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Revisdo de Literatura

Este capitulo descreve o mercado dos consumidores idosos, as caracteristicas
desses consumidores, as caracteristicas do envelhecimento, os desafios da
segmentacdo, as oportunidades de mercado, as caracteristicas dos produtos e
servicos para este mercado e os idosos no Brasil. Sobre o marketing de turismo ira
descrever a definicdo de pacote turistico, as caracteristicas do marketing de
turismo, a segmentacao no mercado de turismo, as motivacoes individuais para o
turismo, o processo de decisdo em turismo e os fatores restritivos a compra de
pacotes turisticos. Serdo apresentadas definicGes sobre diversas barreiras
intrapessoais que podem restringir a compra de pacotes turisticos por

consumidores idosos.

2.1.
O mercado dos consumidores idosos

2.1.1.
O mercado e os consumidores idosos

Estamos assistindo a mais importante mudanca demografica na historia da
humanidade que é o rapido envelhecimento da populacdo. No século XX, o ganho
de expectativa de vida aumentou em 30 anos, mais do que em 5000 anos, devido a
melhora na satde publica, na vacinagdo, na nutricdo e a avancos médicos. 1sso
levanta questdes como o cuidado com os idosos, condi¢cdes e qualidade de vida na
velhice (MOSCHIS & BERNHARDT, 2003).

O marketing voltado para os idosos € um fenbmeno recente, pois, até o inicio
dos anos 1980 as empresas tinham o marketing voltado para o publico com idade
inferior a 50 anos. Rena Bartos (1980) publicou um artigo redefinindo este
mercado em termos de tamanho e poder de compra. Neste artigo, ela vé o
segmento de pessoas com mais de 50 anos como numeroso e com diversos estilos
de vida e poder de compra. Entre os anos 1980 e 1990 o marketing para os idosos

foi feito com base em uma viséo errada sobre o que era 0 mercado para 0s idosos.
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A maioria das propagandas durante este a década de 1980 retratou o mercado
maduro como um grupo homogéneo de pessoas mal-humoradas, isoladas e
insalubres que gostavam de estar com outras pessoas mais velhas, comprar
produtos desenvolvidos exclusivamente para elas, e ver as pessoas da sua idade
nas propagandas. Somente a partir dos anos 90 é que as empresas comegaram a
reconhecer a importancia desse mercado e desenvolver programas de marketing
especificos para esse publico (MOSCHIS & BERNHARDT, 2003).

Moschis & Bernhardt (2003) consideram que o mercado consumidor norte-
americano tem sido visto pelas empresas como sendo composto por pessoas mais
jovens e muitas ainda ndo veem razao para se preocupar com 0 mercado para 0s
idosos, pois elas ndo consideram esta populacdo como parte de seu foco principal.
As empresas americanas tém sido lentas em reagir as mudancas demograficas da
populagdo, e mesmo quando decidem focar no segmento de idosos, muitas néo
veem a necessidade de tratar este segmento de forma diferenciada. Elas ndo estéo
convencidas de que os consumidores idosos se distinguem substancialmente da
populacdo mais jovem para justificar um tratamento diferente como mercado
consumidor unico.

No Brasil a idade cronoldgica é um dos métodos mais comuns utilizados em
estudos publicados para segmentar o mercado de idosos. Isso vem mudando a
partir da recomendacao feita por Bone (1991) de que a segmentacdo baseada na
idade cronolégica pode ndo ser um bom instrumento de representacdo, pois a
idade psicologica, aquela que o ser humano sente, é mais relacionada com o
comportamento do que a idade cronoldgica. A idade psicologica esta ligada as
condicdes de saude e a possibilidade de se desenvolver em atividades fisicas.

Melhores condicGes econdmicas no Brasil, melhoras expressivas no seu nivel
de renda, melhor qualidade de vida e aumento da longevidade, levar&o o idoso a
assumir novos papéis na sociedade brasileira. Isto permitira, aos pesquisadores na
area de marketing, desenvolver estudos que aproveitem as principais
caracteristicas deste segmento, para melhor comercializar produtos e servicos
desenvolvidos para este segmento. No Brasil, os consumidores idosos séo
discriminados no comércio atraves de preconceitos tais como o seu baixo poder de
compra. E preciso dar mais atencdo a esse segmento de mercado e construir

relacfes solidas para conseguir a lealdade desses consumidores, neste segmento
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de mercado com grande potencial de crescimento no Pais (TEIXEIRA, CALIC, &
OLIVEIRA, 2006).

2.1.2.
Caracteristicas do consumidor idoso

Os idosos, para 0 marketing, devem ser considerados um grupo heterogéneo.
As diferentes necessidades dos idosos tendem a ser o resultado das diferencas nos
processos de envelhecimento, que incluem os envelhecimentos fisioldgico, social
e psicologico. Fisiologicamente, pelas mudancgas no préprio corpo; socialmente,
pelos papéis associados a velhice - aposentado ou avd - e psicoldgico pelo modo
como a pessoa se sente em relacdo a idade. Os idosos normalmente poupam mais,
gastam mais em servicos, escolhem produtos com base na qualidade e na marca,
procuram atendimento pessoal e servicos especiais (MOSCHIS & BERNHARDT,
2003).

O envelhecimento é acompanhado por mudancas corporais. Algumas bem
conhecidas como enrugamento da pele e o branqueamento dos cabelos e outras
ndo muito conhecidas como expansdo da largura do nariz e diminuicdo da altura.
Fabricantes de vestuario e de dculos precisam entender essas alteraces e seus
impactos psicoldgicos para acomodar as mudangas necessarias em seus produtos
(SCHEWE & MEREDITH, 1984).

Compreender os principais pontos do comportamento dos idosos pode
adicionar qualidade de vida neste mercado. Trés efeitos do envelhecimento devem
ser mais compreendidos: os efeitos de coorte, os efeitos cognitivos e emocionais,
e os efeitos das etapas da vida (SCHEWE & MEREDITH, 1984).

1. Efeitos de coorte

Coortes ndo sdo geragdes propriamente ditas. As geragdes, tradicionalmente,
tém de 20 a 25 anos de duracdo. Um coorte pode vir a ter uma duragdo maior ou
menor do que a de uma geracdo. O que diferencia os coortes das geracOes é que
eles sdo divididos por momentos tdo marcantes durante o periodo de entrada na

fase adulta, que criam valores permanentes (ROSSI, 2003).
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Os sociologos em geral concordam que as pessoas nascidas durante um
periodo relativamente curto e proximo de tempo fazem parte de um mesmo
"coorte geracional” que é profundamente influenciado pelos eventos
socioculturais e ambientais que acontecem durante os principais anos de formacéo
- cerca de 17 a 22 anos de idade. Valores centrais formados durante estes anos de
desenvolvimento se relacionam com o seu amadurecimento. Eventos que estavam
acontecendo quando, pela primeira vez, a pessoa se tornar um "adulto econdmico™
afetam atitudes em relacdo a trabalho, a dinheiro e a poupanca (SCHEWE &
MEREDITH, 1984).

Cada coorte mantém uma posic¢do histérica comum ao longo da histéria de
toda vida das pessoas, e pode ser comparado a mapas cartograficos onde cada
geracdo é uma area entre cadeias de montanhas, ndo se misturando as outras
(WILLIAM STRAUSS & NEIL HOWE apud (SCHEWE & MEREDITH, 1984)).

O ciclo de vida de um coorte especifico reflete a quantidade e o tipo de
pessoas que o compdem e 0s eventos socioculturais e ambientais a que essas
pessoas foram expostas. Pessoas de faixas etarias diferentes reagem de forma
diferente a eventos sociais por pertencerem a coortes distintos e ndo somente por
se encontrarem em fases diferentes de ciclo de vida. ( (ROSSI, 2003), apud Riley,
1973).

A chave para entender e para usar efeitos de coorte é perceber que eles ndo
mudam em funcdo do envelhecimento ou etapa da vida (SCHEWE &
MEREDITH, 1984). Assim, em suas estratégias de marketing as empresas podem
utilizar a seu favor o fato de que o que se espera das pessoas que pertencam a um
mesmo coorte sejam semelhantes em relacdo a alguns aspectos, e mudem ao

longo da vida de forma semelhante.

2. Efeitos cognitivos e emocionais

O envelhecimento traz junto uma desaceleracdo do sistema nervoso central,
resultando em um processamento mais lento e menos eficiente de informagéo. Um
adulto mais velho geralmente demora mais do que um mais novo para responder a
um sinal visual ou verbal, causando mudangas que 0s comerciantes devem
considerar ao se comunicar com o0s idosos. O provérbio "Uma imagem vale mais
qgue mil palavras" é particularmente apropriado para o publico mais velho.

Portanto, midia impressa - brochuras, newsletters, catdlogos e mala direta -
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oferecem os melhores veiculos para transferéncia de mensagens. Adultos maduros
sdo consumidores experientes. Eles ndo costumam fazer compras impulsivas ou
precipitadas, mas comparam precos e coletam informacdes para ajuda-los a tomar
decisbes informadas (SCHEWE & MEREDITH, 1984).

3. Efeitos das etapas da vida

Segundo Schewe & Meredith (1984), o envelhecimento traz consigo uma
passagem por varias fases de desenvolvimento do adulto que afetam o
comportamento de um adulto maduro. Chegar aos 50 cria uma reorientacdo da
propria psique para pensamentos de aposentadoria, de planejamento financeiro, e
de um estilo de vida saudavel. Diferentes papéis entram em cena, como 0
chamado ninho vazio!, se tornarem avés, aposentadoria, trabalho voluntario,
viuvez, namoro, e até mesmo um novo casamento.

Ainda segundo Schewe & Meredith (1984), a analise das etapas da vida é
importante para 0s comerciantes porque permite reconhecer a diversidade de
alternativas da vida de hoje, evitando a armadilha de ficarem presos a um
determinado grupo com base na idade ou demografia, e entender que, cada vez
que um individuo passa de uma etapa da vida para outra, isto representa uma
mudanca de comportamento e uma oportunidade para a intervencdo do marketing.
Deste modo através do marketing, as empresas podem intervir em um padrdo de

comportamento previamente estabelecido e provocar mudangas.

2.1.3.
Caracteristicas do envelhecimento

“A primeira verdade sobre o envelhecimento é que todos envelhecem. A segunda
verdade é que todos envelhecem de forma diferente” (SPIRDUSO, 2005, p. 3).

O envelhecimento, apesar de ser uma condic¢do natural dos seres vivos, tem
diversas definicdes, que consideram aspectos biolégicos e psiquicos, e a
compreensdo deste processo € fator fundamental para o esclarecimento das

necessidades especiais dos consumidores idosos.

1 ny: . , . . .
Ninho vazio corresponde ao periodo em que os filhos deixam a casa dos pais para se langar a
novos projetos.
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O envelhecimento é considerado uma extensdo l6gica dos processos
fisiologicos do crescimento e do desenvolvimento, e da interacdo com os fatores
ambientais (SPIRDUSO, 2005). E considerado um processo bioldgico cujas
alteracbes determinam mudancas estruturais no corpo e, em decorréncia,
modificam suas funcbes (OKUMA, 1998). E considerado um fenémeno bioldgico
vivenciado por cada individuo de acordo com suas referéncias pessoais e culturais
(CAMPOS, 2006); o envelhecimento representa também a consequéncia ou 0s
efeitos da passagem do tempo no organismo (envelhecimento somatico) e
psiquismo (envelhecimento psiquico) (MORAES, MORAES, & LIMA, 2010).

Envelhecer € um processo que assume dimensfes bioldgicas, sociais e
psicolégicas (OKUMA, 1998). Ndo é um estado ao qual a pessoa se submeta
passivamente. mesmo que a sociedade tenda a delimitar o lugar e o papel do idoso
utilizando o critério idade (CAMPOS, 2006). Esse periodo ndo envolve apenas
questBes fisioldgicas, emocionais e sociais, mas também fatores de natureza
cultural associados a experiéncia individual (OLIVEIRA M. C., 1999).

No aspecto bioldgico, verifica-se um envelhecimento do cérebro com
diminuicdo de cerca de 10% de seu peso e perda das células do sistema nervoso
central, geralmente ndo substituiveis. Isto gera diminuicdo do ndmero das
sinapses, 0 que provoca ndo apenas modificacdes neurofisiologicas, mas
modificacdes nos demais sistemas corporais, como o locomotor, o muscular e o
sensorial, além de alteragdes nos aspectos cognitivos, como lapsos de memdria,
raciocinio mais lento e diminuicdo da inteligéncia fluida ( (SANTOS E. A., 2008)
apud STUART-HAMILTON, 2002).

No aspecto psicologico, o envelhecimento afeta a memdria, compreendida, de
um modo geral, como a capacidade de armazenar informacdes a longo ou curto
prazo e evoca-las quando necessario (OLIVEIRA, 2006 apud (SANTOS E. A,
2008)).

O envelhecimento, por ser um fato bioldgico e cultural, deve ser observado
sob uma perspectiva histérica e socialmente contextualizada. O tratamento
dispensado a velhice dependera dos valores e da cultura de cada sociedade em
particular, a partir dos quais ela construira sua visdo dessa ultima etapa da vida
(RODRIGUES & SOARES, 2006).

Ao se estudar o envelhecimento humano, deve-se considerar que 0 processo

ndo é igual para todos e que ndo basta atingir certa idade cronoldgica para se
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tornar velho. Existem vérios fatores que compdem o desenvolvimento humano
que devem ser considerados antes para se estudar este assunto. Reconhecer esta
questdo é importante para evitar a idealizacdo dos idosos como portadores de uma
sabedoria compulséria, automatica, o que evidentemente ndo é verdadeiro. Ha
idosos s&bios, mesquinhos, egoistas, 0s que praticam pequenos furtos e assim por
diante, sendo cada um, na velhice, um reflexo do que foi durante a vida toda
(ACOSTA, 2002).

Outros fatores que influenciam o envelhecimento sdo a hereditariedade e o
meio ambiente. A midia também interfere na concepcao da sociedade e influencia
0 idoso, que passa a se comportar da maneira como é apresentado na midia
(MASCARO, 1997).

Existem varias visdes de velhice entre as pessoas, e um dos conceitos mais
comuns e erréneos é o do idoso visto como um ser triste e doente, sendo a velhice
associada a inutilidade, a dependéncia e a pobreza pela sociedade capitalista
(AREQOSA, 2006).

No meio ocidental existem trés concepg¢des de velhice: a velhice cronologica,
a velhice funcional e a velhice como etapa vital. A velhice cronoldgica é definida
pelo fato de o individuo atingir 60 anos de idade, ndo considerando as variaveis
que podem influenciar a vida dessa pessoa, como, por exemplo, suas condi¢des de
vida, de saude e de trabalho. A velhice funcional é aquela na qual o individuo é
considerado velho quando se torna incapaz ou limitado, e constitui a base de
definicdo da "sociedade do trabalho”, que exclui os velhos e inaptos. E, por fim, a
velhice como etapa vital, onde ela é comparada com as outras etapas do ser
humano, se diferenciando das etapas anteriores, quando se verifica a existéncia de
potencialidades Unicas e distintas (MORAGAS, 1997).

A maneira mais simples de descrever o envelhecimento é categorizé-lo.
Faixas etarias sdo divisbes da idade cronoldgica, que sdo usadas para fins de
discussGes na gerontologia. Na literatura gerontoldgica, 20 termos diferentes
foram usados para descrever pessoas de 55 anos, como de meia idade ou adultos
idosos (CRANDALL, 1991).

Em todas as culturas é possivel observar grades de idades, mas cada cultura
tende a elaborar as suas especificas. A pesquisa antropolégica demonstra que a
idade ndo é um dado da natureza, nem um principio naturalmente constitutivo de

grupos sociais. Ndo é um fator explicativo dos comportamentos humanos,
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rompendo pressupostos da psicologia do desenvolvimento nos quais o curso da
vida é concebido como uma sequéncia de etapas evolutivas e de carater universal
(DEBERT, 2006).

Nos Estados Unidos, o interesse serio sobre um fendmeno é em geral
expresso pela criagdo de um instituto especifico para o estudo do assunto,o
Instituto Nacional do Envelhecimento.Embora criado em 1974, os interesses nos
efeitos do envelhecimento em todos os aspectos da vida foram muito estimulados
quando se percebeu que os baby boomers (nascidos ente 1946 e 1960)
comegariam a alcancar a idade para aposentadoria em 2010 (SPIRDUSO, 2005).

Em 1990, O Anna and Harry Borun Center for Gerontological Research da
Universidade da Califérnia patrocinou simposio sobre qualidade de vida dos
idosos, e chegou ao consenso de que 11 fatores lhes influenciam a qualidade de
vida (ver figura 1), reunidos em quatro grupos: Cognitivo e Emocional, Salde e
Condicionamento, Social e Recreativo, e Condicdo Financeira (SPIRDUSO,
2005).

Cognitivo e Emocional

Funglo cognitiva

Fung¢8o emocional / Satisfaglio pessoal

QualicD
de Vida
oﬂslc\

Fungo sodal

Condigéo Financeira

Condiglo de salde

Energla e vitalidade

Funcg8io recreativa

Social e Recreativo

Figura 1 - Fatores influenciadores na qualidade de vida dos idosos
Fonte: Spirduso, Dimensdes Fisicas do Envelhecimento, 2005
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O envelhecimento representa a consequéncia ou os efeitos da passagem do
tempo no organismo (envelhecimento somatico) e no psiquismo (envelhecimento
psiquico). O envelhecimento biologico é implacavel, ativo e irreversivel,
causando mais vulnerabilidade do organismo as agressfes externas e internas.
Entretanto, os idosos saudaveis, sem limitagdes fisicas, podem ser bastante
produtivos. O conhecimento sobre o envelhecimento neuropsicoldgico ajuda a
fundamentar as mudancas exigidas pela sociedade para que 0s idosos sejam
adequadamente valorizados em nosso meio (MORAES, MORAES, & LIMA,
2010).

O envelhecimento, que tem uma dimensédo existencial, e modifica a relagéo
do homem com o tempo, com o0 mundo e com sua prépria historia [inclui ndo so6
caracteristicas biopsiquicas, mas também sociais e culturais ( (MORAES,
MORAES, & LIMA, 2010) apud (BEAUVOIR, 1970))].

Uma populacdo €é considerada envelhecida quando a proporcdo de idosos
atinge o indice entre 10% e 12% do total dessa populacdo com tendéncia ao
aumento desse indice percentual; nessas circunstancias, o envelhecimento néo
mais se restringe a poucos individuos. A velhice esta cada vez mais presente na
vida social e se constitui como alvo de interesse para diversas areas do
conhecimento e das politicas sociais ( (RODRIGUES & SOARES,
2006) apud (LIMA, 1996)).

O mercado para os consumidores idosos é altamente diversificado. Essa
heterogeneidade é encontrada devido a diversos fatores: demograficos, por estilos
de vida, condicBes de salde e aspectos psicoldgicos e sociais. Envelhecimento
acarreta alteracGes nos funcionamentos sensorial e intelectual, na diminuicdo da
mobilidade e da forca, nas mudancas na aparéncia externa, no envelhecimento e
morte das células, sendo as mudancas mais comuns a artrite, as deficiéncias
auditivas e a diminuicdo da acuidade visual. Os consumidores, conforme
envelhecem tornam-se menos semelhantes (MOSCHIS & BERNHARDT, 2003).

Em um estudo de percepc¢oes idade, Underhill & Cadwell (1984) constataram
que a maioria adulta, uma vez que chegam a meia-idade, sentem-se cinco a 15
anos mais jovens do que seus anos reais.

Enquanto a idade cronoldgica é um dos itens mais Uteis de informagdes sobre
um individuo, se ndo o mais (til, o conceito de tempo fisico ndo corresponde a
realidade do envelhecimento biologico (STOKES, 1992).
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2.2.
Desafios da segmentacao

A segmentacdo de mercado enfoca a descoberta de grupos homogéneos que
reagem de maneira coerente com um dado esforco de marketing. Com base na
demografia, a segmentacdo aborda, principalmente, a idade, a renda, 0 sexo e a
educacdo como variaveis chaves para subdividir o mercado. Pessoas mais velhas
constituem um grupo diversificado que € subdividido de varias maneiras. Somente
pela idade cronoldgica, elas foram classificadas como Velhos Jovens (55-64),
Velhos Intermediarios (65-74), ldosos (75-84) e Muito ldosos (mais de 85).
Entretanto a idade é insuficiente para subdividir o mercado de idosos, tornando-se
necessario combina-la com outras bases como renda, localizacdo geogréfica, sexo,
educacdo e estilo de vida (MOTTA & SCHEWE, 1995).

Ainda segundo Motta & Schewe (1995), é necessario considerar dimensdes
pertinentes aos consumidores mais velhos para se comunicar eficazmente com
eles. A principal decisdo de promocdo é a selecdo dos meios de comunicagdo. Os
consumidores idosos apresentam um padrdo de consumo de meios de
comunicacdo diferente dos jovens, notoriamente quanto ao maior tempo que
dedicam a televisdo e aos jornais. Eles apreendem mais dos meios de
comunicacdo impressos porque lhes permitem seguir um ritmo proprio de
processamento de informacdo, compensando a deficiéncia no sistema nervoso
central que ocorre com o envelhecimento.

Podemos identificar em estudos feitos por diversos autores analisados a
seguir, uma gama diversificada de classificacdes, referente a segmentacdo do
mercado para o0s idosos. Conhecer estas diversas classificagbes se torna
importante para o desenvolvimento de estratégias de marketing nas empresas.

De acordo com Motta & Zaltman (1996), uma forma de segmentacdo de
mercados empregada em marketing é a que usa perfis de estilo de vida como base.
As formas mais comuns de segmentacdo por estilos de vida caracterizam-se
através das abordagens pelos valores, pelos produtos e pelo conjunto de atitudes,
interesses e opinides. A segmentagdo segundo perfis de estilos de vida tem sido
bastante utilizada por académicos que estudam os consumidores mais velhos.
Bartos (1980), em sua pesquisa, grupou pessoas com mais de 50 anos em seis

segmentos (ricos ativos, aposentados ativos, desfavorecidos, de méa saude, entre
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outros). Moschis (1992), os grupou em seis segmentos (autoconfiantes, ativos,
socidveis, satisfeitos, preocupados e inseguros), e revelou a existéncia de seis
segmentos psicograficos (exploradores, adaptaveis, pragmaticos, atingidores,
martires e preservadores). Motta & Zaltzman (1996) apresentaram cinco
segmentos segundo os estilos de vida: trabalhadores seguros, jovens prodigos,
aposentados saudaveis, instruidos reservados e ativos despreocupados.

Talvez nenhum outro mercado consumidor justifiqgue mais a segmentacao do
que o mercado para idosos. Os mais velhos se tornam os mais diferentes com
respeito as suas necessidades, estilos de vida e habitos de consumo (MOSCHIS G.
P., 1996). Os idosos com maior acesso a informagdo e a participacdo ativa vém
tendo oportunidades, no contexto do lazer, de rever sua efetiva participacdo dentro
da sociedade. Os idosos estdo, também, se conscientizando da importancia de
adotar habitos saudaveis e de buscar atividades mais significativas como forma de
preservar e de melhorar sua vida, sua saiude e seu bem-estar (GASPARI &
SCHWARTZ, 2005).

Um dos primeiros estudos de segmentacdo do mercado para idosos foi feito
por Shoemaker (1989), que investigou 0 mercado de turismo de idosos no estado
da Pensilvania, nos EUA. Trés submercados foram identificados neste primeiro
estudo: um grupo chamado Viajantes em Familia (Family travelers), que preferia
viagens curtas e com a familia; outro chamado Descansadores Ativos (Active
resters), que preferia enriquecimento espiritual e intelectual e socializagdo com
pessoas, além de relaxar e escapar da rotina; e o ultimo grupo, Velha guarda
(Older set), com preferéncia por pacotes completos de viagens e visitas a resorts.

Shoemaker (2000), em seu estudo, 10 anos ap6s o primeiro, considera que 0s
participantes do mercado de pessoas idosas podem ser divididos em submercados
com base em suas motivacOes para viajar. Investigando o que os consumidores de
mais de 55 anos de idade moradores da Pensilvania buscavam como beneficio em
suas viagens, identificou trés subgrupos: o Foge e Aprende (Escape and Learn
Group) que gostam de visitar novos lugares, relaxar, descansar e experimentar
coisas novas; o Aposentados (The Retirees), que preferem retornar a destinos
conhecidos a visitar novos lugares; e o Contadores de Historias (Active
Storytellers) que normalmente sdo mais propensos a viagens por querer fugir da

rotina, experimentar coisas novas, conhecer pessoas, procurar enriguecimentos
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intelectual e espiritual em viagens repletas de atividades, geralmente retornando
mais cansados do que quando iniciaram a viagem.

Cleaver et al. (1999) consideram que o nimero de idosos (pessoas mais de 60
anos de idade) na Australia, Canada, Nova Zelandia e Estados Unidos constituem
cerca de um terco da populacdo adulta em cada um desses paises, e que esta
proporcdo vem crescendo, havendo incentivo considerdvel para os comerciantes
em turismo dirigirem o seu foco para pessoas mais velhas. Este grupo de
consumidores esta longe de ser homogéneo. Baseados nos motivos de viagem, 0s
autores identificaram sete segmentos de consumidores idosos de viagem como
Nostalgicos (Nostalgics), Amigaveis (Friendlies), Aprendizes (Learners),
Escapistas (Escapists), Pensadores (Thinkers), Procuradores de Status (Status-
Seekers) e Saude (Physicals), sendo os quatro primeiros representantes de 83% do
mercado de turismo para idosos.

Segundo You e O’Leary, (1999, apud HONERMANN et al. (2002)) , o
mercado para os idosos € diversificado com relacdo a caracteristicas
sociodemogréaficas, a estilos de vida, a interesses, a atitudes e a padrbes de
consumo. Estes autores segmentaram o mercado britanico de turismo para idosos
em trés subgrupos com diferentes caracteristicas demogréficas, de atitudes e
caracteristicas de viagem. O primeiro grupo chamado de Visitantes Passivos
(Passive visitors), equivalente a 19% do total do mercado, sdo 0s que viajam
motivados pela visita a amigos ou a parentes e que séo atraidos pela facilidade de
transporte, pela seguranca, pelas acomodacfes limpas e pela possibilidade de
encontrar e de se socializar com pessoas. O segundo grupo € chamado de
Familiares Entusiasmados (Enthusiastic go-getters), equivalente a 40% do total do
mercado. O mais importante para esse grupo € estar junto com a familia, o
aprendizado e a busca de novas experiéncias. O terceiro e maior grupo,
equivalente a 41% do total do mercado é chamado de Cacadores de Cultura
(Culture hounds) reune os que sdo atraidos pelas atividades culturais, lugares
historicos e arqueoldgicos, e da mesma maneira que 0S outros grupos, procura
seguranca pessoal e padrdes de higiene e de limpeza.

Apesar de a idade ser a forma mais comum e mais facil de segmentar o
mercado para os idosos, esta é provavelmente a menos eficaz, em fungdo do
comportamento das pessoas ndo se correlacionar bem com a idade. O

comportamento dos idosos é mais sensivel as suas necessidades e aos seus estilos
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de vida. A segmentacédo considerando o processo de envelhecimento e experiéncia
de vida da pessoa € mais eficaz. E provavel que idosos que experimentam
experiéncias similares no fim da vida exibam padrdes similares no
comportamento de consumo (MOSCHIS & BERNHARDT, 2003).

Esta abordagem, que Moschis (1996) chama de gerontographics, tem mais a
ver com suas perspectivas de vida do que com sua idade. As experiéncias fisica,
social e psicologica na vida das pessoas formam suas necessidades e desejos. Ela
produziu quatro segmentos de consumidores mais velhos: Eremitas Saudaveis
(Healthy Hermits), Adoentados Ativos (Ailing Outgoers), Reclusos Frageis (Frail
Recluses) e Indulgentes Saudaveis (Healthy Indulgers). Cada segmento responde
de forma diferente aos estimulos de marketing, justificando o desenvolvimento de
estratégias de marketing diferentes para atender as necessidades e desejos.

O grupo chamado Eremitas Saudaveis (Healthy Hermits) pode ter tido
experiéncias na vida que tenham afetado o seu autoconceito e sua autoestima,
como a morte de um coénjuge. Eles reagem, tornando-se psicologicamente
isolados. Muitos se ressentem do isolamento e do fato de que eles devam se
comportar como pessoas de idade.

O grupo chamado Adoentados Ativos (Ailing Outgoers), por outro lado,
mantém a autoestima positiva e o autoconceito, apesar de eventos da vida tais
como problemas de saude. Ao contrario dos Eremitas Saudaveis (Healthy
Hermits), eles aceitam sua "velhice” e reconhecem suas limitagbes, mas ainda
estdo interessados em tirar o maximo proveito da vida.

O grupo chamado Indulgentes saudaveis (Healthy Indulgers) teve o menor
nimero de experiéncias de mudanca de vida, tais como aposentadoria, viuvez, e
condicdes cronicas que contribuem para o envelhecimento social e psicolégico.
Este é o grupo que difere menos da nova geracdo de baby boomers. Seu principal
pensamento é gozar a vida.

Finalmente, o0 quarto grupo consiste nos Reclusos Frageis (Frail Recluses),
que sofreu o maior nimero de eventos de mudanca de vida e que denota maior
envelhecimento fisiologico, social e psicoldgico.

As pessoas no fim da vida podem passar de uma fase para outra: um dos
Reclusos Frageis (Frail Recluses) pode ter sido um dos Indulgentes Saudaveis

(Healthy Indulgers) no passado ou um dos Eremitas Saudaveis (Healthy Hermits).
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Em relagcdo ao consumo no mercado de turismo, considera-se que 0s idosos
querem desfrutar mais de lazer ap6s se aposentarem e os filhos terem saido de
casa. Existe, porém, a preocupacdo de que idosos ndo tém mais dinheiro ou
energia para viajar. Os Indulgentes Saudaveis (Healthy Indulgers) podem se dar
ao luxo de comprar pacotes de turismo mais caros embora gostem de precos
especiais e descontos para grupos. Os Adoentados Ativos (Ailing Outgoers)
normalmente séo associados de clubes ou s&o membros de cadeias nacionais de

hotéis e pousadas, e gostam de ter valorizados os locais aonde véo.

2.3.
Oportunidades de mercado

Compreender as caracteristicas do mercado de idosos é fundamental para as
empresas aproveitarem as oportunidades deste mercado advindas com o
crescimento em seu tamanho e com um consumo cada vez maior de produtos e de
Servigos.

Hornerman et al (2002) citam que, em termos de potencial de mercado,
pessoas com mais de 65 anos constituem um importante segmento de mercado,
porque tém renda discricionéria e tempo para viajar (JAVALGI, THOMAS &
RAO, 1992; BREWER, POFFLEY & PEDERSON, 1995; MOSCARDO &
GREEN, 1999; MOISEY & BICHIS, 1999). Além disso, viajantes idosos tendem
a viajar distancias maiores e ficarem afastados mais tempo do que qualquer outra
faixa etaria (SHOEMAKER, 1989; BLAZEY, 1991; PEARCE, 1999). O impacto
no mercado torna-se ainda mais significativo com o aumento das oportunidades
para viajar com base na melhoria da salde e na situacdo financeira dos idosos
(LIEUX, WEAVER & MCCLEARY, 1994; VAN HARSSEL, 1994; GOGGIN,
1999).
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2.4.
As caracteristicas dos produtos e dos servicos para o mercado de
idosos

Segundo Moschis (2003), o posicionamento de um produto ou de um servico
para 0 mercado de idosos serd provavelmente eficaz se tiver os seguintes
atributos:

e Conveniéncia: O consumidor idoso é muito voltado para a conveniéncia,
para a facilidade de uso dos produtos e servigos.

e Funcionalidade: Consumidores mais velhos estdo mais interessados nos
beneficios do produto ou do servi¢co do que o que ele representa aos olhos dos
outros. Os idosos sdo mais indiferentes aos beneficios sociais do produto.

e Qualidade: Consumidores idosos sdo muito conscientes em relacdo a
qualidade. Eles estdo dispostos a pagar preco mais elevado a fim de obter um
produto ou um servico de melhor qualidade.

e Confiabilidade: Com a idade, as pessoas se tornam avessas ao risco e
preferem produtos e servicos livres de problemas, comprando uma marca
conhecida e respeitavel ou através de um fornecedor bem conhecido no mercado.

e Servico personalizado: Consumidores mais velhos preferem fazer neg6cios
frente a frente, valorizando a relagdo pessoal com o prestador de servico. Eles
querem ter a percepcdo que alguém dentro da empresa se preocupa com eles.

o Facilidade de uso: Adultos mais velhos preferem produtos que minimizem
0s problemas, em vez de produtos que maximizem os beneficios.

e Promocdo. Os consumidores idosos ndo se relacionam com modelos mais
velhos e sim com aqueles 10 a 15 anos mais jovens. Portanto, os modelos devem
ser consideravelmente mais jovens que a idade média do mercado-alvo. Os idosos
ndo querem ser lembrados de sua idade.

e Autoconceito de juventude: A pessoa que envelhece quer manter o seu
autoconceito de juventude; assim as mensagens que reforcam a percepcéo de ser a
"mesma pessoa”, podem ser bastante eficazes, assim como o apelo da nostalgia,
uma vez que permite que as pessoas mais velhas desfrutem de produtos e servicos
que Ihes permitam voltar a viver sua juventude.

o Distribuicdo: Na distribuicdo de produtos para idosos, a organizagao deve

usar uma maior variedade de metodos de distribuicdo, enfatizando a reputacéo da
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empresa, adotando politicas que reduzam o risco e oferecendo uma variedade de
opcoes de pagamento.

e Precos: A formagdo de precos deve levar em conta as necessidades e as
preferéncias dos consumidores idosos, sendo que Moschis & Bernhardt (2003),
sugerem quatro recomendacdes gerais para a estratégia de precos:

(1)Oferta com reducdes de precos quando o0s produtos e servicos Sao
semelhantes entre os vendedores. Geralmente, os consumidores idosos ndo sao
muito sensiveis aos precos, mas 0s pre¢os mais baixos podem seduzi-los quando
ndo sdo percebidas diferencas significativas na qualidade do produto ou servico.

(2) Uso de precos Premium para produtos realmente adequados as suas
necessidades. Consumidores mais velhos pagam um prego maior por eles.

(3) Preco de produtos ou servicos "a la carte”. Consumidores idosos ndo estao
dispostos a pagar os beneficios de produtos e servicos que ndo usam ou de que
ndo precisam.

(4) Sem énfase nos altos descontos. Geralmente, os altos descontos néo
afetam o comportamento de compra dos idosos.

Motta & Schewe (1995) apresentam trés macro-diretrizes para auxiliar os
decisores de marketing no esforco de atender lucrativamente os consumidores de
mais idade. A primeira diretriz reforca a necessidade de analisar o esforco de
posicionamento pela perspectiva de sociabilidade e de vivéncia, visando a
compensar as alteracdes nos papéis sociais que, na maioria dos casos, se traduzem
por um maior distanciamento da vida, a adequacdo a ideia de “ser” sobre a ideia
de “ter”, e a adequacdo ao crescimento das dimensdes espirituais e afetivas. A
segunda diretriz reforca a necessidade de analisar o esforco de posicionamento
pela perspectiva de protecdo e conforto, para compensar o declinio da energia
fisica, para compensar as condi¢des de consumo - afetadas essencialmente pelas
perdas nas capacidades visual, auditiva, olfativa e do paladar - e para compensar a
necessidade de evitar riscos. Por fim, a dltima diretriz reforca a necessidade de
analisar o esforco de posicionamento pela perspectiva da vitalidade e da energia

latente, considerando a energia fisica e a energia mental.
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2.5.
Os idosos no Brasil

O Brasil é um pais jovem que esta ficando velho, como se referiu Veras
(1994), ao abordar o continuo processo de envelhecimento da populacéo brasileira
e suas consequéncias individuais, sociais e econdmicas.

O Brasil tem acompanhado o aumento progressivo da populacdo idosa
mundial, porém demonstra condi¢fes inadequadas e limitadas para lidar com os
idosos. Estes sdo considerados pessoas “mais fortes”, por terem sobrevivido as
adversidades contextuais e alcancado a velhice. O governo brasileiro néo
disponibiliza infraestrutura suficiente para assisténcia social, salde, educacéo,
lazer, saneamento, habitacdo, e alimentacdo, entre outros, para atender
satisfatoriamente as demandas especificas decorrentes desta populacdo. Com isto
nédo garante que os idosos, no futuro, ndo sejam considerados “os sobreviventes”,
como o sdo os idosos de hoje, mas que envelhecam em condicdes dignas, as quais
tém direito (VERAS & PARAHYBA, 2007).

A populacdo brasileira tem experimentado uma transicdo epidemioldgica,
com alteragdes relevantes no quadro de morbimortalidade. As doencas
infectocontagiosas, que representavam 40% das mortes registradas no pais em
1950, hoje séo responsaveis por menos de 10%. O oposto ocorreu em relacdo as
doencas cardiovasculares: em 1950, eram causa de 12% das mortes e, atualmente,
representam mais de 40%. Em menos de 40 anos, o Brasil passou de um perfil de
mortalidade tipico de uma populacdo jovem para um desenho caracterizado por
enfermidades complexas e mais onerosas, proprias das faixas etarias mais
avancadas (GORDILHO et al., 2000).

A queda combinada das taxas de fecundidade e de mortalidade vem
ocasionando uma mudanca nas estruturas etarias, com a diminuicao relativa da
populagdo mais jovem e o aumento proporcional dos idosos. Em 1980, a
populacgéo brasileira dividia-se, igualmente, entre 0s que tinham acima ou abaixo
de 20,2 anos. Em 2050, essa idade mediana sera de exatos 40 anos (IBGE, 2011).

Hoje em dia, muitos idosos permanecem no mercado de trabalho por questdes
pessoais ou financeiras, aplicando, nas organizacdes, seus conhecimentos e

experiéncias. Os idosos estdo cada vez mais economicamente ativos e podem
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contribuir positivamente para as organizacOes atraves de seu capital intelectual
(VANZELLA, LIMA NETO, & SILVA, 2011).

E inevitavel o aumento de pessoas com mais de 60 anos na Populacio
Economicamente Ativa (PEA) brasileira. A expectativa é de que, em 2020, pelo
menos 13% da PEA seja formada por pessoas que estdo na terceira idade
(WAIJNMAN, OLIVEIRA, & OLIVEIRA, 2004).

A terceira idade é composta por pessoas a partir de 60 anos, porém diversos
fatores sociais, culturais, politicos, econémicos devem ser considerados para
melhor explicar por que a velhice passou a ser representada, nos ultimos tempos,
como uma fase proveitosa, sustentando a ideia de aposentadoria ativa (SENA,
GONZALEZ, & AVILA, 2007).

A categoria da terceira idade esta associada ao lazer, tem formacéo e nivel
cultural melhor que as geracdes anteriores, € novos interesses, como o cuidado do
corpo e seu bem-estar fisico; a conscientizacdo dos beneficios de uma vida
socializada, de uma dieta saudavel, sem vicios e saude mental; a curiosidade pelo
conhecimento de paisagens e culturas novas e diferentes; e o desfrutar de todas as
possibilidades que este novo tempo da aposentadoria oferece. Além disso, o
retardamento do envelhecimento implica um comportamento diferencial: maiores
gastos em roupas jovens, em coloracdo dos cabelos e em cirurgia plastica facial;
engajamento em comportamento mais jovial; aquisicdo de brinquedos de adultos,
e participacdo em camping e em programas de férias com aventura (SENA,
GONZALEZ, & AVILA, 2007).

2.6.
Marketing de turismo

Este sub-capitulo apresenta as definicbes para pacote turistico, as
caracteristicas do marketing de turismo, a segmentacdo no mercado de turismo, o
composto do marketing de turismo e as motivacgdes individuais para o turismo.

Investigagbes mais recentes tém explorado areas especificas de consumo
através da analise das intengbes de compra por pessoas idosas. Estudos de
Szmigin e Carrigan (2001) investigaram inten¢fes de compra dos consumidores
com idade entre 51 e 86 anos nos campos de viagem e de lazer. Este campo € uma

categoria conhecida como atrativa para os consumidores mais velhos com mais
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tempo para o lazer e por ser também uma area em que € grande o
desenvolvimento de novos produtos com muitos conceitos inovadores. E uma
categoria para consumidores com uma grande variedade de poder de consumo e
de uso do seu tempo.

Ainda segundo Szmigin e Carrigan (2001), o comportamento dos jovens em
relacdo ao consumo é, em muitos aspectos, mais previsivel do que o dos idosos.
Sabe-se que os jovens estdo percorrendo um caminho bem definido de formacéo:
primeiro emprego, casamento, estruturacdo do lar e criacdo dos filhos. Pessoas
com mais de 50 anos podem estar iniciando uma nova familia, tendo netos,
cuidando de um parente mais idoso, iniciando o seu proprio negécio ou voltando

aos estudos, tornando os padrdes de comportamento menos claros e previsiveis.

2.6.1.
Pacote turistico

O pacote turistico € um conjunto de servicos que englobam diversos
componentes, como as atracdes no destino, as instalacdes e 0s servi¢os no destino,
a acessibilidade ao destino e o preco do conjunto dos servicos oferecidos
(MIDDLETON & CLARKE, 2002).

Como atragOes no destino, podem-se ter atragOes naturais (paisagem, praias,
clima), construidas (parques tematicos, resorts), culturais (museus, danca,
folclore) ou sociais (costumes dos residentes, idiomas).

Como instalagBes e servigos no destino tém-se hotéis, bares e restaurantes,
transportes (taxi, Onibus, metrd), atividades esportivas de interesse (esqui,
navegacao, golfe), escolas de idiomas, servicos de informacéo ao turista e lojas de
artesanato local.

Como acessibilidade ao destino temos 0s meios de transporte para levar o
turista de sua localidade de moradia & localidade a ser visitada, como carro,

onibus, trem, avido, navio.
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2.6.2.
Caracteristicas do marketing de turismo

“O turismo ¢ qualquer atividade relacionada ao movimento temporario e de curto
prazo de pessoas a destinos fora dos locais em que normalmente moram ou
trabalham, e suas atividades durante a estada nesses destinos” (THE TOURISM
SOCIETY (1979) apud MIDDLETON & CLARKE (2002), p. 3).

Os principais elementos em um sistema de marketing sdo as atitudes e o
processo de reflexdo de compradores e de vendedores em uma transacéo de
mercado, e o fato de que quanto melhor o equilibrio entre os interesses nesse
processo, menor sera o gasto proporcional de marketing em relacdo a receita da
empresa (MIDDLETON & CLARKE, 2002).

O sistema de marketing em turismo engloba processos como analise e
pesquisa de marketing onde é feita a apreciacdo das tendéncias histdricas no
ambiente externo dos negdcios, incluindo gastos e resultados anteriores de
marketing. Engloba também estratégia e planejamento onde se desenvolvem
pesquisas em oportunidades gerais de negdcios e elaboracdo de planos
estratégicos. Inclui ainda planejamento de campanhas para elaboracdo de projetos
operacionais e projetos de implementacdo onde se detalham as atividades
periddicas para a comunicacdo do marketing. Finalizando o sistema temos a
avaliacdo, monitoracgéo e controle para utilizacdo nos resultados e acdes corretivas
necessarias para melhor desempenho do sistema (MIDDLETON & CLARKE,
2002).

O marketing de turismo tem caracteristicas peculiares dentro da area de
servigos como: sazonalidade (variagfes no padrdo de demanda), alto custo fixo
das operacdes e interdependéncia dos produtos de turismo com a combinagdo de
varios produtos em suas compras de viagem (acomodacdo, transporte, passeios,
alimentacdo, etc.). Além disso, tem também a caracteristica da necessidade de se
fazer a promogéo longe do local de producdo do servigo e o produto vendido ser
uma expectativa de realizacdo de desejos dos compradores (MIDDLETON &
CLARKE, 2002).
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2.6.3.
Segmentacdo no mercado de turismo

Segmentar o mercado de turismo tem a finalidade de identificar pessoas com
necessidades e desejos semelhantes, dispostas a consumir 0 mesmo tipo de
produto e utilizar este melhor conhecimento do comportamento do consumidor de
turismo para oferecer produtos mais adequados (MIDDLETON & CLARKE,
2002).

A segmentacdo de mercado € um esforgo para aumentar a precisdo do
marketing da empresa e consiste em um grande grupo identificado a partir de suas
preferéncias, poder de compra, localizacdo geogréfica, atitudes de compra e
habitos de compra similares (KOTLER & KELLER, 2006).

De acordo com Ansarah (2010), diversos estudos tém sidos feitos referente a
segmentacdo do mercado de turismo, como os de Valls, em sua obra Las Claves
del Mercado Turistico (1996), que divide este mercado em quatro segmentos de
acordo com suas necessidades utilizando as seguintes variaveis: necessidades do
comprador, motivacdes e vantagens buscadas; caracteristicas socioeconémicas e
demogréaficas (segmentacdo descritiva); caracteristicas de comportamento de
compra (segmentagdo sociocultural); estilos de vida descritos em termos de
atividades, interesses e opinides (segmentacdo psicografica). O estudo de
Christopher Holloway, em sua obra EI negocio del turismo (1997), descreve que a
segmentacdo do mercado de turismo esta voltada para o estilo de vida das pessoas,
0 nivel socioeconémico e a idade. Os estudos de Dencker (1998), nos quais ela
considera que valores pessoais constituem uma varidvel importante na
segmentacdo em turismo porque esta variavel é a determinante central de atitudes
e comportamentos e esses valores combinados aos atributos do destino, as
variaveis demograficas e as necessidades, sdo fundamentais para a determinacéo
dos segmentos em turismo.

A segmentacdo do mercado turistico pode ser feita de acordo com cinco
variaveis: psicografica - a qual inclui atitudes e crencas; comportamental - a qual
inclui habitos e costumes; demografica pessoal - a qual inclui caracteristicas
fisicas e geneticas; demografica socioeconémica - a qual inclui o relacionamento
com a sociedade; geografica socioecondmica - a qual inclui os locais de moradia
(VAZ, 1999).
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A segmentacdo do mercado € o processo pelo qual as empresas organizam
seus conhecimentos sobre 0s grupos de clientes atuais e potenciais. O objetivo €
atender aos desejos e necessidades mais especificas desses grupos. A segmentacao
€ 0 primeiro estagio para a definicdo dos objetivos do marketing e conhecé-lo
facilita a entrega dos produtos desejados pelo consumidor. Cada segmento deve
ser distinto, mensuravel, viadvel, apropriado e sustentdvel (MIDDLETON &
CLARKE, 2002).

Varios métodos podem ser utilizados para segmentar o mercado de turismo:
objetivos de viagem, necessidades, motivacGes e beneficios buscados pelo
consumidor, comportamento do consumidor, perfil demografico, econémico e
geografico, perfil psicografico, perfil geodemografico e preco (MIDDLETON &
CLARKE, 2002).

Dentre 0s objetivos de viagem podemos citar as férias de verdo, as férias em
periodos curtos de descanso, os esportes de inverno, participagdo em cursos ou
seminarios ou viagens de negocios.

Na segmentacdo pelas necessidades, motivacoes e beneficios buscados pelo
consumidor podemos relacionar entretenimento e cultura como visitas a museus,
assistir shows e pecas teatrais, ou interesses de satisfazer as criangas como visita a
parques, ou ainda atividades de salide como spas ou descanso como resorts.

Na segmentacdo pelo comportamento do consumidor podemos separar 0S
grupos em usuarios corporativos ou nao, turistas frequentes ou eventuais, o nivel
de gasto per capita do visitante ou o perfil de circulacéo, instalacdes visitadas e o
tempo gasto durante a visita.

Na segmentacdo pelo perfil demografico, econdmico e geografico podemos
destacar idade, sexo, ocupacao, renda e local de residéncia. Podemos utilizar
também a andlise do ciclo de vida, que é baseada nos estagios em que as pessoas
progridem na vida.

Na segmentacdo pelas caracteristicas psicograficas temos as atitudes,
percepcOes e comportamento do consumidor determinando o estilo de vida do
consumidor. Este estilo de vida reflete a compreensdo das necessidades e
motivacdes do consumidor. Ele pode ser uma pessoa disposta a aventuras e férias

ativas ou em busca de qualidade ambiental ou autoconhecimento.
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Na segmentacdo geodemogréfica separam-se 0s consumidores de turismo
pela regido onde moram facilitando a andlise de renda, ciclo de vida, idade e
estrutura da familia.

A segmentacdo pelo preco no mercado de turismo, em funcdo da alta
sensibilidade ao preco por parte do turista, é a tatica promocional de marketing
ainda mais utilizada pelas empresas de turismo, fazendo com que essas empresas
percebam o preco como a principal variavel da segmentacdo. Ndo ha davida que,
havendo igualdade em outros aspectos como a qualidade do produto ou servico
ofertado e o atendimento das necessidades do turista, 0 pregco motiva um grande
namero de turistas.

O turismo para os idosos, quando devidamente planejado e orientado,
propicia diversos beneficios, como: ocupacdo dos equipamentos turisticos na
baixa temporada, em fungdo do aproveitamento das promocOes existentes nesse
periodo junto com a disponibilidade de tempo que os idosos possuem,
aproveitando o local de turismo com maior sossego; a expansdo e melhoria da
rede hoteleira, principalmente as atividades ligadas a saide como spas, centros de
salde e hotéis de lazer; a qualificacdo da mao-de-obra local, através do
treinamento especializado capaz de atender a parte recreacional e aquele voltado a
area de saude, sendo necessaria a qualificacdo de profissionais como enfermeiros,
massagistas, nutricionistas e medicos especializados (MIDDLETON & CLARKE,
2002).

Dentro da disciplina de marketing, numerosos estudos tém sido executados
com o objetivo de segmentar o perfil dos consumidores idosos em trés areas
relacionadas a viagem: segmento de consumidores seniores; segmento de
viajantes adultos de todas as idades e de viajantes de segmento sénior. Em uma
revisdo de 33 estudos de segmentacdo de consumidores maduros, eles
identificaram cinco segmentos que tem implicagdes significativas no marketing:
renda e condicdes de saude (demogréafico), nivel de atividade e disponibilidade de
tempo (estilo de vida), e resposta a outras pessoas (psicolégico) (SCHMIDT &
FARANDA, 1999).

Em uma analise de 33 estudos de segmentacdo, Bone (1991), concluiu que os
pesquisadores tém considerado a idade entre 45 e 65 como o inicio da maturidade
e ha um crescente reconhecimento de que a idade cronoldgica ndo é suficiente

como uma variavel de segmentacdo. Em um estudo de variaveis de segmentacao,
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Bone (1991) identificou cinco critérios, como renda extra, saude, nivel de
atividade, tempo livre, e resposta para outros. Sugeriu ainda neste estudo que ha
uma variavel de segmentacdo chamada nostalgia, que estd relacionada a esses
fatores e que pode ser usada para entender a resposta comportamental para
determinado produto e servigo oferecido. Destaca o papel da nostalgia como uma
motivacgdo por tras da visita, e distingue dois tipos de rea¢do nostalgica: recreativa

e existencial.

2.6.4.
Composto de marketing de turismo

Segundo Vaz (1999), o conceito do composto de marketing evoluiu ao longo
do tempo dos quatro Ps apresentado por McCarthy (Preco, Praca, Promocéo e
Produto) para seis Ps apresentados por Kotler, onde ele incluiu mais dois Ps, um
sendo de Poder referente ao marketing internacional e as politicas protecionistas
que influenciam as politicas de marketing das empresas e outro referente a
Politica de relacionamento (Public Relations). Ainda segundo Vaz (1999),
Francisco Gadea Oltra sugere a utilizacdo de sete Ps para o marketing de turismo,
acrescentando aos quatro Ps de McCarthy a Prestatividade como sendo o
desempenho global resultante do conjunto de servicos que compdem o produto
turistico, o Pessoal relacionado aos recursos humanos e sua importancia na
qualidade do produto turistico, e 0 Pacote como a dimensdo especifica do produto.
Vaz (1999) propGe oito Ps acrescentando além dos seis propostos por Kotler mais
dois Ps. Um deles o Projeto e outro o Preparo, referentes ao planejamento e a
estruturacdo do local turistico.
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Evolugdo do Composto de Marketing de Turismo

Fatores 4 Ps 6 Ps 7Ps 8 Ps
McCarthy Kotler Oltra Vaz
Projeto X
Preparo
Poder X
Politica de
Relacionamento X X
Prestatividade X
Pacote X
Pessoal X
Produto X X X X
Preco X X X X
Promogéo X X X X
Praca X X X X

Tabela 1 : Evolugdo do Composto de Marketing de Turismo
Fonte: Gil Nuno Vaz (1999)

O composto do marketing de turismo trabalha com sete varidveis basicas do
marketing conhecidas: produto, preco, promogdo, praca, pessoas, processos e
evidéncias fisicas (MIDDLETON & CLARKE, 2002).

Em produto esta incluido o desenho basico de todos os componentes
oferecidos ao cliente, o estilo e ambiéncia da oferta, as atitudes dos funcionarios
envolvidos na oferta e a marca que identifica o produto e comunica a expectativa
da experiéncia a ser vivida.

Em preco, estdo representados todos os valores negociados para fornecimento
do servico esperado pelo cliente.

Em promocéo, se inclui a publicidade e todas as técnicas promocionais de
vendas e as relacfes publicas.

Em praca, esta incluido ndo s6 o local da execucdo e entrega do servi¢co de
turismo, mas também todos os pontos de vendas do produto turistico a ser
vendido, incluindo também os meios eletrdnicos atuais através da Internet.

Em pessoas, estdo incluidos os visitantes (turistas) do local, os funcionarios
da organizagdo que fornece o servigo turistico e a comunidade local que interage

com os visitantes influenciando sua experiéncia.
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Em processos, se estrutura a forma da entrega do servico ao cliente,
ocorrendo a analise dos momentos dos embates entre clientes e fornecedores
durante a experiéncia de turismo. Sao os chamados “momentos da verdade”.

Finalmente em evidéncias fisicas, o marketing de turismo se utiliza dos cinco
sentidos (visdo, audicdo, paladar, olfato e tato) para tornar os produtos de turismo
tangiveis, comunicando uma mensagem de qualidade e diferenciacdo, ajudando a

atender as expectativas dos clientes.

2.6.5.
Motivacdes individuais para o turismo

As motivacbes sdo as influéncias psicoldgicas que afetam as escolhas
individuais dos consumidores.

Podemos relacionar alguns dos principais motivos para viagens e turismo
como: relacionados a trabalho ou negocios (conferéncias, cursos, funcionario de
empresas de transportes), fisicos ou psicoldgicos (atividades esportivas, descanso,
atividades de estética), educacionais (teatros, museus, cursos), sociais e étnicos
(visita a parentes, casamentos e funerais, visita ao local de nascimento ou de
antepassados), entretenimento e lazer (jogos, parques tematicos ou compras) e
religiosos (peregrinacOes e retiros para meditacdo) (MIDDLETON & CLARKE,
2002).

No ano 2000 as pessoas passaram a viajar mais porque cada vez mais
dispdem de mais tempo livre. Estdo vivendo mais e trabalhando menos e dispdem
de mais recursos financeiros Além disso, as pessoas viajam mais porque as
distancias estdo mais curtas (OLIVEIRA A. P., 2000).

Segundo Bacha e Vianna (2008), Boullon (2004) apresenta uma lista com
oito motivacBes basicas para o turismo: cultura, salde, desejo de mudancas,
compras, hedonismo, descanso, pratica de esportes ou simplesmente
conhecimento. Qureshi e Walker (1989, apud STUART-HAMILTON (2002))
descobriram que as pessoas mais velhas de classe social mais alta visitam mais
outros membros de sua familia em relacdo aqueles de outras classes, e que as
medidas do nivel de proximidade emocional entre os membros da familia foram
aproximadamente iguais em todas as classes sociais. Ladeira, Guedes e Bruni

(2003) revela que as principais motivacOes da terceira idade para a viagem sao
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“sentir-Se Vivo” (52%) e “aproveitar a vida” (38%). As principais motivacoes para
viagem sdo rever parentes/ amigos, diversdo, conhecer pessoas, fazer amigos,
experimentar coisas novas/visitar lugares e ir a festivais ou a eventos especiais
(BACHA & VIANNA, 2008).
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O modelo apresentado por Middleton e Clarke (2002) para 0 comportamento

do consumidor em turismo envolve seis passos (ver figura 2).

Dados do estimulo

Variag@o dos produtos concorrentes

Canais de comunicagao

Propaganda / Promocdo de vendas /

Balaches Riblicss Amigos / Familia / Grupos de referéncia

Caracteristicas do consumidor e processo de decis3o (filtros de comunicagéo)

Aprendizado Experiéncia

Caracterisitcas psicograficas,
Posicdo demografica, econdmicae
social

Necessidades / Desejos /
Objetivos

Opgao de produto Opgdo de marca Opgado de preco Opcao dedistribuidor

Sentimento pos-compra e pos-consumo

Figura 2 - Modelo do comportamento do consumidor em turismo
Fonte: Middleton e Clarke, Marketing de Turismo — Teoria e Prética, 2002.

Os dados sobre o produto englobam a vasta gama de produtos e mixes
produtos destinados a motivar individuos.

Os canais de comunicacao sdo divididos em canais formais e informais

de

de

comunicacdo. Entre os canais formais temos propagandas, técnicas de promogdes

de vendas e atividades de relacdes publicas e Internet. Os canais informais sdo

também conhecidos como boca a boca e sdo verificados através dos amigos,

familiares e grupos de referéncia.
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A percepcdo é uma funcdo das atitudes, motivaches, experiéncia e
aprendizado, especialmente em relacdo & compra anterior. Ela explica a forma
como os consumidores selecionam e organizam as informacgdes a que estdo
expostos. A percep¢do muda ao longo dos anos conforme a experiéncia adquirida.

A motivacdo engloba as necessidades, desejos ou objetivos que vao desde as
necessidades fisioldgicas até o nivel mais alto que é a direcionada ao interior para
0 autodesenvolvimento. As caracteristicas socioeconémicas e demograficas
podem ser: idade, renda, sexo, ocupacao, regido de residéncia, tamanho da familia
e classe social. Os atributos psicograficos, também conhecidos como tragos de
personalidade indicam os tipos de pessoas que podem ser classificadas como
confiantes, timidas, solitarias, neuroticas, tensas, relaxadas ou ousadas. A atitude é
caracterizada como um estado mental de prontiddo que exerce influéncia sobre a
resposta de um individuo a situacdes com as quais se relacionam, se estendendo a
crengas, pessoas ou eventos. A atitude engloba sentimentos e uma disposigao para
agir ou nao devido a essas crengas ou sentimentos.

As decisdes de compra mostram o resultado do processo de deciséo e é onde
0 consumidor faz suas opcOes pelo produto, marca, preco ou
fornecedor/distribuidor do produto ou servigo.

O consumidor depois de motivado a comprar o produto ou servi¢o tem na
experiéncia do consumo um aprendizado que ira afetar todas as suas atitudes
futuras em relacdo a ele. Se o produto ou servico for satisfatorio € alta a
probabilidade da recompra, enquanto se ele for insatisfatério ele podera nunca
mais comprar o produto e ainda pode influenciar seu circulo de amigos com

atitudes negativas em relacao a esse produto ou servico.
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2.6.7.
Fatores restritivos a compra de pacotes turisticos

De acordo com estudos feitos, diversos fatores causam restricdo a compra de
pacotes turisticos.

Importantes estudos sobre restricdo a lazer foram realizados por Godbey et al
(2010) nos quais eles identificam barreiras para o consumo de servicos de lazer.
O primeiro modelo (1987) estava preocupado com a descrigdo e explicacdo da
relacdo entre as restricbes e preferéncias de atividade de lazer e o subsequente
envolvimento em lazer e que as restricdes eram vistas como fatores antecedentes a
essa condicdo nas preferéncias de atividade (intrapessoais), ambas relacionadas
com as preferéncias e participagbes (interpessoal), ou interferindo na relacéo
preferéncia-participacdo. As barreiras estruturais sao o0s recursos financeiros,
clima e horéario de trabalho. As barreiras intrapessoais envolvem o estado
psicologico das pessoas como estresse, religiosidade, socializacdo prévia em
atividades de lazer especifica e atitudes dos grupos de referéncia. As barreiras
interpessoais resultam das interacfes entre pessoas ou do relacionamento entre
suas caracteristicas individuais como a religido que pode ter um papel central na
determinacédo de quem pode participar de uma atividade de lazer.

Godbey & Crawford (1987) consideram que é importante lembrar que as
barreiras sdo influenciadoras e ndo determinantes do comportamento em lazer e é
a forca relativa de barreiras vis-a-vis que mais provavelmente preveja o
comportamento de lazer.

O modelo hierarquico de 1991 expandiu a teoria inicial, ligando os trés
fatores de restricdes hierarquicamente, estando os fatores dispostos de mais
proximal (Intrapessoal) para mais distal (estrutural) (GODBEY, CRAWFORD, &
JACKSON, 1991).
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Restrigdes SR A
Preferéncia » E bt —® | Participagido
R Preferéncia ’ Participacio
Intrapessoais Pag
Restrigdes
Interpessoais
Preferéncia Participacdo

Figura 3- Modelo de restricbes de Godbey e Crawford de 1987
Fonte: Crawford e Godbey (1987)

A Figura 3 ilustra o modelo apresentado em 1987, o qual lista como
principais barreiras para atividades de lazer as barreiras estruturais, interpessoais e
intrapessoais. No modelo, a influéncia das restri¢cbes estruturais ocorre entre a
preferéncia e a participacdo, ou seja, a preferéncia com relacdo aos servicos de
lazer é formada, mas se existirem restricbes estruturais e elas ndo forem
superadas, a participacdo ndo ocorrerd. As barreiras intrapessoais, por sua vez,
quando existem e ndo sdo superadas, impedem até mesmo a formacdo de
preferéncia. As influéncias das restricbes interpessoais ocorrem tanto na
preferéncia quanto na participacdo. Segundo esse modelo, os trés tipos de

restricdo ao lazer atuam de forma independente e desconectada.

Restricoes Restricoes Restricées
intrapessoais interpessoais estruturais
v Compatibilidade L
Preferéncia ¥ _, Interpessoal e j|. FAliSpEcAcol
coordenacdo néao-participacao

Figura 4 - Modelo hieréarquico de restri¢fes de Crawford, Jackson e Godbey de 1991
Fonte: Crawford, Jackson e Godbey (1991)
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A figura 4 ilustra 0 modelo de 1991, o qual aborda o processo dindmico de
como as pessoas negociam suas restricdes ao lazer. Nesse modelo, as preferéncias
de lazer sdo formadas quando ndo existem restricdes intrapessoais ou elas ja
foram superadas. Tendo a atividade de lazer algum outro participante em
conjunto, o consumidor pode encontrar restricbes no nivel interpessoal. As
restricbes estruturais comegam a ser consideradas somente quando s&o
ultrapassadas as duas primeiras restricbes. A participacao resultara da auséncia ou
superacdo das restricdes estruturais. Se estas restricdes forem suficientemente
fortes o resultado sera a ndo participagdo na atividade de lazer.

A figura 5 ilustra 0 modelo hierarquico de restricdes de Chick e Dong (2003)
em seu estudo sobre restricGes na populacdo do Japdo e da China. Este estudo
valida os trés tipos de restricdes apresentadas nos estudos de Crawford e Godbey,
porém encontra outro fator, a cultura, como restricdo para o lazer. A cultura ndo
pertence obviamente a nenhuma das categorias definidas por Crawford, Jackson e
Godbey, mas parece ser uma restri¢cdo do tipo que nao é facilmente incluida nas
mesmas classificacdes de intrapessoal, interpessoal, ou categorias estruturais. As
restricbes culturais incluem tabus, crencas, religido, atitudes em relacdo as
mudangas e determinam as coisas, considerada certas, que as pessoas devem fazer

ou ndo, inclusive referente ao seu lazer.

Restricoes Restricoes
estruturais culturais

Restricoes nas decisdes individuais

Restricdes Restricoes
interpessoais intfrapessoais

A4
Participacao ou
nao-participacao

Figura 5 - Modelo hieréarquico de restri¢fes de Lazer
Fonte: Chick e Dong (2003)
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De acordo com Hong et al. (1999) varidveis demogréaficas como raga,
educacdo, estado civil e fatores econémicos como renda liquida e propriedade de
imoveis, determinam a probabilidade de se viajar ou ndo. Um estudo com
consumidores idosos em Taiwan mostrou quais eram as duas principais barreiras
ao turismo deste segmento: falta de capacidade fisica das pessoas e a pouca oferta
de bons pacotes de viagem, enquanto no Japéo, a principal razdo era a falta de
tempo.

Para Mcguire (1984) existem cinco fatores restritivos ao consumo em turismo
por idosos: fatores externos como a falta de condigdes financeiras, a falta de
informacdes ou roupas e bagagens inapropriadas; fatores de tempo como a
necessidade de trabalhar e ndo ter tempo para viajar; fatores relativos a aprovacao
como a falta de aprovacdo da familia ou amigos para a viagem, o medo de errar na
escolha das opcdes da viagem; fatores sociais como a falta de companhia para
viajar, e os fatores relativos ao bem estar fisico como a condigdo da salde, a falta
de vitalidade, o sentimento de se estar muito velho ou sem condicdes de viajar.

Segundo Fleisher & Pizam (2002), estudos de Mayo & Jarvis (1985),
McGuire, Dottavio & O"Leary (1986) e Blazey (1987) identificaram como fatores
restritivos a compra em turismo por idosos os fatores referentes a custo,
disponibilidade de tempo, esforcos fisico e emocional, falta de informacao, estado
de saude (real e percebido) e capacidade motora. Fleisher & Pizam (2002)
consideram falta de tempo, condi¢bes de salde e recursos financeiros como
fatores de restricdo ao consumo em turismo por idosos.

Segundo Holland et al (2002), desde o inicio dos anos 1990, pesquisadores
tém se interessado em entender o que constrange ou impede as pessoas de
participar de atividades de lazer. Ha uma escassez de pesquisas em testes
empiricos do modelo de restricdo descrito por Crawford, Jackson & Godbey
(1991). Isto oferece uma oportunidade para verificagdo dos trés construtos
(restricbes intrapessoais, restricbes interpessoais e restricdes estruturais) num
contexto de turismo. Holland et al (2002) testaram empiricamente o modelo de
restricdes de Crawford, Jackson & Godbey (1991) dentro de um contexto de visita
aos parques publicos da Florida, utilizando um questionario composto de 19
declarages de restricdo, respondido utilizando como respostas: principal razéo, a

menor razdo, ndao é uma razdo e ndo tenho certeza. Holand et al (2002)
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confirmaram o modelo de Crawford, Jackson & Godbey (1991) através da analise
de dados atraves de analise fatorial e do modelo de equagdes estruturais.
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2.7.
Barreiras intrapessoais para participacao nas atividades de lazer

A barreira intrapessoal envolve o estado psicoldgico e os atributos individuais
que interagem com as preferéncias de lazer, por exemplo: cansago, estresse,
depressdo, ansiedade, religiosidade, falta de habilidades percebidas, falta de
conhecimento das oportunidades existentes para atividades de lazer,
comportamento e atitudes de grupos de referéncia (amigos e familia) e
incapacidade de socializacdo (GODBEY & CRAWFORD, 1987). Foram
acrescentados a esse estudo atributos que podem ser considerados relevantes

como medo, culpa, timidez, inseguranca, crencas, frustracdo e falta de motivagéo.

2.7.1.
Cansacgo

A forca muscular € preservada até cerca de 50 anos, iniciando-se um declinio
ndo tdo percebido pelo individuo. A partir dos 70 anos esse declinio torna-se mais
répido e intenso, principalmente devido a reducdo da massa e fibras musculares.
Assim, a taxa progressiva de reducdo na forca muscular de idosos, comparada
com adultos, é de cerca de oito a 15% por década, tanto em homens quanto em
mulheres (JUNCEIRO, 1997 apud (SANTOS E. A., 2008)).

Das pessoas com mais de oitenta anos 70% das mulheres e 57% dos homens
ndo sdo mais capazes de realizar tarefas domésticas pesadas e cerca de 50%
necessitam de ajuda para a realizacdo de trabalhos domésticos, extra domésticos
ou de cuidados pessoais (HUNTER, MCCARTHY & BAMMAN, 2004 apud
(SANTOS E. , 2008)).

Esse declinio na velhice pode estar correlacionado ndo apenas a reducédo
substancial da massa e fibras musculares ou perda progressiva de massa 0ssea,
como também a diminuicdo de atividades fisicas ou ao sedentarismo. Esses
fatores acelerariam a perda progressiva da forca muscular, além do aumento da
gordura subcuténea e intramuscular, contribuindo de modo significativo para a
crescente reducdo da forca muscular (JUNCEIRO, 1997 apud (SANTOS E. ,
2008)).

Com a reducdo da forca muscular, surge o cansaco fisico, que leva a

dificuldade de execucdo de tarefas do cotidiano, muitas vezes interpretado como
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sintoma de alguma doenca fisica ou psicoldgica. Assim, percebe-se que, tanto a
diminuicdo da forga muscular, quanto o declinio de locomog&o, principalmente o
aumento do cansaco fisico, sdo aspectos verificados na maioria dos individuos
idosos, e podem estar associados ao processo de perda muscular, proveniente do
envelhecimento biologico (SANTOS E. A., 2008).

2.7.2.
Estresse

O estresse ocorre quando se percebem demandas externas maiores que seus
proprios recursos; € o sentimento que busca promover o equilibrio entre a
demanda e a possibilidade. Corresponde as reacGes fisica e psicoldgica a essas
situagdes de “desequilibrio” que podem durar dez minutos ou dez anos
(HARVARD MEDICAL SCHOOL EDITORIAL BOARD, 2011).

O estresse é definido de trés formas distintas (BAUM, 1990; COYNE, &
HOLROYD, 1992; HOBFOLL, 1989 apud ( (SANTOS & CASTRO, 1998)). A
primeira definicdo estd centrada no ambiente, descrevendo o estresse como um
estimulo. Isto se pode constatar na forma como as pessoas se referem a origem ou
causa da sua tenséo, descrevendo-a como sendo um acontecimento ou conjunto de
circunstancias. A segunda definicdo encara o estresse como uma resposta,
centrando-se nas reacles das pessoas aos acontecimentos estressores. A resposta
tem duas componentes relacionadas; a psicoldgica e a fisiolégica. A componente
psicoldgica envolve o comportamento, padrdes de pensamento e as emocdes,
como quando um sujeito se sente nervoso. A componente fisioldgica envolve
modificacGes organicas como aumento do ritmo cardiaco, sensagdo de estbmago
apertado, secura da boca e suor excessivo. A terceira definicdo sobre o estresse o
descreve como um processo que inclui acontecimentos estressores e respostas de
tensdo, adicionando um fator importantissimo: a relacéo entre a pessoa e 0 meio
que a envolve (LAZARUS, & FOLKMAN, 1984a, 1984b; MECHANIC, 1976
apud (SANTOS & CASTRO, 1998)).

Estresse € um processo no qual o individuo € um agente ativo que pode
influenciar o impacto de um acontecimento estressor através de estratégias
comportamentais, cognitivas ou emocionais (SARAFINO, 1994 apud (SANTOS
& CASTRO, 1998)). Estresse é a condicdo que resulta quando as trocas
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(transacOes) pessoa/meio ambiente levam o individuo a perceber, sentir uma
discrepancia, que pode ser real ou ndo, entre as exigéncias de uma determinada
situacdo e os recursos do individuo, ao nivel bioldgico, psicologico ou de sistemas
sociais (SANTOS & CASTRO, 1998).

O Estado de estresse pode incorporar fatores ambientais, elementos do
proprio contexto de trabalho, diferengas individuais e estratégias de defesa e/ou
combate ao estresse (COOPER, COOPER, & EAKER, 1998).

2.7.3.
Depressao

A palavra depressdo, do francés dépression (originaria do latim depressione),
é definida no século XVIII como abaixamento e conserva ainda hoje o significado
original de abaixamento (resultante de pressdo ou de peso), além do significado de
diminuig&o e reducéo; letargia. A definicdo contemporanea inclui o significado da
palavra entre a psiquiatria (disturbio mental caracterizado por desdnimo, sensagao
de cansaco, e cujo quadro muitas vezes inclui, também, ansiedade em grau maior
ou menor) e, finalmente, o sentido figurativo (abatimento fisico ou moral), que
sugere uma dimensao fisica e uma "subjetiva”. E o "fundo do pogo" que aparece
na fala dos deprimidos (CAVALCANTE, 1997).

Depressdo tem efeitos devastadores sobre o relacionamento da pessoa com a
familia e os amigos, com a capacidade de trabalhar e com a possibilidade de gozar
a vida. As pessoas dizem muitas vezes "Estou deprimido”, quando eles se sentem
melancélicos, tristes, sem animo ou simplesmente muito cansado. Para 0s
médicos e profissionais de salde mental, depressao é uma condi¢do com sintomas
bem definidos. Tristeza é apenas um. Qutros sintomas sdo: Diminuicdo do
interesse em atividades prazerosas e agradaveis, pensamentos persistente de morte
ou suicidio, perda ou excesso de apetite, perda ou ganho de peso, insdnia ou
excesso de sono, fadiga, falta de concentracdo, sentimentos de inutilidade ou
culpa (HARVARD MEDICAL SCHOOL EDITORIAL BOARD, 2011).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº null

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012830/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012830/CA

55

2.7.4.
Ansiedade

E definida como a persisténcia de se preocupar todos os dias. A pessoa com
transtorno de ansiedade sente ter sido sempre uma pessoa aflita, desde a infancia e
adolescéncia. A ansiedade pode ser desencadeada por uma crise ou um periodo de
estresse, tais como uma perda de emprego, uma doenca na familia ou a morte de
um parente. Embora eventualmente a crise e o estresse passem, um sentimento
inexplicado de ansiedade pode permanecer meses ou anos. As pessoas com
transtorno de ansiedade podem ter baixa autoestima ou se sentirem inseguras, pois
elas veem as intengdes das pessoas ou 0s eventos em termos negativos. O estresse
pode intensificar a ansiedade. (HARVARD MEDICAL SCHOOL EDITORIAL
BOARD, 2011).

A ansiedade € um sentimento que precede o medo e pode chegar
acompanhada de sensagfes como aperto no peito, taquicardia, frio no estdmago,
tremores, falta de ar, etc. E um sinal de alerta, uma reac&o natural, uma atitude de
preservacdo que normalmente ndo precisam ser tratadas por serem naturais e
autolimitadas; s6 ndo devem ser transformadas em medos. A Ansiedade em niveis
muito altos, ou quando apresentada com a timidez ou depressdo, impede que
desenvolvamos nosso potencial intelectual. O aprendizado é blogueado e isso
interfere ndo s6 no aprendizado da educacdo tradicional, mas na inteligéncia
social e podemos ficar sem saber como nos portarmos em ocasides sociais
(ULLMANN, 2011).

2.7.5.
Religiosidade

Pessoas que praticam atividades religiosas possuem melhores indicadores de
salde mental e controle do estresse. Portanto, a religido pode ser considerada um
fator de protecdo (MOREIRA-ALMEIDA et al., 2006, apud MOREIRA-
ALMEIDA et al., 2010). Centenas de estudos tém sido publicados investigando as
relaces entre envolvimento religioso e salde fisica e mental. Tais estudos
indicam uma associacao positiva entre religiosidade e melhor saide e qualidade
de vida (KRAUSE, 2004).
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A religiosidade tem sido reconhecida como uma importante fonte de apoio
entre pessoas lidando com situages estressantes. A religiosidade possui Vérias
conexdes com saude, incluindo niveis globais de salde, mortalidade e uso de
servicos de saude. Assim, € muito importante compreender a distribuicdo da
religiosidade na populacdo como um todo e em relacdo com varidveis
sociodemogréficas. A religiosidade se mantém importante para a maioria dos
seres humanos, inclusive os brasileiros. Essa importancia é ainda maior entre o0s
idosos, pelas necessidades especificas de cuidados em saude e para quem a
religiosidade é frequentemente um importante modo de lidar com situacfes
estressantes como o adoecimento (MOREIRA-ALMEIDA et al., 2006, apud
MOREIRA-ALMEIDA et al., 2010).

A espiritualidade para os idosos esta relacionada ao surgimento, a
manutencdo e as possibilidades de atenuacdo de agravos a salde fisica e mental
(FLORIANO & DALGALARRONDO, 2007 apud (HORTA, FERREIRA, &
ZHAO, 2010)) e sua busca com o avancar da idade ¢ uma fonte importante de
suporte emocional, parecendo contribuir decisivamente para o bem-estar na
velhice, sobretudo pelo apoio social e pelos modos de lidar com o estresse
(KRAUSE, 2003 apud (HORTA, FERREIRA, & ZHAO, 2010)).

2.7.6.
Falta de habilidade percebida

Uma das barreiras mais frequentes para atividades fisicas em pessoas maiores
de 50 anos é a falta de habilidade percebida ou falta de capacidade fisica. A falta
de capacidade fisica € um motivo ligado a salde, uma vez que a pessoa doente
sente-se mais cansada e pode apresentar-se com menor capacidade. (ANDRADE
et al, 2000 apud (GOBBI et al., 2008)).

2.7.7.
Falta de conhecimento das oportunidades para o lazer

O processo de decisdo de compra passa por varias etapas, sendo uma das
etapas iniciais a busca de informagfes (KOTLER & KELLER, 2006) e (ENGEL,
BLACKWELL, & MINIARD, 1995) e os canais de comunica¢do (MIDDLETON
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& CLARKE, 2002). A falta de conhecimento das oportunidades existentes
dificulta o processo decisério e a consequente efetivacdo da participacdo em lazer.

2.7.8.
Comportamento e atitudes de grupos de referéncia

Os grupos de referéncia séo aqueles grupos de pessoas que influenciam os
pensamentos, 0s sentimentos e os comportamentos do consumidor (CHURCHILL
& PETER, 2000 apud (MEDEIROS & CRUZ, 2006)). Sdo divididos em
primarios e secundarios, sendo o grupo primario constituido pela familia, pelos
amigos, pelos vizinhos e pelos colegas de trabalho tendo as pessoas uma interagéo
mais continua com este grupo (KOTLER & KELLER, 2006).

2.7.9.
Capacidade de socializacéo

Algumas sociedades encaram a terceira idade de maneira pratica e objetiva,
aonde o0s idosos recebem todos os seus direitos e sdo aproveitados
profissionalmente. Outras sociedades tendem a considerar o idoso um individuo
inatil, e assim passam a isola-lo (AZEVEDO, 1998). A cada dia que passa 0s
idosos vdo conquistando aos poucos seu espaco e hoje ja contam com diversas
instituicOes publicas e privadas com atendimento voltado exclusivamente para os
idosos, além de atividades especificas de lazer para esse segmento. No Brasil
temos diversas associacdes que promovem a socializacdo dos idosos como:
associacOes e clubes da terceira idade; faculdades abertas para a terceira idade;
concursos de Miss Brasil 3° idade; cursos de teatro e manequim especificos para
esta faixa etéria; eventos regionais como os Jori-Jogos Regionais de idosos;
academias com cursos de atividades fisicas direcionadas a terceira idade. Para que
0 respeito a terceira idade continue aumentando, a sociedade deve modificar seu
comportamento em relagdo ao idoso, valoriza-lo e criar solucGes objetivas para os
seus problemas e o idoso deve adotar um comportamento ativo (CORAZZA,
2001).
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2.7.10.
Medo

A maioria dos especialistas em comportamento humano afirma que o medo é
0 maior inimigo que podemos ter. Ele estd por tras dos nossos fracassos, das
nossas relacdes frustradas e de muitas doencas. O medo é um sentimento que
proporciona um estado de alerta demonstrado pelo receio de se fazer alguma coisa
ou nos sentirmos ameagados. O medo € um pensamento que temos em mente, e
podemos ter medo dos nossos proprios pensamentos, 0 medo paralisa. Além dos
perigos reais, nossos medos podem aparecer por causa das associacfes que
fazemos ao longo da vida. Milhares de pessoas tém medo do passado, do futuro,
do fim do mundo, da velhice. Se tivermos medo ndo agimos, ndo acreditamos em
nossa capacidade e perdemos a oportunidade que se apresenta (DIAS et al., 2011).
Estudos comprovam que o medo de cair é reconhecido como um problema de
salde para a populacdo idosa, estando presente inclusive em idosos que nunca
cairam (SCHEFFER et al, 2008 apud (DIAS et al., 2011)). O temor de queda pode
levar a reducdo ou restricdo de atividades funcionais (FRIEDMAN et al, 2002
apud (DIAS et al., 2011)).

2.7.11.
Culpa

Na perspectiva da Analise do Comportamento a ‘“culpa” surge como
decorréncia de expectativa de punicdo por alguém que infringiu norma ou regra
instituida por agéncias controladoras (governo, igreja, escola, familia, etc.), pela
antecipacdo de uma infracdo ou pela incapacidade de atingir padrdes de “bom
comportamento” de acordo com referenciais dessas agéncias controladoras.
“Sentir-se culpado” ndo se refere apenas as puni¢des impostas pela comunidade,
mas aos processos desenvolvidos pela pessoa quando qualifica de certo ou errado
aquilo que fez. E necessario que o sujeito reconheca ter feito algo considerado
inadequado para a sociedade onde esté inserido (MOSKORZ, VETTORAZZI, &
KUBO, 2008).

O consumo através de uma visdo moralista é responsavel por uma infinidade
de coisas, geralmente associadas aos chamados problemas sociais. Falar mal do

consumo € politicamente correto, culpar o consumismo por tudo o que for
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possivel é de bom-tom. Entretanto, o consumo se adapta confortavelmente a toda
sorte de culpas (ROCHA, 2005).

2.7.12.
Timidez

A timidez manifesta-se através da tensdo e inibicdo em situacdes sociais, as
quais interferem e dificultam a realizacdo de objetivos pessoais ou profissionais
de uma pessoa. Uma pessoa timida tem dificuldade ao iniciar novas amizades e
namoros ou quando precisa pedir informacgfes a estranhos. A timidez surge nas
mais variadas e diferentes situacdes da vida social. A timidez pode variar do "ficar
sem jeito" em uma situacdo social especifica, como ao falar em publico, passando
por uma timidez cronica, até chegar a fobia social, sendo esta a mais grave de
todas, impedindo a pessoa de fazer até mesmo as coisas mais simples do dia a dia
(TESSARI, 2008).

Todos nds somos afetados pela timidez em alguns momentos de nossas vidas.
A timidez funciona como um "regulador social” para evitar 0S excessos que
transformariam nossa sociedade em um verdadeiro caos (PEREIRA A. L., 2011).

Outra espécie de timido é aquele que ndo teme o relacionamento social e
simplesmente prefere estar s, sentindo-se mais confortavel com suas ideias e com
seus objetos inanimados do que com outras pessoas e também chamado de
introvertido (ZIMBARDO & HENDERSON, 2001).

2.7.13.
Inseguranca

A inseguranga constitui sempre uma sensagdo muito difusa e resulta da
ameaca de disrupcdo da rotina cotidiana de individuos ou comunidades. A
inseguranca é o produto do perfil do risco na sociedade moderna (GIDDENS,
1991 apud (MATTEDI, 2008)).

Outro aspecto importante é que a inseguranca esta relacionada a fobia social.
A inseguranca diminui a exposic¢ao as situacdes de interacdes sociais percebidas
como de ameaca e risco frente as quais as pessoas antecipam que serdo avaliadas
negativamente (GOUVEIA. CUNHA, & SALVADOR, 2003 apud (BURATO,
CRIPPA, & LOUREIRO, 2009)).
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2.7.14.
Crencgas

As crengas podem ser caracterizadas como o0 conhecimento cognitivo sobre
um objeto. A formacdo de crencas corresponde a perspectiva de processo de
decisdo e sdo vistas como formadas, principalmente, a partir de processos de
aprendizagem cognitiva. Tdo importante quanto as crengas sao as atitudes, que
correspondem as avaliagBes, sentimentos e tendéncias de acdo duradoura,
favoravel ou ndo, a aquisicdo de algum objeto ou servico (MOWEN & MINOR,
1998 apud (FREITAS, 2010)).

O homem, enquanto individuo é dotado de razdo e personalidade Gnica. Nesse
sentido a crenca € um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo
(KOTLER, 1998, apud (MEDEIROS & CRUZ, 2006)). As crencas estabelecem
uma rede de significados e os armazena na memdria, que quando ativadas criam
uma atitude em relacdo ao lazer (PETER & OLSON, 2009).

2.7.15.
Frustracéo

Existem necessidades sociais como convivio, amizade, respeito, amor,
participacdo e lazer. O ser humano tende a construir relacionamentos afetivos com
0 intuito de se sentir integrado, parte de um grupo em sociedade e quando as
necessidades sociais ndo estdo satisfeitas, a pessoa se torna hostil com relacéo as
pessoas que a cercam. A frustracdo dessas necessidades conduz geralmente a falta
de adaptacdo social e a soliddo. (Chiavenato, 2000 apud (VITORIA REGIS &
PORTO, 2006)).

2.7.16.
Motivacao

A motivacdo mostra-se fortemente relacionada com a participacdo em lazer
através de sua forte influéncia positiva sobre os esfor¢os para negociar as
restricfes existentes (HINCH et al., 2005). Em relagdo & atividade fisica dos
idosos com idades entre 50 e 87 anos a motivagdo tem uma influéncia positiva na

negociacdo das restrices existentes e tem sucesso na reducdo ou na eliminagéo
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dos efeitos negativos das limitagcGes existentes facilitando uma participacao
crescente nestas atividades (SON, MOWEN, & KERSTETTER, 2008).

A motivacdo é um fator interno que desperta e orienta 0 comportamento
humano. Estimulos internos se referem a coisas como a memoria de um tempo
bom na prética de esportes, enquanto que os estimulos externos sdo comparados
aos fatores do ambientes fisico e social, como por exemplo, um dia ensolarado,
um bom amigo chamando para jogar ténis. A interacdo social € motivacao tanto
para a participacdo em lazer como para seus beneficios (ISO-AHOLA, 1999).

H& uma consisténcia geral em motivagdes de viagem dos idosos. Uma das
mais importantes motivagGes para viagens inclui a boa salde dos viajantes e ha
uma tendéncia aparente para os idosos viajarem para satisfacdo pessoal. Outras
motivacdes encontradas foram passar o tempo com a familia e com os amigos,
visitar lugares que sempre desejaram ver e ter uma quebra da rotina
(HORNEMAN et al, 2002).

Assim, por ser a motivacdo um fator que proporciona uma melhor negociagéo
para superar as barreiras intrapessoais existentes para o lazer, a falta de motivacao

proporciona uma dificuldade maior nesta negociagéo.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº null

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012830/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012830/CA

62

2.8.
Sintese da literatura

Apesar de diversos estudos ja terem sido feitos referentes ao consumo de
turismo por idosos no Brasil, verifica-se a necessidade de explorar mais o assunto
no que tange aos fatores restritivos ao consumo de turismo para este segmento,
ainda pouco explorado pelas empresas que atuam neste setor do mercado, como
hotéis, centros de lazer, locais de visitacdo turistica entre outros.

Os assuntos citados nos capitulos referentes a revisdo tedrica chamam a
atencdo para a mudanca do perfil demografico da populacdo brasileira com o
aumento da expectativa de vida, mostrando que o segmento dos idosos € o
segmento de maior crescimento nas Ultimas décadas, acompanhado também pelo
crescimento da sua capacidade de consumo, através do aumento de sua receita e 0
reconhecimento a partir dos anos 1990 da importancia deste segmento pelas
empresas atuantes no setor.

A revisdo de literatura mostra quem sdo os consumidores idosos, sua
heterogeneidade (MOSCHIS & BERNHARDT, 2003) e a segmentacdo do
mercado segundo Kotler (2006). Mostra as subdivisdes no mercado de turismo em
necessidades do comprador, motivacbes e vantagens buscadas; caracteristicas
socioeconémicas e demogréficas; caracteristicas de comportamento de compra;
estilos de vida descritos em termos de atividades, interesses e opinides (VALLS
(1996)). Mostra a segmentacdo de Holloway (1997) voltada para o estilo de vida
das pessoas, 0 nivel socioecondmico e a idade; o estudo de Dencker (1998) no
qual ela considera para a segmentacdo valores pessoais combinados aos atributos
do destino, as variaveis demogréaficas e as necessidades. Mostra a segmentacao
proposta por Vaz (1999) com cinco variaveis: psicografica; comportamental;
demografica pessoal; demogréafica socioeconémica e geogréfica socioeconémica.
Mostra que a segmentacdo de turismo segundo Middleton e Clarke (2002) pode
utilizar varios métodos como: objetivos de viagem, necessidades, motivacles e
beneficios buscados pelo consumidor, comportamento do consumidor, perfil
demogréafico, econdmico e geografico, perfil psicografico, perfil geodemografico
e preco.

A reviséo de literatura mostra a diversidade de opinides sobre como pode ser

a segmentacdo do mercado de consumidores idosos conforme os estudos feitos


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº null

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012830/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012830/CA

63

por Moschis (1996 e 2003) e Gaspari & Schwartz (2005). Mostra que Shoemaker
subdividiu o Mercado de turismo de idosos como: Viajantes em Familia (Family
travelers), Descansadores Ativos (Active resters) e Velha guarda (Older set)
(Shoemaker, 1989) e depois o subdividiu por suas motivacdes de viajar em Foge e
Aprende (Escape and Learn Group), Aposentados (The Retirees) e Contadores de
Historias (Active Storytellers) (SHOEMAKER, 2000). Mostra que o estudo feito
por Clever et al (1999) identificou sete segmentos de consumidores idosos por
motivos de viagem: Nostalgicos (Nostalgics), Amigaveis (Friendlies), Aprendizes
(Learners), Escapistas (Escapists), Pensadores (Thinkers), Procuradores de Status
(Status-Seekers) e Saude (Physicals). Mostra que o estudo feito por Horneman et
al (2002) segmenta o mercado de turismo britanico em trés subgrupos: Visitantes
passivos (Passive visitors), Familiares entusiasmados (Enthusiastic go-getters) e
Cacadores de culturas (Culture hounds) e mostra que Moschis (1996) em seu
estudo produziu quatro segmentos de consumidores mais velhos: Eremitas
saudaveis (Healthy Hermits), Adoentados ativos (Ailing Outgoers), Reclusos
frageis (Frail Recluses) e Indulgentes saudaveis (Healthy Indulgers).

A revisdo de literatura menciona ainda as caracteristicas dos produtos para o
mercado de idosos (MOSCHIS & BERNHARDT, 2003), o perfil dos idosos no
Brasil, que estes idosos sdo economicamente ativos (VANZELLA, LIMA NETO,
& SILVA, 2011) e aumentam sua propor¢do na Populacdo Economicamente
Ativa no Brasil (WAJINMAN, OLIVEIRA, & OLIVEIRA, 2004). Menciona o
conceito de pacote turistico (MIDDLETON & CLARKE, 2002), as caracteristicas
do marketing de turismo e os beneficios do turismo para os idosos, 0 composto do
marketing de turismo e evolucdo das varidaveis do marketing dos quatro Ps de
McCarthy (Preco, Praca, Promocao e Produto), passando pelos seis Ps de Kotler
(Preco, Praca, Promogdo e Produto mais Poder e Politica de relacionamento) para
oito Ps de Vaz (Preco, Praca, Promocdo, Produto, Poder e Politica de
relacionamento mais Projeto e Preparo). Mostra os sete Ps de Oltra (Preco, Praca,
Promocdo, Produto, Prestatividade, Pessoal e Pacote) e as sete variaveis de
Middleton e Clarke (Produto, Preco, Promocéo, Praca, Pessoas, Processos e
Evidéncias fisicas).

A reviséo da literatura deste estudo mostra que as motivacgdes individuais
para o turismo sdo diversas e podem se relacionar a trabalho ou negdcios, fisicos

ou psicologicos, educacionais, sociais e étnicos, entretenimento e lazer ou
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religiosos (MIDDLETON & CLARKE, 2002) ou ainda porque as pessoas
dispdem de mais tempo livre, estdo vivendo mais, dispde de mais recursos
financeiros e as distancias estdo mais curtas (OLIVEIRA A. P., 2000) e mostra o
modelo do processo de decisdo em turismo segundo Middleton & Clark (2002).

E importante ressaltar nesta literatura os fatores restritivos a compra de
pacotes turisticos por consumidores idosos, conforme os modelos apresentados
por Godbey & Crawford (1987), Crawford, Jackson & Godbey (1991) e 0 modelo
de Chick e Dong (2003).

O modelo de restricdo de lazer proposto por Godbey & Crawford (1987) lista
como principais barreiras para atividades de lazer as barreiras estruturais,
interpessoais e intrapessoais. Nesse modelo, os trés tipos de restricdo ao lazer
atuam de forma independente e desconectada, enquanto do proposto por
Crawford, Jackson & Godbey (1991) aborda o processo dindmico de como as
pessoas negociam suas restricdes ao lazer, no qual as preferéncias de lazer sdo
formadas quando ndo existem restricdes intrapessoais. Podem existir restricbes no
nivel interpessoal e as restri¢ces estruturais somente sdo consideradas quando sao
ultrapassadas as duas primeiras restrigdes. O modelo proposto por Chick & Dong
(2003) é um modelo hierarquico de restricbes que considera a cultura e as
restricdes estruturais como fatores restritivos ao lazer, vindo em sequéncia as
restricGes interpessoais e intrapessoais.

A revisédo de literatura mostra que existem outras barreiras para o lazer como
custo, disponibilidade de tempo, esforcos fisico e emocional, falta de informacéo,
estado de salde (real e percebido) e capacidade motora, em funcdo dos estudos de
Hong, Kim & Lee (1999), de McGuire (1984), de Mayo & Jarvis (1985), de
McGuire, Dottavio & O’Leary (1986), de Blazey (1987) e de Fleisher & Pizam
(2002).

Apresenta ainda conceitos de diversos atributos e estados psicolégicos do
individuo que criam barreiras intrapessoais entre a preferéncia e a participacdo em
atividades de lazer, como: cansago, estresse, depresséo, ansiedade, religiosidade,
falta de habilidades percebidas, falta de conhecimento das oportunidades
existentes para atividades de lazer, comportamento e atitudes de grupos de
referéncia (amigos e familia), incapacidade de socializacdo, medo, culpa, timidez,

inseguranca, crencas, frustracédo e falta de motivagéo.
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Esta revisdo de literatura apresenta as teorias que dizem respeito a pesquisa
deste estudo e se baseia no modelo hierarquico de restri¢bes de lazer proposto por
Crawford, Godbey & Jackson (1991), confirmado por diversos estudos como 0s
de Faria & Carvalho (2010), de Diniz & Motta (2006), de Fontes (2006) e
O’Grady (2007), e ainda que os fatores restritivos intrapessoais séo 0s mais fortes
e mais dificeis de serem suplantados. Assim, permite um melhor entendimento
dos assuntos necessarios ao desenvolvimento desta pesquisa a fim de responder a
principal questdo da pesquisa - Quais os fatores intrapessoais restritivos para a
compra de pacotes turisticos pelos idosos residentes na regido metropolitana do
Rio de Janeiro? — e também na obtencdo das respostas as questfes secundarias

propostas nos objetivos do estudo.
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