois
avaliam a experiéncia turistica.

Entende-se, portanto, que o gerenciamento do turismo para o consumidor de terceira
idade nao sera eficaz sem uma compreensdo da forma pela qual esses consumidores
tomam decisdes e agem em relagdo ao consumo de produtos turisticos, considerando cada
um dos seus segmentos especificos de consumidores.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o alcance dos objetivos propostos, foi realizada uma pesquisa dividida em duas
etapas. Primeiramente foi realizada uma pesquisa exploratéria, com entrevistas em
profundidade individual com 10 consumidores de turismo da terceira idade. Esta etapa
objetivou relacionar os possiveis indicadores com importancia na decisdao de compra dos
idosos, baseando-se em um roteiro estruturado desenvolvido a partir de revisao da literatura
especifica sobre o tema (e.g.: LUMPKIN; VITELL, 1994; DOLINSKY, 1995; BURT;
GABBOTT, 1995; OATES; SHUFELDT; VAUGHT, 1996; STRUTTON; SANSGIRY; CADY,
1996; SHERMAN; SCHIFFMAN; MATHUR, 2001; MOTA, 2001; COOPER et al., 2002; KIM;
KIM; KIM, 2003; LEWIS, 2003; LAUFER; SILVER; MEYER, 2005; PAYETTE;
SHATENSTEIN, 2005; CHANG, 2008).

A partir da pesquisa exploratéria e fundamentagcao teérica, em segundo lugar foi
composto 0 questionario para aplicacao da pesquisa quantitativa - survey. O objetivo deste
questionario foi medir o grau de importancia dos atributos relevantes no processo de compra
do consumidor de terceira idade para a compra de servicos de turismo nacional, além de
permitir a identificacdo de possiveis agrupamentos de tipos especificos de comportamentos
de compras.

Apbs a elaboragdo do questionario, este foi validado por trés especialistas. Com a
validacdo do instrumento concluida, aplicou-se um pré-teste do questionario objetivando
verificar a qualidade e eficacia do material produzido.

O grupo pesquisado foi composto por sécios do Rotary Club de Porto Alegre, distritos
4670 e 4680 do Rotary Internacional. A pesquisa foi aplicada numa amostra por
conveniéncia, considerando o numero total de clubes de Rotary em Porto Alegre. A coleta
de dados foi realizada durante o més de outubro de 2004, através da aplicagdo do
instrumento de pesquisa em 12 clubes de Rotary. A aplicacdo do instrumento de pesquisa
resultou em 185 questionarios validos, divididos proporcionalmente entre homens e
mulheres.

Sinteticamente, a amostra teve a seguinte configuracdo: 74,70% sao aposentados,
88,60% apresentam boas condicées de saude, 73,90% sdo casados e 42,1% exercem
atividades profissionais. A faixa de idade de 60 a 70 anos representa 57,60% da amostra
pesquisada, 34,30% estao representados pelos idosos de 71 a 80 anos, e os restantes 8,1%
por consumidores com mais de 80 anos. A escolaridade demonstrou que 59,6% possuem
curso superior completo, sendo que destes 13,70% sao poés-graduados. Com relagao a
renda, 17,10% percebem mais de R$ 10.000,00, sendo que 30,30% ganham entre R$
5.000,00 e R$ 10.000,00, representando 47,40% da populacdo pesquisada. Outros 20%
ganham entre R$ 3.000,00 e R$ 4.000,00 e os demais menos de R$ 3.000,00. Sendo que
65,70% da populagado possuem independéncia financeira para viajar e 76,6% da populagéo
viajam até trés vezes por ano.

Os testes e analises realizados sobre a amostra identificada, utilizando-se o software
estatistico SPSS, foram: a) andlise descritiva, realizada para demonstrar a importancia
média dos atributos relacionados ao turismo; e b) analise de Cluster para a verificagdo da
existéncia de diferentes padrées de comportamento de compra e a identificacdo de grupos
com caracteristicas semelhantes, dado o conjunto de variaveis medidas (HAIR et al., 1998).

Na andlise de cluster todos os atributos mensurados foram considerados.
Inicialmente, buscou-se o melhor agrupamento das variaveis utilizando o método de
agregacgao conhecido como hierarquico - mais especificamente o de WARD. Neste método
nao é necessario definir o nimero de clusters a priori, ou seja, € usado exatamente com o
objetivo de definir o nUmero de grupos mais adequado (HAIR et al., 1998). Esse método
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calcula, inicialmente, a média das variaveis para cada cluster; e, em seguida, calcula a
distancia entre as observagbes de cada grupo e as médias das variaveis desses grupos.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Os respondentes avaliaram a importancia de cada atributo em uma escala do tipo
Likert que variava do ponto 1 “Totalmente sem Importancia” a posicdo 5 “Totalmente
Importante”. A Tabela 1 apresenta os resultados obtidos por atributo e sua média
correspondente.

Também se destacaram, quanto ao grau de importancia com médias acima de 4, os
atributos relativos as variaveis do turismo local: o guia turistico local, representando média
de 4,10; os atrativos historicos/culturais (monumentos, ruinas, obras de arte, esculturas,
museu, igrejas, parques arqueoldgicos, sitios histéricos etc.) com média de 4,36; atrativos
naturais (montanhas, planaltos, praias, ilhas, canais, rios, lagos, aguas termais,
hidrominerais, grutas, caca e pesca etc.) com média de 4,31 e o folclore local (musicas e
dangas tipicas, gastronomia e bebidas tipicas, artesanato, feiras, mercados, festas e
comemoragbes civicas etc.) que alcanga 4,12 de média. Cabe ressaltar, que os
acontecimentos programados (congressos e convencgoes, feiras e exposicdes, eventos
artisticos, desportivos, socioculturais, carnavais etc.) ndo demonstraram um grau de
importancia muito relevante, apresentando uma média de 3,55.

Impende salientar que, apesar de 88,6% dos idosos pesquisados apresentarem boas
condi¢cdes de saude, 58% preocupam-se com atendimento médico local, atribuindo grau de
importancia 5 a esta variavel e levando a média do atributo para 4,38.

Tabela 1: Analise dos Atributos do Comportamento do Consumidor Idoso

Atributo 1 2 3 4 5 Média
1) Indicacao do destino por amigos/parentes 8,1% | 9,7% | 23,8%|30,8% | 27,6% | 3,60
2) Indicagao do destino através da agéncia de
turismo 12,4% | 13,5% | 21,9% | 28,7% | 23,6% | 3,38
3) Organizacao da viagem através de agéncia 5,6% |10,1% | 20,7% | 25,7% | 38,0% | 3,80
4) Viajar em grupo 8,7% | 8,2% |21,7%|23,4% | 38,0% | 3,74
5) Periodo do ano em que ocorre a viagem (alta
temporada/baixa temporada) 9,0% | 5,1% |27,7% | 28,8% | 29,4% | 3,64
6) Duracao da viagem (quantidade de dias) 2,8% | 5,0% |21,8%|26,8% |43,6% | 4,03
7) Meio de transporte para o destino (locomogéo-
origem/destino) 2,3% | 0,0% |13,8% |24,7% |59,2% | 4,39
8. Localizacao do Hotel 0,6% | 1,7% | 7,7% |28,0% |62,1% | 4,49
9. Acomodacbes do Hotel 0,0% | 1,1% | 3,9% [15,9% [79,1% | 4,73
10) Atendimento/cortesia da hotel (equipe) 0,0% | 1,7% | 4,4% |27,2% |66,7% | 4,59
11) Lazer oferecido pelo hotel (bailes, jogos, bingo,
jantares etc) 8,4% | 13,5% [ 27,0% | 20,8% | 30,3% | 3,51
12) Infra-estrutura do hotel (restaurante, piscina,
sauna, sala de jogos, bocha etc) 6,6% | 9,3% [14,3% | 28,6% [41,2% | 3,88
13) Alimentagao 0,0% | 3,3% |10,9% |25,1% |60,7% | 4,43
14) Disponibilidade de passeios no destino 0,0% | 3,4% |15,2% | 34,3% |47,2% | 4,25
15) Guia turistico no local 4,0% | 7,4% |13,7% | 24,0% [ 50,9% | 4,10
16) Comeércio turistico 9,6% | 14,0% | 27,5% | 21,4% | 27,5% | 3,43
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17) Atrativos historico/culturais 1,1% | 1,6% |12,4% |29,7% | 55,1% | 4,36
18) Atrativos naturais 1,6% | 1,6% |11,4% |34,8% [50,5% | 4,31
19) Folclore local 22% | 4,9% |14,7% | 34,8% |43,5% | 4,12
20) Acontecimentos programados 8,4% | 7,3% |30,7% | 27,9% | 25,7% | 3,55
21) Atendimento médico local 1,7% | 2,2% |10,5% | 27,6% | 58,0% | 4,38
22) Prego (gastos totais da viagem) 0,6% | 0,6% |12,9% |20,2% | 65,7% | 4,50

Fonte: coleta de dados.

O atributo prego (gastos totais da viagem) recebeu um grau de importancia elevado
com uma média de 4,50. Apesar de 47,40% terem como renda mais de R$ 5.000,00 e
65,70% terem independéncia financeira para viajar, essa variavel recebeu um grau de
importancia relevante. Ao analisar o item alimentagdo, observa-se que este também se
destacou, apresentando uma média de 4,43.

Como destaques do lado de menor importancia aparecem os atributos Indicagdo do
destino através de agéncia de turismo com média de 3,38 e o Comércio turistico da regiao
(artesanato, souvenirs, produtos tipicos, shopping centers) com média de 3,43.

Pode-se observar que as médias mais elevadas, indicando maior importancia do
atributo, sdo daqueles referentes aos servicos de hotelaria: as acomodagfes do hotel
(quarto, banheiro, limpeza) com 4,73 de média, seguida do atendimento/cortesia do hotel
(equipe) com 4,59 e da localizagdo do hotel com 4,49. Estes dados reforcam a pesquisa
exploratoria, na qual os idosos manifestaram uma forte preocupac@do com as acomodagoes
do hotel. Contraditoriamente, observa-se que a infraestrutura do hotel (restaurante, piscina,
sauna, sala de jogos, bocha etc.) apresenta uma média relativamente baixa, de 3,88, bem
como o lazer oferecido, com 3,51 de média.

Em ordem de classificagcdo de relevancia, os atributos que apresentaram maior grau
de importancia segundo os respondentes sdo: em primeiro lugar, as acomodagdes do hotel
(quarto, banheiro e limpeza), segundo, o atendimento e a cortesia disponibilizada pela
equipe do hotel. Ressalta-se que estes dois atributos sdo caracteristicas de hotelaria. Em
terceiro, eleito como prioridade, esta o preco, ou seja, os gastos totais da viagem. Em quarto
lugar esta a localizagao do hotel, seguida da alimentacdo. Em sexto, o meio de transporte
para o destino; existe uma preocupacao quanto ao deslocamento. A saude foi considerada
em sétimo, também com uma importancia relevante. Em oitavo lugar, estdo os atrativos
culturais, seguidos pelos atrativos naturais. Em décimo, também considerado um atributo
classificado como atrativo turistico, esta a disponibilidade de passeios no destino.

5.1 Analise de Cluster

Para a verificacdo da existéncia de diferentes padrées de comportamento de
consumo turistico do consumidor da terceira idade, os dados colhidos foram submetidos a
uma Andlise de Cluster para a identificacdo de grupos com caracteristicas semelhantes,
dado o conjunto de variaveis medidas (HAIR et al., 1998).

Os resultados sugerem a formagéo de 4 (quatro) grupos' distintos dentro da amostra
analisada quanto a importancia dos atributos: Grupo 1 — Turista Exigente; Grupo 2 — Turista
Intermediario; Grupo 3 — Turista Intermediario Hoteleiro; Grupo 4 — Turista Tolerante. A
Figura 1 apresenta uma sintese das médias encontradas para cada atributo por grupo
identificado.
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O comportamento geral dos grupos, propriamente dito, foi analisado a partir das
meédias registradas para as varidveis de importancia dos atributos, considerando
separadamente os casos de cada um dos grupos. Uma andlise mais detida, considerando o
desempenho médio dos casos de cada grupo no conjunto de variaveis formadoras dos
demais grupos, permite algumas conclusées sobre o comportamento médio geral dos
grupos em relagao a importancia dada a cada um dos 22 atributos analisados.

Dessa forma, verifica-se que o grupo 1 esta -caracterizado por idosos
predominantemente do sexo feminino, 73,2%, casados, distribuidos homogeneamente nas
faixas etarias, em que 55% tém formacdo superior completa, 85% sao aposentados,
ocupam-se com atividades domésticas, 36% com trabalho voluntario, e a maioria, 58,4%
desta populacdo, possuem renda de até R$ 3.000,00 e 16,7% até R$ 7.500,00. A maioria
deste grupo goza de boa saude, ndo depende financeiramente para viajar e viaja até 3
vezes por ano.

O Grupo 1, caracterizado como Turista Exigente, € composto por idosos que
consideram praticamente todos os atributos muito importantes. Cabe salientar que as
acomodacoes e atendimento/cortesia do hotel sdo consideradas com um grau elevado de
importancia, seguido do atendimento médico local e preco.

O segundo grupo esta representado homogeneamente por homens e mulheres,
numa propor¢céo de 51,4% e 48,6% respectivamente, casados, com idade entre 60 e 70
anos, em que 67,5 % dos pesquisados possui curso superior completo, a maioria é
aposentada, sendo que 54% atuam no mercado de trabalho como empregadores ou
autdénomos. Entre eles, 61,1% possuem uma renda superior a R$ 3.000,00 sendo que, a
maioria, 73%, ndo possui dependéncia financeira para viajar. Quase a totalidade goza de
boa saude e viaja até trés vezes por ano.

O Grupo 2, caracterizado como Turista Intermediario, € composto por idosos que
consideram mais importantes os atributos referentes aos atrativos turisticos, disponibilidade
de passeios, guia turistico local, além das acomodacgdes do hotel e o preco. Caracteriza-se
por um individuo que aprecia conhecer novos locais e suas caracteristicas.

O terceiro grupo € predominantemente masculino, 74,3%, casados, grande parte, ou
seja, 42,9% possuem idade entre 60 a 64 anos, sendo que os demais estdo na faixa etaria
de 65 a 74 anos, praticamente a metade com curso superior completo e outra parte com o
secundario completo. A maioria dos entrevistados € aposentada, destes 31,4% séo
empregadores e 22,9% sao autbnomos e 82,4% possuem renda superior a R$ 4.000,00,
sendo que destes 55,9% possuem renda superior a R$ 7.500,00. Possuem independéncia

financeira para viajar, viajam cerca de trés vezes por ano e gozam de boa saude.

O Grupo 3, caracterizado como Turista Intermedidrio Hoteleiro € composto por
idosos tolerantes na maioria dos atributos, porém exigentes no que tange a hotelaria.
Considera as acomodacgdes e atendimento/cortesia do hotel muito importante, assim como
sua localizagdo. Caracteriza-se por um individuo que aprecia boas acomodagbes e bom
atendimento, preocupando-se menos com os atrativos turisticos.

O quarto grupo, denominado como Turista Tolerante é predominantemente
masculino e casado, deste 42,9% possuem ente 60 e 64 anos e outros 42,9% estao
distribuidos entre as faixas etarias de 71 e 84 anos proporcionalmente. Entre os
respondentes, 64,2% possuem curso superior completo, sendo que 14,3% possuem o
secundario completo. Em sua maioria, 64,3% sao aposentados, sendo que a metade, 50%,
atua em trabalhos voluntérios. Quanto a renda, estao subdivididos: 42,8% recebem mais de
R$ 7.500,00 e 35,7% recebem mais de R$ 3.000,00 mensais, sendo que 71,4% possuem
independéncia financeira para viajar. A maioria goza de boa saude e viaja cerca de duas
vezes por ano.
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Este grupo, diferentemente dos demais, demonstra maior tolerancia a todos os
atributos. Verifica-se, contudo, mais preocupag¢do com a hotelaria e os atrativos naturais.
Para este turista, o pre¢o ndo é um atributo tdo importante.

A analise de clusters é reforcada pela literatura, quando Moschis (1993)
assevera que os idosos diferem quanto atitudes, valores e comportamento. Segundo
Moschis (1992, p. 298), “parece existir grande variabilidade na satisfagcdo do consumidor
com o mercado, entre os adultos idosos”. Nem todos os consumidores idosos estéo
igualmente satisfeitos com os varios tipos de ofertas de produtos e servigos, e o nivel de
satisfagao tende a variar de acordo com diferentes caracteristicas deste segmento. Através
desses grupos, podem-se observar 4 modelos de comportamento diferenciados, buscando
atender necessidades especificas de turismo.

Por fim, registra-se que os resultados encontrados possuem semelhangas aqueles
encontrados em outros estudos sobre o tema. Em termos gerais (e.g. LUMPKIN; VITELL,
1994; DOLINSKY, 1995; BURT; GABBOTT, 1995; OATES; SHUFELDT; VAUGHT, 1996;
STRUTTON; SANSGIRY; CADY, 1996; BALOGLU, SHOEMAKER, 2001; MOTA, 2001;
SHERMAN; SCHIFFMAN; MATHUR, 2001; COOPER et al., 2002; KIM; KIM; KIM, 2003;
LEWIS, 2003; LAUFER; SILVER; MEYER, 2005; PAYETTE; SHATENSTEIN, 2005), os
demais estudos também registraram a existéncia de diferentes grupos de consumidores da
terceira idade quando a importancia dada e ao conjunto de atributos mais fortemente
utilizados para a compra de produtos e servigos. Infelizmente, tais estudos foram realizados
em diferentes contextos de distintos paises, além de considerarem outros setores de
atividade. A possibilidade de comparagdes mais especificas entre os resultados
encontrados, portanto, € bastante restrita.

A seguir, apresentam-se as conclusées do estudo, bem como suas limitagdes e
sugestdes de pesquisas futuras.

6. CONCLUSAO

A elaboracao deste estudo foi motivada por duas diretrizes fundamentais: buscar
ampliar o entendimento sobre o comportamento do consumidor idoso e o desafio de
identificar os atributos de compra do servico de turismo nacional, considerados por
consumidores de terceira idade, assim como mensurar o0 grau de importancia de cada um
dos atributos identificados.

Quando questionados sobre as caracteristicas importantes na compra do produto
turistico nacional os entrevistados apresentaram dados que deram origem a vinte e dois
atributos, distribuidos por ordem de importancia: hospedagem basica, atrativos turisticos e
saude; variaveis da viagem (meio de transporte, periodo do ano em que ocorre a viagem,
duragéo da viagem); organizacao da viagem; destino e preco; infraestrutura e lazer do hotel.

Na analise de clusters foram identificados quatro grupos de idosos com
comportamentos diferenciados, reforcando novamente a literatura pesquisada. O primeiro
grupo, denominado como Turista Exigente caracteriza-se por idosos que consideram
praticamente todos os atributos importantes, destacando-se acomodag¢des do hotel,
atendimento médico local e prego. O segundo grupo, denominado Turista Intermediario, é
caracterizado por idosos que sdo menos exigentes, contudo atribuem maior importancia aos
atrativos turisticos e disponibilidade de passeios, sendo que preco e acomodacgdes do hotel
também sao considerados importantes. O terceiro grupo, denominado Turista Intermediario
Hoteleiro, é representado por idosos mais tolerantes, contudo preocupados com os atributos
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relativos a hotelaria, tais como localizacao, atendimento e lazer do hotel. O quarto e dltimo
grupo, denominado Turista Tolerante, € composto por idosos que atribuem um menor grau
de importancia & maioria dos atributos, contudo valorizam os atrativos historico/culturais e a
hotelaria.

A presente pesquisa permitiu identificar que os idosos se comportam de forma
diferenciada, atribuindo diferentes importancias para diferentes atributos, conforme expressa
a andlise de clusters. Apesar de distintas percepcdes, a maioria atribui um grau de
importancia alto aos atributos pertinentes a hotelaria, destacando-se as acomodacdes do
hotel. Seguido do hotel, estdo o prego, a alimentacdo e os atrativos naturais e atrativos
historico/culturais.

Com relacdo ao grupo de idosos, publico desta pesquisa, os dados analisados
confirmam que sdo individuos com padrdes culturais, sociais e econémicos similares,
pertencentes predominantemente as classes sociais A1, A2 e B1, caracterizando-se como
um grupo homogéneo, contudo diferem no seu comportamento de compra em consonancia
com a literatura citada.

Desta forma, acredita-se que a realizagdo deste estudo oferece contribuigdes tanto
académicas, quanto gerenciais, uma vez que seus resultados podem ser examinados a luz
de cada um desses contextos e neles produzir algum tipo de interferéncia. Particularmente,
o presente estudo vem contribuir com os administradores e organizagdes da industria do
turismo no sentido de oferecer informacdes de suporte a tomada de decisdes, para a
identificacdo de novos mercados e para auxiliar no monitoramento da reacdo dos
consumidores a um servi¢o de turismo.

A necessidade de pesquisa se justifica, pois segundo Moschis (1992, p. 298),
“parece existir grande variabilidade na satisfagdo do consumidor com o mercado, entre o0s
adultos idosos”. Nem todos os consumidores idosos estdo igualmente satisfeitos com os
varios tipos de ofertas de produtos e servigos, e o nivel de satisfacdo tende a variar de
acordo com diferentes caracteristicas deste segmento.

Ja no contexto académico, o desenvolvimento de uma investigagdo envolvendo os
aspectos especificos do comportamento do consumidor idoso encontra eco, na medida em
que algumas das principais publicagbes cientificas internacionais na area do consumidor
apresentam um numero significativo de estudos com esta temética.

Finalmente, é preciso que se registrem algumas limitacdes inerentes aos
procedimentos metodoldgicos adotados, além de sugestdes para pesquisas futuras.
Registra-se, principalmente, a limitacdo referente a amostra da populagdo tomada no
estudo. Cabe observar que o instrumento foi aplicado apenas em Rotary Clubs de Porto
Alegre, devendo ser replicado em outros segmentos da comunidade de pessoas da terceira
idade.

Por outro lado, este estudo representou um publico favorecido financeiramente, o
que, por si s0, restringe a aplicagdo dos resultados. Entende-se que dentro do mercado
maduro, ha percepgoes, estilos, comportamentos e sentimentos diversos. Muitos individuos
da terceira idade ingressam também numa nova maneira de encarar a vida que tém pela
frente, deixando de considerar tdo relevantes as preocupagdes com a acumulagao do
patrimdnio material, e passando a dar mais valor ao desejo de adquirir experiéncias
agradaveis e compensadoras. Esta posicao reafirma a sugestao de verificagdo do fenébmeno
em outros segmentos dentro do publico de terceira idade.

De outra parte, no sentido de fomentar que este estudo possa pertencer a um
conjunto maior de pesquisas sobre este tema, sugere-se a realizagdo de novos trabalhos
envolvendo outras categorias de consumo, cuja compra seja também complexa. Ainda que
as areas mais frequentemente eleitas para investigagbes com consumidores da terceira
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idade sejam os servicos de saude e turismo, sugere-se a avaliagdo de outros servigos que
hoje ainda ndo sao especialmente voltados ao segmento da terceira idade, como é o caso
dos servigos de informatica ou de inovagdes tecnoldgicas.
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Figura 1 — Importancia média do atributos por Cluster
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