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Resumo

O principal objetivo deste trabalho foi identificgwais os fatores e as variaveis demograficas
(género, faixa etéaria, renda e escolaridade) que mHuenciam a tomada de decisdo da
terceira idade na compra de servigos de turismm Rao, foi realizada uma pesquisa de
campo com o0s associados da terceira idade da AsSocdos Aposentados e Pensionistas de
Volta Redonda (AAP-VR), no estado do Rio de Janéirdundamentacéo tedrica levantada
para esta pesquisa mostrou-se relevante, abrangemdas sobre tomada de deciséo,
satisfacao/lealdade/confianca, lazer/turismo eetexadade. A partir do universo da AAP-
VR, foi extraida uma amostra de 100 respondentes dados foram tratados através da
utilizagcdo da Anadlise Fatorial e da Regressao lirMéltipla para atender o objetivo e
verificar as hipoteses. Os resultados que maiesechram foram: as mulheres viajam com
mais frequéncia que os homens e quanto menor odgramstrucdo, maior a frequéncia de
viagens.
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Abstract

The main objective of this work were to identifyettiactors and demographic variables
(gender, age, income and education) with more enite over the decision making of senior
citizens in the purchase of tourism services. Ik, tit was conducted a field survey with
senior members of the Associacdo dos Aposentadensionistas de Volta Redonda (AAP-
VR), within Rio de Janeiro. The theoretical basis this research revealed itself as being
relevant, covering topics on decision-making, $attson/loyalty/trust, leisure/tourism and
senior citzens. From the AAP-VR universe, it wasaoted a sample of 100 members and the
data were handled by Factor Analysis and Multipleelr Regression to meet the goal and
verify the assumptions. The results to be highédhare: women travel more frequently than
men, and the lower the level of education, the éidghe frequency of trips.
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Introducao

De acordo com o Instituto de Pesquisa Econémicecégh (IPEA), o Brasil, em 2009,
tinha 21 milhdes de pessoas com mais de 60 anomquienentavam R$ 255,6 bilhdes por
ano. Diante destas cifras, € importante que o rdereaja o idoso como um consumidor
especial.

O setor do turismo foi um dos primeiros a apostarnicho. Segundo pesquisa do
Quorum Brasil, viajar € o desejo de consumo da maai®8%) dos idosos. Por isso, por
exemplo, o Ministério do Turismo tem h& quase @wiss o programa "Viaja Mais Melhor
Idade Hospedagem", em que o idoso paga metadelalodsahospedagem. Além disso, no
final da primeira década do século XXI, 60% dosspgsiros de cruzeiros tinham mais de 60
anos e, segundo Oliveira e Vieira (2008), o pubtiaderceira idade € responsavel por cerca
de 20% da receita de turismo no Brasil.

Mas como esses idosos brasileiros tomam suas dece® relacdo a compra de
servicos de turismo? Que caracteristicas sao capa@zenpactar esta tomada de decisao?

De uma maneira geral, por exemplo, de acordo conchVM@002), ha diferencas
importantes no estilo masculino e feminino de todexisdes. Os homens tendem a encarar
uma situacdo deciséria como um desafio intelectdkds evitam ouvir outras pessoas e
decidem com agilidade, porque entendem tais agii@e ama representacéo de capacidade e
de independéncia. Por outro lado, as mulheres terad@erceber tais situagcbes como uma
oportunidade para construir relacionamentos e lat&r consenso, sem se sentirem piores por
consultar outras pessoas.

Mas em relacdo ao consumidor idoso? Ha caractaxssé necessidades especiais que
influenciam a tomada de decisdo no que se refeoen@ra de servigos de turismo?

Para ajudar a discutir estas questdes, algumasebhgsforam testadas em relacdo ao
grupo de idosos estudado nesta pesquisa (a sentalese secdo de Metodologia). Tais
hip6teses surgiram com base no Referencial Teapoesentado a seguir e na experiéncia dos
pesquisadores:

- H1: O género dos idosos tem relacao com a freqa@meiviagens de turismo;

- H2: A escolaridade influencia a frequéncia com ggiedosos viajam em turismo;

- H3: Ha atributos do servi¢co que tém uma maior éflia na tomada de decisdo dos
idosos na compra de um pacote de turismo.

Para Castro e Bastos (2003), a terceira idadedseida, preocupa e mobiliza o mundo

moderno, dado o expressivo crescimento da populacéwlial acima dos 60 anos. Ha falta
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de informacdes cientificas sobre o processo delgunimmento e pouca divulgacao de estudos
e pesquisas sobre suas caracteristicas e potdadedi. A sociedade procura novas
alternativas de atendimento e estimulo para o®ogjasfim de ndo serem excluidos da forca
de trabalho e do convivio social.

Segundouma pesquisa realizada pelo IBGE em 208%xpectativa de vida da
populacao brasileira ultrapassa os 70 anos, umaforemacédo que se reflete na economia
(IBGE, 2010).

De acordo com a mesma pesquisa, a cidade olimpic®ie de Janeiro — tera mais
idosos do que jovens em 2016. O Rio de Janeiroestalo do Brasil que tem o maior
percentual de pessoas com mais de 60 anos, end®i#)9%.

Por outro lado, o consumo de produtos de lazer,especial em um estado com
vocacoes turisticas evidentes, necessita ser adi@ageate compreendido e difundido.

A presente investigacao interliga as duas quedbdissando esclarecer as contingéncias
e peculiaridades que interferem no desenvolvimeetomportante segmento econdémico e
social do pais.

Dessa forma, o objetivo principal desta pesquisasiste em identificar quais as
variaveis que mais influenciam a tomada de dediséterceira idade na compra de servigos

de turismo.

1. Referencial Tedrico

1.1 Tomada de Decisdo em Compra de Servi¢o

De acordo com Gome=t al (2002), nas decisdes em grupo, as preferénalagdoais
podem ser combinadas de modo a resultar em umsédedd grupo. As variaveis de decisao
sdo as acdes detalhadas, que devem ser decidicamunicadas. A decisdo do grupo é,
assim, consequéncia de um intercambio de decisites @s membros do grupo do qual
emana a negociacdo das propostas aceitaveis. Sempramisso € obtido, elas sé&o
automaticamente acordadas. Um ponto importante eeisab €é a objetividade: os
participantes podem divergir na avaliacdo, mascesde grupal € objetiva e final.

Gronroos (2003) ressalta que clientes ndo comprans lou servicos, compram 0sS
beneficios que os bens e servicos Ihes proporcioGampram ofertas consistindo em bens,

servigos, informacdes, atengcdo pessoal e outropauentes. Tais ofertas lhes prestam
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servicos e este € percebido pelos clientes quenania valor para eles. Na andlise final,
empresas, no geral, oferecem um servico aos diemd® importando o que produzam.

Uma das peculiaridades no processo de compra dsewito consiste no fato de o
cliente ndo poder examinar um servico antes da IHARASURAMAN et al., 1985), o
que traz implicagcbes bem particulares para o psoceds tomada de decisdo por parte do

cliente.

1.2 Satisfacéo / Lealdade / Confianca

Kotler (1998) define a satisfacdo como nivel ddiseanto de uma pessoa resultante da
comparacdao do desempenho (ou resultado) de um tpr@duservico em relacdo as suas
expectativas.

Apesar da crenca de que a satisfacdo € um determicatico para se alcancar a
lealdade dos clientes, estudos empiricos realizadioe o tema indicam que a relagéo entre
satisfacdo e lealdade ndo é linear e muito memopless: um alto nivel de satisfacdo nem
sempre é suficiente para gerar comportamentosattiatte (GASTAL & LUCE, 2005).

Esta necessidade para confianca é particularmenueriante em indastrias de servico
onde hé risco; a incerteza é aumentada a extensdo cjiente ndo pode examinar um servico

antes da compra (PARASURAMA®t al, 1985).

1.3 Terceira Idade

De acordo com Goldman (2000), o termo terceiraeidadcriado pelo gerontologista
francés Huet, cujo principio cronolégico coincidenca aposentadoria, na faixa dos 60 aos 65
anos, embora as mudancas caracteristicas ja tecdraetado a se tornar evidentes mais
cedo.

Segundo Oliveira e Vieira (2008), os idosos desgamesmas coisas que pessoas mais
jovens, mas precisam de certas exclusividadestgundaen sua saude e outras condicdes que a
idade impde. Por exemplos adosos diferem quanto ao comportamento de com|st se
deve ndo somente as diferencas cronoldgicas, maséta as biolégicas, psicoldgicas e
sociais (SCHEINet al, 2009).

Dessa forma, avaliar a qualidade de vida do idogaida na adocdo de mudltiplos
critérios de natureza bioldgica, psicoldgica e ed@strutural, pois varios elementos sao

apontados como determinantes ou indicadores deebtm-na velhice, tais como:
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longevidade, saude biolégica, saude mental, sgdisfacontrole cognitivo, competéncia
social, produtividade, atividade, status sociahdee continuidade de papéis familiares,
ocupacionais e continuidade de relagdes infornoasamigos (NERI, 1993).

Por isso, algumas das areas importantes que potilamdea este publico incluem
academias de ginastica, cruzeiros e turismo, dauggtética e tratamento de pele, livros e
cursos universitarios (SOLOMON, 2008).

Além disso, segundo Shethal (2008), uma parcela recorde da terceira idadecpe
de viagens e atividades de lazer, faz investiment@spréstimos e oferece presentes para 0s
mais jovens de sua familia.

Outros mercados também precisam comecar a présiegda nesse publico, percebé-lo
como um consumidor em potencial. No entanto, coma@ntender o idoso somente como
publico-alvo ndo é suficiente, € necessario saberocpersuadi-lo. E esse “como” faz uma
total diferencg SCHIRRMACHER, 2005)

1.4 Lazer / Turismo

Dumazedier (1973) conceitua o lazer como o tempimrgado pela sociedade ao
individuo apds o cumprimento de suas obrigacoesspianais, familiares, sociais, espirituais
e politicas.

No dominio do turismo, certos estudos mostraram agielientes satisfeitos da sua
estada turistica demonstram intencdes comportamdat@raveis ao destino (ZEITHAMét
al., 1996) ou mesmo conduzem a uma fidelidade acreescdiestino (BEARDEN & TEEL,
1983).

As motivacdes para viajar sdo variadas e influglasgpor experiéncias passadas. Os
motivos mais usuais incluem nostalgia, busca deréucias culturais, vontade de conhecer
lugares e pessoas novas (LEE; TIDESWELL, 2005).

1.4 Lazer / Turismo na Terceira Idade

Desde os anos 80, diversos estudos vém sendo dbsdas para descobrir os fatores
motivacionais que impulsionam as pessoas de maikeid se engajarem em viagens a lazer,
gue nédo envolvam trabalho (HORNEMAd\ al., 2002).

Ao envelhecer, as pessoas nao querem ficar isgladatem necessidade de manter e

criar novas amizades e tendem a buscar lugarespmsdam aumentar suas redes de contatos,
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como clubes para terceira idade, que promovem shauiagens, jogos e chas da tarde
(SCHEWE, 1991).

Soma-se a isso o fato verificado por Schetnal (2009) dos idosos, em parte,
possuirem renda e tempo disponiveis para consuodufos turisticos.

Ha ainda varios fatores identificados como motiead@ lazer para pessoas idosas,
como:

- lazer e saude fisica e mental (OLIVEIRA; VIEIRA,(&);

- descanso e relaxamento, tempo com a familia e agmigaercicios fisicos,
aprendizado e auto-realizacdo (GUINN, 1980);

- escape da rotina, contatos sociais e relaxame®BRSITETTER; GITELSON, 1990);

- estimulo intelectual, independéncia e socializg§&0OMAS & BUTTS, 1998);

- educacéo/natureza, acampamento, socializacdoanedao e busca de informacdes
para viagem (BACKMANEet al, 1999);

- e desenvolvimento de novas habilidades, ajustesodis desafio, exploracdo ou
aprendizado sobre a natureza e conhecer novasapg840ISEY & BICHIS, 1999).

Estando motivados e com tempo e dinheiro dispasiveiegrantes da terceira idade
compram servicos de turismo. No Brasil, por exempl® idosos respondem por
aproximadamente 20% da receita de turismo (OLIVEKRAIEIRA, 2008). Scheinet al.
(2009) identificaram os atributos vistos como maiportantes desse consumo, em ambito
nacional: acomodacdes do hotel, atendimento/cartisinotel, localizacdo do hotel e gastos
totais da viagem.

Mesmo com disponibilidade de tempo, nem todos té&podibilidade de dinheiro. A
terceira idade de baixa renda, no Brasil, tem sevBmitacdes orcamentarias. Desta forma, as
propostas de desenvolvimento de opg¢Oes de lazpmde Araujoet al. (2012), deveriam levar
em conta ndo apenas a criacdo de produtos e sem@ga o mercado; tais propostas também
deveriam ser levadas em consideracdo pelo setdic@uipara esse desenvolvimento de
programas que possam igualmente atender expestatpassibilidades de acesso por parte dessa

fatia da populacao.

2. Metodologia

Esta pesquisa teve como finalidade descrever eicakph tomada de decisdo do

consumidor idoso na compra de servi¢cos de turigffaocaracterizou-se por uma abordagem
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guantitativa em virtude de obedecer ao paradig@ssiddo, que postula a existéncia de uma
realidade externa que pode ser examinada com \obgde, por meio da aplicacdo de
métodos quantitativos (TERENCE & ESCRIVAO FILHO 0B).

Quanto aos meios, ou seja, quanto aos procedimeitoios utilizados, a pesquisa
pode ser caracterizada como um estudo de campsegendo Gil (2007), embora muito se

assemelhe a um levantamento, apresenta maior pidade e menor alcance.

2.1 Universo e Amostra

De acordo com Gil (2007), a amostra consiste empaqgaena parte dos elementos que
compdem o universo.

Para a efetivacédo deste trabalho, o universo adgiach a realizacdo da amostragem da
pesquisa foi a Associacdo dos Aposentados e Pésta®rde Volta Redonda (AAP-VR),
situada no Médio Paraiba, em Volta Redonda — RJIJPEYR), considerando apenas 0s
membros pertencentes a terceira idade (mais dé@)0.0

A AAP-VR foi criada em 1973, como entidade de détle publica e filantropica e com
objetivo de prestar assisténcia aos seus associddfsndendo seus direitos e interesses.
Hoje, tem mais de 45 mil associados (a grande mapmrtencente a terceira idade) e é a
maior associacdo de aposentados da América Lapnestando assisténcia meédica,
odontoldgica, social e funeraria aos associados seus dependentes.

A partir do universo, foi realizado um processo ateostragem por conveniéncia
(CHURCHILL, 1998), com a aplicacdo do questiondebordado na se¢do 3.2 a seguir) a
100 diferentes membros da Associacado, pertencariggseira idade.

O tamanho da amostra foi escolhido de forma a garam minimo de qualidade
inferencial nas analises estatisticas, sem inwzabilo processo de coleta de dados. Tal
inviabilizacdo fatalmente aconteceria se precisass@bordada e incomodada, no periodo de
tempo destinado a esta fase da pesquisa, umada@mitnuito maior de idosos pertencentes a

uma associacdo de dificil acesso e com normassgjdanto a entrada de ndo-membros.

2.2 Coleta e Tratamento de Dados

Para o processo de coleta, os pesquisadores désgawo um formulario estruturado,
composto de indagacdes demograficas (género, &@e, renda e escolaridade) e sobre a

frequéncia de viagens acerca dos respondente24& gieestdes fechadas. Tais questdes foram
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elaboradas com base na fundamentacao tedrica aescemas sobre tomada de decisao,
satisfacdo/lealdade, confianga, envolvimento splaaér/turismo e terceira idade, abordados
na secao 2 anterior.

E valido ressalvar que as perguntas foram constswddlirecionadas para consumidores
de pacotes de turismo que utilizam o 6nibus comio ke transporte, pois outras formas de
viajar ndo sado muito utilizadas pelos membros d&®AR.

O pré-teste do questionario foi realizado juntad@sos da familia dos pesquisadores e
de alguns colegas e indicou que o0 mesmo estavaiadiegsem deixar de exigir, no entanto,
alguns ajustes quanto ao teor de algumas perguntas.

A coleta de dados foi realizada no segundo semdst2009 na AAP-VR, através da
aplicacdo do questionario durante o periodo matutievido a presenca e participacdo da
terceira idade nas atividades culturais, de las=isténcia médica e outras.

Ao longo de 3 dias, os pesquisadores tiveram sessacautorizado pela associagéo e
puderam abordar, presencialmente, membros aparemtemertencentes a terceira idade, que
estavam participando das atividades externas. @tiwodj da pesquisa era brevemente
apresentado para o membro, que era indagado gaaui@ vontade de participar da mesma e
quanto a sua faixa etaria (para verificagdo sérdia pelo menos 60 anos).

Caso o0 membro pertencesse efetivamente a terakde ie quisesse participar da
pesquisa, 0s pesquisadores liam cada perguntatavanocada resposta. Tal processo foi
repetido até a cota de 100 questionarios resposi@dieioalcancada.

A andlise dos dados foi realizada, inicialmente\ais da utilizacdo da Analise Fatorial,
gue é recomendada quando se esta diante de umtaaowa diversas variaveis associadas.
Dessa forma, foi possivel obter uma reducédo dirneasi transformando uma base de 24
variaveis em uma quantidade menor de fatores, santg perda de informacao.

Em seguida, foram realizadas algumas Regressdespldsil para tentar explicar o
comportamento entre as variaveis e fatores (est@sdos da Andlise Fatorial): (i) variaveis
demograficas como variaveis explicativas para ctadar; (ii) fatores como variaveis
explicativas para a frequéncia de viagem; e (iayidwveis demograficas como variaveis
explicativas para a frequéncia de viagem.

Houve a necessidade de incorporar informacdes giemals variaveis qualitativas
(dados demogréficos: faixa etaria, renda e esdalde) e o método para quantificar esses
atributos consistiu na criacdo de variawisnmy usadas para indicar a presenca ou auséncia
de determinado atributo, assumindo apenas o valou 0; em seguida, foi realizado um

agrupamento dos dados: faixa etaria, renda e estamla. A variavel frequéncia foi
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transformada em quantitativa através da regra aptasa na tabela 1 a seguir. Na tabela 2 a

seguir, estdo evidenciadas tais transformacoes.

Tabela 1: Definicdo de Valores para a Frequéncia

Valor Original Valor Quantitativo
Primeira vez 0
A cada seis meses 2
A cada ano 1
Raramente 0,5

Fonte: elaboracéo propria

Tabela 2: Variaveis Demogréficas e Frequéncia

» LGénero | Faixa Etaria Renda Escolaridade o
i) 0 0 o o S
£ 2 = S |gEigsE|EEioeEeE i D2eE| §
8| & © i~ |oEloE|S u88i&88 |
o = A < © £ o £ o

1 0 0 0 0 1 0 1 0 0,5
2 0 0 0 1 0 0 1 0 2,0
3 0 1 0 0 1 0 0 1 2,0
4 0 0 1 1 0 0 1 0 1,0
5 0 0 1 1 0 1 0 0 0,0
6 0 0 1 1 0 1 0 0 0,5
7 0 0 1 1 0 0 1 0 0,5
8 0 0 1 0 1 0 1 0 2,0
9 1 1 0 1 0 1 0 0 0,0
10 1 1 0 1 0 1 0 0 0,5
11 1 1 0 1 0 0 1 0 0,5
12 1 1 0 1 0 0 1 0 1,0
13 1 1 0 1 0 1 0 0 1,0
14 1 1 0 1 0 1 0 0 0,5

Fonte: elaboracao prépria

2.3 LimitagOes

Nem todos os integrantes abordados responderawrmalério, deixando uma duavida
quanto a existéncia de diferencas substanciaie estmtegrantes que responderam e aqueles
gue se negaram a responder e as possiveis divexg@m termos de variaveis relevantes
para o estudo, conforme sugere poder aconteceola#t al. (2005).

O processo de amostragem nao foi aleatorio e sino@weniéncia dos pesquisadores.

Além disso, os resultados sdo baseados em opiniies,podem carregar subjetividade

% Apesar da amostra consistir de 100 entrevistasaabela estdo apresentados apenas 14 res\jtaddins
de demonstracdo do processo.
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demais (limitagdo intrinseca ao método). Outratégdo foi a transformacgéo arbitraria que
sofreu a variavel frequéncia.

Apesar da pesquisa nao envolver todos os idosas gomente os pertencentes a AAP-
VR), ha uma limitacdo que € a dificuldade de seeg®izar os resultados, pois os dados
foram coletados em um grupo especifico (a AAP-RE ndo pode ser considerado como
representativo de todos os idosos consumidoregrd&ss de turismo. Além disso, o tema
permite muita subjetividade, e o nivel de instrugégrupo pode ter levado a entendimentos

equivocados sobre os questionamentos feitos.

3. Analise e Interpretacdo dos Resultados

3.1 Anélise Fatorial

A maioria dos indicadores conseguiu (na tentatova todos os indicadores) um poder
de explicacdo alto, considerando todos os fatobtislas (comunalidades). Os fatores que
apresentaram as varidveis com maior semelhangasul$ados (de 0,833 a 0,800) referem-se
a qualidade e satisfacdo do consumidor. Os queepeam resultados (de 0,699 a 0,578)
sao as variaveis mais peculiares e referem-sel@agde e eficiéncia do prestador de servico.

Um grau de explicacdo satisfatorio foi atingido fdoito) fatores que foram calculados
pela Analise Fatorial. Com relagdo a esse indicativconjunto de fatores conseguiu explicar
mais de 75% da variacado dos dados originais, @ague bom resultado.

A partir do resultado, os fatores rotacionadosnfoevaliados com os dados originais e
classificados e rotulados conforme o que esta aptado, juntamente com o % de variacdo
explicada por cada fator, na tabela 3 a seguintdacéao foi realizada de acordo com o teor
das perguntas que se revelaram mais correlacioneatas cada fator, o que pode ser

visualizado na tabela 4, na sequéncia.
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Tabela 3: Rotulo e % de variagdo explicada dos fates

. % de variacaq
Fator Rétulo . ¢
explicada
1 Recompensa do investimento em dinheiro, tempagoam 14,53%
2 Bem-estar em grupo 13,279
3 Conforto do transporte 10,739
4 Satisfacdo em viajar 8,999
5 Bem-estar de viajar em companhia 8,809
6 Confianca na qualidade do servico prestado 7180%
7 Servico / Custo 5,669
8 Disponibilidade de tempo para viajar 5,42%
Total 75,209
Fonte: elaboracéo propria
Tabela 4: Matriz de Fatores Rotacionados
FATORES
Perguntas do Formulario
1 2 3 4 5 6 7 8
1 |Os Gnibus sdo confortaveis 250|155 817 147 114| 031| 085 048
o |Acredito que os dnibus sdo tdo bons que podem viajar para qualguer lugar | 093 175| ,882| 12| -041| ,006| -007| -038
3 A qualidade dos dnibus é o ponto forte 2400 -106| 528| 451 136| -335| -068| 109
4 |M&o se encontram dnibus tio bons quantos estes em outras empresas 083\ 022\ -180| 140| 076 ,760| -235| 158
Sem a eficiéncia dos motoristas e pessoal de atendimento a viagem de 78| 122 271 138 3068| 420| 300| -445
5 [turismo n3o seria tao boa
E praticamente impossivel encontrar motoristas e pessoal de atendimento 18| 065 113 -221| 003| ,830| 109) -048
6 |tAo experiente em outras empresas
Sempre acho que receberei um servico de alta qualidade por parte dos 417|202\ 187| -042| 202 133 518| 016
7 |motoristas e pessoal de atendimento
8 Da dltima vez que viajei, achei que a qualidade do senvico foi excelente 594 457 448 017 071 ,026| 051 224
Da Ultima vez que viajei, figuei muito satisfeito com o modo como o 594|387 490 044 009 012 083 251
g |motorista dirigiu e eu fui atendido
A companhia das outras pessoas que estio viajando comigo faz com que Q0E0| 771 152| 109| 207| ,054| -180| -045
10 |eu me sinta muito bem
Acho o ambiente muito agradavel, o dnibus lotado ndo prejudica minha 246|256 021 -038| ,797| -065| ,029) 032
11 |alegria & bem-estar
12 |Estar na companhia dos meus amigos & até melhor que aviagem em si -009| 250 116| 225| ,B00| 009| -077| -173
Faco muitos amigos durante aviagem, e isto é o que realmente me 818 215 145| 043| 187| ,138| -046| 003
13 |impora
14 0 preco que estou pagando pela viagem de turismo € justo 207 249) 57| 080 A7V 143 -042| 001
15 Wale a pena gastar tempo e dinheiro para viajar de dnibus J31| 007 025) 361| -059| -008| 156| -234
16 Aviagem em si compensa o tempo que demora para chegar no destino 2390 017 100 812 008| -024| 045 050
MAo me importo em ficar muito tempo dentro do dnibus, afinal é tao -124( 383| =238| 686 ,044| -090| -128| 140
17 |aoradavel
1g |Aqualidade daviagemvale por tudo que gasto em tempo e dinheiro A7al 733 006|134 212 063 ,209( -049
Utilizaria este servico de turismo mesmo que morasse em outra cidade A8 701 08| 205| 0TF5| 053] 209) -018
19 |perto daqui
op |M&otenho aintens&o de procurar outra empresa de turisma 08| 455| 074| 640| 133| 060 128| -012
Nao existe outra empresa de turismo que ofereca umaviagem com a A47| 698\ 27¥6| 078| 17| 001| -019| 070
21 |mesma qualidade e preco que esta daqui
Se o preco subir em até uns 30% mesmo assim continuarei viajande com 053| -005| 032| -042| 130| 109| -847| -032
22 |esta companhia
93 [Continuarei como cliente mesmo que aviagem seja demorada 00s5| -002| 109| 145| 041 112 071| 868
Mesmo que surgisse um concorrente com precos inferiores eu ndo 14| 013| -040| -037| BES| 485 -050| 272
24 |deixaria de utilizar a empresa atual

Fonte: elaboracgéo propria
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Conforme pode ser observado, a pergunta n® 5 doufario de pesquisa — Sem a
eficiéncia dos motoristas e pessoal de atendimemiagem de turismo néo seria tdo boa —
nao se mostrou altamente correlacionada a nenhom fa

Assim, a base de dados teve a sua dimensdo bastduréda, passando de 24 variaveis
para 8 fatores, capazes de explicar boa parterge;&ia dos dados. Esses fatores, e ndo mais
as 24 variaveis, foram utilizados nas RegressOmssaptadas a seguir, ora como variaveis

explicativas, ora como dependentes.

3.2 Regressdes Mdltiplas

O estudo gerou algumas Regressfes Mdltiplas patartexplicar a relacdo entre as
variaveis demogréficas, os fatores e a frequéneiavidgem. O relatorio resultante da
Regressédo, por exemplo, do fator 2 — Bem-estar mipog— em funcdo das variaveis
demograficas pode ser observado na tabela 5 a segui

Tabela 5: Relatério de Regressao: Fator 2 x Variave demograficas

Multiple R 0,26

R Square 0,07

Adjusted R Square (0,01)

Standard Error 1,01

Observations 100,00

ANOVA
df F Significance F

Regression 8,00 0,85 0,56

Residual 91,00

Total 99,00

Coefficients |P-value Lower 95% Upper 95%

Intercept 0,81 0,63 (2,55) 4,17
Masculino (0,42) 0,07 (0,86) 0,03
60-69 (0,43) 0,38 (1,40) 0,54
70-79 (0,54) 0,30 (1,56) 0,49
1-3 salarios minimos 0,05 0,97 (2,33) 2,42
4-6 salarios minimos 0,17 0,89 (2,20) 2,53
analfabeto (a) (0,38) 0,72 (2,48) 1,73
1° grau incompleto e completo (0,25) 0,81 (2,31) 1,80
2° grau incompleto e completo (0,59) 0,62 (2,93) 1,76

Fonte: elaboracgéo propria

Como pode ser observado, foi obtido um valor baiaia o nivel de explicacédo (R2) e
um valor alto para o nivel de significancia damativa F, 0 que compromete a capacidade
preditiva do modelo de Regressdo como um todo sExsaréncias se verificaram na maioria

das Regressdes efetuadas. Mas como o objetivo dquipa é avaliar as variaveis
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individualmente (e ndo usar o modelo para prevesroportamento dos fatores e variaveis),
tal constatagdo nao chega a constituir um grarm@ema.

Ja que ndo ha motivos para crer em uma alta miitéesidade entre as variaveis
independentes das Regressoes, € possivel tenli@aapnampacto das variaveis explicativas
na variavel dependente de cada Regressdo. Na aaims casos, poucas variaveis
independentes se mostraram relevantes e capamepaldar a variavel estudada. O quadro 1
a seguir resume a analise dos resultados e indiaeb de explicacdo (R2) obtido em cada
Regressao. A Regresséo Variaveis Demograficas arRsensa do investimento em dinheiro,

tempo e amigos ndo apresentou nenhum resultad@néde

Quadro 1: R2 e analise dos resultados para cada Regséo

Regresséo — variaveis explicativas X

y Andlise dos Resultados
variavel dependente (e B

o - Género tem grande impacto sobre o resultado: phcamem,
Variaveis Demogréaficas x Bem-estar em grupo . o
(7%) a companhia das outras pessoas que estéo viajandele
tem menor influéncia no seu bem estar.

Variaveis Demograficas x Conforto do | Renda Familiar tem média influéncia sobre o redatta

transporte (4%) guanto menor a renda, maioseorepara este fator.
Variaveis Demogra{;:;s x Satisfagdo em VI8l&Scolaridade tem influéncia moderada para este fato

Variaveis Demograficas x Bem-estar de viajd&enda Familiar tem elevada influéncia sobre o tadal
em companhia (15%) guanto menor a renda, maioseorepara esse fator.
Todas as variaveis apresentam baixa influéncigtexc
Variaveis Demograficas x Confianca na | Escolaridade: quanto maior o nivel de instrucadpnm
gualidade do servico prestado (5%) | scorepara esse fator (exceto para analfabetos, queeayieen
umscoremais elevado do que aqueles com 1° grau).
Variaveis Demograficas x Servico / Custo (3%pdas as variaveis apresentam baixa influéncia.
Variaveis Demograficas x Disponibilidade dé-aixa Etaria ndo apresenta influéncia sobre o,fgtas
Tempo para viajar (4%) demais variaveis apresentam uma influéncia moderada
O fator Bem-estar em grupo tem elevada influéncia.
O fator Confianca na qualidade do servico prestguiesenta
um resultado altamente relevante, com influéncimtiea; ja
Fatores x Frequéncia de Viagem (22%) | os fatores Bem-estar de viajar em companhia e @efvi
Custo apresentaram influéncia moderada se sinatineg
O fator Recompensa do investimento em dinheiropteen
amigos apresenta influéncia relevante sobre aérezia.
Género tem elevada influéncia, com resultado negati
L g A homem viaja 0,35 menos vezes por ano do que a mulhe
Variaveis Demograficas x Frequéncia de . e A
Viagem(20%) _Escolagdade _tem medlaAlan_uenma_. guanto menaiao ge
instrucdo, maior a frequéncia de viagens (exceta pa
analfabetos, que viajam menos do que os com P geatl).

Fonte: elaboracao propria
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Consideracoes Finais

Esta pesquisa teve como finalidade identificar gjaaivariaveis que mais influenciam a
tomada de decisdo da terceira idade na comprardease de turismo. Ela foi motivada
porque o consumidor idoso apresenta atualmente oneslh condicbes de vida e,
consequentemente, de consumo, revelando-se comcegmento econOmico e social
importante para o pais.

Para o consumidor idoso, h&a caracteristicas e side€es especiais para tomada de
decisdes no que se refere a compra de servigcoidmtu

Diante deste cenario, surgiu o interesse em pesgoigue leva o consumidor idoso a
tomar decisdes de compra de servicos de turisnu@ie geriam os fatores que mais impactam
esta decisdo. Para tal, foi realizada uma pesquisa um grupo da terceira idade, que
respondeu a diversas perguntas em um formularesaptado.

Através da Analise Fatorial realizada, foi possaudlisar, entender e identificar uma
estrutura de relacionamento entre os dados orgymagerar fatores. Em seguida, realizaram-
se Regressfes Multiplas para tentar explicar o oaiamento entre as variaveis / fatores e
pode-se observar, entre outras coisas, que:

- 0 género masculino viaja com menor frequéncia ggeénero feminino;

- a terceira idade com formacao escolar até o 2° @@upleto ou incompleto) viaja
mais que os que possuem o 3° grau (completo ompleto);

- as variaveis que mais influenciaram a tomada des@i®ca terceira idade na compra
de servigos de turismo foram o género e a escaldeid

- 0 fator Bem-estar em grupo tem elevada influénacisitipa e o fator Confianca na
qualidade do servico prestado tem forte influéneigativa sobre a frequéncia de viagens;

- 0s demais fatores tém baixa/moderada influéncieesmlfrequéncia de viagens.

De uma maneira geral, alguns resultados podendi@isarpreendentes, como o fato da
renda ndo ter impacto na frequéncia de viagem. M@sse pode esquecer que 0s idosos
diferem dos mais jovens quanto ao comportamentocalmpra devido as diferencas
cronoldgicas, biologicas, psicolégicas e sociaguado Scheiet al (2009), e precisam de
certas exclusividades que a idade impde, de acamiaOliveira e Vieira (2008).

O resultado encontrado por esta pesquisa e apadseanteriormente corrobora o que
diz Welch (2002): ha diferencas importantes nolestasculino e feminino de tomar
decisfes, pois, para o homem, a companhia dasqésgoas que estdo viajando com ele tem

menor influéncia no seu bem estar; ja para as magheste é um fator importante.
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A definicdo de Kotler (1998) sobre satisfagdo —ehide sentimento de uma pessoa
resultante da comparacao do desempenho (ou resuttadim produto ou servico em relacao
a suas expectativas — esta de acordo com o resdéstia pesquisa apontado no fator Servico
/ Custo.

O resultado de tal fator também esta alinhado cogueo pensam Parasurameainal
(1985), que destacam que a necessidade para ganéigrarticularmente importante em
industrias de servigo porque o cliente ndo podmirea um servico antes da compra.

O resultado a respeito do fator Recompensa do tim@&sto em dinheiro, tempo e
amigos esta bem em sintonia com o que escreverath &hal (2008) sobre a participacao
da terceira idade em viagens, atividades de ladesembolsos financeiros.

Pode-se destacar que os interessantes resultagtoa dos fatores bem-estar em grupo
e Bem-estar de viajar em companhia estdo de acorddGomest al (2002), que citam que
nas decisdes em grupo, as preferéncias indivighomiem ser combinadas de modo a resultar
em uma decisao do grupo.

Gronroos (2003) ressalta que clientes ndo compeara bu servicos, mas os beneficios
que os bens e servicos lhes proporcionam; compfartae consistindo em bens, servicos,
informacgdes, atencdo pessoal e outros componéstie® a constatacéo, obtida por Scletin
al. (2009), que os idosos possuem renda e tempo riNgi® para consumir produtos
turisticos podem ser ratificados pelo resultadofator Recompensa do investimento em
dinheiro, tempo e amigos influenciando a frequédeiaiagens.

Para os autores Lee & Tideswell (2005) e Guinn @1,.98s motivacdes para viajar a
lazer para pessoas mais velhas sédo variadas enoias por experiéncias passadas. Isto
esta alinhado com o resultado dos fatores disdmi@tde de tempo para viajar e recompensa
do investimento em dinheiro, tempo e amigos.

Os fatores identificados como mais importantesanpssquisa foram, em ordem: bem-
estar em grupo, Confianga na qualidade do servigstalo, Bem-estar de viajar em
companhia, servigo/custo e recompensa do investorem dinheiro, tempo e amigos. Tal
constatacdo ndo estd muito em consonancia conribstas$ identificados por Scheat al
(2009) como os mais importantes: acomodacdes, iatentb/cortesia e localizacdo do hotel e
gastos totais da viagem.

No decorrer da pesquisa, surgiram algumas hipéteses contribuiram para o
desenvolvimento do estudo e que foram apresentadtsiormente na Introducdo. O

resultado da verificacdo de tais hipéteses estiereiado no quadro 2 a seguir.
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Quadro 2: Verificagdo das hipdteses de pesquisa
HIPOTESE RESULTADOS

H1: O género dos idosos tem relacdo conSian. As mulheres tém maior frequéncia em viagens de
frequéncia em viagens de turismo. turismo que os homens.
Sim. Quanto menor o grau de instrucdo, maiof a
H2: A escolaridade influencia a frequéncia gdrequéncia de viagens (exceto para os analfabgtees,
que o0s idosos viajam em turismo. viajam menos do que os com 1°. e 2°. grau).
H3: H& atributos do servico que tém uma maim. O fator Bem estar em grupo tém uma maior
influéncia na tomada de decisdo de compra deinfluéncia na tomada de decisdo de compra de uwigac
pacote de turismo. de turismo.
Fonte: elaboracéo propria

Segundo Oliveira e Vieira (2008, p.1), o publicosd, “que a cada dia mais participa
ativamente do mercado, precisa de estudos espacéfidirecionados para eles, para que haja
o0 conhecimento de quais sdo as suas necessidadeseas desejos ainda ndo supridos pelo
mercado”, como a pesquisa realizada por John e(C885).

Apesar da contribuicdo deste trabalho, alguns eigedmentos ainda podem ser
realizados. Por exemplo, a variavel demograficadsstcivil poderia ser indagada no
qguestionario e incluida na analise, jA pode impagctaomportamento do idoso quanto a
pacotes de turismo. Outro potencial aperfeicoamentsiste em uma maneira de quantificar
a variavel frequéncia de forma menos arbitrariaqgde a utilizada neste artigo (fazendo a
pergunta de forma diferente, por exemplo).

E, finalmente, ainda ha muito para ser exploradamvwerso da terceira idade. Em vista
disso, sdo apresentadas outras abordagens patesitial interessantes acerca de assuntos
correlatos ao dessa pesquisa, que passam pelastsgegudagacoes:

- Em que as empresas de turismo estéo investindovghor atender o consumidor da
terceira idade?

- A terceira idade do Médio Paraiba consome maiscgene turismo que a terceira
idade da capital do estado (RJ)?

- De que forma qualitativa o consumidor da tercelegle toma a decisdo em adquirir 0
servigo de turismo?

- O marketing de servico de turismo de grandes cemaoa o consumidor da terceira
idade tem maior influéncia na tomada de decisaquéopara o consumidor da terceira idade

do interior?
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