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RESUMO

PASINI, Claudia. Motivadores e Influenciadores para o Turismo de Aventura. Passo
Fundo, 2016. 55 f. Monografia (Curso de Administracdo). UPF, 2016.

Esta pesquisa teve como objetivo apresentar quais séo os Motivadores e Influenciadores para
0 Turismo de Aventura. Para obter esse resultado, foi realizada uma pesquisa exploratoria
com uma abordagem qualitativa. Foram realizadas entrevistas em profundidade com doze
praticantes desse segmento, verificando os motivadores e influenciadores para o turismo de
aventura. Através da transcri¢do das entrevistas e da analise de contetido, foram identificados
0s itens mais citados pelos respondentes. Os principais resultados observados quanto as
influéncias pessoais sdo o estilo de vida, a idade e a profissdo, pois 0s praticantes possuem
tarefas rotineiras e estressantes em seu cotidiano profissional e o turismo de aventura promove
a fuga da rotina, a interacdo com diferentes pessoas, 0 contato com a natureza, O
conhecimento de novas localidades e diversas sensacGes como superacdo de desafios,
adrenalina e liberdade. Os principais fatores interpessoais de influéncia sdo os meios de
comunicagdo virtual que juntamente com a opinido dos amigos sobre as vivéncias dessas
praticas, sdo as fontes mais relevantes no momento da tomada de decisdo de compra.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Motivagdes pessoais e interpessoais.
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1 INTRODUCAO

A globalizacdo ocasionou grandes transformacgdes no contexto politico, econémico e
social, as quais trazem diariamente novas informacOes e interagdes em um ambiente de
grande competitividade e rapidas mudangas. Nesse contexto de grande competitividade os
produtos e servigos precisam atender as exigéncias dos mais criticos consumidores e, para que
tal circunstancia aconteca, é preciso que as empresas compreendam qual o real desejo das
pessoas e a melhor forma de atendé-los.

No cenario atual onde a populagcdo em geral tem muitos compromissos, uma vida
profissional agitada e precisa cumprir horarios cada vez mais rigorosos, cresce a busca por
lazer e atividades que possam trazer alguns momentos de descontracdo e contato com a
natureza. Neste meio esta presente o setor de turismo de aventura que oferece oportunidade
para conhecer novas localidades e realizar tarefas que tragam satisfacdo e que possibilitem a
superacéo de desafios. E neste ambiente que foi desenvolvido um estudo sobre o processo de
decisdo de compra dos clientes de servico de turismo de aventura.

Apds o término das duas grandes guerras mundiais houve uma necessidade de maior
contato e negociacdo entre as nacgbes e também foram redirecionados recursos, antes
empregados nas guerras, que contribuiram para a reorganizacdo do mercado interno de cada
pais e fortaleceram a oferta de produtos e servicos (KUAZAQUI, 2000). Em virtude destes
fatores ocorreu o fenbmeno chamado baby boomers, criangas nascidas no pos-guerra entre
1946 a 1964, que modificaram os habitos e formas de comercializacdo ao longo de décadas e
criaram novas necessidades de interacbes com pessoas de varias localidades do mundo e
assim contribuiram para que o setor de turismo fosse fortalecido, aproveitando a melhoria e
evolucdo do transporte e a facilidade de comunicacéo agilizada pela tecnologia (KUAZAQUI,
2000).

No Brasil o turismo teve uma grande evolucdo no final dos anos 1990 e inicio dos
anos 2000 com a estabilidade financeira e aumento da renda da populacdo. Com a realizagédo
das Olimpiadas o pais melhorou sua imagem com os jornalistas estrangeiros, sendo que
90,5% dos entrevistados disseram que a viagem atendeu ou superou as suas expectativas
(NASCIMENTO, 2016). Ainda segundo a autora o turismo e a cultura serdo responsaveis por
muitas reportagens positivas do pais vindas dessas boas experiéncias e, isso trara resultados
positivos na midia internacional para este setor.

Com a grande demanda pelo turismo, um segmento que cresceu nos ultimos anos foi o

turismo de aventura. Este segmento procura proporcionar um conhecimento diferente das
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localidades a serem visitadas, incluindo a pratica de esportes de aventura. Cabe ressaltar que,
dentro de tantas opcdes, o turista pode escolher o que mais Ihe agrada, sendo que ha um leque
muito grande, tanto na area do turismo como no lazer em geral. Apesar de sua importancia
esse setor ndo tem muitos estudos de marketing sobre o comportamento do consumidor e suas
influéncias.

Na concepcao de Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), é necessario compreender como oS
individuos definem a compra e 0 uso de um servico e que fatores séo relevantes para que haja
satisfagdo apds o consumo. Nesse sentido, € que se propde um estudo sobre o perfil de vida
do consumidor de turismo de aventura, buscando identificar quais sdo os fatores pessoais e
interpessoais que influenciam a compra deste servi¢co, bem como identificar os participantes
no processo de deciséo de compra.

Este trabalho esta dividido em quatro capitulos. No primeiro capitulo é apresentada a
introducdo do trabalho, juntamente com a identificacdo e justificativa do problema. O
segundo capitulo compreende a revisdo de literatura onde sdo elencados itens sobre
marketing, comportamento do consumidor, turismo e turismo de aventura. No terceiro
capitulo é apresentada a metodologia. No quarto e ultimo capitulo sdo observados o0s

resultados da pesquisa e, as analises dos dados coletados.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

As mudancas sociais e tecnologicas trouxeram um novo vies para grande parte da
populacdo criando novas necessidades e desejos, desafiando as empresas a buscarem através
de estudos e pesquisas um melhor entendimento do comportamento de compra dos
consumidores.

Segundo Kotler e Keller (2006), o processo de compra inicia quando o comprador
identifica, através de estimulos internos ou externos, uma urgéncia ou um problema. Dessa
forma, os profissionais de marketing precisam saber identificar quais fatos estimulam
determinada necessidade, para poder desenvolver estratégias que prendam a atencdo do
consumidor e o fagam consumir.

Solomon (2016), acrescenta que o comportamento do consumidor abrange uma ampla
area onde sdo estudados os processos envolvidos no consumo. Esse autor enfatiza que esse é
um processo continuo e que ndo se restringe ao que acontece no instante em que o

consumidor realiza a compra, mas em todo o processo anterior e posterior a ele.
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Seguindo o pensamento de Solomon (2016), a opinido de amigos e informacdes que
estdo disponiveis em meios eletrdnicos e outros meios de comunicacdo sdo possiveis
influenciadores na decisdo da realizagdo do consumo de um servigo de turismo de aventura.
Ter o incentivo ou o convite de um amigo pode agucar a curiosidade de saber como é realizar
uma atividade diferente das que sé&o realizadas rotineiramente e, podem ser motivos para que
alguém se interesse por realizar uma atividade neste segmento.

Apreciar caminhadas para distrair a mente e a0 mesmo tempo se exercitar, pode levar
uma pessoa a fazer uma trilha em meio a natureza. Ter alergia a picada de insetos ou
apresentar fobia a animais também sdo fatores que podem causar a ndo realizacdo dessa
aventura. Barreiras naturais, fisicas e psicoldgicas de cada individuo também podem ser
limitadores para essa deciséo.

Nem sempre 0 que o consumidor necessita ou deseja pode ser comprado, isso por
motivos financeiros, por ndo ter acesso ao servico em sua cidade ou regido, por falta de
tempo, por ndo ter com quem deixar os filhos pequenos em um final de semana ou por falta de
companhia. Essas razdes fazem com que muitas vezes alguém tenha intencdo, mas seja
impedido de consumir o servico de turismo de aventura.

Nessa mesma linha de pensamento Blackwell, Miniard e Engel (2005), afirmam que
os consumidores tomam decisdes diariamente sobre o que irdo vestir, calgar, comer ou onde
irdo passear e, todas essas decisOes, sdo baseadas de acordo com a importancia e o grau de
envolvimento de cada individuo em cada momento de seu dia ou de sua vida. Ainda, 0s
autores comentam que, essas decisdes sdo influenciadas por varios fatores tanto fisioldgicos,
quanto psicolégicos e, por haver inimeras influéncias e decisdes a serem tomadas, 0s
profissionais da area de marketing estudam com muito empenho quais sdo as razGes que
fazem milhares de pessoas decidirem o que e porque devem comprar um produto ou um
Servico.

Saber quais sdo os atributos necessarios ou a forma ideal de divulgacao, é fundamental
para que os profissionais de marketing possam definir ou modificar a apresentacdo de um
produto (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Assim entende-se que cada nova
experiéncia ou opinido sobre um produto pode incentivar ou desestabilizar o interesse do
consumidor, se nao atinge as expectativas o cliente fica decepcionado, mas caso esta seja
atendida o cliente fica encantado (KOTLER; KELLER, 2006).

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), alguns prestadores de servigos percebendo o
aumento do interesse por esportes radicais, passaram a diversificar o setor oferecendo

atividades ligadas a esses esportes como, rafting, mountain biking e paragliding. Ainda, para
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0s autores, esses servicos também podem se estender para 0s meios empresariais onde se atrai
o interesse dos clientes atraves de apresentacdes interativas.

Devido ao crescimento do segmento de turismo de aventura e pela necessidade de
entender as diversas razdes que levam os individuos a consumir este servico, é que se propde
0 problema da pesquisa: O que motiva e influencia os individuos a comprarem um servico de

turismo de aventura?

1.2 OBJETIVOS

Neste capitulo sdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos do tema
que foi estudado.

1.2.1 Objetivo geral

Verificar as motivacbes e influéncias que levam os individuos a comprarem um

servico de turismo de aventura.

1.2.2 Objetivos especificos

a) descrever o perfil dos compradores de turismo de aventura;
b) verificar as motivacOes dos individuos e os fatores que os influenciam para a
pratica de turismo de aventura;

c) identificar participantes do processo de decisao de compra.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Para o melhor entendimento do problema de pesquisa, a seguir sdo apresentados 0s
principais conceitos de marketing, comportamento do consumidor, o processo de decisdo de

compra, turismo e turismo de aventura.

2.1 MARKETING

O marketing € a fung@o empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera
uma vantagem competitiva duradoura para a empresa. Para isso é necessario entender, criar,
comunicar e proporcionar satisfacao ao cliente.

No entendimento de Kotler e Keller (2006), o marketing abrange o reconhecimento e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Sendo assim, a necessidade é um estado de
privagdo de alguma satisfacdo basica, e com isso a empresa deve identificar as necessidades
dos consumidores e transforma-las em oportunidades para aumentar suas vendas e atender as
expectativas esperadas pelos clientes e consumidores.

Conforme o Kotler e Keller (2006), o marketing € uma fungdo muito importante
dentro das empresas, pois ajuda a ter uma visao do mercado, identificar o publico-alvo e tem
como objetivo principal detectar e a0 mesmo tempo satisfazer as necessidades e desejos do
consumidor.

O marketing € um processo social onde se procura atender as necessidades da
sociedade regulando as ofertas e as demandas dos produtos e servigos. Ainda nesse aspecto,
os autores definem que marketing é uma ferramenta gerencial que através de um conjunto de
principios e técnicas procura conciliar as ofertas de uma empresa com a demanda do mercado.
Além disso, € uma orientagdo da administracdo que procura obter maior satisfacdo do
consumidor atendendo suas necessidades e perpetuando a continuidade da organizacéo
(ROCHA,; FERREIRA; SILVA, 2012).

No entendimento de Las Casas (2006), marketing se refere a todos os processos de
relagbes de troca pertinentes aos desejos e necessidades dos consumidores e, que levam em
consideracdo o meio ambiente e seus efeitos relacionados com o bem-estar da sociedade para
alcancar objetivos da organizacéo e dos individuos.

Por sua vez, Peter e Olson (2009), afirmam que o marketing em uma organizagéo deve
satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores, estando presente para poder entendé-

los e para saber o qual é a real necessidade destes, para que possam obter lucro.
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Todo o processo de planejamento e definicdo de um produto ou servico, desde a sua
criacdo, passando pela precificacdo e a distribuicdo até o consumidor final, precisa ser
controlado para que atenda a necessidade do cliente e da organizacdo. O autor também
acrescenta que além de suprir as necessidades do mercado modificando seus produtos e
servicos, marketing € a busca permanente pela melhor qualidade de vida dos consumidores
(COBRA, 2011).

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), o marketing ndo se concentra apenas em
desenvolver produtos, mas em aperfeicoar os servicos, visto que muitos produtos se tornaram
extremamente parecidos e, o que diferencia uma organizagdo com sucesso € o investimento na
prestacdo do servigo e na qualidade deste.

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 24) o marketing de servicos ocorre quando o
servico é o produto principal e, o marketing por meio de servicos é quando um servico é
associado a um produto para que este tenha uma percepcdo de maior valor agregado. Ainda
segundo o autor “Em servigos podem ser processados pessoas, objetos fisicos e informagdes,
e a natureza do processamento pode ser tangivel ou intangivel.”. Dessa forma o autor

classifica os servicos em quatro categorias divididas em processo, conforme figura a seguir:

Figura 1 - Processos do marketing de servigos

Qual é a natureza do ato
do servico?
Processamento de pessoas (servicos Processamento de posses (servicos dirigidos
dirigidos ao corpo das pessoas) 4s posses fisicas)
&  Transporte de passageiros, & Transporte de cargas, reparose
hospedagem manutencio

*  Servicosde saude * lavanderia convencionale a seco

LSS brocessamento de estimulo mental Processamento de informagbes (servicos

servigos dirigidos a mente das pessoas) dirigidos a ativos intangiveis)

s Educacio s Contabilidade
* Propaganda/Relagbes Publicas * Servigosbancarios
® Psicoterapia s Assessoriajuridica

Fonte: Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011).

Dentro das definicOes existentes Blackwell, Miniard e Engel (2005), entendem que o

marketing precisa acompanhar o planejamento e execucdo de todo o processo desde a
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concepcao do produto até a chegada no ponto de venda, para que o consumidor tenha suas
necessidades atingidas no momento em que faz uma troca, tanto no consumo de bens, quanto
no consumo de servicos e, para que esta satisfaca os objetivos do individuo e da organizag&o.
O marketing, no consenso geral dos autores, deve atender as necessidades de seus
clientes através dos beneficios de seus produtos e servicos, procurando encontrar a maior
comodidade para seus consumidores desenvolvendo acbes para que sejam estimuladas as

compras e satisfeitas as metas de receitas das empresas.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), nos anos 1920 a demanda era menor que
a oferta e, nesse momento, iniciou o estudo sobre o comportamento do consumidor, para
poder entendé-lo. Ainda segundo os autores entre 0s anos 1960 e 1970 houve uma mudanga
na forma de buscar esse conhecimento, pois Sse procurou comprar 0 que as pessoas queriam e
deixar de vender um produto qualquer.

Para Kotler, Hayes e Bloom (2002), as empresas investem grande parte de seu tempo
na aquisicdo de novos clientes por uma questdo cultural e operacional, sem empregar energia
em entender os motivos que levam os clientes ativos a deixarem de consumir seus produtos e
servicos. Segundo o0s autores, a teoria do “balde furado” faz uma analogia a este caso
procurando evidenciar os motivos determinantes para que seja estudada a manutencdo de
clientes e a resolucdo de seus problemas, evidenciando que uma organizagdo tem vantagens
em manté-los devido a confianca ja conquistada e pela probabilidade de haver clientes em
potencial, em virtude desse relacionamento ja estabelecido.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 6), “[...] o comportamento do
consumidor é definido como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdoem de produtos e servigos.”. Entender porque, como e quando os
individuos compram e consomem esses produtos e servi¢os € fundamental para que sejam
encontradas outras formas de influencia-los e fazer com que consumam ainda mais
(BLACKWELL, MINIARD; ENGEL, 2005). Confirmando essa afirmagdo Vieira (2002),
enfatiza que o estudo do comportamento do consumidor é a avaliacdo das formas como séo
obtidos os produtos e servicos e como sdo empregados os recursos disponiveis para a
obtencédo do que é necessario ou desejado.

O comportamento do consumidor € a interacdo entre o que € visto, sentido e analisado

através dos estimulos do dia a dia como a propaganda, um comentario, uma acgéo, a aparéncia
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de um produto, a embalagem, a percepcao do que esta em seu entorno, de algo que esta sendo
observado ou, de algum fato que chamou a atencao, sendo que o comportamento é dinamico e
todos esses acontecimentos estao relacionados a troca (PETER; OLSON, 2009).

Na concepgéo de Samara e Morsch (2005), o comportamento do consumidor estuda o
que norteia o ser humano na sua dimensdo de consumo e das relagdes de troca. Segundo 0s
autores, dedicar maior empenho em compreender o que motiva o consumidor e se adaptar ao
esperado por ele, é vital para a sobrevivéncia de qualquer negdcio. Completando essa
afirmacdo Merlo e Ceribeli (2014), evidenciam que o estudo do comportamento do
consumidor pesquisa a selecdo, a compra, 0 consumo e o descarte dos produtos e servigos
para poder decifrar quais sdo as opinides ja estabelecidas pelos consumidores, pois com 0
estudo e entendimento os profissionais de marketing tomam decisdes mais eficazes em
relacdo ao seu publico-alvo e as suas preferéncias.

O ser humano tem motivacdes fisioldgicas e de cunho fantasioso e, esta Ultima, ativa
0S Mesmos mecanismos que sentiriam as necessidades fisiologicas, porém com um impulso
ou uma vontade de consumir algo que ndo é urgente e que foi estimulado por algum fator
interno ou externo. Sao por esses motivos que o comportamento do consumidor é estudado,
para poder entender o que lhe atrai, 0 que Ihe faz consumir e sobre quais circunstancias e
aspectos isso ocorre (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Complementando esse
raciocinio Peter e Olson (2009), afirmam que o comportamento do consumidor abrange um
contato entre pensamentos, sentimentos e acdes das pessoas e de seu ambiente.

As interagdes entre as pessoas e as opinides de amigos e de grupos sociais juntamente
com informagdes extraidas dos meios virtuais sobre um determinado produto ou servigo, sao
de maior relevancia do que os comerciais televisivos ou propagandas em geral, no momento
da decisdo de compra (SOLOMON, 2016). O autor também considera que os consumidores
adquirem produtos que acreditam se adequar ao seu estilo de vida e que tenham uma
personalidade parecida com a sua.

Assim, Blackwell, Miniard e Engel (2005), afirmam que € importante estudar o
comportamento do consumidor para entender quais sdo as suas tendéncias para identificar
como é obtido, consumido e eliminado um produto. Os autores procuram mostrar na figura 2,

a sequir, as variaveis que influenciam o processo do comportamento do consumidor:



Figura 2 - Variaveis que influenciam o processo de comportamento do consumidor

DFLUENCIAS M0 COMSURMIDOR. INFLUENCIAS ORGAMIZACIONALS
Cultara Emicidade Marca Atrilnrte do Produto
DPerzonalidade Familiz Propaganda Bocaaboca
Faze de Vida Valores Pramogies Dizplays
Feada Fecursos disportveis Preco Cualidade
Atitudas Opimides Servigo Ambiante da loja
Mativagbes Experiéncias anteriores Comvenisncia Programa de fidelidade
Sentimentos Grupo de pares Embalazem Dizponibilidade do produto
Conhecimenta

COMSURD ELIMINACAQ
OBTENCAD ) )
Como vece uzz 0 *  Como vocE 22 lvra dos
s Como dacide o gua produto? restos do produto?
quer comprar? Como guarda o ®  (uanto vocd joga fora
*  Ouros produtos que produto em casa? apos o uso?
conzidera comprar? Qruemn w22 o *  Se vocE mesmo revends
s Omde comprar? produto’ 05 itens, ou por
®  Come pagar? Cuarta & comzignacio de terceiros?
Corno transportar conzmmida? *  Como vocs recicla alzums
para casa? Como o produto za produtos?
compara 35
expactativas?

COMFPORTAMENTD DO COMSUMIDOR

<

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005).
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De acordo com a figura acima € identificado que tudo que esta no entorno de um

consumidor é motivo para alterar sua percepcdo ou seu comportamento e, que as influéncias

sdo constantes e tem varias fontes, sejam elas comerciais, familiares, religiosas, econdmicas,

de um circulo de amizades ou organizacionais. No caso do presente estudo, serdo analisadas

as influéncias no consumidor.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.172) “[...] o comportamento do consumidor é

influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores culturais

exercem a maior e mais profunda influéncia.”. Esses fatores estdo especificados abaixo sendo
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baseados no nos autores Kotler e Keller (2006), e tendo como argumentos fortalecedores
destas ideias outros autores:

a) fatores culturais: & medida que uma crianca se desenvolve ela retém o

comportamento e valores de sua familia, religido, regido geogréafica, instituicdes de
ensino e grupo racial. Estes contribuem para lapidar as suas preferéncias e
identificar suas escolhas ao longo da vida. Cada cultura possui subculturas que
podem ser as religibes, as nacionalidades, 0s grupos raciais ou as regides
geograficas e, a medida que estas crescem deve-se ter maior direcionamento nos
programas de marketing para poder atendé-las (KOTLER; KELLER, 2006).

As subculturas sdo grupos de pessoas que se diferenciam das demais por haver
comportamentos semelhantes entre elas, mas que ndo seguem a mesma conduta da maioria e
possuem valores especificos. Devido a faixa etéaria, renda, raca, nacionalidade, regido
geogréfica, estas subculturas mantém uma identidade singular e a medida que se expandem
devem ser observadas pelos profissionais de marketing, pois podem ser uma parcela muito
significativa dos consumidores (SAMARA; MORSCH, 2005).

b) fatores sociais: sdo incorporados através de grupos de referéncias que podem ser

pessoas que tem afinidade e possuem influéncia direta, sendo eles priméarios
quando sdo pessoas da familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, e
secundarios quando sdo grupos religiosos, profissionais ou de outras associagdes
de classes (KOTLER; KELLER, 2006). Os individuos podem ser pressionados a
consumirem algo que o seu grupo social considera bom e fazem isso, muitas
vezes, para ndo serem rejeitados em seu meio (SOLOMON, 2016).

As classes sociais de dividem em detrimento de valores, interesses e comportamentos
de conduta parecidos e, o fator de renda ndo € o maior motivo para distinguir uma classe, pois
um idoso e um jovem executivo com a mesma renda podem ter gastos e prioridades
totalmente diferentes, mas pode ser um indicativo de escolhas e estilos de vida. (SAMARA,;
MORSCH, 2005).

c) fatores pessoais: cada individuo tem as suas preferéncias pessoais e estas se

modificam de acordo com o ciclo de vida, a idade, a personalidade, a profissao, e
situacdo econdmica, 0 poder aquisitivo e também ao valor ou caracteristica que a
marca transmite e de acordo com sua autoimagem real ou a autoimagem ideal;

d) fatores psicoldgicos: sdo fatores ndo fisioldgicos que os seres humanos necessitam

como o reconhecimento, a estima e a interacdo. Esses fatores séo estimulados pela

motivacao, percepc¢ao, aprendizagem e memoria.
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A motivacdo é algo que impulsiona o ser humano para atingir um objetivo e sanar uma
necessidade. Enquanto houver uma necessidade mais urgente, esta sera prioritaria e assim que
for atendida o individuo redireciona sua atencdo para a proxima necessidade e assim por
diante (SAMARA; MORSCH, 2005).

As percepcdes de um individuo podem ser seletivas porque a atencdo também é
seletiva e, nesse caso, 0 marketing precisa atrair essa atencdo, pois as expectativas de cada um
séo diferentes e, cada situacdo pode ser vista de uma maneira singular sendo que o grau de
presenca de cada atributo é variado (ESPINOZA; HIRANO, 2003).

Hoje em dia a aprendizagem é muito rapida e dinamica, e devido ao curto espaco de
tempo disponivel as pessoas conhecem, utilizam e formam uma opinido sobre uma marca de
uma maneira muito agil (AMORIN; GARRAN, 2003). Ainda neste assunto os autores
afirmam que entendem que o marketing precisa atingir a atencdo das pessoas de maneira
rapida e inovadora, para poder encanta-las e tocar o emocional de cada individuo.

Em geral qualquer informag&o pode ser armazenada na memdria, podendo ser de curto
ou de longo prazo e, a funcdo do marketing deve ser de se preocupar em criar atrativos para
gue uma marca tenha um produto ou servico apropriado e seja lembrada pelo consumidor
(KOTLER; KELLER, 2006).

Verifica-se que o estudo do comportamento do consumidor abrange o processo de
tomada de decisdes, sendo este um importante instrumento para os profissionais de marketing
formularem suas estratégias e a¢des de vendas. E sobre a tomada de decisdo que o proximo

topico ira tratar.

2.3 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O processo de decisdo de compra € uma das ferramentas que o marketing utiliza para
entender o que motiva um consumidor a decidir consumir algo em detrimento de outro. Esse
processo passa por algumas etapas e, estas serdo citadas na visao de quatro autores, porém o

trabalho é baseado na visdo de Blackwell, Miniard e Engel (2005).
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Quadro 1 - Comparativo do processo de decisdo de comprar

Blackwell, Miniard e Peter e Olson Kotler e Keller Lovelock, Wirtz e
Engel (2005) (2009) (2006) Hemzo (2011)
e Reconhecimento das e Reconhecimento do | e Reconhecimento do | e Fase de pré-compra;
necessidades; problema; problema;

e Fase de encontro;
e Busca de informagdes; | e Busca de resolugoes | ¢ Busca da informagao;

. e Fase pds-encontro.
alternativas; p

e Avaliacdo de e Avaliacdo de alternativa;
alternativas pré- e Avaliagdo de -
compra; alternativas; * Decisdo de compra;
o Compra; o Compra; e Comprometimento pos-
compra.
e Consumo; e Uso pos-compra e
reavalia¢ao da

* Avaliagdo pos-compra; alternativa escolhida.

e Descarte.

Fonte: Adaptado pela autora com base em Blackwell, Miniard ¢ Engel (2005); Kotler e Keller (2006); Lovelock,
Wirtz e Hemzo (2011); Peter e Olson (2009).

Peter e Olson (2009), reafirmam que as decisbes impdem que se opte por um
comportamento em detrimento de outro. Em outras palavras, deve haver disponibilidade de
alternativas para poder fazer uma escolha. Segundo Las Casas (2012), a aparéncia fisica do
produto, além da embalagem e do rotulo, podem influenciar o processo de compra do
consumidor. Do mesmo modo, um rotulo que destaque beneficios importantes do produto
podem induzir a uma avaliacao favoravel do produto e, talvez, fazer com que seja escolhido.

Também a estratégia de precgos influencia o comportamento de compra quando o
consumidor estd ponderando opg¢des e chegando a uma decisdo. Muitas vezes, 0s
consumidores ddo prioridade a um produto mais trivial, podem pensar em comprar algum
bem porque ele estd em liquidacdo ou porque eles tém um titulo de desconto para aquela
marca (SOLOMON, 2016).

Para Ludovico e Santini (2013), o processo de decisdo de compra € composto por
cinco etapas que sdo: necessidades, informaces, avaliacdo, decisdo e pos-compra. Segundo o
autor nessas etapas 0s consumidores sdo responaveis por até cinco papéis diferentes no
processo decisorio de compra: iniciador, influenciador, decisor, comprador e usuario. No

Quadro 2, sdo citados esses papéis:




Quadro 2 - Papéis desempenhados pelo consumidor

Iniciador Chuem ou o gue propée a compra: wm familiar, wma propaganda ounecessidade de
aumento na produgio. Qualquer estimulo intemo ou extemo.

Influenciador Aquele gue influencia a compra e que sua opinido &levada em consideragio no
momento de efetua-la. Podem ser: famuliares, amigos, revistas técnicas,
exposicdes e feiras.

Decisor Chuem decide a compra. Pode ser wmpai de familia ouwm gestor de wma empresa.

Comprador Chuem efetivamente faz a compra e fomece o dinheiro. Em wma empresa pode ser
wm profissional do setor de compras e nos produtos e servigos de consuwmeo pode
ser wm pai de familia ou o proprio consunudor.

Usuano Cuem consome o produto ou servigo.

Fonte: Adaptado pela autora com base em Ludovico e Santini (2013).

O processo de decisd@o de compra possui trés fases e dentro destas trés fases estdo
inseridas outras etapas. O autor afirma que quando o servico possui um alto contato entre
clientes e prestadores de servico esse fator é caracteristico dos servi¢os de processamento de
pessoas e ha um alto grau de envolvimento de ambas as partes. Porém, quando o enfoque é
maior nos servicos de processamento de informacdes a tendéncia é que haja um baixo contato
ou pode até ndo existir se, este servico for realizado a distancia ou virtualmente e, o grau de
envolvimento entre clientes e prestadores de servicos € baixo (LOVELOCK; WIRTZ;

HEMZO, 2011). Na figura a seguir estdo especificadas todas as etapas do processo de decisao

de compra segundo os autores:
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Figura 3 - Etapas do processo de decisdo de compra

Servicos de baixo |
contato 1

Trés fases

Principais conceitos

| Podem-se visitar

locais fisicos, observar
(+ opgdes de baixo
contato)

Pode-se visitar
pessoalmente e
observar (talvez
testar) equipamentos
_e operagoes em agao;
fazer contato com
funcionérios e
clientes (+ opcdes
remotas)

No local fisico
(ou reserva remota)

No local fisico
somente

\.

| telefonar

Navegar pela
Web, folhear as
paginas amarelas, |

Principalmente
contato remoto
(sites, blogs,
telefone, e-mail,
publicacées)

Remoto

Remoto

Fase pré-compra

Conscientizar-se da necessidade

Buscar informacdes

e Esclarecer necessidades

e Explorar solucdes

e |dentificar servicos e
fornecedores alternativos

Avaliar alternativas (solucdes e

fornecedores)

e Examinar informacdes de
fornecedores (folhetos,
anuncios publicitarios, sites)

e Examinar informacdes de
terceiros (por exemplo,
avaliacdes publicadas,
classificagdes, comentarios
na Internet, blogs, reclamacdes
a 6rgaos publicos, pesquisas
de satisfagdo, prémios)

e Discutir opcdes com equipe
de atendimento

® Obter recomendacdes e
feedback de consultores e
outros clientes

Decidir comprar o servico e

frequentemente fazer reserva

Fase de encontro de servico

Solicitar servico do fornecedor
escolhido ou iniciar autosservico
(pagamento pode ser antecipado
ou faturado posteriormente)
Entrega por funcionérios ou
autosservico

Fase de pés-encontro
Avaliar o desempenho do servico
Futuras intengdes

| Despertar da

necessidade

Conjunto evocado

Atributos de busca,
experiéncia e

| credibilidade

| Risco percebido

Geracdo de expectativas
* Nivel de servico desejado
Nivel de servico previsto

L]
e Nivel de servico adequado |
°

Zona de tolerancia

Momentos de verdade
Encontros de servico
Sistema servuction

Teorias de papéis e roteiro
Metéfora teatral

Confirmacdo/nao confirmacao
de expectativas

Insatisfacdo, satisfacza =
encantamento

Recompra

{ Boca a bocz

Fonte: Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011).
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No modelo do processo de decisdo de compra de Kotler e Keller (2006) ha cinco

decisdo de compra e comportamento p6s-compra.

etapas: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo das alternativas,

A presente pesquisa serd baseada nas sete etapas dos autores Blackwell, Miniard e

Engel (2005), que estdo especificadas a seguir:
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Figura 4 - Sete etapas do processo de decisdo de compra de Blackwell, Miniard e Engel

Reconhecimento das Necessidades

Busca de Informacdes

Avaliacdo de Alternativas Pré-compra

Compra

Consumo

Avaliacdo Pés-consumo

‘ Descarte I

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005).

Segundo Kaotler e keller (2006), as etapas do processo de decisdo de compra podem ser
minuciosamente seguidas ou podem ser puladas de acordo com o nivel de envolvimento do
consumidor. Comprar pdo ndo exige grandes avaliacBes, porém comprar um carro € uma
decisdo que emprega maiores analises tanto em relacdo ao veiculo como em relacdo a situacdo

finanaceira ou ao concentimento de crédito pelo mercado.
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2.3.1 Reconhecimento da necessidade

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), um individuo reconhece que ha uma
necessidade quando ha algo que ele considere ideal e certa situacdo ou produto esta diferente
do imaginado. Ainda segundo o autor, para que a necessidade se torne uma decisé@o de compra
é necessario que a solucdo do problema através do produto tenha um valor maior que o
monetério.

Para Corona (2015), o reconhecimento da necessidade acontece quando um individuo
por razdes pessoais tem necessidade ou vontade de consumir um produto, sendo que pode
haver estimulos internos como fome ou sede e estimulos externos criados através de
propagandas ou por relac@es interpessoais.

O reconhecimento do problema se d& quando uma pessoa tem necessidades basicas a
serem supridas como fome ou quando ela é incentivada a comprar algo por meio de anincios
ou por identificar que alguém de seu convivio social desfruta de um bem que Ihe parece
também ser necessario ou que se torna um desejo (KOTLER; KELLER, 2006).

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), a decisdo de compra de um servico € ativada
pela necessidade humana e de uma empresa, e pode ser despertada. Ainda segundo o autor a
medida que o poder aquisitivo aumenta as necessidades vdo se modificando, pois 0
consumidor possui condicdes de pagar por um servico ou até terceirizar alguma tarefa
domeéstica para que o seu tempo ndo seja empenhado nela e possa desfrutar de outros servigos
de lazer ou entretenimento.

As empresas que possuem um bom desenvolvimento conseguem identificar quais sdo
as necessidades do cliente e quando elas devem ser atendidas. Nesse aspecto afirma-se que as
necessidades precisam estar associadas aos produtos ou aos servigos e que tragam algum valor
para o cliente (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2012).

Para Maslow, as necessidades humanas séo dispostas em uma hierarquia onde estas
séo classificadas entre mais urgente e menos urgente, tendo sua ordem de importancia nesta
sequéncia: fisioldgicas, de segurancga, sociais, de estima e de autorrealizacdo (KOTLER,;
KELLER 2006). Ainda segundo os autores, um individuo atende suas necessidades de acordo
com o grau de importancia e enquanto estas ndo sao supridas outras ndo se tornam relevantes.

Na visdo de Solomon (2016), a piramide de Maslow, apesar de elencar as necessidades
humanas de acordo com as situagdes mais urgentes, é composta por uma Vvisao restritiva a

cultura ocidental, pois em algumas culturas orientais a populacdo considera o bem estar
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coletivo primordial antes do individual e algumas religibes pregam a ndo saciedade das
necessidades fisioldgicas em detrimento de autorrealizacdes. Apesar dessa consideracdo ela é

a base para muitas decisdes na area de marketing.

Figura 5 - Piramide das necessidades de Maslow

Necessidades sociais
(sensacdo de pertencer, amor)

2 Necessidades de seguranca
(seguranga, protecéo)

1 Necessidades fisiologicas
(comida, 4gua, abrigo)

Fonte: Kotler e Keller (2006).

A teoria de Maslow permite maior compreensao das urgéncias humanas e possibilita
que os profissionais de marketing tenham um maior entendimento de como os produtos
desenvolvidos possuem um maior valor para os consumidores e em que momento de suas
vidas estes estdo em seus planos (KOTLER; KELLER, 2006).

2.3.2 Busca de informacdes

Apbs o reconhecimento da necessidade, € feita a busca por informacbes que ocorre
internamente através da memdria ou externamente através de familiares, grupos de amigos e
mercado em geral (Blackwell, Miniard e Engel, 2005). Neste mesmo pensamento o autor

afirma que o reconhecimento pode ser situacional e ndo existir tempo habil para a busca
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destas informacdes, um exemplo é uma geladeira danificada, pois esse produto precisa ser
substituido o mais breve possivel para suprir as necessidades de uma familia.

Confirmando as consideracGes dos autores acima, Solomon (2016), divide a busca de
informacdes entre pesquisa interna que sdo as informagdes que temos guardadas na memoria e
pesquisa externa que sdo as informacOes obtidas através de comerciais, opinides de amigos e
outras pessoas.

Segundo Kotler e Keller (2006), a busca de informagdes ocorre através das fontes
comerciais que trazem informac@es especificas dos produtos e pessoais que transmitem
informacGes que validam ou ndo a utlizagdo de um produto. Além dessas ha as informacdes
publica e experimentais. Peter e Olson (2009), reforcam que a busca por informacdes esta em
conhecimentos acumulados na memdria ao longo da vida e no ambiente externo onde é feito

uma busca por alterntivas que possam sanar os problemas de um individuo.

2.3.3 Avaliacao de alternativas pré-compra

Nesse momento os consumidores pesam as informacdes sobre o que conhecem de um
produto, quais sdo as opcbes entre os produtos, qual delas é a mais adequada a sua
necessidade, se hé confiabilidade e, até mesmo, se o estabelecimento que vende este produto é
atrativo, limpo e organizado (BLACKWELL et al. 2005). Las Casas (2006), enfatiza que a
analise é feita verificando as marcas, beneficios, formas de pagamento e preco.

A avaliacdo das alternativas esta relacionada com os atributos de um produto e os
diferencias que ele apresenta, sendo que no momento da avaliagdo o consumidor ird
considerar quais sdo os beneficios que sdo primordiais e que atendam suas necessidades para
a efetivacdo da compra (KOTLER; KELLER, 2006). Ainda segundo os autores, avaliacdo de
alternativas ¢ feita através de julgamentos que um individuo faz de acordo com suas crengas,
atitudes, e com a vivéncia e o entendimento que absorveu em relacdo as diversas marcas dos
produtos existentes no mercado e de acordo com os atributos que lIhe sdo favoraveis e de
acordo com a expectativa que foi antecipadamente criada devido a esses julgamentos.

Neste momento Peter e Olson (2009); afirmam que o consumidor realiza uma
avaliacdo das alternativas existentes contrapondo com suas crencas ja estabelecidas e
avaliando as consequéncias futuras, assim formando uma inten¢do comportamental de compra
do item desejado. Nesse momento o consumidor também ira considerar a forma mais pratica
para adquirir um produto, se em uma loja fisica,vendas por catélogo ou através do comércio
eletronico (SAMARA; MORSCH, 2005).
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Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), afirmam que a avaliacdo de servicos € feita com
maior dificuldade, pois muitos deles ndo podem ser avaliados antes da compra e , mesmo apos
a compra ha dificuldade em determinar se a experiéncia foi positiva, pois muitos fatores
interferem nessa questdo como falta de conhecimento técnico e a diferenca entre ser um

consumidor experiente e um usuario de primeira vez.

2.3.4 Compra

A compra inicia quando o consumidor escolhe um vendedor, ou outro meio para
comprar que possa ser eletronico, ou atraves de catalogos, posteriormente o que ira atrair a
atencdo é a maneira como 0s produtos estdo organizados no ponto de venda ou como e em
que local da vitrine esta exposto (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

A decisdo de compra esta relacionada com a escolha da marca, em que momento sera
efetuada a compra, se 0 consumidor sera influenciado por uma terceira pessoa, se ele terd um
bom atendimento ou se podera surgir uma compra mais urgente que a anteriormente planejada
(KOTLER; KELLER, 2006). Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), no momento da deciséo
séo levadas em consideragéo os diferentes componentes de cada opcdo e 0 que estes podem
oferecer.

Para Samara e Morsch (2005), a decisdo de compra ndo é uma acao isolada, pois o
consumidor ira identificar a alternativa preferida, apos ter definido a intencdo de compra iréd
verificar se e viavel a aquisicdo do produto e somente depois dessas duas etapas ira
implementar a compra.

A decisdo de compra acontece quando o consumidor tem uma opinido formada sobre
as diversas marcas existentes e fez uma analise dos fatores que sdo positivos e negativos em
relacdo ao produto. A compra pode ser realizada de acordo com a marca, revendedor, pela
quantidade, por ocosido ou forma de pagamento. Também existem fatores situacionais que
podem modificar a decisdo devido a ter estragado um produto importante para o

funcionamento de uma casa ou por haver um imprevisto financeiro de ultima hora.
2.3.5 Consumo
E 0 momento em que serd consumido o produto, que pode ser logo apds a compra ou

varios dias depois dependendo do produto e da quantidade adquirida (BLACKWELL,
MINIARD; ENGEL, 2005).
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Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), definem essa etapa como um encontro de servico
onde havera interacao direta do cliente com o servico prestado, podendo ser de curta ou longa
duracédo e ter mais de uma etapa. Segundo os autores 0 encontro pode ser pessoal como

através de uma negociacgao e somente depois o usuario verificar o resultado.

2.3.6 Avaliacao p0s-consumo

O comportamento pos—compra determina a avaliagdo final do consumidor e é o
momento em que as expectativas em relacdo ao produto adquirido serdo testadas atraves da
utilizacdo deste, onde pode ser que haja alguma frustracdo ou até mesmo uma superacao
positiva da realizacdo dos desejos (KOTLER; KELLER, 2006). Para Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011), o momento do p6s-compra é onde o consumidor terd as suas expectativas
sendo atendidas ou ndo, de acordo com 0 que imaginavam anteriormente, como cada
individuo tem as suas vivéncias e diferentes opinides o servico buscado pode ser satisfatorio
para um e insatisfatorio para outro.

Mesmo havendo etapas para a compra o consumidor pode pular ou se aprofundar mais
em uma delas de acordo com o seu envolvimento e com o custo do produto, quanto menor o
custo menor o envolvimento do consumidor na decisdo de compra (KOTLER; KELLER,
2006).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), nesse momento os consumidores verificam se
a expectativa previa foi atingida ou se houve a falta de alguma caracteristica importante que
acabe por néo satisfazer a real necessidade ou desejo.

O comportamento pos—compra revela a satisfacdo do consumidor em relagdo ao
produto adquirido. Cada individuo tem formas diferentes de reagir as expectativas criadas em
relagdo a um produto. Dependendo da personalidade de cada um a satisfacdo ou frustacdo
pode ser maximizada ou minimizada. E essa avaliacdo p6s-compra que ira definir se um
produto serd consumido novamente ou ndo. Também é importante que seja avaliada a
uilizagdo pds-compra e o descarte desses produtos para melhor entendimento de como e em
quanto tempo é consumido o produto.

2.3.7 Descarte

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), o descarte € a forma como o produto é

eliminado, se vai para o lixo, para revender, para troca ou sera doado.
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O ultimo estagio do processo de decisdao de compra € o descarte. Solomon (2016), diz
que o consumidor versa entre trés op¢des ao avaliar a que um produto ndo serve mais, onde
pode manter o item, descartar o item temporariamente ou desfazer-se do item. O autor destaca
que o descarte pode ocorrer de forma mais facil ou dificil, dependendo das caracteristicas das
pessoas e dos lagos que estas criam com o0s produtos e, podem variar de acordo com a cultura
de cada localidade em casos especificos como 0 maior ou menor numero de reciclagem.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), na fase de pds-consumo os clientes fazem uma

avaliacdo do desempenho do servigo e 0s comparam com sua expectativa inicial.

2.4 TURISMO

Segundo Dias (2013), os deslocamentos foram essenciais para que o, 0 homo sapiens,
pudesse explorar e habitar outras localidades do planeta, além da Africa. O autor ainda afirma
que em busca de alimento e acompanhando a migracdo dos animais o ser humano transitava
de uma regido para outra e, somente com a descoberta da agricultura e com a domesticacao
dos animais, por volta de dez mil anos atras, esses deslocamentos diminuiram.

Seguindo a histéria Dias (2013), enfatiza que 0 homem continuou a se deslocar, porém
por outros motivos: 0s gregos por necessidade de conhecimento, prética de esportes e motivos
religiosos; os romanos em virtude da administracdo do império, por motivos medicinais e
lazer em outras residéncias; na Idade Média por motivos religiosos e pela busca por produtos
para serem comercializados no ocidente; nos séculos XVI e XVII, com as grandes
navegacOes, as elites europeias utilizaram as viagens para aprimorar 0 conhecimento e a
cultura em cidades europeias com um peso historico e relevante sendo estendidas viagens para
0 Egito e outras localidades, sempre acompanhadas de sébios instrutores com duracéo de um a
trés anos, chamadas de ground tour.

Por mais que essas viagens acontecessem corriqueiramente, 0 termo turismo passou a
ser utilizado somente no século X1X definindo a teoria e a pratica de viajar por prazer (DIAS,
2013). O autor ainda define o termo turista como “[...] pessoa que faz uma ou mais excursoes,
especialmente alguém que faz isso por recreacdo. Alguém que viaja por prazer ou cultura,
visitando varios lugares por seus objetivos de interesse, paisagem etc.”.

No Brasil no final do século XX e inicio do século XXI o turismo teve uma grande
expansao devido a melhora da situacdo econémica do pais. Devido a crescente demanda no
setor de turismo o Ministério do Turismo, no ano de 2010, criou vérias segmentacdes para

poder haver melhor planejamento e organizacdo deste mercado. Dentre 0s segmentos foram
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especificados 0s seguintes: Turismo Social, Ecoturismo, Turismo Cultural, Turismo de
Estudos e Intercambio, Turismo de Esportes, Turismo de Pesca, Turismo Nautico, Turismo de
Aventura, Turismo de Sol e Praia, Turismo de Negdcios e Eventos, Turismo Rural e Turismo
de Saude.

O conceito oficial de segmentacao de turismo no Brasil € instituido pelo Ministério do
Turismo. Porém sd@o encontradas diversas segmentacfes diferentes de acordo com o
entendimento de cada autor. Um exemplo que sera citado para fins de enriquecimento do
trabalho é de Dias (2013), que segmenta o turismo da seguinte forma: Turismo de Sol e Praia,
Turismo Cultural, Turismo Urbano, Turismo Voltado para a Natureza, Turismo Rural,
Turismo de Aventura e Turismo de Pesca Esportiva.

O Turismo Social iniciou na Europa em meados do século XX e no Brasil se estende a
uma camada da populacdo que ndo tem recurso financeiro para este fim. O objetivo do
turismo social é promover a inclusdo e obter beneficios sociais para a localidade em que é
realizada a atividade. Essa atividade procura beneficiar o micro e pequeno empreendedor e
conservar o patrimonio natural e cultural da comunidade local (MINISTERIO DO
TURISMO, 2010).

Turismo Cultural é entendido como o turismo que compreende os bens e patriménios
culturais e valoriza a histéria os colocando em destaque, promovendo os bens materiais e
imateriais da Cultura. O turista aprende sobre a histéria daquele bem cultural e visita-o.
Eventos religiosos, gastrondmicos, artesanais e musicais também sdo considerados Turismo
Cultural (MINISTERIO DO TURISMO, 2010). Segundo o Ministério do Turismo (2010),
desde o século XVIII j& havia uma interacdo entre o turismo e a cultura devido as viagens
chamadas Grand Tour, que tinham como objetivo que os participantes destas adquirissem
conhecimento das localidades visitadas.

No ponto de vista de Dias (2013), o turismo cultural envolve varios setores que
manifestam nossa cultura através da culinaria, da religiosidade, patrimoénio arqueoldgico,
patriménio histérico, gastronomia, patrimonio religioso, patriménio rural, patriménio
antropologico, patriménio industrial, museus e acontecimentos pré-programados como
festivais e comemoracdes de datas especificas referentes a uma cultura.

Segundo o Ministério Turismo (2010), o Turismo de Estudo e Intercambio
compreende 0s intercAmbios universitarios, esportivos, cursos de idiomas, cursos
profissionalizantes, e a aquisicdo de conhecimento na éarea técnica e académica visando o
desenvolvimento pessoal e profissional. Conforme o Ministério Turismo (2010), esse

segmento obteve maior evidéncia apds a Revolucdo Industrial na Europa, pois se tornou
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necessario um maior acompanhamento da evolucdo cientifica da época, assim sendo
primordial uma visdo mais abrangente do mundo impulsionada por esse tipo de turismo.

Na Grécia antiga muitas pessoas viajavam para ver 0s jogos em Olimpia, e naquela
época, essa pratica ndo era entendida como turismo, somente no século XX com a associagdo
da vida esportiva ligada a uma vida mais saudavel e com investimentos pesados de empresas
esportivas nessa area, essas viagens comecam a ser tratadas como Turismo de Esporte que
corresponde a pratica, observacdo ou a participacdo na operacionalizagdo dessa atividade
(MINISTERIO DO TURISMO, 2010).

Em 1998 o segmento de Turismo de Pesca foi oficializado no Brasil através do
Programa Nacional de Desenvolvimento da Pesca Amadora juntamente com o Instituto
Brasileiro do Meio Ambiente e de Recursos Naturais Renovaveis (lbama) e Instituto
Brasileiro de Turismo (Embratur). Entende-se que, quem usufrui de um turismo sustentavel e
que faca uso da pesca amadora ou esportiva, sem finalidade comercial, como forma de lazer é
um turista de pesca (MINISTERIO DO TURISMO, 2010). Os peixes, pequenos e grandes,
sdo pescados e devolvidos para a natureza, somente o0s peixes de tamanho intermediario, que
ndo sdo protegidos por lei podem ser abatidos e devem ser consumidos no entorno do local
onde foi pescado. E existe também uma divisdo entre Pesca Comercial, Desportiva e
Cientifica e podem ser realizadas em Aguas Maritimas, Aguas Continentais e Aguas interiores
ou litoraneas (MINISTERIO DO TURISMO, 2010).

Para Dias (2013), o Turismo de Pesca Esportiva é beneficiado devido ao nimero de
rios e lagos e a orla maritima existente no pais. O autor afirma que a profissionalizacdo do
setor e a melhoria de infraestrutura para atendimento de familias completas, produz uma
vantagem e, o fato de as atividades poderem ser realizadas em um final de semana juntamente
com a diversidade de atrativos, faz com que o setor tenha grande crescimento.

Segundo o Ministério do Turismo (2016), até 1995 a navegacdo por cabotagem, que
consiste em navegar pela costa do pais, em aguas e territério brasileiro, era proibida no Brasil
para navios que tivessem bandeira estrangeira. Seguindo a afirmacdo, diante desta proibic¢éo o
turismo nessa area até entdo era pouco explorado e somente po6s a liberagdo da navegacao
estrangeira a Embratur comecou juntamente com o Grupo Técnico Tematico de Turismo
Nautico da Camara Tematica de Segmentacdo delimitar os tipos de Turismo Nautico que hoje
sdo: Fluvial, em Represas, Lacustre e Maritimo. Neste turismo é fundamental que o0s
passageiros sejam transportados por embarcagdes e navios que prestem este tipo de servigo
(MINISTERIO DO TURISMO, 2010).
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Segundo o Ministério do Turismo (2010), os banhos de mar eram utilizados para fins
medicinais e somente no século XX surgiu o turismo de praia na Europa, ficando difundido
no Brasil nos anos 1970, principalmente na regido nordeste. Para haver o Turismo de Sol e
Praia, como hoje € segmentado, deve existir a combinacdo de sol, praia e descanso,
entretenimento e calor. Para Dias (2013), esse € o turismo mais difundido no pais e esta
passando por uma reformulacdo para haver atividades que também possam ser
desempenhadas fora da alta temporada com a incluséo do Ecoturismo e Turismo Cultural.

A Revolucdo Industrial, a globalizacdo, 0 crescente comeércio internacional, as
diversas negociacdes entre empresas foram impulsionadoras para a criagdo do Turismo de
Negécios e Eventos (MINISTERIO DO TURISMO, 2010). Este tem, por sua vez, uma
grande vantagem, pois além das relacGes comerciais e um gasto mais elevado que o turista
convencional pode ser lucrativo posteriormente tendo retorno dos empreendedores com suas
familias ou com a recomendac&o do local para amigos e conhecidos para futuras visitas. Além
disso, antes ou apo6s alguma negociacdo o turista de negdcio pode ser um turista que se
encaixe em algumas das definices citadas acima, trazendo retorno maior para a localidade
onde acontece 0 evento, caso procure por momentos de descanso entre as negociacOes
(MINISTERIO DO TURISMO, 2010).

O Turismo de Negdécios ocorre durante todas as épocas do ano e tem carater
predominantemente urbano, com uma grande movimentacdo para a economia devido as
atividades desse segmento (DIAS, 2013).

O Turismo Rural foi impulsionado na década de 1980 por propriedades de Santa
Catarina e do Rio Grande do Sul, que devido as dificuldades econdémicas encontraram nas
visitagbes uma forma de diversificacdo da renda das pequenas propriedades rurais
(MINISTERIO DO TURISMO, 2010). Esse tipo de atividade compreende os trabalhos
realizados no meio rural e que preservam a cultura e o Patriménio cultural da localidade,
sendo que esse meio é sustentado principalmente pela busca das pessoas que vivem em
territério urbano por um encontro com o meio rural e por muitas delas resgatarem lembrancas
e voltarem as origens (MINISTERIO DO TURISMO, 2010).

Dias (2013), também reforga que o Turismo Rural é uma forma de diversificacdo das
atividades agricolas e que este utiliza recursos que podem estar ociosos nas propriedades
rurais. O autor também enfatiza que ndo € necessario grande investimento em infraestrutura e
essa atividade também pode ser realizada em espacos urbanos que tenham sitios, vilas,
distritos rurais e casas de fazenda.
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Dias (2013), especifica um segmento de Turismo Urbano onde as ofertas culturais e
recreativas das cidades séo as principais atividades, tendo como exemplo feiras, congressos,
micaretas e carnavais fora de época.

O Ministério do Turismo (2010), informa que o Turismo de Saude ja existia nas
civilizagcbes gregas, romanas e arabes onde as pessoas buscavam tratamentos medicinais
atraves de fontes e banhos, sendo que algumas destas fontes ainda sobrevivem na Franca e na
Alemanha. Reafirmando a informag&o, no Brasil esse turismo foi incentivado com o maior
deslocamento de pessoas na década de 1980, onde em Santa Catarina foi criada a primeira
fonte de agua termal para esse segmento. Esse tipo de atividade compreende o deslocamento,
hospedagem e recreacdo de pessoas com fins estéticos e medicinais (MINISTERIO DO
TURISMO, 2010).

O Ecoturismo foi introduzido no Brasil no final da década de 1980 e procura conservar
0 patriménio natural e cultural, de forma sustentavel, promovendo a preservacdo e
consciéncia ambiental e a integragdo com o meio ambiente natural, cultural e humano
(MINISTERIO DO TURISMO, 2010). Ainda procura explorar 0s recursos naturais sem
agredi-los e com o intuito de desenvolvimento econémico para a geracdo atual e futura.

Dias (2013), define que o Turismo Voltado para a Natureza tem no ambiente natural a
sua base para a realizacdo de atividades que unem o Ecoturismo, o Turismo Rural e

observadores e de passaros e baleias e saféris fotogréficos.

2.5 TURISMO AVENTURA

De acordo com a NBR 15500, o turismo de aventura pode ser definido como as
“atividades oferecidas comercialmente, usualmente adaptadas as atividades de aventura, que
tenham ao mesmo tempo o carater recreativo e envolvam riscos avaliados, controlados e
assumidos.” (MINISTERIO DO TURISMO, 2010, p. 15).

Segundo o Ministério do Turismo (2010), na década de 1980 surgiram as primeiras
consideragdes sobre o Turismo de Aventura e no final da década de 1990 comecaram a ser
produzidos, no pais, 0s primeiros instrumentos necessarios para a préatica desta atividade.
Complementando a informacao no ano de 2001 foi escrita a primeira concepcao do turismo de
aventura e, em 2003, foi definido o conceito deste setor. Bazotti e Machado (2010),
complementam que em 1950 surgiu no Rio Grande do Sul as escaladas e, em meados de
1985, surgiram as caminhadas de longo curso, travessias, cavalgadas, voos e canoagens.
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Aventura do latim adventura, significa o que ha por vir e indica algo diferente. Neste
segmento estdo consideradas atividades que envolvem desafio, riscos calculados, controlaveis
e assumidos, que proporcionam diferentes sensacdes de acordo com o grau de dificuldade e
com a prética de cada adepto (BENI, 2003). A pratica de turismo de aventura pode ocorrer em
qualquer espaco, tanto natural, quanto urbano, rural, construido, em area protegida ou nao
(MINISTERIO DO TURISMO, 2010). Para complementar turismo de aventura engloba os
movimentos turisticos que utilizam atividades de aventura de carater recreativo e nao
competitivo (BRASIL, 2006)

Segundo o Ministério do Turismo (2010), a atividade pode ter diferentes enfoques:
individual quando ocorre sem o acompanhamento de um profissional qualificado para a
prestacdo deste servico e de responsabilidade solidaria quando ha acompanhamento de
profissionais qualificados, equipamentos técnicos e empresas de turismo.

Segundo Ministério do Turismo (2010), as atividades de turismo de aventura variam
de acordo com o local, equipamentos utilizados e grau de dificuldade da realizacdo da tarefa e
riscos envolvidos. Ainda, o segmento apresenta caracteristicas como: diversidade, onde ha
grande variedade de atividades para ser desenvolvida e o planejamento do processo; gestdo de
riscos, onde deve ser previsto situacdes inesperadas evitando riscos materiais, fisicos e
psicol6gicos para 0s turistas; e participacdo e interacdo, que compreende a relacdo entre o0s
praticantes deste segmento, a natureza e a troca de vivéncias para a melhor adaptagéo desta
atividade.

O turismo de aventura compreende as atividades turisticas de deslocamento,
transporte, hospedagem juntamente com as praticas de aventura, que neste caso também sdo
denominadas turisticas (BENI, 2003).

O Turismo de Aventura precisa ter seus riscos avaliados e assumidos e devem ser
previamente calculados. Esse segmento movimenta, além das localidades com o0s recursos
naturais necessarios para a pratica deste, os fornecedores de equipamentos, 0s profissionais
especializados nessa area, seguradoras e hospedagem que pode ser local ou de outra
localidade proxima.

O Turismo de aventura compreende atividades como caminhadas, arvorismo,
cachoeirismo, canoismo, cavalgadas, canoagem, kitesurfe, rafting, escalada, montanhismo
entre outras atividades. O turista deste segmento tem um perfil que o incentiva a superar
desafios e emogdes (MINISTERIO DO TURISMO, 2010).
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo é mencionada a forma como foi conduzida a pesquisa € como seus

resultados foram interpretados.

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

Visando alcangar resultados concretos em relacdo aos objetivos propostos neste
trabalho, foi adotada uma metodologia de pesquisa que permitiu e facilitou o
desenvolvimento do estudo. Conforme Malhorta (2012), a pesquisa de marketing tem como
objetivo melhorar a tomada de decisbes relacionadas a identificacdo e solucdo de
problemas de marketing.

Tendo em vista que o objetivo desta pesquisa foi identificar as motivacdes e
influéncias na pratica de turismo de aventura, a classificacdo da pesquisa é exploratoria
porque 0s aspectos pesquisados sdo intangiveis e ndo sdo mensuraveis. Segundo Malhotra
(2012), a pesquisa exploratéria ajuda a identificar os aspectos estudados pelo pesquisador por
permitir uma maior compreensédo do tema devido a sua flexibilidade, sempre com respeito aos
métodos, e porque contribui para a o entendimento de hip6teses ou variéveis isoladas.

A abordagem utilizada foi a qualitativa para haver melhor andlise e interpretacdo dos
dados coletados. Com relacdo a esse método, Diehl e Tatim (2004), afirmam que a pesquisa
qualitativa permite um melhor e mais aprofundado entendimento do tema pesquisado e
permite que as variaveis investigadas sejam melhor interpretadas e tenham suas

especificidades melhor compreendidas.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Malhotra (2012), populacdo € a unido de varios elementos que possuem um
conjunto de caracteristicas comuns e que formam o universo para o problema de pesquisa.
Ainda segundo o autor, a parcela de uma populacdo é designada de acordo com as suas
preferéncias por um determinado produto, servico ou marca. Diehl e Tatim (2004)
complementam que a populacédo é formada de acordo como o foco da pesquisa.

Os entrevistados sdo individuos que consomem turismo de aventura habitualmente ou
que utilizaram esse servigo pela primeira vez durante o ano de 2016. Todas as pessoas séo da

regido de Passo Fundo e fazem parte de um grupo de consumidores deste servico e foram
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selecionadas de maneira aleatoria e por conveniéncia. Todos os respondentes conhecem parte
do grupo de entrevistados, facilitando assim o contato com eles e, algumas dessas pessoas
conhecem a pesquisadora, que também participa do mesmo grupo de turismo de aventura,
facilitando dessa maneira a localizacdo de cada um. A amostra utilizada foi de dez
respondentes residentes na cidade de Passo Fundo e dois em Sananduva. Todos foram
escolhidos de acordo com a disponibilidade de tempo e deslocamento para conceder as
entrevistas. Dez entrevistas foram realizadas na cidade de Passo Fundo e duas na cidade de

Sananduva.

3.3 INSTRUMENTO E PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOQOS

Para a coleta de dados primarios foi utilizado a técnica de entrevista em profundidade.
Para Malhotra (2012), a entrevista em profundidade ndo é estruturada, é direta e realizada
individualmente, sendo que por mais que o entrevistador siga um esquema predeterminado, a
conducédo da conversacdo é feita e ordenada através das respostas do entrevistado, podendo
seguir diferentes sequéncias de acordo com cada respondente.

A entrevista seguiu um roteiro predeterminado (Apéndice A) contendo duas perguntas
abertas, sendo que a formulag&o destas foi baseada no referencial tedrico do tema pesquisado.
Segundo Padua (2007) o entrevistador deve seguir um roteiro de entrevista, que é uma
sequéncia de questdes que sdo organizadas para que o respondente siga 0s objetivos propostos
e o foco da entrevista ndo seja tangenciado.

As entrevistas foram marcadas via aplicativo de mensagem de texto de acordo com a
disponibilidade de cada respondente. A captura das entrevistas foi feita através de audio e a
sua utilizacdo foi autorizada através de um termo de consentimento devidamente assinado por
cada respondente. As entrevistas foram realizadas entre as datas de 16 a 29 de outubro de

2016. A faixa etaria dos entrevistados é entre trinta e quatro anos até sessenta e trés anos.

3.4 PROCEDIMENTO, ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Para que pudessem ser interpretados os dados das entrevistas foram transcritos em um
documento de Word. Segundo Diehl e Tatim (2004) ao encerrar as entrevistas o pesquisador
materializa os dados em documentos de texto. Ainda segundo os autores os dados s&o

analisados a priori procurando identificar uma relagéo entre eles.
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De acordo com Malhotra (2012), ¢é preciso fazer a resolucédo dos dados, classificando o
que sera utilizado e o que ndo tem relevancia para a pesquisa, apds deve ser feito a exibicdo
dos dados através de diagramas ou matrizes e finalmente a conclusdo e verificacdo dos dados
analisados.

Para Bardin (2000), a analise de conteudo utiliza procedimentos regrados e um
conjunto de técnicas para que sejam descritas as comunicacdes através de mensagens e
possam ser interpretadas. O autor complementa que o analista precisa avaliar o conteddo para
entender quais sdo as conclusdes logicas que 0 emissor procurou passar sobre si e sobre seu
ambiente e esta pode ser qualitativa ou quantitativa.

Para analise de contelido € necessario a codificacdo para poder haver identificacdo do
que foi dito (VERGARA, 2012).

Para a realizacdo da analise dos dados, apds ter sido feito as entrevistas, os audios
foram transcritos em um documento Word. Apds a transcri¢do, todas as respostas de cada
uma das duas perguntas foram elencadas em um novo documento para poder analisar as
consideracBes coincidentes e ndo coincidentes dos entrevistados. Com base nesses dados
foram elaboradas as analises dos contetdos das entrevistas, sendo estes interprestados com o

auxilio da teoria utilizada para o estudo.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Neste capitulo serd apresentada a descricdo do setor de turismo de aventura com a
finalidade de melhor entendimento deste segmento para verificar quais sdo os influenciadores

no processo de decisdo de compra do servico de turismo de aventura.

4.1 DESCRICAO DO SETOR DE TURISMO DE AVENTURA

No Brasil, segundo o Sebrae (2015) mais de 3000 empresas prestam servigos no setor
de turismo de aventura, sendo que mais de 230 pontos sdo indicados para a pratica desta
modalidade no pais. O Brasil estd em terceiro lugar, ficando atras apenas dos Estados Unidos
e Argentina em numeros de participantes desse segmento e possui um faturamento anual
superior a quinhentos milhdes de reais (SEBRAE, 2015). No Brasil quinhentas mil pessoas
por ano optam por praticar turismo de aventura. (CREF2, 2016).

Segundo Portal Brasil (2016) a procura por turismo de aventura no pais cresceu em
média 15, 7% em 2015, sendo que o Forum Econdmico Mundial classificou o Brasil como o
nimero um em recursos naturais. Devido a esses dados ha grande incentivo do Ministério do
Turismo e da Embratur (Instituto Brasileiro do Turismo) em investir no interesse dos
consumidores para poder ampliar esse mercado buscando parcerias publicas, privadas e
concessdes com marinas e parques nacionais para ampliar os empreendimentos neste
segmento (PORTAL DO BRASIL, 2016).

Segundo o Sebrae (2015) 53, 3% dos praticantes desse segmento sdo homens, 48% séo
solteiros, 31% tem ensino superior completo, 27% tem ensino superior completo, 38% tem de
18 a 29 anos, 15% tem de 30 a 39 anos. Ainda nesse segmento, a principal atividade € a
caminhada com 22,1%, a classe B participa com 56% de representatividade, o gasto médio é
de R$ 293,00 por pessoa e 46% dos turistas valorizam a &gua como aspecto principal para a
pratica dessas atividades. Visando ampliar o acesso para todos, em 2005 foi criado pelo
Ministério do Turismo e foi operacionalizado pela ABETA (Associacdo Brasileira das
Empresas de Ecoturismo e Turismo de Aventura) o Aventura Segura, que estimula
empreendedores deste segmento a criarem recursos de acessibilidade em suas atividades
(ABETA, 2016). Ainda segundo a associacao, hoje, hd 45 milhdes de pessoas que séo

portadores de alguma necessidade especial e destas 45,32 milhdes tem mobilidade reduzida e,
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todas elas tém condicdes de aproveitar a natureza com seguranca e fazer as mesmas atividades
que as demais pessoas realizam.

A procura por esse turismo esta relacionada com a busca por tarefas ao ar livre e com
o distanciamento da rotina cadtica dos grandes centros, sendo que essa modalidade vem de
encontro com a eliminagdo do estresse e ainda traz grandes oportunidades de trabalho para os
profissionais de Educagdo Fisica, ja que o numero de habilitados neste segmento € quase
inexistente (CREF2, 2015). O Conselho Regional de Educacdo Fisica, também afirma que
empresas que buscam treinamento e desenvolvimento para seus funcionarios, € um alvo
interessante deste segmento, visto que as atividades buscam a superacdo dos limites e a busca
por desafios.

No Rio Grande do Sul ha mais de vinte locais que sdo ideais para a pratica de
montanhismo e cinco associa¢es que desenvolvem trabalhos vinculados a Federacdo Galcha
de Montanhismo (CREF2, 2015). Complementando a informagéo o Conselho afirma que o
estado ocupa o quarto lugar no Brasil em locais de escalada, dentre os quais se destacam o
Morro da Palha em Morungava, o Morro do chapéu e das Cabras, em Sapucaia do Sul, e 0
Benhe em Ivoti. Na Serra Gaucha ha uma maior concentracdo de locais e empresas para a
pratica de atividades nesse segmento, onde a regido € propicia para as praticas dessas
modalidades.

Ainda seguindo essas informagdes o CREF2 (2015) acredita que por grande parte da
populacdo ndo gostar do ambiente fechado de academias e por ser sedentaria, 0 mercado tem
grandes possibilidades de crescimento. Seguindo o pensamento é enfatizado que o pais deve
investir em qualificagdo profissional, pois hd somente disciplinas isoladas em poucas
instituicOes e o pais precisa ter cursos superiores para habilitar profissionais qualificados para
atender toda a demanda.

Na regido de Passo Fundo ndo ha dados oficiais sobre o turismo de aventura, tendo
somente duas empresas que prestam servicos nessa area e que possuem divulgacdo de seu
trabalho em meios virtuais. Outras op¢des somente sdo encontradas em outras cidades do

estado. Cabe aos praticantes procurar informacoes para que possam realizar essas atividades.

4.2 ANALISE DOS CONTEUDOS DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

A seguir serd apresentada a analise dos conteidos das entrevistas em profundidade,

descricdo dos entrevistados, os motivos para a pratica de turismo de aventura e 0S
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participantes no processo de decisdo de compra. Foram utilizados nomes ficticios para a

identificacdo dos entrevistados.

4.2.1 Descrigéo dos entrevistados

Quadro 3 - Descricdo dos entrevistados

Nome Idade Profissdo Escolaridade Estado Civil Filhos
Andrey 34 Jornalista Superior Divorciado Nao
Completo
Lauren 34 Professora Superior Solteira N3o
Completo
Jolie 35 Designer Grafico Superior Solteira Mo
Completo
Antony 35 Bancario Superior Solteiro Nio
Completo
Anne 36 Professora Superior Casada 7
Completo
Beatrice 36 Administradora Superior Divorciada 1
Completo
Alfred 38 Eletrotécnico Ensino Médio Solteiro WED]
Completo
Stella 39 Representante de Superior Separada 1
medicamento Completo
Andrew 42 Bancario Superior Solteiro Nao
Completo
Leah 43 Analista Judicidria da Superior Solteira Nao
Justica Eleitoral Completo
Nicole 43 Fonoaudicloga Superior Divorciada 1
Completo
WVincent 63 Aposentado Superior Divorciado 2
Completo

Fonte: Dados primario (2016).

Diante do Quadro 3 podemos observar que a maioria dos entrevistados apresentam

formacéo educacional em nivel superior completo. Grande parte é solteira ou divorciada, ndo

tem filhos e apresenta idade entre 34 até 43 anos. Esses aspectos podem ser um dos motivos

para que haja necessidade em consumir turismo de aventura, pois segundo Solomon (2016) os

individuos que valorizam suas conquistas procuram por produtos ou Servi¢os que possam

evidenciar esse aspecto a uma necessidade de afiliacdo que € a realizacdo das atividades

esportivas em grupo.

Solomon (2016), também enfatiza que mesmo tendo caracteristicas em comum como

género ou idade, o que determina o produto ou servigo gque sera escolhido para o consumo,

quais atividades serdo realizadas no tempo livre, sdo os valores de cada individuo de acordo

com o seu estilo de vida.
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Neste item sera demonstrado quais fatores sdo relevantes para que um consumidor

opte pela préatica de turismo de aventura e quais sao suas motivacoes.

Quadro 4- Hierarquia das motivagdes para a pratica do turismo de aventura

Hierarquia das motivagtes para o consumo do turismo de aventura

Sair da rotina

Conhecer pessoas

Contato com a natureza

Conhecer novos lugares

Al el e

Diferentes sensagoes

Fonte: Dados primarios (2016).

A partir do Quadro 4 observa-se que o primeiro motivo para a realizacio da pratica de

turismo de aventura € a fuga da rotina e das tarefas repetitivas e estressantes que a vida

profissional e adulta impdem. Como observado nas entrevistas as atividades diferenciadas

juntamente com o distanciamento das tarefas habituais proporcionam momentos de

tranquilidade e descontracao:

E o sair da rotina, é o tentar espairecer, é tentar deixar a cabeca sem pensar em
doenca, em patologia. E, tu foca na natureza, tu foca no teu desafio,][...]. Entdo, tu

acaba te desligando, se desconecta, isso para mim é muito bom. (NICOLE).

Vocé faz sempre as mesmas coisas €, é 0 que a maioria das pessoas fazem, né. [...]
Ai quando a gente sai um pouco da rotina, a tua vida parece que desacelera.

(ANTONY).

O cara vai fazer uma trilha e o cara desliga do mundo. O cara deixa todos os
problemas que tem em casa, 0 cara esquece aluguel, agua, luz, telefone, conta pra
pagar, como diz o outro, o que tem pra receber, o cara vai |4 pra viver a vida, € uma

vida espiritual, tu vai se conhecer. (ALFRED).

Tu consegue deixar teus problemas de lado, aquele teu dia corrido, aquela semana
bem corrida né, de trabalho, de estresse, dai vocé deixa naqueles dois, trés dias, vocé
deixa de lado, tu consegue aproveitar a vida, consegue aproveitar 0 que a natureza

tem, o ambiente aberto [...]. (ANDREY).

Verifica-se que as motivacdes sdo seguidas pela necessidade do contato com pessoas e

a possibilidade de ampliar o leque de amizades. Para os turistas de aventura é primordial



43

haver interacdo entre grupos e usufruir de identificacdo com estes. A relacdo interpessoal esta
presente em todas as tarefas realizadas e os grupos formados se tornam presentes em suas
vidas diarias. Além disso, a presenca de amigos é fator determinante para que a maioria

realize esse tipo de turismo.

E uma forma também de se aproximar de pessoas que gostam das mesmas coisas
que vocé, criar novos lacos de amizade[...]. Os grupos se formam através desses
passeios, ta. A gente geralmente cria grupos em aplicativos e, cria por exemplo
encontros, jantas. (BEATRICE).

No caso de pessoas novas € bom porque vocé pode acabar criando um circulo de
amizade e ir aumentando seu circulo de amizade. De repente vocé comeca a sair
mais vezes com uma pessoa que vocé ja conheceu e se, jA € uma pessoa que tem
afinidade contigo, isso acaba que vocé conhega cada vez mais e pode se tornar uma
amizade, além disso. (JOLIE).

Eu acredito ter feito muito boas amizades nessa parte do esporte de aventura. A
gente tem uma coisa, uma energia muito boa de cooperativismo assim... de eu ajudar
a outra pessoa e a outra pessoa me ajudar. Eu acho essa maneira de fazer amizades
uma coisa muito saudavel. (LAUREN).

[...] acho que nunca fiz mochila sozinha, sempre ou em dupla ou em turma. [...] Os
amigos, o pessoal que a gente fez ali. A amizade que é criada cada vez que vocé vai
num lugar desses, acaba se identificando com pessoas que tem 0 mesmo gosto que
vocé, né. (LEAH).

O contato com a natureza € um dos fatores identificados como razdo para que sejam
executados os esportes de aventura. A proximidade com os atributos naturais faz com que as
pessoas se motivem a realizar uma atividade diferente do seu cotidiano. Gostar da natureza é

uma condicdo quase que natural para que os praticantes dessa modalidade a realizem:

Eu me sinto bem, eu gosto de t& em contato com a terra, com as folhagens, gosto da
natureza. (STELLA).

Por exemplo, a aventura que fizemos |4 nos cénions, eu vejo a natureza, como ela
nos mostra, como ela foi colocada naquela maneira, 0 que aconteceu com toda
aquela ruptura naquelas rochas [...] isso me deslumbra muito e essa € uma razdo que
eu busco sempre em fazer esse tipo de aventura [...]. (VINCENT).

[...] me atrai muito a natureza. Geralmente esse turismo é na natureza, né. Entéo,
verde, a 4gua, principalmente eu gosto mais de praticar o turismo no verdo, prefiro
mais o verdo. E fundamental dos turismos que eu participo ter 4gua e ter como entrar
na &gua, enfim... entéo eu gosto muito disso, da natureza também. (ANDREW).
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Uma das razdes que me motiva a fazer isso é porque eu sempre gostei da natureza,
entdo isso € o que mais me motivou a procurar esse esporte também [...].
(ANTONY).

Além do contato com a natureza a busca por conhecer novos lugares, gostar de viajar €
uma razdo observada na busca do turismo de aventura. Por se tratar de um esporte que na
maioria das vezes é realizado na natureza, é preciso que haja um deslocamento até o local da
realizacdo da tarefa. Muitos dos entrevistados consideram que o local e seus atributos sdo

condicdes para que haja a posterior pratica da atividade:

A primeira seria conhecer o lugar. [...] uma limitag&o, que eu ja tive até hoje, que eu
senti € vontade de conhecer algum lugar e ndo tem companhia pra ir e, € uma coisa
que eu ndo faria sozinha [...] € uma coisa que eu vi no turismo de aventura a
oportunidade de conhecer lugares que eu ndo consegui até hoje porque eu ndo tinha
companhia pra fazer isso, ndo tinha com quem ir. (JOLIE).

Conhecer novos lugares. [...] Eu gosto quando eu vou escolher um lugar para ir, eu
gosto de praia né, mas no caso desse turismo de aventura ndo tem nada em
especifico assim, conhecer coisas diferentes. [...] Eu amo viajar, né. (NICOLE).

Um lugar novo que nunca visitei € muito interessante porque tém lugares que a
gente gosta, locais que a gente vai varias vezes, mas sempre € bom conhecer um
local novo deixa de ser um turismo diferenciado, também vocé sempre conhece uma
coisa nova, passa por situacdes novas, né. (ANDREW).

[...] conhecer novos lugares, novos locais, conhece 0 que o cara nem imaginava que
existia. Nao € que ndo imaginava, o cara sabe que existe, mas nao sabe como € que
é. Sai das fotos e videos, pra vida real. (ALFRED).

Dentre todos os aspectos avaliados nos depoimentos dos respondentes, um dos pontos
relevantes é a busca por diferentes sensacfes que o turismo de aventura pode propiciar e isso
é confirmado pelo (CREF2, 2015). Os entrevistados descrevem que desde a lembranca de
momentos da infancia até o medo do diferente e as diversas sensacdes de liberdade e
adrenalina, é o que os motiva a superar os desafios e sentir-se vivo quando algum obstaculo é
ultrapassado. E interessante salientar que foi constatado que ao executar essas agdes 0s
individuos quebram paradigmas que foram construidos ao longo de sua infancia e vida adulta.
Enfatizando essa constatacdo Blackwell, Miniard e Engel (2005), afirmam que 0s sentimentos

séo fatores que influenciam os consumidores na sua decisdo de compra:
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Por eu poder entrar, por exemplo, numa lagoa e tomar banho, uma praia, uma coisa
assim ou subir naquele morro ali, me faz voltar a ser crianca. E, se eu ficar s6
olhando eu ndo tenho aquela sensacdo, ndo tem a adrenalina de vocé descer uma
tirolesa, por exemplo, de vocé fazer um rapel. Se eu puder fazer isso a experiéncia
pra mim é completa. (ANDREW).

Medo € algo que te trava, as vezes é consciente ou inconsciente. Eu lembro até agora
de uma experiéncia que eu fiz, dentro dessa aventura a gente parou numa pedra e
no6s tinhamos que saltar da pedra, pra mim naquele momento, foi algo assim de
muita superac&o, [...] trabalha nossas crengas, as nossas limitagdes, que muitas vezes
foram impostas de quando a gente era crianca. [...] Eu fui a Gltima a conseguir saltar
e pra mim aquilo foi um momento muito significativo na minha vida[...] é algo
libertador [...] conseguir superar aquilo é indescritivel, ¢ uma adrenalina [...].
(BEATRICE).

[...] a gente tem necessidade de se sentir capaz, né. De se sentir, eu digo assim, ndo
posso nem dizer jovem, a gente tem aquela coisa de vocé t4 amadurecendo, mas
ainda querendo fazer coisas que vocé fazia e revivendo talvez assim, a brincadeira
da infancia, é uma coisa psicologica. Eu nao sei, eu ndo sei te explicar, parece que a
vida deixa de ser tdo séria[...]. (LEAH).

Da uma descarga de adrenalina, tira tudo aquilo que tu tem tenso, de ruim, que ta te
incomodando, vai tudo por dgua abaixo. E o que te da prazer. [...] tem que ser

apaixonado por turismo, pela liberdade, se ndo, ndo adianta querer ir. [...] E de tu
chegar na tua casa e dizer assim: ‘mais um desafio vencido’. (ANDREY).

4.2.3 Participantes no processo de decisdo de compra

Neste topico sdo salientadas as trés maiores influéncias no consumidor de turismo de

aventura.

Quadro 5 - Hierarquia dos participantes no processo de decisdo de compra do turismo de aventura
Hierarquia dos participantes no processo de decisio de compra do turismo de aventura

1. Internet

2. Amigos

3. Familia
Fonte: Dados primarios (2016).

De acordo com o indicado no Quadro 5 um dos meios mais influenciadores no
processo de decisdo de compra do turismo de aventura é a internet. E uma das ferramentas
mais utilizadas para a informacdo sao as redes sociais conforme afirmacdo dos entrevistados.
As péaginas dos amigos e os videos nelas contidas sdo os principais ativadores do fascinio pela
decisdo de consumir esse servico. Para Peter e Olson (2009), a internet é uma ferramenta que
estd presente na vida dos consumidores e € um meio primordial na elaboracgéo das estratégias

de marketing:
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E a rede social, € sempre importante, né. E, nada como as pessoas que ja foram para
dar um feedback. (STELLA).

Eu acho que a divulgacdo né, de empresas que facam isso pela internet ou um meio
também sdo as redes sociais. Através de vé fotos de amigos que tdo visitando ou que
j& visitaram alguns lugares interessantes, dai acaba ficando com vontade de
conhecer. (JOLIE).

Eu busco na internet, na maioria das vezes agora a gente busca com o préprio grupo.
A gente formou um grupo de amizades bem grande ali, a gente acaba um
informando ao outro sobre as coisas. [...] Tu vai curtindo varias paginas de grupos
de trilhas, de grupos de parques de aventura, de grupos de pessoas que fazem em
outras cidades da regido também e dai acaba um informando o outro. (ANNE).

Paginas que a gente curte né. Acaba curtindo e as péginas desses turismos de
aventura. Acaba vindo na tua péagina de atualizacdo quando tem algum evento. Dai
nesse momento eu fico sabendo. E dai, geralmente eu leio informacdo, vejo a
questdo de data, a questdo financeira e parceria. (NICOLE).

Mesmo a internet tendo grande influéncia na busca por informacgdes sobre o turismo
de aventura, os entrevistados enfatizam que a opinido dos amigos € muito relevante no
momento da tomada de decisdo. Sendo que das informagdes extraidas dos meios virtuais
sempre sdo comparadas com a vivéncia anterior de um amigo mais proximo para ter uma
avaliacdo prévia mais fiel a realidade esperada. Solomon (2016), afirma que a internet e 0s
amigos sdo os maiores influenciadores na tomada de decisdo. Seguindo neste pensamento
Samara e Morsch (2005), e Kotler e Keller (2006) afirmam que as pessoas sdo altamente
influenciadas por grupos de referéncias que podem ser grandes ou pequenos e que estes sdo a
base para a formacao de um determinado padréo de consumo. No caso especifico da pesquisa
vemos que 0s amigos sdo parte crucial e formam um grupo muito poderoso no momento da

decisédo:

O meu amigo vai ser, digamos um pouquinho mais sincero contigo. Ele vai te dizer
0 que é bom ou o que é ruim, mais no real, porque ele ja foi e ndo quer perder o
amigo. Entdo é assim, uma opinido mais fidedigna, acredito eu, a mais correta. Eu
levo muito mais a sério do que a propaganda apenas como venda de produto, na
verdade, do que as empresas locais. (ANDREY).

Quando eu me interessei pela viagem, eu fui pedir pra a Beatrice [...] porque ela era
uma amiga préxima e era uma amiga que ja tinha ido e era a Unica pessoa que eu
conhecia naquele momento, que ja tinha ido nas viagens. [...] ela acabou me
influenciando, porque ela falou super bem[...]. (STELLA).
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A indicacdo dos amigos acho que é maior. [...] eu acho que pesa muito mais do que
eu s6 olha assim e vé&. Por mais que a gente veja 0 comentario de outras pessoas, eu
prefiro muito mais a pessoa que convive assim, que pelo menos tem um laco comigo
e vem me fala do passeio. (ANNE).

Fui influenciado por através de um convite né, que eu recebi, e na hora eu ja quando
eu recebi esse convite, ja me interessei e ja praticamente confirmei meu nome. [...]
Foi uma amiga. (ANTONY).

Outro indicador importante é ambiente em que o entrevistado foi criado ou as
influéncias que sofreu na infancia. O convivio com pais e parentes fez com que as pessoas
gostassem de natureza e atividades ligadas a ela. Esse contato que foi construido juntamente
com a familia é um influenciador para a pratica desse turismo. Confirmando essa avaliacao
Solomon (2016), afirma que a familia é uma espécie de organizacdo onde seus integrantes
opinam sobre o que sera consumido pelos demais integrantes deste circulo. Kotler e Keller
(2006), afirmam que fatores culturais como os valores vindos da familia sdo importantes
exemplos de vivéncia que sdo retidos e incorporados durante o desenvolvimento de uma

crianca e moldam as suas percepc¢oes e influenciam suas escolhas:

Eu acho que a motivacdo vem muito da minha familia, assim porque minha mae
sempre foi muito de sair com a gente pra natureza, meu pai, meus irmdos.[...] meu
irmdo mais velho, ele é o culpado[...] Hoje ele tem uma produtora de aventuras, isso
em Sdo Paulo.[...] ele seguiu com o escotismo e ele foi seguindo e, assim, a vida
dele hoje é dedicada a aventura, né. Entdo, muito eu sigo por causa dele, eu gosto.
(LEAH).

Eu acho que eu posso dizer que eu pratico alguma coisa relacionada a esporte de
aventura desde crianca. Eu tenho dois irmaos mais velhos e os dois irmdos eram
escoteiros. Normalmente eu ndo podia t4 o tempo todo com eles, mas eles faziam
alguns momentos em que a familia podia participar e, ai eu ia num domingo passar o
domingo no acampamento deles. (LAUREN).

Meu avo sempre foi pra pesca no meio do mato, sempre levo todo mundo. Meu pai
era do IBAMA [...] sempre me influenciou muito e sempre com muito respeito, vai
no lugar e deixa exatamente do jeito que tu chegol...] ja crianca, te feito trilha com
meu pai, meu avé e com os primos, enfim. [...]. (ANNE).

Meu pai é aposentado, meu pai trabalhou muito em usina hidrelétrica e tinha muito
camping, entdo desde 0s cinco, seis anos, por ai, eu ia pra esses camping e dormia
dentro da barraca, no meio da natureza[...] Foi uma influéncia, né. (ALFRED).
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Os fatores pessoais como estilo de vida, profissdo e idade sdo 0s que mais denotam a
semelhanca entre os respondentes. Por mais que todos tenham profissfes distintas, todas elas
apresentam processos rotineiros e psicologicamente desgastantes no seu dia a dia.

Os fatores interpessoais s@o 0s que mais tém relevancia na decisdo, pois sao 0s
influenciadores que trazem informacdes e opinides sobre as experiéncias vividas e fazem com
que os individuos optem por um servico em detrimento de outro. A internet, por sua vez,
apresenta grande influéncia na busca por informagdo e os amigos um grande peso no

momento da tomada de decisao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Em um mercado cada vez mais voraz é preciso entender os anseios dos consumidores,
quais sdo suas expectativas iniciais e suas vivéncias durante e ap6s 0 consumo de um servico.
Somente decifrando essas informacfes € que as empresas em geral podem obter maior
rendimento com a prestacao de seus servigos.

A realizacdo desta pesquisa permitiu identificar o perfil de vida dos consumidores.
Constatou-se que todos tém suas profisses estabelecidas e seu cotidiano € determinado por
atividades rotineiras, realizadas na sua maioria em ambientes fechados. A necessidade por
consumir algo diferente do seu cotidiano, experimentar sensagfes novas e conhecer pessoas
que estejam fora de seu convivio profissional é determinante para que esses consumidores se
motivem e se unam para praticar turismo de aventura, sendo esta afirmacao confirmada por
(BENI; 2003), (CREF2, 2015) e (MINISTERIO DO TURISMO, 2010). Dessa interago
surgem novos grupos de referéncia que, muitas vezes, passam a fazer parte da vida habitual
dos pesquisados.

Foi identificado que os entrevistados em sua maioria tém as mesmas preferéncias por
emocOes como adrenalina, liberdade e superacdo de desafios e estes fatores pessoais
impulsionam a realizagdo das préaticas aventureiras. Todos esses elementos juntamente com as
experiéncias acumuladas durante a vida, os valores que sdo construidos durante o
desenvolvimento familiar, formam as motivacdes interpessoais para que essa atividade seja
realizada.

Observou-se que por mais que as atividades desse segmento possam ser realizadas
também em ambiente urbano, construido e rural, conforme afirmado pelo Ministério do
Turismo (2010) ainda o que prevalece sdo as tarefas realizadas na natureza e, essa pratica é
ligada a tudo que a envolve. Conhecer novas localidades e estar em contato com a flora
também é uma razdo que foi observada na pesquisa para que houvesse a realizacdo dessas
atividades.

Constatou-se que 0s meios virtuais sdo os mais citados como influenciadores no
momento da busca de informac6es, porém o que ird de fato determinar a deciséo é a opinido
dos amigos. A experiéncia e opinido de pessoas que fazem parte do convivio dos
consumidores tem um peso maior do que qualquer outro fator na hora da deciséo.

Sendo assim recomenda-se que as empresas invistam em pesquisas de marketing para

aprofundar o conhecimento sobre as necessidades e influéncias de seus consumidores. Desse
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modo irdo identificar melhor o seu publico-alvo e poderdo realizar pacotes de aventura mais
especificos de acordo com as preferéncias de cada grupo.

Investir em divulgacdes em meios virtuais € uma das ferramentas mais eficazes na
procura por novos consumidores, pois como citado na pesquisa esse foi o fator mais citado
para a busca de informacdes sobre o setor de turismo de aventura. Segundo Peter e Olson
(2009) a internet € um meio economicamente acessivel para que os empresarios invistam na
divulgacdo de seu trabalho e também um O6timo meio para pesquisar a preferéncia dos
consumidores. Assim deve-se procurar satisfazer ao maximo as necessidades dos novos e
permanentes consumidores, pois certamente eles serdo os maiores influenciadores de novos
adeptos deste segmento.

Procurar localidades diferentes para a realizacdo dessas praticas também é uma grande
oportunidade para que haja maior participacdo dos turistas. Além disso, é importante procurar
manter um ambiente agradavel nas viagens e ter sempre uma avaliacdo dos clientes apds o
consumo.

Portanto o publico com faixa etaria entre trinta e quarenta anos que possui ensino
superior completo e que sdo solteiros sdo um segmento de mercado a ser explorado, visto que
cada vez mais as familias estdo ficando menores e a populacdo em geral estd consolidando
uma unido estavel, em sua grande maioria apos os trinta anos. Deste modo as empresas devem
investir nesse nicho de mercado visando explorar as preferéncias deste segmento para maior
obtencéo de retorno.

O presente estudo teve uma pesquisa exploratoria com uma abordagem qualitativa,
sendo que este fator limita as generalizagdes dos resultados, mas o fato de gerar categorias de
atributos abre a oportunidade de ampliar numa amostragem maior e por meio de um estudo

quantitativo e descritivo o tema pesquisado.
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APENDICE A — Roteiro de pesquisa em profundidade

Estudo exploratério/qualitativo

Roteiro de pesquisa em profundidade

Nome:

Idade:
Profisséo:
Escolaridade:
Estado civil:
Filhos:

1- Quais razdes motiva vocé a praticar turismo de aventura? Por qué?

2- Alguém Ihe incentivou ou influenciou para praticar turismo de aventura? Quem e como?



