TURISMO

503

O Processo de Decisdo de Compra de Viagem de Férias da Familia
Decision Making Process of Purchasing Family Vacation Travel

El Proceso de Toma de Decisiones de Compra de Viaje de Vacaciones de La Familia.

Marco Antonio Ocke'

Resumo

Este artigo tem 0 objetivo de discutir o comportamento de consumo no que se refere a
influéncia dos membros da familia no processo de tomada de decisdo de compra de viagens
de férias. InUmeras maneiras de examinar o processo de tomada de decisdo de compra foram
identificadas na literatura, porém, este estudo utilizou 0 modelo de trés etapas do processo de
tomada de decisdo: reconhecimento do problema, busca por informacgéo e decisdo fina de
compra. Desenvolveu-se um estudo exploratorio onde foram coletados 40 questionarios entre
os dias 15 de Junho e 15 de Julho de 2012 de respondentes que haviam comprado um ou mais
pacotes de viagem nos Ultimos dois anos em uma agéncia de turismo da cidade de S&o Paulo.
Os resultados indicam que a influéncia de pais e filhos no processo decisorio varia de acordo
com as etapas do processo e que apesar de grande parte das decisdes sggam tomadas em
conjunto, as mulheres apresentam maior influéncia nos trés estagios de tomada de decisdo,
principalmente na etapa de busca por informac&o. Neste cenario, o trabalho aponta para a
necessidade de uma maior diversidade de pesguisas empiricas sobre o comportamento de
consumo das familias em relagdo a aquisicdo de servicos turisticos.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento de Consumo, Processo Decisorio da Familia, Férias,
Turismo.

Abstract

This paper aims to discuss the consumer behavior regarding the influence of family
members in decision making process of purchasing family vacation travel. Several ways to
examine the decision making process were identify in the literature, however, this work
made use of the three stages process. problem recognition, information search and
purchase decision. In this sense it was developed an exploratory study where 40
questionnaires were collected between June 15" and July 15" 2012, from respondents
who had purchased one or more tour packages over the past two years from a travel
agency in Sdo Paulo. The results indicate that most part of decisions are taken in group
and the role of parents and children in purchasing family vacation varies according to the
steps of decision making process; however, women had a greater influence on the three
stages of family decision making, especially regarding information search. The results
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indicate the necessity of increasing the range of research on consumer behavior in
tourism and family decision making.

KEY WORDS: Consumer Behavior, Family Decision Making, Vacation, Tourism.

Resumen

Este articulo tiene como objetivo discutir e comportamiento del consumo y la influencia de
miembros de la familia en €l proceso de toma de decisiones de compra de viaje de vacaciones
de la familia. Varias maneras de examinar € proceso de toma de decisiones fueron
identificados en la literatura, sin embargo, este trabajo se hizo uso de las tres etapas de
proceso: reconocimiento del problema, blusgueda de informacién y decision de compra. En
este proceso se desarrolld un estudio exploratorio donde 40 cuestionarios fueron recogidos
entre € 15 de junio y 15 de julio de 2012 de los clientes que habian comprado uno o mas
paquetes de viajes en los Ultimos dos afios en una agencia de viajes en So Paulo. Los
resultados de este estudio indican que e papel de los padres y los nifios en la toma de
decisiones de compra de vacaciones de la familia varia en funcion de los pasos de la toma de
decisiones, sin embargo, las mujeres tuvieron una mayor influencia en las tres etapas de la
toma de decisiones, especialmente durante la busqueda de informacion. Los resultados
propone una gama mas amplia de la investigacion empirica sobre el comportamiento del
consumidor en €l turismo e la toma de decisiones familiares.

PALABRAS-CLAVE: Comportamiento del consumidor, La toma de decisiones familiares,
Vacaciones, Turismo.

1. Introducao

A EMBRATUR publica anuamente informagdes referentes a intencéo de viagens dos
brasileiros com base em dados coletados numa pesquisa mais ampla, denominada Sondagem
de Expectativas do Consumidor, realizada pelo Instituto Brasileiro de Economia (IBRE), da
Fundagdo Getulio Vargas, a qua abarca uma amostra de mais de 2000 domicilios nas
seguintes cidades brasileiras: Belo Horizonte, Brasilia, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro,
Salvador e S&o Paulo. Tal pesguisa é realizada por meio de contato telefonico. Os resultados
apurados pela sondagem do consumidor em relagdo a intengdo de viagem retratam a
expectativa das familias brasileiras de consumir os servicos relacionados ao turismo nos
proximos seis meses. A coleta de dados para a edicéo de dezembro/2012 foi realizada entre os
dias 30 de novembro/2012 e 19 de dezembro/2012. E possivel depreender dos achados da
pesquisa, que a maioria dos entrevistados tem a intencéo de vigar acompanhado, sendo que o
perfil do acompanhante é composto por membros da familia, tendo em primeiro lugar o
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conjuge, seguido dos filhos. A tabela a seguir apresenta dados consolidados da sondagem
levando em consideracdo a intencdo de viagem com acompanhantes e detalhadas com o tipo
de acompanhante gue se intencionavigar.

Tabela 1 — Sondagem do consumidor em relagdo aintencéo de viagem.

Acompanhante (%) JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ
Sozinho (a) 14,1 16,9 16,0 15,0 16,1 17,2 12,9 13,5 13,1 11,4 9,4 12,7
Acompanhado (a) 85,9 83,1 84,0 85,0 83,9 82,8 87,1 86,5 86,9 88,6 90,6 87,3

Tipo de Acompanhante (%) JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET out NOV DEZ

Conjuge 52,9 55,8 48,9 48,5 50,2 49,2 47,3 51,4 50,5 48,2 50,0 46,2
Filhos 27,8 28,6 26,8 30,2 32,0 30,6 32,7 29,5 31,8 33,0 31,2 32,7
Outros Parentes 9,8 5,6 14,6 12,0 8,7 12,0 11,2 9,7 8,8 10,6 12,4 14,2
Amigos 6,1 8,4 6,9 7,8 8,3 6,8 6,1 6,3 6,9 6,8 5,9 5,5
Colegas de Trabalho/ Estudo 0,2 0,3 0,2 0,1 0,2 0,1 0,1 0,3 0,1 0,1 0,0 0,1
Outros 3,2 1,3 2,6 1,4 0,6 1,3 2,6 2,8 1,3 1,3 0,5 1,3

No que se refere a intencdo de viagens a serem realizadas com acompanhantes e de acordo
com segmentagdes especificas desta sondagem, os resultados apontam maior manifestacéo
por pesquisados de todas as faixas de renda familiar, variando, em dezembro/2012, de 78,5%
(segmentacdo até R$ 2.100) a 93,4% (mais de R$ 9.600). Em todos os interval os de renda da
sondagem predomina a realizacdo de viagens com conjuges e filhos, sendo que os somatorios
relativos a opcdo variam de 66,9% a 83,9%. A intencdo de redizacdo de viagens com
conjuges e filhos varia de 63,4% (respondentes com até 35 anos) a 89,4% (entre 35 e 44
anos). A atual sondagem indica que o0s percentuais de propositos de viagens com
acompanhantes variam de 79,3% (respondentes sem instrucdo ou com primario incompleto) a
100,0% (primario completo a 1° grau incompleto, constituindo nivel recorde dessa série
historica). As assinalagoes referentes as intengdes de viagens com conjuges e com filhos
variam de 42,7% (entrevistados com 1° grau completo a 2° grau incompleto) a 84,1% (pds-
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graduacdo). A maioria dos entrevistados informou que deveraviajar acompanhada, apurando-
se ténue majoragdo percentual nos dois géneros: 92,9% de respostas entre homens (contra
92,8% em dezembro/2011) e 88,8% entre as mulheres (contra 87,3%). Quanto aos
informantes do género masculino, 57,9% informaram, na presente sondagem, que dever&o ir
com conjuges, 30,3% com filhos, 6,8% com outros parentes, 3,6% com amigos, e 1,4% com
outros tipos de acompanhantes. No que diz respeito as entrevistadas, 41,6% deverdo ir com
conjuges, 33,6% com filhos, 13,4% com outros parentes, 8,9% com amigos e 2,5% com

demais tipos de acompanhantes.

Neste contexto, este artigo tem o objetivo de discutir e entender a influéncia dos membros da
familia no que diz respeito a tomada de decisdo de compra de férias familiares, levando em
consideracdo que cada membro da familia tem seus préprios motivos e desejos, enquanto que
0 grupo apresenta um combinado de determinantes gerando a busca da satisfacéo individual e
coletiva. O fator fundamental no processo decisorio para compra de viagens de férias para a
familia & a combinag&o da estrutura familiar com a influéncia que cada membro exerce um
sobre 0 outro ao longo das etapas que compdem 0 processo de decisdo de compra e o

resultado final €, geralmente, consequéncia de um processo de tomada de deci sdes conjuntas.

O artigo esta estruturado de forma a discorrer sobre os principais achados da literatura de
comportamento de consumo no turismo e processo decisorio da familia no que tange as
escolhas de viagens a lazer, considerando também os resultados encontrados em pesquisas
anteriores. Na sequéncia, o artigo descreve a metodologia adotada para a pesquisa de campo
gue procurou encontrar dados referentes ao comportamento de consumo nas viagens de férias
da familia em linhas gerais, bem como a influéncia exercida pelos membros da familia no
processo decisorio. A abordagem utilizada adotou a quebra do processo decisorio em trés
fases digtintas: (1) iniciacdo ou reconhecimento do problema; (2) pesquisa e busca por
informacgéo e (3) decisdo da comprafina (DAVIS; RIGAUX, 1974; SZYBILLO; SOSANIE,
1977, NELSON, 1979; HOWARD; MADRIGAL, 1990). Para ta finaidade, desenvolveu-se
um estudo exploratério onde foram coletados 40 questionérios entre os dias 15 de Junho e 15
de Julho de 2012 de respondentes que haviam comprado um ou mais pacotes de viagem nos
ultimos dois anos em uma agéncia de turismo da cidade de S&o Paulo. Por fim, o artigo

analisa os dados resultantes da pesguisa descrevendo as variaveis que compdem 0 processo
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decisorio da familia em torno da escolha de produtos turisticos e sugere propostas de

desdobramentos rel evantes ao estudo proposto.

2. Processo Decisorio da Familiano Turismo

A natureza intangivel da oferta do servigo turistico exerce um considerével efeito sobre o
consumidor durante o processo de tomada de deciséo que envolve a compra. Os produtos do
turismo apresentam muitos aspectos distintos e, neste sentido, o comportamento do
consumidor sera naturalmente diferente dagueles que envolvem o processo decisorio de bens
de consumo. Para tratar as dadas diferencas, definicdes e modelos de comportamento do
consumidor adaptado ao turismo foram desenvolvidos e, como tais, apresentam dados que
variam desde definicbes mais gerais até modelos mais detalhados (MIDDLETON, 1988;
GILBERT, 1991; MATHIESON; WALL, 1982). Todos os modelos proporcionam alguns
esclarecimentos sobre o processo de comportamento do consumidor nos estégios de deciséo
de compra e no pds-compra. Para Swarbrooke (2002) o problema destes modelos é que pouca
pesguisa empirica tem sido realizada para testa-los. Ainda, € possivel notar que a maior parte
dos modelos de comportamento do consumidor de turismo parece ser linear e limitada se
comparada aos model os mais gerais de comportamento do consumidor. Isto ocorre em virtude
das diversas caracteristicas do turismo que implicam uma inevitdvel complexidade no
comportamento de consumo e nos estagios do processo decisorio (COOPER, et al., 1993).

Até que ponto o comportamento do consumidor € configurado por seus proprios
determinantes pessoais ou externos € algo que apresenta variagbes complexas. No caso de
uma viagem em grupo, sgja ele familiar ou de amigos, cada individuo tem seus proprios
fatores motivacionais, a0 passo que O grupo como um todo possui um conjunto de
determinantes ocasionando a necessidade de satisfagdo individual como também coletiva
(MIDDLETON, 1994). O fator determinante no mercado familiar, enfoque deste estudo, € a
existéncia dos filhos. Muitas familias escolhem o tipo de férias com base no alinhamento da
estrutura familiar com as caracteristicas dos destinos e pacotes turisticos oferecidos. O ciclo
de vida da familia, bem como o nimero de filhos também exerce um impacto sobre a
demanda (SWARBROOKE, 1995).
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Existem basicamente trés tipos de tomada de decisdo de compra de férias da familia. O
modelo do marido dominante, da esposa dominante e da decisdo conjunta entre marido e
mulher (JENKINS, 1978; FILIATRAULT,; RITCHIE, 1980; NICHOLS;, SNEPENGER,
1988; FODNESS, 1992). A decisdo de férias é geralmente resultado de tomada de decisbes
conjuntas, como documentado em estudos de Sharp e Mott (1956) e Cunningham e Green
(1974). Davis e Rigaux (1974) também indicaram que o marido e a esposa compartilham as
fases de decisdo, tais como o reconhecimento do problema, a busca de informagdes e a
decisdo final. Pesquisas sugerem que a familia tem uma tendéncia a tomar uma deciséo
conjunta em reconhecimento do problema e as etapas de deciséo final de compra, enquanto
gue as mulheres desempenham um papel dominante na fase de busca de informagéo (WANG,
et al., 2003). Howard e Madrigal (1990) apontaram para o fato das maes dominarem as
decisdes de busca por informagdo ao passo que as criancas estarem apenas significativamente

envolvidas nas decisdes que se referiam aos servicos de recreacao.

Muito embora o reconhecido papel de lideranca dos pais no processo decisorio, a influéncia
dos filhos ndo pode ser ignorada. Estudos empiricos vém tentando testar a relacdo da
influéncia das criancas e dos pais na tomada de decistes da familia. Assael (1995) observou
que as criancas desempenham um papel importante na tomada de decisdo da familia e sua
influéncia varia de acordo com categorias de produtos, servicos e diferentes fases do processo
decisorio. Howard e Madrigal (1990) apontam que vérios estudos verificaram que a relagcdo
das influéncias do marido, esposa ou filhos é susceptivel de variar de acordo com o tipo de

decisdo de compra, a etapa do processo decisorio e as caracteristicas da familia.

Swinyard e Sim (1987) concluiram que as criangas sdo participantes significativas em cada
fase do processo de decisdo para uma variedade produtos orientados ao publico infantil como
brinquedos e roupas, assim como também para produtos e servicos consumidos por toda a
familia tais como plangamento de férias e escolha de restaurantes. Seus estudos indicaram
gue a influéncia da crianga resultava em 68,7 % no reconhecimento do problema, 39 % na
procura por informacéo, 49,2 % na decisdo final e 20,2 % na escolha da compra. Numa
estrutura similar, Szybillo e Sosanie (1977) indicaram que as criangas estavam envolvidas em

cerca de 60-80 por cento de todas as fases do processo decisorio.
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Jenkins (1978) identificou que os pais percebem ser altamente influenciados pelos filhos na
decisdo das atividades que a familia vai participar em conjunto, especiamente as decisdes de
férias. Subsequentemente, Jenkins (1979) demonstrou que, no que diz respeito as férias, 20-35
% dos pais relataram a influéncia direta e indireta das criancas como sendo fortes
determinantes na escolha do periodo, localidade, acomodagtes e atividades. Concluiu que os
maridos dominam as responsabilidades de coleta de informag&o, decisdes sobre tempo de
férias, o valor gasto em hospedagem e transporte. Criangas influenciam as decisdes sobre
férias no que diz respeito as atividades e atragBes que a envolvem, a selecdo do destino e a
data das férias. Belch, Belch e Ceresino (1985) também constataram que as decisdes
financeiras sobre quanto gastar sGo dominadas pelo marido, no entanto, este tem menos
influéncia na escolha do destino e hospedagem.

Filiatrault e Ritchie (1980) concluiram que os maridos dominavam a tomada de deciséo de
férias da familia junto com as criangas; a tomada de decisdo conjunta foi mais frequente com
casais sem filhos; a influéncia dos maridos e esposas nas decisdes de férias variou mais em
familias com criangas; criangas exerciam uma influéncia relativamente pequena na decisdo
geral processo. Embora algumas pesquisas tenham indicado que os filhos tém certa influéncia
no processo de decisdo da familia, outros estudos sugeriram que criangas tém pouca
influéncia sobre quanto gastar, onde efetuar a compra, e a decisdo fina (FOXMAN,
TANSUHAJ, EKSTROM, 1989).

3. Metodologia de Pesquisa de Campo

Inimeras maneiras de examinar 0 processo de tomada de decisdo de compra foram
identificadas na literatura. Por conseguinte, este estudo utilizou o0 modelo de trés etapas do
processo de tomada de decisdo: o reconhecimento do problema, busca por informacéo e
decisdo fina de compra. Engel, Blackwell, e Kollat (1978) descriminaram cinco fases
importantes no processo de tomada de decisdo em comportamento do consumidor: (1) o
reconhecimento do problema; (2) busca por informacgdo; (3) avaiacdo e dternativa; (4)
escolha e (5) os resultados. O referido processo decisorio de cinco estégios envolve
comportamentos pds-compra e embora sgjaimportante, vai além do escopo deste artigo. Além
disso, investigagbes tém sugerido que os consumidores avaliam as informacOes
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simultaneamente com a busca (KATONA; MUELLER, 1954). Neste pesquisa, foi eliminada
também a fase de avaliacéo das alternativas pela dificuldade prética de pedir aos entrevistados
quebrar a sua tomada de decisdes em muitos estagios diferentes (DAVIS; RIGAUX, 1974).

Para 0 desenvolvimento deste artigo, utilizou-se a abordagem mais freqlente de quebrar o
processo de decisdo em trés fases distintas: (1) iniciacdo ou reconhecimento do problema; (2)
pesquisa e busca por informacéo e (3) decisdo da compra fina (DAVIS; RIGAUX, 1974;
SZYBILLO; SOSANIE, 1977; NELSON, 1979; HOWARD; MADRIGAL, 1990).
Swarbrooke e Horner (2002) descrevem, de maneira geral, a etapa do reconhecimento do
problema como o primeiro estégio do processo decisorio sendo resultante da relacéo entre o
estado atual do consumidor e aquilo que se desgja. Neste contexto, a busca por informagéo
trata de encontrar as possiveis solugdes para 0 problema que foi reconhecido ao passo que a

decisdo de final compra conclui o processo.

Este estudo exploratério buscou encontrar dados referentes ao comportamento de consumo na
aquisicdo de viagens de férias da familia de uma maneira gera e, em carédter especifico, a
influéncia exercida pelos membros da familia no processo de tomada de decisdo de compra de
férias. Como técnicas de coleta de dados foram enviados por email 120 questionérios durante
0 periodo compreendido entre os dias 15 de Junho e 15 de Julho de 2012. Os respondentes
foram escolhidos para participar da pesquisa a partir de uma lista de contatos de clientes que
haviam comprado um ou mais pacotes de viagem nos Ultimos dois anos em uma agéncia de
viagens da cidade de S&o Paulo. Ao fina do periodo de coleta, foram adequadamente

respondidos e devolvidos 40 questionarios.

O questiondrio foi constituido de duas partes. Na primeira, 0s respondentes foram
guestionados sobre variaveis sociodemograficas incluindo género, idade, nucleo familiar e
renda. Além disso, de forma mais generalizada, foram acessadas as preferéncias sobre o perfil
de viagem de férias que os respondentes ja haviam consumido ou estavam prestes a realizar.
Na segunda parte, o questionario buscou avaliar a influéncia de pais e filhos na aquisi¢céo de
um pacote de viagem de férias para a familia Neste contexto, os respondentes foram
solicitados a indicar o nivel de influéncia que cada membro da familia exerceu em cada um

dos trés estégios do processo decisorio (reconhecimento do problema, busca por informagéo e
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decisdo de compra). Foi utilizada uma escala de seis pontos indo de “nenhuma influéncia” a
“total influéncia” (BELCH et al., 1985).

A mesma escala foi utilizada para avaliar a influéncia dos membros da familia em outras
decisbes para compra de férias incluindo: o destino (para onde ir), o orcamento (quanto
dinheiro para gastar), periodo (tempo para gastar), hospedagem (onde ficar), partida e chegada
(quando ir e quando voltar) (BELCH et al., 1985; SZYBILLO; SOSANIE, 1977). Foram
avaliadas também, as decisdes referentes & companhia aérea, servigos aimentares,
transportes, compras, excursdes opcionais, agéncia de viagens e tipos de atividades e atragoes
(JENKINS, 1979).

4. Anélise dos Resultados

No que tange as caracteristicas gerais das familias acessadas na pesquisa, a grande maioria
dos respondentes € do sexo feminino (70%), ao passo que 30% dos questionarios foram
preenchidos por homens conforme indicado no Quadro 1. A idade média dos respondentes
variou entre 30 e 50 anos de idade, sendo a maioria (18%) compreendida entre 31 e 40 anos e
11% compreendida entre 41 e 50 anos de idade. A composicdo de nucleo familiar tradicional
prevaleceu sobre outras composicoes, integrando um total de 75%. A renda familiar, em sua
maioria, variou entre R$3mil e R$9Imil sendo 32,5% compreendendo renda entre R$3mil e
R$6mil, enquanto que 27,5% se referiram a renda entre R$6mil e R$9mil. O nimero de filhos
nas familias dos respondentes variou em sua maioria entre um e dois, ao passo que a minoria
dos respondentes constituia familia de casal sem filhos ou casais com trés filhos ou mais.

Ainda, aidade dos filhos mais velhos em cada familia prevaleceu entre 7 e 12 anos (57,5%).

Variaveis NuUmer o (=40) EM %
Género
M asculino/Pai 12 30
Feminino/Mae 28 70
Idade
Abaixo de 30 07 17,5
31-40 18 45
41-50 11 27,5
Acimade50 04 10
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Nucleo Familiar
Pai/Mé&e Solteiro(a) 06 15
Familia Nuclear 30 75
Trés gerages 04 10
Renda Familiar (mensal)
Abaixo de R$3 mil 07 17,5
R$ 3 -6 mil 13 32,5
R$ 6 — 9 mil 11 275
Acimade R$ 9 mil 09 22,5
Numero de Filhos
Nenhum 02 5
Um 17 425
Dois 13 32,5
Trésou mais 08 20
Idade do Filho MaisVelho
0- 6 anos
7 - 12 anos 09 22,5
13- 18 anos 23 57,5

08 20

Quadro 1: Caracteristicas dos respondentes.

4.1. Frequéncia das viagens

O Quadro 2 revelou que pouco mais de um terco (35%) indicou que realiza viagens em
familia duas vezes ao ano. A maioria dos respondentes declarou vigjar em familia apenas uma
vez ao ano (42,5%), enquanto outros (17,5%) realizam viagens mais frequentes, trés vezes ao
ano ou mais. Apenas 5% declararam ndo realizar viagem alguma durante o0 ano, ou apenas

quando hatempo livre disponivel.

Frequéncia Numer o (=40) EM %
Nenhuma 01 25
Umavez ao Ano 17 425
DuasVezesao Ano 14 35
TrésVezesao Ano 05 125
Todos 0s M eses 02 5
Somenteno Tempo Livre 01 2,5
Disponivel

Quadro 2: Freguéncia anual das viagens de familia.
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4.2. Tipo deviagem

Conforme representado no Quadro 3, das opgdes propostas para realizacéo de viagem de
férias, as respostas apresentaram predominante interesse na realizacdo de compras (62,5%),
seguidas por estadas em resorts (57,5%), viagens em cruzeiros maritimos (47,5%), visitas a
parques tematicos (45%). Em contrapartida, os indices de menor interesse em realizar as
viagens foram representados por visitas a amigos e parentes (20%), turismo de aventura
(15%) e turismo religioso (5%).

Tipo de Viagem NUmer o (>40) Em %
Viagem para Compras 25 62,5
Resorts 23 57,5
Cruzeiros Maritimos 19 47,5
Par ques Tematicos 18 45
Visitaa Amigos e 08 20
Par entes
Turismo de Aventura 06 15
Turismo Religioso 02 5

Quadro 3: Preferénciapelo tipo de viagem de férias da familia.

4.3. Investimento financeiro em viagens de férias

Nota-se a partir dos dados apresentados no Quadro 4 que o valor investido na realizacéo das
férias familiares varia de acordo com o turismo domestico e internacional. No que diz respeito
as viagens realizadas dentro do préprio pais, o investimento varia, em sua maioria (70%) entre
R$ 1mil e R$5mil, a0 passo que em 72,5% da redizagdo de viagens internacionas, o
investimento supera R$2mil, chegando até R$6mil. Ainda, 15% das viagens domésticas
recebem um investimento acima de R$5mil, enquanto que em 17,5% das viagens

internacionais sdo alocados mais de R$6mil.
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I nvestimento Financeiro Numer o (=40) EM %
Turismo Doméstico

Abaixo de R$1 mil 6 15
R$1-3mil 14 35
R$3-5mil 14 35
Acimade R$ 5 mil 6 15
Turismo Internacional

Abaixo de R$2 mil 4 10
R$ 2 -4 mil 12 30
R$ 4 — 6 mil 17 42,5
Acimade R$ 6 mil 7 17,5

Quadro 4: Valor gasto com as férias dafamilia.

4.4. Influéncia dos Membros da Familia

Como o Quadro 5 revela, diferencas significativas foram identificadas em cada um dos trés
estagios do processo decisorio. Nos estagios de reconhecimento do problema e deciséo final, a
influéncia dos pais € significativamente mais elevada do que a da crianca e nenhuma
diferenca significativa foi encontrada entre marido e mulher. Aparentemente, nestas duas
etapas as decisdes conjuntas sdo dominantes. No entanto, no que diz respeito ao estégio de
busca por informagdo, uma diferenca significativa foi encontrada entre marido, esposa e
crianca e, como a média da pontuacéo revela, nesta fase a mulher € o principal agente de
pesquisa por informagdo. A crianca mostra maior grau de influéncia na etapa de
reconhecimento do problema e € mais baixa no estagio de busca de informagdes e decisdo
final de compra. Este resultado é bastante consistente com Belch, Belch e Ceresino (1985).

Os resultados apoiam os achados anteriores de Howard e Madrigal (1990), estudo que
concluiu que as maes exercem uma influéncia significativa no processo decisorio,
especialmente na busca por informagdo e nas fases finais de decisdo. Um estudo prévio
(SWINYARD; SIM 1987) indicava gque as criangas participam muito mais no reconhecimento
do problema (68,7 %) do que na busca de informagdes (39%). Ainda de acordo com o estudo,
a participacdo dos filhos na decisdo final é de 49,2%. Como o Quadro 5 demonstra, a crianca
tem muito mais influéncia no reconhecimento do problema, seguido pela decisdo fina de

compra e por Ultimo no processo de busca por informagao.
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Estagiosdo Marido Esposa Crianca
Processo Decisorio
Reconhecimento do 4,29 4,69 3,27
Problema
Busca por 4,12 4,72 1,79
Informacéo
Decisdo de Compra 4,64 4,84 2,62

Quadro 5: Influéncia dos membros da familia no processo de decisdo de compra de
viagem de férias.

Obs: Cada pontuacao representa a média de influéncia de cada membro dentro de uma escala de (1)
nenhuma influéncia e (6) total influéncia.

O Quadro 6 mostra arelagédo entre o subproduto da viagem de férias com a tomada de decisdo
por parte dos membros da familia. Os resultados revelam que, entre os 12 itens descritos, 0s
que prevaleceram nas consideracdes dos inquiridos com 85% foram a escolha do destino
turistico e o periodo da viagem. Foi detectado que marido e esposa tomam decisdes conjuntas
em nove categorias. Curiosamente, a mulher tem substancialmente mais influéncia em trés de
doze categorias avaliadas, sendo estas as decisdes relativas a hospedagem, realizacdo de

compras e escolha da agéncia de viagens.

Decisdes de Viagem Tomador de Numero EM %
Decisao
Destino Em Conjunto 34 85
Orgcamento Em Conjunto 28 70
Periodo/Dias Em Conjunto 34 85
Hospedagem Esposa 24 60
Datada Viagem Em Conjunto 32 80
CiaAérea Em Conjunto 20 50
Servicosde A&B Em Conjunto 18 45
Transportes Em Conjunto 12 30
Compras Esposa 22 55
Excursdes Opcionais Em Conjunto 24 60
Agénciade Viagem Esposa 31 77,5
Atividades e Atragoes Em Conjunto 32 80%

Quadro 6: Relagdo dos membros da familia com o processo de tomada de deciséo.

Ainda no que se refere aos subprodutos da viagem em rdacdo a influéncia exercida pelos
membros da familia, as médias encontradas embasam os resultados apresentados acima, conforme
demonstrado no Quadro 7. Apesar da maioria das decisdes serem tomadas em conjunto, a
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influéncia da mée reflete médias mais adtas nas decisdes relativas a compras (4,92) na definicéo
do meio de hospedagem (5,10) e na escolha da agéncia de viagens (5,03). A crianga tem mais
influéncia nos tipos de atividades (4,22) e na data da viagem (3,50), a0 passo que exerce menor

influéncia na definicéo do orcamento (1,38) e na escolha da agéncia de viagens (1,64).

Decisbes de Viagem Marido Esposa Crianca
Destino 4,47 4,82 2,69
Orcamento 4,80 4,64 1,38
Periodo/Dias 4,72 4,51 3,11
Hospedagem 4,52 5,10 2,55
DatadaViagem 4,60 4,49 3,50
CiaAérea 4,83 5,05 2,59
Servicos de A& B 4,26 4,74 3,22
Transportes 4,85 472 2,80
Compras 4,07 4,92 2,32
Excursdes Opcionais 4,61 4,87 1,97
Agénciade Viagem 4,64 5,03 1,64
Atividades e AtragGes 4,78 5,11 4,22
Quadro 7: Influéncia dos membros da familia no processo de decisdo de compra de viagem de
férias.

Obs.: Cada pontuacdo representa a média de influéncia de cada membro dentro de uma escala de (1) nenhuma
influéncia e (6) total influéncia.

5. ConsideracOes Finais

Dados secundarios apontados pelas pesquisas de hébitos de consumo em turismo pelas
familias brasileiras apresentados neste artigo indicam que, no que se refere a intencdo de
viagens a serem redlizadas com acompanhantes, a maioria dos entrevistados demonstra a
intencéo de realizacdo de viagens acompanhada por membros da familia, sendo os conjuges
0S principais acompanhantes mencionados nas pesquisas, seguidos pelos filhos. Tais
resultados se repetem independentemente da renda familiar, faixa etéria, grau de instrugdo e
género dos entrevistados. A industria do turismo tem se esforcado para atrair 0 mercado da
familia, mas quase sempre partem do esteredtipo do nucleo familiar com dois adultos e alguns
filhos, necessitando ainda uma compreensdo mais complexa das relacdes que compdem a
estrutura familiar e o processo de decisdo de compra. A compreensdo da influéncia dos
membros da familia no processo de tomada de decisdo de compra de férias é uma questéo
importante para o desenvolvimento de pesquisas académicas.

ISSN 1984-4867



TURISMO

517

Levando em consideracéo as limitagcOes da pesguisa de campo que contou com a apuragao de
40 questionérios respondidos em um periodo relativamente curto, os resultados deste estudo
indicam que o papel dos pais e dos filhos na tomada de decisdes para compra de férias da
familia varia de acordo com as etapas do processo decisorio. Ainda, em virtude de a pesquisa
ter sido realizada durante as férias de inverno no Brasil, ha uma maior tendéncia de
comercializacdo de pacotes de viagens para o exterior e para regides do Nordeste brasileiro,
desta forma, é possivel ponderar que resultados diferentes podem surgir em pesquisas
realizadas em outras épocas do ano. Além disso, o presente estudo ndo levou em consideracéo
diferentes tipos de pacote de viagens e produtos agregados e estas variaveis podem influenciar

resultados de pesquisas sobre o assunto.

Com relagcdo ao processo de tomada de decisdo de compra de viagem de férias da familia, a
colaboracdo conjunta entre homens e mulheres € umaindicacdo positiva de compartilhamento
dentro do nucleo familiar. Isto implica que tanto o marido quanto a esposa tém a sua propria
quota de participagdo para plangar e executar suas atividades turisticas, incluindo férias,
passeios, e semehantes. Decisdes conjuntas foram encontradas no reconhecimento do
problema e nas etapas finais de decisdo enquanto que as mulheres apresentaram aspectos
dominantes na fase de busca de informac&o e, de acordo com a pontuacdo media, apresentam

nivels mais elevados do que o marido nos trés estagios de tomada de deciso.

Estudos prévios indicavam que as criangas sdo participantes significativas nos planos de
férias, no entanto, os pais continuam a ser 0s mais importantes agentes de decisao dentro do
processo, enquanto criancgas partilham influéncias menos significativas, aparecendo em geral
na fase de reconhecimento do problema. Jenkins (1978) encontrou uma predominancia do
marido em relacdo a coleta de informagdes, tempo de férias, quantia financeira para gastar e
as decisdes de hospedagem. No entanto, o resultado deste estudo apresenta resultados
diferentes. Ao passo que decisdes referentes ao orgcamento e periodo de férias sdo tomadas em
conjunto, no que diz respeito a escolha do hotel, a esposa apresenta caracteristica dominante.
De agumaforma, isso pode refletir a existéncia de um nimero crescente de familias de renda
dupla, proveniente de pai e mée e, desta forma, com a participacdo ativa da mulher, os casais

tém que pensar em conjunto sobre a duracdo e despesas da viagem.
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Em geral, é possivel absorver desta pesquisa a importancia do papel de mulher no processo
decisorio da familia A partir dos resultados encontrados, marido e mulher decidem
mutuamente um total de 09 de 12 itens relacionados as viagens, enguanto que a esposa
domina os outros trés itens (hospedagem, compras e agéncia de viagens). Tal resultado indica
que a mulher apresenta influéncia bastante significativa nas decisdes de compra de férias da
familia. No entanto, este resultado é contr&rio a0 achado em Belch et al. (1985) que
identificou que a influéncia do marido é maior do que mulher em quatro de cinco areas
especificas de férias decisdo (orcamento, hospedagem, destino, atividades.) Obviamente,
como encontrado no presente estudo, o papel que a mulher desempenha no processo de

tomada de decisao é muito mais relevante.

Este artigo buscou ampliar os dominios tedricos utilizados em turismo a partir da
compreensdo do comportamento do consumidor e do processo de tomada de decisdes. No
entanto, pesquisas empiricas ainda sd0 necessarias para incrementar o conhecimento e
estender a epistemol ogia da tomada de decisdes viagens em familia. Com base nos achados é
possivel depreender uma variedade de papéis exercidos pel os membros da familia no processo
de decisdo de compra em turismo que podem ser considerados na reaizacdo de futuros
estudos.
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