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RESUMO ANALITICO

O turismo ¢ um dos motores economicos mais importantes a nivel global,
contribuindo para a criacdo de empregos, geracdo de beneficios economicos e
desenvolvimento de infraestruturas.

A evolucdo deste setor, acompanhado pelas tendéncias globais, traz consigo
novos mercados emergentes, como € o caso do turismo sénior, devido a tendéncia de
envelhecimento global.

A presente dissertacdo aborda o tema do turismo sénior, um campo que tem
vindo a ganhar cada vez mais relevo devido ao envelhecimento demografico global e as
novas tendéncias de viagem deste segmento populacional. Os turistas seniores de hoje
sdo diferentes daqueles que os antecederam, impulsionados por experiéncias de
viagem acumuladas, avancos tecnoldgicos e motivacoes distintas.

As motivacoes para viajar sdo influenciadas por uma variedade de fatores, e o
modelo push & pull constitui-se como uma ferramenta de andlise das suas motivacoes.

Este estudo teve como principal objetivo analisar o papel do turismo sénior e as
suas motivacoes para viajar, identificando e caracterizando os diferentes perfis de
turistas seniores nacionais, com destaque para as diferencas entre pensionistas e nio-
pensionistas.

Com vista a obtencdo de dados para a concretizacao da componente empirica
deste estudo, foram aplicados inquéritos por questiondrio a 106 turistas seniores
nacionais com 50 ou mais anos de idade. Os dados foram analisados com recurso ao
software /BM SPSS Statistic29.0.

Os resultados revelaram que, para os turistas seniores nacionais, pensionistas e
nao pensionistas, o principal motivo que os leva a viajar ¢ o desejo de conhecer novos
destinos e culturas, seguido da visita a familiares e amigos, e a procura pelo descanso e
relaxamento, nao obstante, os pensionistas evidenciam uma maior preocupa¢ao com as
questoes de saude e fugir da solidao. No que diz respeito as caracteristicas das viagens,
0S pensionistas apresentaram uma maior tendéncia para viajar a nivel nacional e com
maior frequéncia, devido a sua disponibilidade de tempo, fruto da idade da reforma.

Este grupo mostrou uma clara preferéncia por hotéis, casa de familiares e amigos, e usa
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maioritariamente o automovel durante a realizacdo das suas viagens, seguido do
autocarro e o avido. Para a marcacao das suas viagens recorrem aos meios tradicionais
como agencias de viagens e a familiares e amigos. Quanto aos fatores pu/l, ou seja, a
atratividade do destino, a higiene e limpeza, bem como seguranca € de extrema
importancia para ambos 0s grupos, enquanto que os eventos foram o fator com menor
relevancia aquando da tomada de decisdo do destino.

O estudo revelou ainda que as varidveis sociodemogrdficas como idade,
rendimentos e situacdo laboral influenciam significativamente os comportamentos de
consumo de viagem.

A principal limitacdo deste estudo inclui o uso de uma amostra nao
probabilistica e de conveniéncia, restringindo a generalizacdo dos resultados para a
populacdo sénior. Por sua vez, a amostra estd igualmente direcionada para um contexto
geografico muito especifico, dificultando a representatividade dos resultados, pelo que,
para futuras pesquisas, torna-se importante explorar diferentes regioes, com diferentes
costumes e hdbitos de forma a ter uma amostra mais ampla e diversificada. Uma
pesquisa qualitativa seria igualmente informativa, na medida em que permitiria
conhecer de forma mais aprofundada as necessidades e preferéncias em especifico
deste publico.

Esta investigacao contribuiu para a literatura acerca do turismo sénior, onde foi
possivel fornecer novos insights das suas motivacoes e identificar que fatores push &
pull mais peso tém aquando da tomada de decisio de um destino. As diferencas
encontradas entre pensionistas e ndo pensionistas permitem as empresas do setor uma

adaptacao das suas ofertas a este segmento em crescimento.

Palavras-chave: Turismo; Turismo Sénior; Economia; Motivacoes; Impacto; Fatores

push & pull
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ABSTRACT

Tourism is one of the most important economic drivers globally, contributing
to job creation, income generation and infrastructure development.

The evolution of this sector, accompanied by global trends, brings with it new
emerging markets, such as senior tourism, due to the global aging trend that we are
witnessing.

This dissertation addresses the theme of senior tourism, a field that has been
gaining more and more relevance due to the global demographic aging and the new
travel dynamics of this population segment. Today's senior tourists are different from
those who came before them, driven by accumulated travel experiences, technological
advancements, and distinct motivations.

Motivations to travel are influenced by a variety of factors, and the push & pull
model is a tool for analyzing your motivations.

The main objective of this study was to analyze the role of senior tourism and
its motivations for traveling, identifying and characterizing the different profiles of
national senior tourists, with emphasis on the differences between pensioners and
non-pensioners.

In order to obtain data for the empirical component of this study, questionnaire
surveys were applied to 106 senior national tourists aged 50 or over. The data were
treated and analyzed using the /BM SPSS Statistic 29.0 software.

The results revealed that, for national senior tourists, pensioners and non-
pensioners, the main reason that leads them to travel is the desire to “get to know new
destinations and cultures”, followed by “visiting family and friends”, and the search for
“rest and relaxation”, however, pensioners show a greater concern with health issues
and escape loneliness.

With regard to the characteristics of travel, pensioners showed a greater
tendency to travel nationally and more frequently, due to their greater availability of
time, as a result of retirement age. This group showed a clear preference for hotels,
family and friends' houses, and mostly uses the car when making their trips, followed
by the bus and plane. To book your trips, you use traditional means such as travel

agents and family and friends. As for the pull factors, that is, the attractiveness of the
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destination, hygiene and cleanliness, as well as safety is extremely important for both
groups, while events were the factor with the least relevance for the decision making of
the destination.

The study also revealed that sociodemographic variables such as age, income
and employment status significantly influence consumption behaviors.

The main limitation of this study includes the use of a non-probabilistic and
convenience sample, restricting the generalization of the results to the senior
population. In turn, the sample is also directed to a very specific geographical context,
making it difficult to represent the results, so for future research, it is important to
explore different regions, with different customs and habits in order to have a broader
and more diversified sample. A qualitative research would also be informative, as it
would allow a more in-depth knowledge of the specific needs and preferences of this
public.

This research contributed to the literature on senior tourism, where it was
possible to provide new insjghts into its motivations and that reinforce the idea that
push & pull factors have more weight when making a destination decision, and the
differences found between pensioners and non-pensioners, allows companies in the

sector to adapt their offer to this growing segment.

Keywords: Tourism; Senior Tourism; Economy; Motivations; Impact; Push & PullFactors
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INTRODUGAO

A presente investigacdo tem como objetivo analisar o papel do turismo sénior,
um segmento emergente que tem ganhado cada vez mais notoriedade a nivel global
devido ao envelhecimento populacional e as novas tendéncias de viagem associadas a
este grupo. O turismo, por ser um motor de desenvolvimento socioeconomico, tem-se
adaptado as mudancas do mercado, e 0 segmento do turismo sénior constitui-se como
uma oportunidade de negocio, contudo, requer uma maior atenc¢ao por parte dos
operadores turisticos e restantes agentes deste setor, devido as necessidades
especificas deste grupo.

O envelhecimento populacional ¢ um dos fendmenos mais marcantes do
séc.XXI, estimando-se que nos proximos anos, o0 numero de pessoas com 60 ou mais
anos continuara a crescer exponencialmente, tanto em paises desenvolvidos, como nas
economias emergentes. Este publico estd dotado de mais disponibilidade para viajar,
uma maior estabilidade bem como melhores condicoes de saude, uma vez que a
tendéncia € levarem um estilo de vida mais sauddvel e ativo, ao contrdrio das geracoes
que os antecederam. Atualmente, as presentes geracoes de seniores sdo mais ativas,
independentes e possuem um desejo de explorar novos destinos e experiéncias tunicas.
Este grupo € mais propenso a gastar mais, e usufruir de uma estadia média superior as
geracdes mais novas, e sao menos sensiveis a sazonalidade, permitindo o uso dos
recursos humanos e infraestruturas o ano todo.

Neste contexto, a presente investigacdo pretende explorar os fatores push &
pull deste grupo, que motivacoes os impulsiona a viajar (necessidade de fugir da rotina,
relaxamento, procura por novas experiéncias) e que fatores pu// (atratividade dos
destinos, qualidade de infraestruturas e servicos) consideram serem 0s mais
importantes aquando da escolha do destino. A andlise centra-se em identificar e
caracterizar os perfis de turistas seniores nacionais, destacando diferencas entre
pensionistas e nao pensionistas, um fator importante para compreender que varidveis
influenciam as suas decisodes de viagem.

O estudo permite aprofundar conhecimentos acerca deste segmento de

mercado com enorme potencial, onde através de uma abordagem quantitativa, e com



recurso a questiondrios aplicados a uma amostra de turistas seniores nacionais, sao
analisadas as suas principais motivacoes e comportamentos de consumo, 0 que
fornecerd posteriormente /nsights para a formulacdo de estratégias de marketing e
desenvolvimento de produtos adaptados as necessidades deste grupo.

A investigacdo esta estruturada em sete capitulos. O primeiro apresenta a
revisdo de literatura, onde estd presente a abordagem a conceitos fundamentais acerca
do turismo sénior.

No segundo capitulo sdo aprofundadas as motivacoes, com base nos modelos
da teoria da motivacdo, e no terceiro ¢ feita uma abordagem aos fatores push & pull e a
compreensao deste modelo.

No quarto capitulo sdo detalhados os objetivos e a metodologia do estudo,
explicando o processo de recolha de dados e andlise dos mesmos.

No quinto capitulo é apresentada a andlise descritiva dos dados recolhidos
através da realizacdo dos inquéritos por questiondrio aos turistas seniores nacionais
com 50 ou mais anos de idade.

No sexto capitulo é apresentado a discussao de resultados, onde relacionamos
os dados que obtivemos com a literatura existente, e por fim no sétimo capitulo
extraimos as conclusdes do trabalho assim como limita¢coes do estudo e propostas para
futuras investigacoes.

Pretende-se que este trabalho de investigacdo se constitua como um
contributo vdlido para a literatura cientifica no que concerne aos impactos do turismo

sénior no setor turistico.



1 REVISAO DE LITERATURA

1.1 Contextualizacdo do Turismo

Um dos maiores desafios da literatura ao longo das ultimas décadas tem vindo
a ser o de conceituar o fenomeno do turismo, face as suas interfaces e constante
evolucdo do setor. Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), “o turismo
compreende as atividades realizadas pelas pessoas durante as suas viagens e estadias
em lugares diferentes da sua residéncia habitual, por um periodo de tempo nao
superior a um ano, por motivos de lazer, recreio, negocios, entre outros”.

Para Marques (2017) o turismo é uma atividade social, cultural e econémica,
que consiste no deslocamento de pessoas, interrompendo as suas funcoes laborais por
um determinado periodo de tempo para compartilhar momentos de lazer, socializacao,
diversdo, descanso e relaxamento.

Atualmente, os turistas procuram ndo uma experiéncia turistica padronizada,
mas sim experiéncias unicas e complexas que lhes acrescente valor. Esta mudanca na
procura turistica e respetivas alternativas para o turista é resultado da abertura e
expansao de novos mercados e destinos turisticos, evidenciando a necessidade das
empresas reconfigurarem as suas estratégias para aumentarem a qualidade do produto
turistico, conseguindo assim entregar ao turista a melhor experiéncia possivel, uma vez
que a qualidade dos servicos prestados influencia a experiéncia vivida no territorio e a
satisfacao global, daf ser crucial que o setor consiga identificar o nivel de satisfacdo do
turista de forma a conseguir melhorar a oferta e monitorizar a evolucao dos niveis de
satisfacdo (Pavione & Pezzetti, 2016).

A percecao que o turista tem em relacdo a um destino € altamente importante e
a competitividade do mesmo depende maioritariamente da experiéncia que se teve
nesse mesmo destino. Num estudo realizado por Pavlovic (2016) foi evidenciado que
um dos elementos mais importantes para a competitividade de um destino sdo a
acessibilidade e atratividade, sendo que os servicos e comodidades mostraram ter um

menor peso para a competitividade do mesmao.



O turismo emergiu como um dos setores de servicos lider a nivel mundial e,
nos ultimos anos, impulsionou significativamente o comércio internacional, e em
muitos paises ¢ um motor crucial para o progresso economico e criacao de emprego
(Yuksel & Yuksel, 2006).

O setor do turismo em Portugal ¢ considerado um dos principais motores da
economia, representando 12,2% do PIB em 2022, ano cujo setor se aproximou dos
valores recorde de 2019. De acordo com o Turismo de Portugal (2023), foram registados
cerca de 26,5 milhoes de hospedes e um total de 69,5 milhOoes de dormidas em
territorio portugués. Este recorde historico marca o setor como principal exportador, e
0 seu reconhecimento mundial permite o alargamento da atividade ndo so a nivel
regional, mas também ao nivel da diminuicao da sazonalidade, permitindo assim que as
empresas apostem cada vez mais na especializacdo deste setor, assegurando a criacao
de novos postos de trabalho e combate as assimetrias regionais, contribuindo para a
coesao territorial.

O setor do turismo € atualmente uma parte crucial do produto nacional e
contribui significativamente para a balanca comercial, criacao de novas infraestruturas
bem como de emprego.

Este aumento da atividade turistica em Portugal nas ultimas décadas, deve-se
principalmente as condi¢des naturais que o territorio oferece como o clima, a luz solar
e a proximidade ao mar (Moreira, 2018). Além disso, destaca-se ainda a capacidade
inata dos portugueses de acolher os estrangeiros e fazé-los sentir em casa, bem como o
empreendedorismo das empresas que tém reforcado cada vez mais a sua oferta
turistica, quer seja a nivel de alojamento, como restauracdo e atividades turisticas.

Portugal tem sido reconhecido internacionalmente como destino turistico de
eleicao, com destaque para os World Travel Awards 2020 pelo quarto ano consecutivo,
como Melhor Destino da Europa.

As chegadas de turistas sao um dos indicadores mais importantes e
fundamentais para o desenvolvimento economico de um pais, contribuindo
significativamente para o PIB e a criacdo de emprego nos setores envolventes. Estes
dados permitem ainda uma andlise das tendéncias e posterior identificacdo de
mercados emissores, possibilitando a formulacdo de estratégias, incentivando o

crescimento sustentavel do turismo.



Figura 1- Variacdo percentual das chegadas de turistas internacionais em relagido a 2019 por
regido, 2022-2024
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Fonte: UN Tourism, World Tourism Barometer, maio de 2024.

Através da andlise da Figura 1, é possivel verificar os dados sobre as chegadas
dos turistas internacionais, comparando as percentagens de mudanca em relacao ao
ano de 2019. Estes dados fornecidos pela UN Tourism, demonstram que a Europa, em
2024, superou os valores face a 2019, com um aumento de 2% nas chegadas dos turistas.
E de notar que a Asia e o Pacifico, apesar de uma grande recuperacio em 2022, ainda
lutam para alcancar os valores pré-pandemia, apresentando uma queda de 18% em
2024. A Africa apresenta uma recuperacio significativa, com um aumento de 5% nas
chegadas em 2024, superando claramente os valores face a 2019. Por sua vez, as
Américas apresentam uma recuperacao continua, e por fim, o Médio Oriente € aquele
que apresenta o crescimento mais notdvel, com especial enfoque nos primeiros trés
meses de 2024, com um aumento de 36%. No que diz respeito a world wide a
recuperacdo no turismo € visivel, verificando-se a passagem de uma queda de 33% em
2022, para apenas 3% no primeiro trimestre de 2024.

No geral, os dados da Figura 1 revelam uma recuperacao global no que diz
respeito as chegadas dos turistas internacionais tendo em conta os impactos causados
pela pandemia, sendo que algumas regidoes, nomeadamente, Europa, Africa e Médio

Oriente ja conseguiram ultrapassar os valores de 2019.



Recuperarmos os niveis de turismo de 2019 é crucial para Portugal, na medida
em que o turismo ¢ uma das industrias chave para a economia nacional, e 0 retorno aos
valores pré-covid permitirdo estabilidade econdmica, revitalizacdo das empresas
dependentes desta atividade, e posteriormente fortalecer a posicdo de Portugal no
mercado global de turismo.

Nos ultimos anos, a populacdao sénior do Norte e Centro da Europa tem sido
atraida para Portugal e procura viver os ultimos anos das suas vidas no pais, devido a
fatores como as condicOes climdticas, existéncia de um bom sistema de saude e boas

condicoes de reforma.

1.2 Novas Tendéncias de Envelhecimento

De acordo com as Nacdes Unidas (2017, citado por Lewis & D’Alessandro, 2019)
0 envelhecimento populacional estd a transformar-se num dos fendmenos sociais mais
significativos do séc. XXI, sendo que a populacao de 60 ou mais anos estd a crescer mais
rapido do que todos os grupos etarios mais jovens, tornando o mercado do turismo
sénior uma oportunidade de negocio face a sua tendéncia de crescimento. Esta
mudanca demogrdfica estd relacionada com o fendémeno “double ageing’,
nomeadamente a diminuicao da taxa de natalidade e o aumento da esperanca média de
vida. Apesar deste ultimo fator ter crescido em todo o mundo, ¢ mais evidente nos
paises de alto rendimento, com uma esperanca média de vida de 80.8 anos no periodo
entre 2015 a 2020, enquanto os restantes paises com rendimentos inferiores ja baixam
esta média para os 71.4 e 63.4 anos (Nacoes Unidas, 2019).

O Departamento dos Assuntos Econémicos e Sociais das Nacoes Unidas (2006),
previa que o numero de pessoas com idade igual ou superior a 60 anos em todo o
mundo quase triplicasse o seu numero, passando de 673 milhoes em 2005 para 2 mil
milhdes em 2050, crescimento esse que temos verificado.

A longevidade, juntamente com 0s avanc¢os na medicina, sugere que a nova
geracao de seniores, nomeadamente aqueles com idades compreendidas entre os 50 e

0s 75 anos, sejam mais saudaveis e ativos do que os seus antecedentes.



Esta faixa etdria em paises desenvolvidos, como por exemplo os Estados
Unidos, controla mais da metade dos gastos dos consumidores (Hudson, 2010) e grande
parte do grupo classifica as viagens de lazer como uma das principais atividades para a
sua vida na reforma. A GfK National Opinion Polls, agéncia sediada em Londres,
questionou 1.000 individuos com mais de 50 anos e descobriu que dois tercos
revelaram ter viajado pelo mundo na sua reforma (Amadeus, 2011).

Na perspetiva de Hudson (2010) em 2020, haveria 115 milhoes de pessoas com
50 anos ou mais nos Estados Unidos, que controlariam mais de 83% dos gastos dos
consumidores e seriam responsdveis por mais da metade das viagens para fora do pais.

Os mesmos padrdes entre idosos foram encontrados em outros paises
desenvolvidos, como por exemplo, entre os idosos japoneses, alemaes e australianos.

Até 2030, estima-se que a populacdo com 60 ou mais anos chegarda a 310
milhoes, representando 20,4% da populacdo total do pais, e 400 milhoes em 2050,
representando 25,2% da populacao (Liao & Liu, 2011).

Os seniores chineses, como consumidores estdo a alterar as suas atitudes em
relacdo as viagens de lazer, o que antes consideravam ser irrelevante, hoje tornou-se
parte de seu estilo de vida. Segundo a Administracao Nacional de Turismo da China, em
2010, cerca de 30% dos idosos tinham realizado uma viagem de lazer, e estima-se que o
numero de turistas seniores aumente uma taxa de 7,3% ao ano nos proximos 30 anos
(Liao & Liu, 2011). O poder de consumo dos idosos chineses é enorme, prevendo que
entre 2025 e 2050 subird para US$ 806 bilhoes por ano (Liao & Liu, 2011), valores
bastante expressivos que nao deixam margem para duvida da importancia dos seniores
para o setor do turismo, e um sinal para as empresas de turismo desenvolverem
estratégias de marketing eficazes direcionadas a este segmento de mercado (Hudson,
2010).

Ndo obstante, essas estratégias devem ter como base um conhecimento
aprofundado acerca deste mercado em ascensao, uma vez que seria um erro olhar para
este segmento como um molde estereotipado dos seus antecedentes, bem como o de
turistas nao seniores.

Birman (2015) afirma que com o visivel prolongamento da vida bioldgica, o
sentido da velhice sofreu alteracoes e ndo € mais vista como morte iminente, e sim uma

nova fase da vida dos seniores, que podem agora, aproveitar esta nova fase da sua vida



de uma forma prazerosa e sauddvel, desconstruindo a visio estereotipada enraizada na
sociedade.

Esta mudanca demografica que se presencia indica que o segmento do
mercado sénior se constituird futuramente como um dos maiores mercados para
viagens internacionais e negocios de hotelaria e hospitalidade.

Li e Chan (2021) com base nos seus estudos, descobriram que o
envelhecimento ativo apresenta beneficios bastante significativos para as interacoes
sociais, e a saude fisica e psicoldgica dos seniores, e que o turismo se constitui como
uma fase de vida importante apos a reforma, e ¢ muitas vezes uma estratégia de
adaptacdo para lidar com o envelhecimento.

As pessoas que siao atualmente consideradas como seniores possuem
oportunidades diferentes daquelas que quando atingiram a sua idade tiveram (Przybysz
et al., 2020). Isto deve-se a aspetos ja mencionados como os avancos da medicina e
também porque o pensamento relativamente ao envelhecimento ativo esta a mudar, e
esta mudanca tem um grande peso no estilo de vida de futuros seniores (Liew et al.,
2021).

O envelhecimento ativo do sénior, o seu bem-estar e a qualidade de vida,
juntamente com atividades relacionadas com o setor do turismo, levam a uma vida
equilibrada e estimula o desenvolvimento mental e espiritual do individuo (Karczewski,
2013). £ importante mudar a percecio intelectual e emocional que os idosos tém sobre
si mesmos e terminar com 0s estigmas presentes na sociedade.

O envelhecimento da sociedade é um fendmeno global e as mudancas
estruturais resultantes deste fenodmeno fazem com que haja mudancas nas
infraestruturas bdsicas, servicos sociais e de saude, na oferta dirigida aos idosos bem
como mudancas no mercado de trabalho.

Tendo em conta que estamos perante um fendmeno global, a populacao
portuguesa nao foge a esta realidade e € resultado da evolucdo nas ultimas décadas da
moderniza¢ao economica e social, como melhorias dos cuidados de saude combinado
com fatores socioculturais que melhoraram as probabilidades de sobrevivéncia dos
individuos por muito mais tempo (Moreira, 2020).

De acordo com a Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU), o envelhecimento

ativo deve reconhecer a importancia dos direitos humanos das pessoas mais velhas e



dos seus principios de independéncia, participacdo, dignidade, assisténcia e
autorrealizacio (Ribeiro & Patil, 2018).

A tendéncia do envelhecimento populacional continuard a impactar todas as
esferas da sociedade e tem enorme potencial para transformar o mercado de trabalho,
sistemas financeiros e educativos, e alterard ainda a procura de bens e servicos. Em
2019, os individuos com 65 ou mais anos representavam cerca de 17% da populacao na
regidao da UNECE, e estima-se que estes valores irdo aumentar para 21% até ao ano de
2030 e 24% até 2050 como referido acima.

A longevidade traz também consigo oportunidades e desafios, devendo ser
encarada como uma conquista no que diz respeito aos progressos quer seja a nivel de
saude, como socais e economicos. Os seniores contribuem de forma importante para a
sociedade envolvente, acrescentando valor a economia, levando a estimulacdo e
capacitacao de inovacdes e novas tendéncias de mercado. Os seniores sdo capazes de
viver uma vida plena e estimulante se ndo colocarem barreiras e limitarem as suas
oportunidades. Por vezes, as necessidades, preferéncias, direitos e expetativas deste
grupo sdo esquecidas, e fatores como o isolamento social, reducdo motora, e
descriminacdo com base em fatores sociodemograficos podem condicionar o
envelhecimento de forma sauddvel. Para fazer frente a este cendrio, é importante
encontrar solucdes que respeitem os direitos deste publico, devendo estas solucoes
terem em conta as identidades e estilos de vida escolhidos. Isto sugere uma alta
compreensao das condicOes e necessidades deste grupo precdrio, de forma a assegurar
que envelhecem de forma digna, ativa, sauddvel e em seguranca (ONU, 2021).

Dar resposta ao envelhecimento populacional e as necessidades e direitos
deste grupo ao longo do seu percurso de vida requer ajustes nao sé na politica governal,
mas também na sociedade e a forma como vivemos em conjunto. Apesar de haver
politicas e medidas orientadas para dar resposta a esta mudanca demografica, verifica-
se que sao poucos os esforcos aplicados. Segundo a Agenda 2030 para o
Desenvolvimento Sustentdvel, esta mudanca demografica ndo é vista como fator-chave
no desenvolvimento sustentavel e esta atencdo limitada aos seniores e envelhecimento
populacional ¢ mencionado apenas de passagem, negligenciando assim um grupo
vulnerdvel (ONU, 2021).



A definicdo de integracdo do envelhecimento foi definida como “uma estratégia,
processo e esforco multidimensional de integracdo das questoes do envelhecimento
em todos 0s campos politicos e em todos os niveis politicos". £ crucial criar uma
sociedade que tenha atenc¢do ao envelhecimento populacional bem como individual, e
as necessidades e preferéncias das pessoas ao longo do seu ciclo de vida, exigindo uma
abordagem inclusiva, assente nos direitos humanos e na participacdo de todas as partes
interessadas governamentais e nao-governamentais (ONU, 2021).

Esta mudanca demografica marca a era do turismo sénior que passard a ser
considerado como um dos mais atrativos dentro da industria do turismo, fazendo deste
setor o motor de crescimento do turismo (Chen et al., 2013). Nao obstante, embora a
industria do turismo ja tenha satisfeito algumas das necessidades deste grupo, as
proximas geracoes exigirdo solu¢oes mais radicais.

A geracdo dos baby-boomers na Europa que atinge a sua maturidade, deu
origem a um grupo populacional muito heterogéneo, com novas necessidades na area
do turismo, e que sdo totalmente diferentes das geracOes anteriores, pelo que uma
abordagem de segmentacdo é o mais adequado para obter uma compreensdo deste

grupo altamente diferenciado.

1.3 Turismo Sénior

Apesar do numero de estudos sobre o turismo sénior ter aumentado nas
ultimas décadas, existe ainda uma grande lacuna na literatura sobre o envelhecimento
e a importancia crescente deste segmento de mercado em ascensio (Hung & Lu, 2016).
O tema do envelhecimento no turismo e hospitalidade precisa fortemente de ser alvo
de novos estudos uma vez que os turistas seniores de hoje ndo sdo os mesmos de uma
ou duas décadas atrds, nao s¢ devido as experiéncias de viagem acumuladas, mas
também pelos avancos tecnologicos, motivacoes da viagem, entre outros.

O turismo sénior tem sido topico entre os investigadores, nomeadamente o seu
potencial para se tornar motor do turismo no futuro. Estudos revelam o valor e
potenciais contribuicoes deste mercado para o desenvolvimento econdmico global, e
apontam ainda que este tipo de turismo é uma solucdo para contornar os problemas

sazonais, criando assim estabilidade econdmica para fornecedores e 0s proprios
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destinos turisticos (Hunter-Jones & Blackburn, 2007), e é ainda um catalisador na satde
e bem-estar dos seniores, o que se traduz numa melhor qualidade de vida (Hsu et al.,
2007; Oliveira et al., 2018; Patuelli & Nijkamp, 2016). O turismo sénior por ser um nicho
de mercado especial e com necessidades especificas, compensa o desequilibrio das
receitas turisticas dos destinos tradicionais de sol e praia que tendem a sofrer nos
meses de época baixa.

Um estudo realizado por Otoo et al. (2020) revelou que os seniores estdo cada
vez mais dispostos a realizar férias no exterior, e gastam mais do que as faixas etdrias
mais jovens em turismo, entretenimento e restauracdo. Isto sublinha o que foi dito por
Sniadek (2006) onde ja nesta época o potencial de compra dos seniores franceses era
de 150 mil milhoes de euros e os seniores norte-americanos era de 30 mil milhoes de
dolares anuais. Tendo em conta as tendéncias do setor, estes numeros revelam que
questdes como a motivacao e preferéncias podem ser usadas para segmentar oS
turistas seniores fornecendo assim informacdes mais precisas sobre o seu tipo de
turismo de eleicdo, tipo de atracoes e atividades a realizar no destino.

Os profissionais de marketing e operadores turisticos devem considerar a
motivacdo sénior como uma ferramenta fundamental para segmentar potenciais
turistas seniores, e seria importante realizar mais pesquisas para entender a natureza
do mercado de viagens seniores em termos de motivacoes, preferéncias e
caracteristicas da viagem ao exterior, pois afeta diretamente o futuro do turista sénior
do amanhd e as geracoes futuras de idosos.

A pesquisa sobre qualidade de vida no turismo despertou grande atenc¢do nas
ultimas duas décadas. Alguns dos académicos que trabalham nesta drea,
nomeadamente Uysal et al. (2015) concluiram que as experiéncias e atividades
turisticas afetam a qualidade de vida dos turistas, mas, que o impacto das experiéncias
na qualidade de vida pode depender das diferentes fases da vida dos individuos e de
outras varidveis que influenciam o grau de importancia que os turistas atribuem as suas
viagens.

Neal et al. (1999) foram um dos primeiros autores a examinar a importancia das
férias para a qualidade de vida dos individuos. Estes autores encontraram evidéncias
empiricas da contribuicdo das férias para a qualidade de vida, juntamente com

determinadas variacOoes uma vez que a qualidade de vida tem significados diferentes
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para diferentes tipos de pessoas e em momentos variados das suas vidas (Dolnicar et al.,
2018).

Oliveira et al. (2018) sustentam a ideia de McCabe e Johnson (2013) que afirma
que o turismo contribui claramente para um maior bem-estar dos turistas, e a sensacao
de bem-estar quer seja fisico ou psicologico é¢ aumentada imediatamente apos viajarem
para um novo destino.

Os mesmos autores sublinham ainda que o nivel de envolvimento dos turistas
seniores e 0 valor percebido das experiéncias aumentam a sua satisfacao, qualidade de
vida e consequentemente felicidade tal como afirma Dann (2001) na medida em que
existem determinados fatores domésticos como a falta de liberdade, a privacao,
discriminacdo e as experiéncias de exclusiao social dos idosos, que tém um enorme
impacto na forma como estes se percecionam enquanto individuos e as experiéncias
turisticas atenuam esses contextos e trazem consigo uma oportunidade de melhorar o
ego outrora esquecido. Uysal et al. (2015) ressalvam ainda que a satisfacdo proveniente
do lazer e a qualidade de vida sdo, no geral, preditores cruciais da intencao de revisitar
um destino.

Depois da reforma, a grande maioria dos seniores dedica o seu tempo aos seus
interesses e coloca o turismo na sua lista de prioridades. Para Weiss (2005) a esséncia
da reforma ¢ poder viajar, uma vez que existem menos limita¢des relativamente ao
tempo das viagens e a duracdo das mesmas. Vdrios autores defendem a reforma como
fator crucial para a definicdo da nova etapa do sénior, pois € na reforma que este passa
a ter mais disponibilidade para viajar (Urbonavicius et al., 2021).

O conhecimento mais aprofundado deste segmento de mercado em contexto
turistico ¢ crucial para uma definicio de estratégias de marketing devidamente
ajustadas as necessidades do turista sénior de forma a oferecer a melhor experiéncia
possivel (Amaral et al., 2020; Santos et al., 2016).

Kim et al. (2015) apresenta uma teoria que explica como os turistas seniores
planeiam as suas atividades turisticas para aumentar a sua satisfacdo pessoal. Esta
teoria apresenta importantes implicacOes teoricas e prdticas na medida em que
esclarece como os idosos melhoram a sua qualidade de vida ao atingir os seus objetivos
de viagens de lazer. Assim, a criacdo de programas de viagens orientados para os

seniores pode dar aos destinos uma vantagem competitiva sobre os seus concorrentes.
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Os mesmos autores analisaram o comportamento dos seniores antes e depois
da reforma e as suas motivacoes e constrangimentos ao turismo. Os resultados revelam
uma variedade de experiéncias relacionadas com atividades turisticas antes e depois da
idade da reforma e indicam que as experiéncias turisticas passadas sao determinantes
dos comportamentos turisticos dos reformados. Os resultados revelam ainda que
fatores como idade, rendimento e estatuto social influenciam as preocupacoes dos
seniores sobre o planeamento das suas viagens, bem como outros fatores
sociodemograficos como género, nacionalidade, nivel de escolaridade, pensionista ou
nao-pensionista.

Ridderstaas (2015) afirma igualmente que o mercado do turismo sénior pode
ter um impacto positivo na sazonalidade, na medida em que o turista sénior por ndo ser
o turista padrdo valoriza locais menos populares de época alta, contribuindo assim para
um melhor aproveitamento das infraestruturas turisticas e dos recursos humanos,
respetivamente.

Estes numeros revelam um crescimento continuo deste segmento que perante
as mudancas sociodemograficas e estilos de vida mais ativo estdo cada vez mais a
impulsionar tendéncias no setor, e tendo em conta o panorama atual, ¢ muito provavel
que as futuras geracoes de idosos tenham niveis mais elevados de educacao, bem como
capital humano e melhor desempenho a nivel de saude face aos avancos da medicina, o
que permitird a este segmento manter-se ativo por muito mais tempo (Harper, 2015).

O turismo pode ser percecionado como ja foi referido como alavanca para a
qualidade de vida dos idosos, uma vez que promove o envelhecimento ativo,
possibilitando que este seja um processo positivo onde a velhice possa ser vista como
uma etapa de vida de prazer, autonomia, independéncia, bem-estar, conhecimento,
exploracdo e socializacao (Campos et al., 2015).

Com base no modelo PERMA (Positive emotions, engagement, positive
relations, meaning, and achievement), varios estudos chegaram a conclusio que viajar
ajuda o ser humano a sentir-se feliz, sauddvel e relaxado. Viajar e conhecer novos
horizontes permite aos idosos sentirem-se realizados, uma vez que as viagens
fornecem oportunidades para que estes se sintam estimulados e desafiados uma vez

que sdo surpreendidos por experiéncias inesperadas.
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Este modelo foi alvo de estudo pelos autores Mendes et al. (2022) que
analisaram os turistas portugueses que visitaram a ilha de Sao Miguel, Acores. Os
resultados revelaram que a maioria dos participantes atribuiu pontuacoes acima da
média nas cinco dimensdes do PERMA (Positive emotions, engagement, positive
relations, meaning, and achievement), e na escala de satisfacio com a vida.

De acordo com Ali et al. (2016) as experiéncias tém um efeito muito mais
significativo se envolverem elementos como a fuga do quotidiano, reconhecimento e
paz de espirito. Skavronskaya et al. (2017) afirma igualmente que viajar é uma
experiéncia transformadora.

A teoria da autodeterminacio (SDT) sugere que um estilo de vida onde hd
procura de uma vida mais significativa, tem como resultado maiores habilidades sociais
e maior empatia (Ryan & Deci, 2001). Segundo esta teoria, aqueles que sdo auténomos,
aventureiros e mantém relacdes sociais enquanto perseguem 0s seus interesses como
viajar sdo mais felizes (Rahmani et al., 2018; Ryan & Deci, 2001). Uma experiéncia
turistica memordvel é um momento significativo na vida de um consumidor e
proporciona descanso fisico e mental. Oportunidades como estas proporcionam a
abertura para o desenvolvimento pessoal e a procura de interesses pessoais e sociais,
servindo para influenciar a qualidade de vida (Ali et al., 2016; Altinay ef al, 2019).

Segundo Medeiros et al. (2021) este mercado, ao contrario dos mais jovens com
menor poder de compra, tem o contributo mais impactante da Unido Europeia, uma
vez que sdo 0s que mais gastos efetuam e pernoitam por mais tempo. Nessa perspetiva,
0 impacto das limitagoes motoras e transformacoes fisicas deste grupo nao devem ser
um obstdculo para um envelhecimento ativo sauddvel, sendo fundamental a
valorizacdo deste segmento por parte dos agentes turisticos, ndo so pelo impacto que
pode ter a nivel econdmico no setor, mas também pela responsabilidade social que lhes
¢ implicita (Devile, 2009 citado por Lopes, 2018) respeitando a diversidade humana,
assegurando a constru¢ao de uma sociedade evoluida com disponibilizacao de recursos,
por forma a garantir a igualdade de oportunidades e direitos para todos (Alén et al.,
2012).

No que diz respeito a idade deste grupo, existem inumeras opinioes acerca da

sua determinacao e quando que se inicia o processo de envelhecimento. No Quadro 1
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estdo presentes algumas contribuicoes de diversos autores relativamente ao inicio da

idade do sénior:

Quadro 1- Inicio da idade do sénior

Autor I[dade  do | Contribuicoes

Sénior
Patterson 50-65anos | Aidade inicial que uma pessoa comeca a ficar “velha” varia entre os 50 e
(2006) 0s 65 anos.
Gunter (1998) 60/65- Apresenta uma distin¢cdo entre os «jovens idosos», 0os que tém entre

70/75anos | 60/65 e 0s 70 anos, e os «idosos velhos»,

a partir de 75 anos.

Lazer (1986) 55 anos Idade cujos seniores entram na reforma ajuda na definicio deste grupo.
Alén et al. | 55 ou mais | Os autores consideram que seniores sao aqueles com 55 ou mais anos, e
(2012) anos ndo-seniores aqueles abaixo dos 55 anos.

-Segmentacao do grupo deve ser subdividida em dois grupos: seniores

jovens (55 a 64 anos) e seniores velhos (65 ou mais anos)

Pesonen et al. | 50 a 75 | Os autores consideram que os seniores sdo aqueles com idades entre os
(2015) anos 50 a 75 anos, e 0s seniores velhos aqueles +75 anos

Santos e Santos | 50 a 75 | Para os autores, os seniores podem ser divididos em: pré-seniores (50 e
(2021) anos 64 anos), seniores (65 e 75 anos) e seniores mais velhos (+75 anos)
Przybysz et al. | +60 anos Os autores identificam um sénior como um individuo com mais de 60

(2021)

anos de idade

Fonte: Elaboracao prépria

Sao vdrios os autores que justificam a idade sénior de diferentes maneiras. Para

Pesonen et al. (2015) os seniores tém entre 50 e 75 anos. Alén et al. (2012), na revisao da

literatura, revelaram que os seniores tém idade igual ou superior a 55 anos, podendo

distinguir-se em subgrupos, nomeadamente: seniores jovens (55 a 64 anos) e seniores

mais velhos (65 anos ou mais).

A maioria dos estudos revela que os seniores sao individuos com mais de 50

anos, enquanto outros autores enfatizam que os seniores apresentam idade minima de

55 anos, e outros visam a idade de 65+ anos. Tendo em conta estas diferencas, os

seniores podem ser divididos em pré-seniores, sendo estes individuos entre 50 e 64
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anos, seniores, ou seja, aqueles com idade entre 65 e 75 anos, e seniores mais velhos
que tém mais de 75 anos (Santos & Santos, 2021).

As idades utilizadas para identificar os turistas seniores variam ainda consoante o pais e
as condicoes socioecondmicas consideradas. Przybysz et al. (2020) identificam um
sénior como um individuo com mais de 60 anos de idade, contudo nos estudos do
Escritorio Central de Estatistica da Poldnia, pode-se encontrar uma referéncia ao

Eurostat e @ OCDE, em que o termo idoso € usado para pessoas com mais de 65 anos.

De acordo com a Agenda 2030 para Desenvolvimento Sustentavel
desenvolvido pelas Nac¢des Unidas (2017) o conceito de "velhice" é multidimensional, e
inclui a idade cronoldgica (baseada na data de nascimento), bioldgica (relacionada a
capacidade do corpo humano), psicolégica (relacionada ao funcionamento psicoldgico)
e social (relacionada a papéis sociais). As Nacdes Unidas usam os 60 anos ou mais para
se referir aos seniores, reconhecendo a sua diversidade no que diz respeito as suas
necessidades, capacidades, estilos de vida, experiéncias e preferéncias que sio
moldadas pela idade, género, satide, renda, educacio, etnia entre outros fatores (NU,
2017 p.21).

Contudo, esta premissa do conceito de sénior ¢ algo bastante redutor, ndo so
pelo estilo de vida que uma pessoa leva e as consequéncias (positivas e negativas) que
isso agrega, mas também devido a idade da reforma, fator bastante importante para
este grupo, que varia de pafs para pais e ndo significa o fim do ciclo produtivo de uma
pessoa (Lopes, 2018).

Além disso, a percecdo de "velho" ja ndo é entendida apenas como estando
relacionada com a idade cronoldgica de um individuo, e é um indice um pouco
proeminente da idade psicologica e social, e verificou-se ser um preditor pouco fidvel
do comportamento do consumidor ou da sadde fisica, inclusive (Ruys & Wei, 2001
citado por Cejudo, 2019). Ou seja, é crucial que aceitemos que existem diferencas entre
a idade "sentida" e o que esta escrito na certiddo de nascimento, caso contrario
estaremos a equivocar-nos na interpretacao das decisdes do consumidor.

Como foi referido, a idade da reforma é uma caracteristica bastante importante
para este setor, na medida em que os seniores mais velhos, ou seja, aqueles que ja se

encontram na reforma, possuem mais tempo livre para se dedicarem ao lazer uma vez

16



que nao estdo vinculados a um hordrio de trabalho, ao contrario dos seniores jovens
que apesar do seu desejo para viajar ainda tém essa condicionante na sua vida.

Apesar de ndo haver um consenso na definicio deste tipo de turista (Patterson,

2018) sublinha que a caracteristica predominante que distingue o turista sénior dos
outros tipos de turistas ¢ a idade, normalmente, o inicio da idade do sénior varia de 50 a
60 anos, sendo que a idade ¢ um dos critérios mais importantes da segmentacao do
mercado. Nao obstante, Sdnchez (2014) sustenta a ideia de que a idade bioldgica é
diferente da idade cognitiva como ja se verificou ter um grande impacto nas decisoes
de viagem dos turistas seniores. O mercado dos seniores € realmente o mais especifico
de todos, na medida em que estes viajam sazonalmente, viajam mais tempo do que o
habitual, precisam mais de repousar e podem beneficiar um pouco mais do lazer
devido as suas poupancas, fruto do seu trabalho ao longo da vida e derivado ainda ao
facto de terem menos despesas e jd nao tém obrigacdes para com os seus filhos.
Para Tomka et al. (2015, p. 63) a definicdo de turista sénior pode ser: (i) individuo
reformada a idade dos 60 que possui mais tempo e dinheiro para viajar ou estao perto
da idade da reforma, mas continuam empregados; (ii) um turista “empty nest’, ou seja,
cujos filhos jd sairam de casa e consequentemente nio tém obrigacoes familiares, e (iii)
aqueles que sdo normalmente turistas passivos considerados psicocéntricos.

Como ja se referiu anteriormente, a idade por si s6 ndo pode definir um
segmento inteiro, pelo que se torna fundamental considerar questdes como 0
comportamento do consumidor, dada a sua condicio fisica e mental (Alén et al., 2012).

O turismo sénior encontra-se por sua vez ligado ao turismo acessivel, uma vez
que grande parte das incapacidades estdo diretamente relacionadas com a idade
avancada e reducdo das funcionalidades motoras. Turismo acessivel ou Turismo
Inclusivo pode ser definido como o usufruto de servicos, produtos e espacos turisticos
que sejam acessiveis a todos, independentemente de possuirem ou ndo alguma
limitacio (motora, de visdo, audicdo, cognitiva) com dignidade e equidade. E
importante que estas duas modalidades de turismo consigam adaptar-se e responder as
necessidades deste segmento que apesar da importancia que lhes é atribuida devido a
sua idade, ainda nao sao perspetivados como um mercado a apostar, mas sim como
parte integrante da oferta turistica. Torna-se assim importante que o produto seja

adaptado a diferentes formatos e momentos sazonais com base nas motivacoes e
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preferéncias do cliente (Alén et al., 2012) por forma a eliminar as barreiras atuais
existentes no turismo acessivel e garantir que todos possam usufruir de produtos e
espacos turisticos independentemente das suas limitacdes (Alves et al., 2020) ndo
apenas por ser um direito necessario, mas sim o caminho para o desenvolvimento
humano (Silva, 2017).

Apesar da evolucao do conceito de turismo sénior, este setor que provou ser
um importante agente de mudanca, precisa ainda de ser explorado e consolidado a
nivel empresarial e institucional. As empresas devem encarar o aumento da populacao
envelhecida como uma oportunidade de negocio, e como qualquer fendémeno de
turismo, € importante perceber as motivacdes como uma parte integral do primeiro
passo para explorar as perspetivas do mercado sénior (Otoo & Kim, 2018).

Segundo Moura et al. (2017) os idosos do futuro terdo um nivel de escolaridade
superior, tendo em conta a evolucdo do sistema de ensino ao longo dos anos,
nomeadamente devido a fatores como a escolaridade obrigatoria e incentivos a
frequentar a faculdade, o que se ird traduzir num maior nivel de renda, tornando este
segmento de mercado mais promissor.

Porém, para que as expectativas dos seniores possam ser atendidas ¢
necessdrio adequar os produtos e oferta turistica bem como o conhecimento do cliente,
uma vez que as motivacoes dos seniores para viajar sdo diferentes das outras faixas
etdrias mais jovens que procuram coisas diferentes. Questdes como seguranca, limpeza,
ambiente e acessibilidade, proporcionam a qualidade necessaria no servico prestado
para este segmento de mercado.

[ importante que os profissionais da drea afastem a ideia da dependéncia
financeira e limites fisicos dos seniores, uma vez que siao esteredtipos que jd estao a ser
quebrados pelos mesmos, e futuramente serdo um nicho de mercado com elevada
qualidade de vida, bem como nivel de escolaridade e rendimento (Almeida et al., 2019).

O crescimento da atividade turistica sénior e a heterogeneidade deste mercado
exige a construcdo de novas tendéncias no setor turistico. As expetativas, preferéncias e
necessidades deste grupo podem fornecer uma base solida para o inicio de um
desenvolvimento econdmico e social superior. £ importante criar ofertas/produtos
turisticos adaptados a este segmento de mercado, reconhecendo nao s6 as suas

caracteristicas sociodemograficas, mas também as suas expetativas. Além do mais, 0s
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produtos e destinos turisticos devem estar adaptados a realidade deste publico e as
suas necessidades, tornando o mais acessivel possivel para o consumidor sénior da

atualidade e do futuro.

1.4 Perfil do Turista Sénior

O perfil de um turista nunca € igual, uma vez que cada individuo possui
diferentes caracteristicas de varios tipos de turistas que estao diretamente ligadas, por
exemplo, aos seus hdbitos de viagem, bagagem pessoal, procura e necessidades. Os
turistas sao muito variados, podem ser jovens ou mais velhos, com pouco ou grande
poder de compra, estrangeiros ou nacionais, experientes ou inexperientes, sendo que
todos desejam viajar e tém necessidades e expetativas distintas que precisam de ser
atendidas. A segmentacdo surge assim como uma estratégia fundamental para
identificar e investigar o perfil dos turistas com base em grupos que tém preferéncias
semelhantes para uma mistura de bens e servicos com base em critérios geograficos,
demograficos, psicograficos e comportamentais (Yoga et al., 2018).

Os fatores demograficos sdo uma estratégia de segmentacdo que envolve
diretamente os fatores como a idade, género, ciclo de vida familiar, nivel de instrucdo,
rendimentos e nacionalidade, sendo exemplos de parametros demograficos
frequentemente aplicados. Estas caracteristicas sdo fundamentais para a segmentacao
do mercado turistico e para a previsao de tendéncias de comportamento de viagem
(Kara & Mkwizu 2020).

A idade é uma componente demografica bastante significativa, uma vez que
permite uma previsdo precisa da procura, e afeta claramente a atitude dos individuos
em relacao as viagens, devido as suas necessidades especificas e constrangimentos que
possam sentir (Kara & Mkwizu, 2020). Contudo, acredita-se que os turistas seniores
estdo mais recetivos em relacao as atividades de viagem do que os turistas mais jovens
(Sinclair-Maragh, 2017).

Os turistas podem ser classificados por geracdo, e atualmente possuimos um
vasto leque para definir estas mesmas, nomeadamente: Geracdo pos-guerra, Baby
Boomers, Geracao X, Geracdo Y e Geracdo Z como se pode verificar no Quadro 2
(Pranatasari & Diva, 2020).
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Quadro 2-Definicdo de Geragdes por ordem cronologica

Geracao Definicdo
Pos- -Nascidos entre 1945-1955
Guerra -Geracdo marcada pelo pds-guerra, altamente submissa a lei e disciplinada, bem como

conservadora. Alto poder de compra, contudo recorre a0 word-of-mouth e as tecnologias

nao fazem parte do seu quotidiano.

Baby -Nascidos entre 1946 e 1964

Boomers -Conhecidos pelo seu alto nivel de devocio, independéncia e competitividade.

Geracdo X | -Nascidos entre 1965 e 1980
-Esta geracdo comecou a apreciar e desenvolver as 7/C; e sdo igualmente dedicados a

causas de sustentabilidade e sdo abertos a diversidade.

Geracdo Y | -Nascidos entre 1981 ¢ 2000

-Geracio de fdcil acesso, com ideias visiondrias

Geracdo Z | -Nascidos a partir de 2000

-Extremamente dependentes da tecnologia e diapositivos moveis

Fonte: Elaboracao propria

Uma geracao pode ser definida como um grupo de individuos que partilham o
mesmo ano de nascimento ou que vivenciaram 0S mesmos acontecimentos numa
determinada época. Este termo possibilita-nos a divisdo da sociedade em grupos e
agrupar as caracteristicas de cada um destes grupos geracionais por datas de
nascimento como referido acima, momentos historicos marcantes bem como
experiéncias partilhadas (Aires, 2018). Contudo, definir uma geracio demonstra ser
uma tarefa complexa na medida em que sido vdrios os estudos empiricos e varios o0s
autores com caracterizacoes distintas.

A partir dos dados do Quadro 2 é possivel afirmar que os seniores se
enquadram na geracao pos-guerra e igualmente na gera¢ao dos baby-boomersuma vez
que inclui os individuos nascidos entre 1946 e 1964 aproximadamente. Ou seja,
atualmente, essas pessoas tém idades entre os 60 e 78 anos, 0 que 0s coloca na faixa

etdria dos seniores.
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1.41 Geracdo Pés-Guerra

Tal como o nome indica, a geracao pos-guerra nasceu apos a Segunda Guerra
Mundial, e por terem vivenciado momentos de guerra tornaram-se individuos muito
disciplinados, submissos a lei e ordem, e sdo bastante conservadores (Aires, 2018).

Apesar de atualmente ser uma populacdo ja mais envelhecida, ¢ uma das que
mais gastos efetua, em média, tornando-se um segmento de mercado de grande escala
no que diz respeito a oferta deste tipo de servicos (Alén et al., 2015).

Esta geracdo, ao contrario das mais novas, tendem a privilegiar determinados
fatores aquando da escolha de um destino, nomeadamente: qualidade do alojamento,
seguranca, acessibilidade, gastronomia, processo de compra e ainda as atividades de
lazer que o destino tem para oferecer. Tém preferéncia por viagens organizadas,
pacotes turisticos e visitas em grupo, nao so pela conveniéncia, mas pelo fator de
seguranca, altamente valorizado por este grupo. Viajam tipicamente em casal,
grupo/familia e escolhem hospedar-se em casa de familiares ou amigos, e hotéis (Alén
etal., 2015).

Aquando da escolha do destino, preferem informar-se junto da familia e
amigos, revistas de turismo, anuncios/ programas de televisio e, junto das agéncias de
viagens, contudo a sua preferéncia ¢ mesmo a Word-of-mouth obtendo feedback de
experiéncias pessoais. No que diz respeito a duracdo das viagens, ao contrario das
geracdes mais novas, a sua estadia tende a ser de 3 a 5 noites ou 4 a 9 noites, inclusive
(Alén et al., 2015).

A utilizacdo de tecnologia por parte desta geracdo € praticamente inexistente,
pelo que a organizacdo da sua viagem passa ainda pelo recurso a folhetos turisticos,

mapas da cidade, entre outros.
1.4.2 Geracdo Baby Boomer
Influenciados pelo pos-guerra, pelas revolucdes comportamentais e

tecnologicas, os baby-boomers sao bastante motivados e dedicados ao trabalho, sendo

este ultimo um dos seus grandes focos, a carreira profissional.
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A geracao dos baby-boomers constitui-se como um dos segmentos de mercado
com maior potencial de gasto econémico no setor do turismo, devido ao seu poder
economico elevado, maior disponibilidade, e menos responsabilidades uma vez que ja
atingiram ou estdo perto de atingir a idade da reforma. Esta geracdo viaja mais e
pernoita muito mais que as geracdes mais novas, optando sempre por viagens de longa
duracio (Aires, 2018).

No que diz respeito as tendéncias de viagem, esta geracdo procura o turismo de
sol e praia, seguido da natureza e a visita aos familiares e amigos. Os baby boomers
tendem a gastar mais em: alojamento, companhias aéreas, gastronomia e em meios de
transporte, em contraste com as restantes despesas como: atividades turisticas,
souvenirs, alojamento alternativo, entre outros. Na escolha do destino, sdo seis 0s
fatores cruciais para esta geracao: tipo e qualidade de alojamento, seguranca, paisagem
natural, relacao qualidade/preco, o acolhimento da populacao local, e a qualidade das
atividades e servicos disponiveis (Tiago et al., 2016).

Ao contrario da geracdo pos-guerra, os baby boomers no que diz respeito a
utilizacdo da tecnologia ja recorrem ao uso dos computadores para obterem
informacoes acerca de um destino e efetuarem as suas reservas se assim o desejarem, e
durante as suas viagens podem recorrer ao telemoével para obterem informacoes,

porém de forma muito limitada.

Por sua vez, Marpaung (2016) divide os turistas por idade em trés categorias:
millennials, turistas de meia-idade e seniores.

e O turista millennial normalmente viaja sozinho ou com amigos, planeia as suas
viagens todas e tem uma quantidade suficiente de tempo para usufruir das
mesmas.

e Turistas de “meia-idade” normalmente ndo procuram destinos especificos, mas
tém sempre um grande desejo de participar em atividades turisticas.

e Turistas seniores que procuram destinos turisticos que oferecam instalacoes e

servicos agradaveis, bem como acesso a bons servicos de saude.
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O nivel de instrucdo de um turista tem igualmente um grande impacto no seu
comportamento de compra. Um individuo com um nivel de escolaridade superior tem
uma atitude mais positiva em relacao as atividades das viagens e um maior desejo por
viajar, uma vez que estdo mais informados dos beneficios que esta atividade de lazer
Ihes vai trazer (Sinclair-Maragh, 2017).

Estudos da Unido Europeia revelaram que pessoas com idades entre os 60 e 0s
74 anos viajam mais do que outros grupos etarios, contabilizando assim 22% de todas
as viagens e 26% de todas as dormidas (Eurostat, 2021). Estes ntmeros nio sio
surpreendentes uma vez que o rendimento mensal disponivel como por exemplo dos
individuos com mais de 75 anos na Alemanha ronda os 3000€ o que ¢ 73,0% superior
ao rendimento de outros grupos etdrios (Calderdn et al., 2020). Este alto rendimento
associado a independéncia financeira dos membros familiares, nomeadamente dos
filhos, faz com que os seniores sejam um dos segmentos de mercado mais atrativos da
industria do turismo.

Como ja foi referido, o turismo sénior € uma aposta estratégica para combater a
sazonalidade, uma vez que sao um grupo que privilegia viagens de longa duracdo com
maior repouso. A industria do turismo, no ano 2019, ou seja, pré-covid, foi considerada
uma das atividades economicas mais poderosas, registando os maiores valores até ao
momento.

Outro aspeto notavel deste segmento de mercado € a sua distribui¢ao temporal
de viagens. Dados fornecidos pela Eurostat (2021) revelam que:

e Os seniores viajam menos em julho e agosto (27.0%) comparado com 0s
restantes grupos etdrias cuja preferéncia € praticamente sempre nesses
meses de época alta (37.0%).

e Cerca de 58.0% dos seniores com 65 ou mais anos preferem viajar nos
meses de época baixa, nomeadamente de marco a junho e de setembro
a novembro, em comparacdao com os restantes 46.0% da populacao que
escolhe ir de férias nesses meses.

e A estadia média de um sénior com 65 ou mais anos € de 7.0 noites,
enquanto outros turistas pernoitam uma média de 5.1 noites no seu

destino de eleicao.
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Atributos  sociopsicologicos como motivacbes e preferéncias foram
considerados como preditores do comportamento do consumidor e as suas escolhas
turisticas. Os tracos de personalidade sdo assim importantes de identificar na medida
em que predizem estas varidveis, bem como caracteristicas sociodemogrdficas e
aspetos relacionados com viagens.

Compreender a natureza dos tracos de personalidade dos turistas seniores e as
suas implicacoes para a motivacao, preferéncias e caracteristicas sociodemograficas,
juntamente com caracteristicas relacionadas as viagens, € crucial para que se possa
desenvolver estratégias que permitam uma maior compreensdo entre as suas
semelhancas e diferencas unicas (Otoo et al., 2020) e permitem ainda identificar
tendéncias emergentes, e avancar no desenvolvimento de tipologias de consumo
(Cruz-Milan, 2018).

Para Huber et al. (2018) a percecdao que os individuos tém em relacio a sua
idade, especialmente o tempo que consideram que lhes resta influencia fortemente as
suas decisOes para viajar.

Diekman et al. (2020) concluiram ainda que embora exista algumas
semelhancas no comportamento do sénior antes e depois da reforma, apos a reforma
ocorre um aumento na participacdo em férias, duracdo das mesmas e atividades
realizadas. O seu estudo revelou ainda o surgimento de determinadas restri¢cdoes apos 0s
70 anos e 0 aumento da participa¢do em pacotes de férias em grupo, uma vez que este
grupo etario precisa de se sentir-se acompanhado, seguro e valorizado enquanto
pessoa, e as viagens em grupo permite que este grupo crie lacos afetivos, fator
extremamente importante para a satisfacio deste tipo de viagens (Amaral et al., 2020).

Os baby boomers (nascidos entre 1946 e 1964) apresentam atitudes e estilos de
vida diferentes das geracoes de pensionistas que os precederam, e estdo atualmente a
criar uma profunda mudanca no setor turistico. Segundo Patterson (2018) esta geracio
mais velha estd recetiva a ideia de envelhecer de forma ativa e prazerosa, e sente-se
cada vez mais atraida para descobrir o mundo.

Estudos revelam que na Europa, os individuos com 55 ou mais anos
representardo em 2025 cerca de 35% dos turistas, uma vez que possuem maior
flexibilidade de tempo para viajar, nivel de instrucdo mais elevado, maior nivel de

rendimentos e menor endividamento (Nimrod & Rotem, 2012; Littrell et al., 2004).
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Apesar do crescimento deste segmento de mercado, a sua definicdo como ja foi
referido ainda ndo ¢ unanime na literatura, existindo vdrias expressoes para se referir
aos turistas seniores, nomeadamente: baby boomers, seniors, older adults, silent
generation, new senior citiens, generation between, grey market, entre outros (Woo et
al., 2016).

Contudo, a classificacdo proposta pela SaeR (2005) citada por Cavaco (2009)
distingue o segmento dos seniores em 3 grupos: Young Active Seniors; Empty Nesters; e

0s Seniors, conforme consta no Quadro 3:

Quadro 3- Defini¢do dos diferentes grupos do mercado sénior.

Grupo Idade Definicao

Young 55-64 Estilo de vida sauddvel e ativo, e informado pelo que se torna mais exigente no que
Active anos diz respeito a oferta e qualidade dos servicos, procurando experiéncias unicas,
Seniors personalizadas e adequadas as suas necessidades e preferéncias.

Empty 45-64 | Filhos jd sairam de casa, dispondo de altos rendimentos e poder de compra devido
Nesters anos a independéncia dos filhos. A tendéncia ¢ gastarem cada vez mais devido a

seguranca da proximidade da reforma e procuram no turismo e nas experiéncias
Unicas deste setor a recompensa pelos anos de trabalho em que ndo puderam

usufruir deste tipo de produto e fazer parte deste mercado.

Seniors 65 ou | Reformados e com alto nivel de disponibilidade para o lazer. Este grupo procura
mais estadias mais longas em destinos mais remotos. O aumento da esperanca média
anos de vida acompanha este grupo, contudo apesar do incremento da qualidade de
vida, surgirdo necessidades de cuidados de saude, levando a procura de servigos

que sejam complementares a sua experiéncia turistica.

Fonte: Elaboracao Propria

Na perspetiva de Patterson e Balderas (2020) os empty nesters (55-64), 0s
young active seniors (65-79) e os seniores (80+) sdo vistos como um segmento de
mercado privilegiado e com mais independéncia do que os adultos mais jovens pois
possuem mais tempo livre e capital financeiro.

Pacheco (2021) corrobora que este segmento estd cada vez mais recetivo a
gastar os seus rendimentos no setor do turismo, constituindo-se como um consumidor
exigente que necessita que as suas necessidades sejam compreendidas e atendidas, e

seria fatal pensar que estes viajantes procuram consisténcia e previsibilidade ou que
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eles podem ser tratados da mesma forma que os turistas mais jovens. Na verdade, este
grupo procura gastar o seu dinheiro e participar em aventuras emocionantes que 0s
desafiem (Cummings, 2006). Os seus pensamentos e sentimentos sio bastante
importantes para compreender as tendéncias de viagem e comportamentos dos
seniores em relacdo a como eles gastam seu dinheiro e tempo.

Ao longo das ultimas décadas presenciou-se um aumento na pesquisa sobre
turistas seniores em outros paises que nao os Estados Unidos, como por exemplo Japao,
Alemanha, Australia, Israel, Coreia do Sul, Taiwan, Paises Baixos, Suica e China.

As principais questoes examinadas nesses estudos incluem a compreensao de
fatores-chave presentes no modelo de comportamento do consumidor, como
motivacoes para viajar, critérios de selecdo de destinos, atividades de viagem, atitudes
em relacdo as viagens, barreiras percebidas que podem impedir os idosos de viajar ou
viajar com mais frequéncia e caracteristicas da viagem, nomeadamente a duracao,
meios de transporte, acomodacio e caracteristicas sociodemogrdficas (Jang & Wu,
2006).

O comportamento do consumidor sugere caracteristicas demograficas,
psicologicas, psicogrdficas e comportamentais, e ndo sdo apenas indicadores do
comportamento atual de viagem dos turistas, mas também preditores do seu
comportamento futuro (Lindquist & Sirgy, 2009), uma vez que fornecem informacoes
sobre quem sdo 0s viajantes, 0 motivo para viajarem, o que fazem durante a viagem,
quais os destinos de selecdo e os meios para viajar. Através destes dados, € possivel
personalizar produtos e servicos que atraiam os viajantes e uma maior probabilidade
de os adquirirem.

Chen e Gassner (2012) realizaram um estudo para investigar as varidveis que
forneceriam uma descricdo bem como uma segmentacdo completa da visdo dos
seniores da China Continental em relacdo as viagens de lazer. Para este estudo foram
inquiridos seniores com 55 ou mais anos. Foi ainda atribuido um rétulo a cada grupo,
uma vez que a divisdo dos viajantes entre estes trés grupos revela que seniores estao a
viajar com mais frequéncia, os que ndo estdo, e o porqué, fornecendo assim uma base
para uma variedade de estratégias de marketing direcionadas para o mercado sénior
permitindo que os profissionais de marketing saibam quem devem segmentar e, em vez

de criar produtos e programas de viagem de "one-size-fits-all', os profissionais de
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marketing podem criar produtos e programas que atraiam e se adaptem as

necessidades de um grupo. Os resultados obtidos podem ser vistos no Quadro 4:
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Quadro 4- Aplicacio de varidveis a trés grupos de sénior (heavy travellers, medium travellers, light travellers)

Grupo Motivacoes Critérios de selecdo de um | Barreiras as viagens Atividades turisticas Atitudes perante a viagem
destino
Semelhancas Procura pelo enriquecimento | Seguranca e O estudo ndo identificou Visita a locais historicos e Viajar melhora o bem-estar fisico
encontradas intelectual, visita a locais disponibilidade de locais nenhuma que fosse atracoes locais conhecidas, | e psicoldgico
historicos, aproveitar a vida, histéricos substancial passar o tempo a olhar para | Discordam de afirmacdes como
visitar novos lugares, belas paisagens e olhar em “Viajar € desperdicio de dinheiro”
enriquecimento espiritual e redor sem um plano “Gosto de voltar ao mesmo
descansar e relaxar. especifico destino” “Gosto de ficar na casa de
amigos e parentes quando faco
uma viajem de lazer”
Heavy Procura pelo enriquecimento | Paisagens, reputacio dos O grupo classificou que cada | Fazer compras, participar Gostam de viajar muito e acham
Travellers intelectual, desfrutar da vida, | locais pela simpatia, barreira apresenta um pouco | em atividades que os seniores deviam viajar

(viajam 2 vezes
por ano)

procurar o enriquecimento
espiritual e praticar exercicio
fisico.

conveniéncia de
transportes e
disponibilidade de
eventos, instalacoes
comerciais

de entrave para viajar

mais. Tém recursos financeiros
suficientes para satisfazer todos os
seus desejos realistas de viagem.
Usam guias de viagem quando
estdo no destino.

Medium
Travellers
(viajam 1 vez
por ano)

Visita a locais historicos

O grupo 2 foi neutro
quanto a muitos fatores
que influenciam na
escolha de um destino.

Falta de alguém para viajar, a
decisdo sobre onde ir, 0s
Compromissos e
responsabilidades
impedimentos financeiros e
aidade

Compartilham muitas das mesmas
atitudes que os heavy travellers

Light Travellers
(viajam 1 vez a
cada dois anos))

Visitar novos lugares, ter
coisas novas para contar aos
amigos, passar tempo com a
familia e amigos e
participacdo em festivais e
eventos especiais

Reputacdo da populagao
local pela simpatia,
conveniéncia de
transportes e
disponibilidade de eventos
especiais

Igual ao grupo 2

Frequentar atividades de
entretenimento e praticar
exercicio fisico

Apresentam atitudes como
“normalmente estou mais cansado
depois de uma viagem”, “gasto
meu proprio dinheiro”, “uso guias
de viagem quando estou no

destino”

Fonte: Elaborac¢ao Propria
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Alén et al. (2015) sustentam a ideia de Hong et al. (2005) acerca do ciclo de vida
constituir-se como uma ferramenta para caracterizar a procura turistica, na medida em
que € na idade adulta que se revelam mudancas significativas como a reforma, a saida
dos filhos do lar, a perda de um coOnjuge ou até mesmo idosos que se tornam avos, e
tudo isto tem influéncia no comportamento de viagens.

A literatura existente destaca que os rendimentos e o tempo livre sao 0s
principais fatores envolvidos no aumento da procura por viagens (Nyaupane et al.,
2008) contudo, muitos outros fatores tém impacto na tendéncia para viajar, incluindo a
saude, as responsabilidades familiares ou, simplesmente, a falta de interesse em viajar e
conhecer novos destinos.

No que diz respeito as barreiras ao lazer sénior, os primeiros estudos realizados
por McGuire (1984), identificaram algumas das principais barreiras ao tempo de lazer
que este grupo despendia: recursos externos (falta de informacao, vasto planeamento,
falta de recursos financeiros, e falta de meios de transporte); fatores temporais (falta de
tempo, necessidade de trabalhar, interrupcao do quotidiano, entre outros); falta de
aprovacio (desaprovacio por parte da familia e amigos, medo de errar, tomada de
decisoes); falta de competéncias (nio sentir capaz de fazer, falta de competéncias e
falta de companhia); e bem-estar fisico (falta de energia, questdes de saide, clima e
sentir-se demasiado velho ou demasiado dependente).

Na perspetiva de Blazey (1992) aqueles que ainda estio ativos no mercado de
trabalho sdo mais influenciados por barreiras econémicas e pela falta de tempo do que
aqueles que estdo reformados, enquanto que os que estao reformados mostram que a
saiude é uma maior barreira para viajar do que aqueles que nio estio reformados (Alén
etal., 2015).

O comportamento do consumidor pode ser descrito através de varidveis como
fontes de informacdo utilizadas, preferéncia por compra em canais online ou agéncias
de viagem tradicionais, o tipo de alojamento, o numero de pessoas que viajam, o tempo
para preparar a viagem, a duracdo da mesma, tipo de transporte utilizado, o tipo de
viagem, entre outros, juntamente com a motivacao para a viagem e as caracteristicas
sociodemograficas. A interdependéncia € a principal caracteristica destas varidveis, na

medida em que ndo sdo decisdoes tomadas independentemente umas das outras, bem
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como a sua subordinacdo, em certas ocasioes, a barreiras economicas, temporais ou
familiares (Dellaert et al., 1998 citado por Alén et al., 2015).

Os mesmos autores apoiaram-se nos estudos ja existentes e identificaram as
seguintes caracteristicas de viagens dos seniores, mostrando que as caracteristicas e o
que acontece com a sua motivac¢do sao coisas distintas, como se pode constatar no

Quadro 5:
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Quadro 5- Caracteristicas das viagens dos seniores.

Tipo de | Os tipos de alojamento mais utilizados pelos seniores sio casas de amigos ou familiares, hotéis e pensdes (Batra, 2009; Huh, 2006)
alojamento
Companhia Em relacio ao tipo de companhia, identificou-se que para além de viajarem sozinhos, o conjuge e membros de familia sdo o principal tipo de

companhia de viagem deste grupo (Bai et al., 2001; Batra, 2009)

Tipo de viagem

Pode ser uma viagem organizada, ou um pacote de férias organizado, acompanhado ou com visitas guiadas, ou até mesmo auto-organizada
para aqueles mais independentes (Patterson, 2006). O pacote de ferias é uma das opcdes preferidas pelos seniores em 0posicio aos mais
jovens, por razoes de conveniéncia, seguranca e companhia para viajar (Patterson, 2006).

Tempo de | Conhecer o tempo gasto no planeamento de viagens é essencial para todos os envolvidos nas atividades turisticas (empresa, publico e

preparacao profissionais de turismo), de forma a desenvolverem campanhas de marketing e publicidade adequadas as necessidades e preferéncias de
cada nicho de mercado (Huh, 2006). O mesmo autor observou que os seniores mais jovens por norma preparam a sua viagem mais perto da
data da viagem ao contrdrio dos mais velhos.

Fonte de | Alguns autores indicaram que a familia, os amigos e vizinhos sio as fontes de informacdo mais importantes para os idosos, ou seja, uma clara

informacao preferéncia pela boca a boca. Outros, afirmaram que os meios de comunicacdo de massa sdo as principais fontes de informacio para os
idosos no seu planeamento de viagem.

Duracao da | No geral, a estadias dos turistas seniores mais longas do que as do resto da populacio segundo o constatado por vérios autores (Batra, 2009;

viagem Bai et al., 1999), onde mostraram que as viagens realizadas pelos idosos sido de quatro a cinco noites, chegando mesmo a atingir as nove
dormidas.

Transporte O carro ou outro tipo de veiculo privado, é o meio de transporte preferido para viagens de lazer, seguindo do avido e comboio. Contudo para

utilizado Patterson (2006) o autocarro é uma opcio frequentemente para os seniores.

Despesas de | As despesas turisticas com servicos de alojamento, restaurantes, transportes, entretenimento, entre outros, tém um dos impactos

viagem econdmicos mais significativos para a economia recetora (Cooper et al., 2007) Contudo, é dificil ser preciso sobre o impacto econémico
gerado pelo turismo, dada a natureza transversal do setor e todos os intervenientes envolvidos nesta atividade para estimar o impacto real
(Cooper et al., 2007).

Atividades As atividades preferidas pelos seniores no destino incluem: caminhadas, esqui, equitacdo, golfe ou ténis, visitar casinos/casas de jogos, visitas

realizadas no | guiadas, visitar parques naturais, locais de interesse histérico, ir a concertos e visitar museus e galerias (Bai et al., 1999; Batra, 2009)

destino

Fonte: Elaboracio Prépria
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Através da andlise aos estudos mais recentes de trés diferentes autores, com o objetivo de analisarem o comportamento das viagens

dos seniores, foi possivel identificar as seguintes caracteristicas/tendéncias das suas viagens (Quadro 6):

Quadro 6- Caracteristicas das viagens dos seniores (literatura recente)

Lopes (2018)

Mendes (2021)

Pacheco (2021)

Tipo de | Hotéis, Aparthotel, pousadas, casa de | Hotéis (destaque para o INATEL) Hotel (60,1%) casa de amigos/familiares (18,2%), seguido de
alojamento familiares e amigos alojamento local e segunda residéncia
Companhia Com o conjugue (3L,9%), familia (23,4%), viagens

organizadas em grupo por agéncias (19,1%), seguido de com
pequenos grupos de amigos (15,4%), e sozinho (6,3%)

Tipo de viagem

Nacional e Internacional; A maioria dos
inquiridos ndo gosta de viagens em
grupo e tem tendéncia a viajar em
época baixa

Viajar a nfvel nacional

Fonte de | Agéncia de viagem, pesquisas online, | Preferéncia por agéncias de viagens, | Agéncia de viagem (30,8%), recurso a internet (30,2%),
informacao amigos e familiares familiares e amigos prestam ajuda organizacio/associacdo para seniores (13,1%) e ajuda de
filhos adultos (9,7%)
Duracao da | 5a7 dias em média (46,61%) De entre os 9 entrevistados, 8
viagem preferem viagens curtas, enquanto
apenas I escolheu viagens longas
Transporte Mais utilizados: Automaével (40%) avido | Maioritariamente Carro e autocarro, | Maior parte dos inquiridos revelou que transportes publicos,
utilizado (34,75%), autocarro (17,80%) e de seguida aviao como companhias aéreas, ferrovidrio, entre outros era

importante

Despesas da
viagem

Maior parte dos inquiridos revelou que
0 preco da viagem tem um peso
bastante significativo

Atividades
realizadas no
destino

Preferéncia por atracoes naturais e
culturais

Maior parte dos inquiridos revelou que as atividades de
entretenimento possufam um peso significativo (visitas
guiadas, atividades culturais, monumentos, atracoes
principais)

Fonte: Elaboracio Prépria
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1.5 Turismo de Saude e Bem-Estar

O turismo de saude e bem-estar ¢ considerado atualmente como um dos
segmentos emergentes a nivel global, uma vez que nos ultimos anos a procura pela
saude e 0 bem-estar tem registado um aumento significativo, devido ao aumento da
consciencializardo sobre a saude, consequéncia do aumento da esperanca média de
vida. O crescimento deste produto turistico deve-se principalmente a fatores
economicos e sociodemograficos, mas também a mudancas nos estilos de vida,
marcados pela presenca de um estilo de vida pouco saudavel, stress, ma nutricao, entre
outros. Desta forma, a procura pela cura do corpo e da mente tem presenciado um
crescimento exponencial nas ultimas décadas, assistindo-se assim a um
desenvolvimento e diversificacdo capaz de oferecer servicos especializados para
diferentes tipos de publicos (Gonzaléz et al., 2017)

A geracdo baby-boomer sdo os principais consumidores deste mercado,
criando uma procura crescente por este tipo de servicos uma vez que possuem maior
rendimento disponivel e maior propensio para conhecer estes destinos (Brandio et al.,
2021. A medida que este mercado envelhece, surgem necessidades e desafios que se
constituem como uma oportunidade para as empresas poderem criar e oferecer
produtos que atendam as suas necessidades, dando assim resposta a um dos mercados
mais valiosos da atualidade.

Apesar do seu rdpido crescimento e visibilidade, a definicio do conceito
revela-se ainda uma tarefa complexa uma vez que existem vdrias interpretacoes desta
modalidade.

De acordo com o glossdrio da UN Tourism (2024) o turismo de saide e bem-
estar pode ser definido como uma atividade turistica que tem como objetivo melhorar e
equilibrar todos os dominios da vida humana (fisico, mental, emocional, ocupacional,
intelectual e espiritual), cuja principal motivacdo deste tipo de turista é realizar
atividades que melhorem o seu estilo de vida.

Na perspetiva de Brandio et al. (2021) o turismo de satide e bem-estar é um
conjunto de produtos e experiéncias que tem como objetivo melhorar nao s6 o bem-

estar fisico, mas também emocional de quem os pratica, e acrescentam ainda que este
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tipo de turismo esta relacionado com as viagens de individuos que pretendem procurar
e experimentar novas terapias que possam melhorar a sua saude.

Por sua vez, para Mainil et al. (2017) o turismo de saide é o resultado de um
conjunto de fendmenos que impulsionam os individuos para fora da sua residéncia
habitual e que tém como principal objetivo "preservar, promover e reconstruir a sua
saude fisica, mental e social" através da realizacdo de vdrios servicos de saude em locais
diferentes da sua residéncia ou local de trabalho.

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) e a European Travel Commission
(ETC) realizaram em 2018 um estudo que tinha como principal objetivo obter uma
melhor compreensao acerca deste segmento de mercado, sendo que o turismo de
saude foi definido como um conjunto de diversos tipos de turismo que tém como
principal objetivo contribuir para a saude fisica, mental, emocional e espiritual através
de atividades médicas que oferecam aos individuos a capacidade de satisfazerem as
suas necessidades (Neto, 2022).

O turismo termal, turismo médico, turismo de yoga, saude e bem-estar sdo
exemplos e subconjuntos de turismo de saide importantes nesta pratica (Brandio et al.,
2021).

E importante saber distinguir Turismo de Sadde (Turismo Médico, Turismo
Estético, Talassoterapia, Termalismo, SPAs médicos, Health & Weiness Resorts), de
Turismo de Bem-estar (talassoludismo, termaludismo, e SPAs de dgua para consumo
humano), uma vez que o turismo de saide e bem-estar tem subjacente estas duas
realidades no que concerne a atributos, motivacoes, entre outros.

Quando nos referimos a turismo de saude pressupomos que as pessoas viajam
para aceder a tratamento médico. Por sua vez, no turismo de bem-estar, as pessoas
procuram melhorar certos aspetos em si, quer estes sejam de natureza fisica ou
psicoldgica (Leite et al., 2021).

Como referido anteriormente, no contexto do turismo de saude, surge o conceito de
wellness, focado na prevencdo da saude, e com o objetivo de melhorar a qualidade de
vida de quem o pratica.

Bem-estar é um "estado de saude", que pode ser holistico e em constante
mudanca, e requer a combinacao de atividade fisica associada e relaxamento mental,

bem como um equilibrio de corpo e espirito (Lotter & Welthagen, 2020).
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O conceito de wellness comecou a ganhar destaque na década de 90, em paises
da Europa, e permitiu aos spas reformularem a imagem que as pessoas tinham acerca
deste conceito outrora associado a terapias e ao tratamento de pacientes (Neto, 2022).

Nas ultimas décadas, e especialmente no século 21, 0s spas passaram por uma
reforma completa, possuindo novos conceitos e servicos adaptados as necessidades
atuais, como o bem-estar fisico e psicoldgico, e procuram alcancar o equilibrio do corpo
e da mente e satisfazer estilos de vida sauddveis, como a reducao do stress e o combate
aos problemas da sociedade atual (Anaya-Aguilar et al., 2021).

O ritmo acelerado do quotidiano, bem como o elevado nivel de stress
acumulado pelas vivéncias didrias, resultam em diversas patologias, todas elas
prejudiciais para a qualidade de vida, levando a que as pessoas viajem, de forma a
melhorar a sua sadde (Susié & Dimitrijevi¢, 2015).

O turismo de saude e bem-estar tem sido motor do desenvolvimento
economico dos territorios e da promocao dos destinos turisticos, sendo que uma das
caracteristicas mais proeminentes deste tipo de turismo € o numero de noites passadas
no destino, maior do que qualquer outro tipo de turismo, podendo "impulsionar a
economia local", uma vez que normalmente estd localizado fora das grandes cidades
(Brandao et al., 2021).

Nos ultimos anos, o turismo de saude e bem-estar tem obtido grande
visibilidade devido ndo s¢ as economias emergentes dos destinos, mas também devido
ao desenvolvimento de uma industria que se adaptou a este fendmeno, bem como o
aumento das receitas do turismo nos respetivos destinos (Santinha, Breda & Rodrigues,
2015).

Os seniores sdo um nicho de mercado muito importante no ambito dos varios
subprodutos de Turismo de Saude e Bem-Estar, na medida em que se constitui como
um dos motivos mais frequentes para este segmente viajar, fornecendo aos seniores

uma atividade social que melhora a qualidade de vida.
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1.6  Turismo Religioso

De acordo com Stanimir (2022) um dos tipos de turismo mais popular entre 0s
seniores é o turismo religioso (religioso, cognitivo e peregrinacio).

O turismo religioso ¢ uma das praticas mais antigas de turismo, uma vez que
desde os primordios da vida do ser humano, presenciamos o habito das peregrinacoes e
destinos de cariz religioso e a participacao em rituais espirituosos (Moreira, 2020).

Apesar da espiritualidade ser um conceito central e debatido na sociedade, a
sua definicdo ainda ndo chegou a um consenso. Contudo, a espiritualidade ¢ muitas
vezes descrita como um fenomeno individual identificado como o encontro da
transcendeéncia pessoal, conexdo, significado e dire¢do na vida, juntamente com uma
crenca em Deus ou um poder superior (Zinnbauer et al., 1997 citado por Moal-Ulvoas e
Taylor, 2014).

O desejo de informacao, e de uma procura permanente de encontrar-se a si
enquanto individuo, faz parte do turismo religioso e cultural.

A procura pela paz de espirito ou até mesmo pela esperanca de se auto
descobrir, leva os turistas a viajarem para lugares sagrados, igrejas e mosteiros. Quando
falamos de turismo religioso, a atitude do turista, o respeito e meditacdo, bem como a
roupa (que deve ser adequada) sio tudo fatores importantissimos desta pratica. A
peregrinacao, constitui-se como uma cerimonia simbolizada pelo movimento de um
grupo de pessoas, crentes, que se movem a pé ou por outros meios de transporte para
um lugar sagrado.

Para Eidelman (2017) o turismo religioso diz respeito ao deslocamento de uma
pessoa do seu pais de residéncia por pelo menos seis meses, com 0 objetivo de visitar
lugares sagrados e centros religiosos. O mesmo autor, refere que o turismo religioso
pode ser percebido sobre a forma de turismo de peregrinacdo, turismo de excursoes
religiosas, e ainda sobre a forma de um enfoque cognitivo, que se refere a visita a
templos e lugares sagrados onde os turistas ndo participem da vida religiosa do
santudrio. A peregrinacao por sua vez, implica a participacdo no culto e na oracao
(Eidelman, 2017).

Este tipo de turismo € especialmente popular entre os seniores devido a uma

combinacdo de fatores culturais, espirituais e psicossociais, na medida em que 0s
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seniores procuram frequentemente o aprofundamento espiritual e o fortalecimento da
fé, e as praticas religiosas bem como a participacdo em eventos de cariz religioso
proporcionam a sensacao de pertenca e comunidade. Este ultimo € bastante
importante, uma vez que muitos seniores presenciam o chamado afastamento social,
resultado de uma exclusdo constante e gradual das pessoas mais velhas em relacao as
funcoes sociais que desempenhavam durante a sua idade “ativa” (Grzeskowiak et al.,
2021 citado por Stanimir, 2022).

No turismo religioso, nem todos os participantes tém razoes ou motivacoes
religiosas para o praticar, ao contrario do turismo de peregrinacdo que tem uma
conotacdo religiosa mais profunda e cuja experiéncia é mais imersiva. Muitos dos
turistas religiosos sdo movidos pelas atracoes religiosas imperdiveis como ¢ o caso do
Vaticano, por exemplo (Irimias et al., 2016).

Os autores Terzidou (2018) e Hordk (2015) citados por Gomes (2020) partilham
da opinido que atualmente, muitas das visitas a locais sagrados como Santuario de
Fatima (Portugal), Lourdes (Franca) ou até mesmo Santiago Compostela (Espanha) sio
movidos pela fé interior, mas também estd relacionado com a satisfacdo do estigma
social que estas autoridades religiosas exercem através do seu poder, por meio da
imagem que passam bem como a mensagem que proferem com base na palavra de
deus.

Ndo obstante, a experiéncia de cada pessoa varia de acordo com a
personalidade da mesma, e perante a presenca de um local de fé, uns podem analisar-
se a si proprios, enquanto outros podem apenas analisar aspetos estéticos e materiais
da obra que estio a contemplar perante os seus olhos (Lupu et al., 2018).

O turismo religioso detém atualmente um lugar importantissimo na economia,
uma vez que influencia o desenvolvimento economico, social e ambiental, e é ainda
responsavel por fatores como criacao de emprego, valorizacao patrimonial e de cardter
religioso (Moreira, 2020).

No contexto portugués, o Santudrio de Fatima ¢ um dos polos que mais fluxo de
atividade turistica apresenta, sendo catalisador de muitas das atividades econdmicas
desenvolvidas nessa regidao devido as receitas provenientes da atividade ao longo de
todo o ano, uma vez que ndo estamos perante um produto sazonal, mas sim do ano

inteiro.
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O turismo religioso é¢ uma das grandes apostas do Turismo de Portugal segundo
a estratégia de turismo 2027, com vista a aumentar os fluxos e atrair mercados nao
tradicionais, e mais importante dar a conhecer 0os nossos principais recursos religiosos

(Turismo de Portugal, 2024).

2 MOTIVACOES

Compreender as forcas motivacionais dos comportamentos turisticos € crucial
na medida em que permite aos destinos e respetivos stakeholders ajustarem as suas
ofertas e facilita igualmente a segmentacdo do mercado turistico, permitindo um uso
mais eficaz dos recursos disponiveis, além de que ajuda a desenvolver estratégias de
marketing direcionadas aos turistas-alvo.

Ao longo das décadas, foram vdrios os autores a contribuir para a literatura
existente acerca desta temdtica das teorias da motivacdo, como se pode verificar de

seguida:

2.1 Hierarquia das Necessidades de Maslow (1943)

A hierarquia de necessidades de cinco niveis de Maslow (1943) permanece
atualmente como uma das teorias mais aceites e aplicadas pelos investigadores de
forma a compreender o comportamento do ser humano. Esta teoria tem sido
igualmente abrangida na area do turismo, na medida em que a hierarquia das
necessidades permite ajudar a clarificar as motivacoes dos turistas, explicando assim o
seu comportamento de viagens. A presente teoria divide o comportamento humano em
cinco niveis distintos de necessidades, onde a satisfacio de uma necessidade leva a
outra superior, constituindo assim uma hierarquia. Maslow (1943) definiu o primeiro
conjunto de motivos como necessidades fisiologicas, que dizem respeito as
necessidades basicas do ser humano, sendo que na industria do turismo o mesmo
conceito se aplica, onde as necessidades fisiologicas sdo as necessidades bdsicas que se
espera serem satisfeitas nos destinos, como dgua potdvel, alojamento adequado e

restauracdo com boa cozinha.
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A segunda necessidade da piramide motivacional de Maslow (1943) tem um
enfoque relacionado com as questdes de seguranca dos turistas, uma vez que € crucial
que os viajantes se sintam seguros e protegidos de qualquer ameaca durante a sua
estadia.

A terceira necessidade da hierarquia de Maslow refere-se a formacao de
relacoes com as pessoas para criar um sentimento de pertenca social (necessidades
sociais) e confirmar assim a sua capacidade de desenvolver relacdes sauddveis.
Determinadas pessoas tendem a viajar para destinos especificos para desenvolver lacos
com a familia e amigos ou para se familiarizar com as comunidades locais. Uma vez
satisfeita esta motivacdo, surge a quarta motivaciao, a autoestima, onde as pessoas
viajam para impressionar amigos, familiares, grupos sociais e outras pessoas e ganhar
um estatuto social mais elevado (Maslow, 1943).

A necessidade final na hierarquia é a autorrealizacdo, onde os viajantes
percecionam o turismo como uma atividade que lhes vai acrescentar valor e através da
qual podem melhorar como individuos. A autorrealizacdo no turismo também pode
estar relacionada a atividades nas quais as pessoas se envolvem em fazer algo que

beneficia a sociedade (Maslow, 1943).

2.2 Teoria das Motivacoes Push & Pullde Dann (1977)

A teoria das motivacoes push & pull proposta por Dann (1977) é outro
referencial tedrico amplamente aceite na pesquisa em turismo. Na sua perspetiva,
multiplos fatores motivam os turistas a viajar para determinados destinos, contudo
esses fatores podem ser categorizados como motivacoes de push ou pull Os fatores de
pushpodem ser explicados como fatores intrinsecos ou impulsos internos que levam os
individuos a viajar, estando por norma associados a fatores como a procura por
descanso, recreacao, aventura e o desejo de fuga do quotidiano. Assim, os fatores push
podem ser resumidos como fatores que incentivam as pessoas a viajar, representando
as necessidades sociopsicologicas dos individuos. Por outro lado, os fatores pu// estao
associados ao que os destinos tém para oferecer, nomeadamente, qualidade do servico,

precos e infraestruturas. Ao aplicar estes fatores no contexto do turismo, 0s
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investigadores observaram que os fatores push sio mais internos na natureza e
fisiologicos.

O estudo de Dann (1977) identificou duas motivacdes bdsicas: anomia e o
aumento do ego. Dann (1977) descreveu ambas como fatores push que predispdem o
individuo a viajar. Anomia refere-se ao "desejo de transcender o sentimento de
isolamento inerente a vida quotidiana", enquanto o aumento do ego diz respeito a
"necessidade de reconhecimento, que € obtido através do status conferido pela viagem”
(Fodness 1994)

2.3 Teoria de Crompton (1979): Motivos sociopsicolégicos e culturais

O estudo qualitativo de Crompton (1979) acerca das motivacoes para férias de
lazer procurou 'identificar estados de tensdo ou causas de desequilibrio que
provocaram as decisdes dos entrevistados de selecionar destinos de férias especificos".

Crompton (1979) identificou nove motivos para férias de lazer. Sete destes
motivos sdo sociopsicologicos e incluem fuga da rotina, exploracdo e avaliacdo de si
mesmo, relaxamento, prestigio, regressdo, aprimoramento das relacoes de parentesco e
facilitacdo da interacdo social. Os motivos sociopsicologicos sdo considerados fatores
push para as férias. Os dois motivos culturais restantes incluem a novidade e a
educacao, que sao fatores pull. Esses fatores sao "motivos despertados pelo destino, em

vez de emergirem exclusivamente de dentro do proprio viajante" (Crompton, 1979).

2.4 Isso-Ahola (1982)

[so-Ahola (1982) desenvolveu a teoria da motivacao turistica, que propoe que o
turismo tem duas forcas motivacionais: procura e fuga. Um individuo pode procurar
visitar um local ou envolver-se numa atividade de lazer que produz satisfacdo ou,
escapar de um ambiente atual para um local ou atividade de lazer produzindo assim,
satisfacdo. A teoria também aplica uma dimensdo pessoal ou interpessoal. Com a
juncao das duas forcas motivacionais, a teoria prevé que a motivacao turistica exista
assim em quatro dimensoes. Um turista pode escapar do aspeto pessoal (preocupacoes

e dificuldades pessoais) ou do aspeto interpessoal (amigos, familia, colegas de trabalho).
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Um turista pode procurar o aspeto pessoal (descanso e relaxamento, aprimoramento do
ego, recarga), ou um turista pode procurar o aspeto interpessoal (interagir com novas

pessoas em um grupo de turismo ou em um local de turismo).

2.5 Fodness (1994)

Fodness (1994) desenvolveu uma escala para medir a motivacio das viagens de
lazer. O autor justifica o estudo da motivacdo turistica apontando a sua utilidade na
segmentacao de mercado, desenvolvimento de produtos, avaliacdo da qualidade do
servico, desenvolvimento de imagem e atividades promocionais. A escala baseia-se
numa abordagem funcional ao estudo da motivacdo turistica e relaciona-se com 0s
modelos funcionais de Katz (1960). A abordagem funcional afirma que "as necessidades
internas e a tensdo resultante precipitam atitudes e, em ultima andlise, acOes baseadas
nessas atitudes destinadas a libertar a tensdo, satistazendo assim as necessidades
psicoldgicas" (Fodness 1994, 558). Cinco funcoes emergiram através dos seus estudos
para desenvolver e avaliar a escala: a funcdo conhecimento, as funcoes utilitdrias de
minimizacdo de punicdo e maximizacdo de recompensa, e as funcdes de valor-
expressivas de autoestima e aprimoramento do ego (Fodness 1994, 559-560.)

Esses fatores desempenham um papel crucial na determinacdo das motivacoes
que levam os turistas a viajar para lugares distantes e influenciam os processos de
tomada de decisdo. O Quadro 7 resume algumas das teorias de motivacao referidas

acima e mais frequentemente citadas na pesquisa sobre turismo.

Quadro 7- Teoria das Motivacdes

Autor Teoria Contribuicoes

Maslow (1943) | Teoria da Hierarquia | Explica que o comportamento humano € resultado de vdrias
de Necessidades necessidades que ocorrem numa ordem hierdrquica e a
satisfacdo de uma leva a uma tomada de consciéncia do

proximo nivel de necessidade.

Dann (1977) Teoria de Motivacao | Constroi um quadro teodrico baseado em dois conceitos:
Push & Pull anomia e aumento do ego.

Define o fator anomia como o desejo de transcender oS

sentimentos de isolamento, enquanto o aumento do ego
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deriva de necessidades pessoais.

Crompton Teoria das | Identifica sete motivos sociopsicoldgicos: fuga, autoexploracao
(1979) Motivacoes e avaliacdo, relaxamento, prestigio, regressao potenciacao das
Sociopsicologicas relacdes de parentesco, interacdo social; e dois motivos
culturais que levam os individuos a viajar: novidade e

educacao.
[sso-Ahola Modelo de psicologia | Qualquer atividade de lazer consiste na procura e fuga. Estas
(1982) social do turismo duas forgas motivacionais sdo afetadas por factos pessoais e

interpessoais.

Fodness (1994)

Teoria

Funcionalidade

da

As razdes pelas quais as pessoas empreendem lazer é que as
férias servem (satisfaz) para satisfazer funcoes psicoldgicas

(necessidades) para um individuo.

Fonte: Elaboracao Propria

O crescimento da representatividade da populacdo sénior fomentou o

aparecimento de estudos sobre as motivacoes turisticas deste mercado. O conceito de

motivacao tem sido ao longo dos anos alvo de diversos estudos. Contudo, de um modo

geral “motivacao refere-se a um estado de necessidade, uma condi¢do que exerce um

‘impulso’ sobre o individuo em direcdo a certos tipos de acdes suscetiveis de trazer

satisfacdo” (Moutinho, 2000:49, citado por Pacheco, 2021).

Ndo existe um consenso relativamente a classificacdo das motivacoes dos

turistas sénior. No entanto, de acordo com Otoo e Kim (2018), estas podem ser

categorizadas em quatro grupos:

e Motivacoes de indulgéncia: ¢ uma motivacdo que requer que um individuo se

comprometa a um comportamento de prazer-procura, e inclui socializacao,

descanso e conforto, hedonismo, e motivos de fuga;

e Motivacdes suprapessoais: a qualidade de uma infraestrutura ou servico,

oportunidade de viajar ou outros atributos do destino que ultrapassam

desejos intrapessoais ou intrinsecos;

e Motivacdo de Estatuto: Desejo de viajar por razdes egoistas (ego, validacao do

outro);
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e Motivacdoes Motivacionais: Necessidades psicologicas que podem ser

satisfeitas através de uma ou vdrias experiéncias de viagem;

Inumeros fatores podem influenciar o comportamento do turista enquanto
consumidor quando se trata de decisdes de viagem no novo normal. Aspetos
demograficos e socioculturais, bem como questdes psicologicas, influenciam o
comportamento do consumidor como jd se referiu (Susanty & Renjaan, 2021) e o seu
comportamento € fortemente influenciado pela sua idade. A idade ou fase de vida do
individuo tem um impacto significativo no comportamento do turista quando se trata
de selecionar o destino e atividades a realizar no mesmo. Os turistas seniores, por
serem um grupo com uma saude mais debilitada, precisam que o seu plano de viagem
seja realizado e acompanhado de forma cuidadosa, tendo em consideracdo um destino
que seja compativel com as suas capacidades fisicas, ou seja, um destino acessivel que
atenda as suas necessidades, quer estas sejam instalacoes confortaveis e os cuidados de
saude adequados.

O comportamento do consumidor é bastante complexo e dinamico, contudo,
quando falamos do setor do turismo, torna-se ainda mais desafiante uma vez que as
decisdes possuem uma componente emocional e os servicos do setor turistico sao
intangiveis. Fatores como a experiéncia passada, estilo de vida, percecdo que tem
acerca de um produto ou servico, os seus desejos, entre outros sao bastante
influenciadores no comportamento do consumidor, pelo que se torna importante
compreender as fases do comportamento turistico, uma vez que estamos a lidar com
fatores e motivacoes pessoais que influenciam a tomada de decisdo (Juvan et al., 2017).

No setor do turismo € importante compreender que ndo hd uma
homogeneidade nas motivacoes, e que estas sdo bastante complexas em qualquer
idade, pois cada segmento de mercado tem necessidades especificas que podem ser
derivadas por fatores internos e externos.

Amaral et al. (2020) descobriram que as experiéncias de relaxamento e ter
interacOes sociais com outros turistas, combinado com a exceléncia dos destinos,
revelam ser as principais motivacoes de viagem dos seniores mais velhos.

Otoo e Kim (2020) através de uma revisio sistemadtica da literatura existente,

identificaram 13 dominios nas motivacoes dos turistas seniores. A primeira categoria é
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a socializacdo, que inclui passar tempo de qualidade com familia e amigos e interagir
com outras pessoas. O segundo € o0 ego, o reconhecimento e autoestima, sentindo-se
privilegiados por viajar. Fugir do quotidiano, stress e das obrigacdes familiares é
igualmente um dominio importante da motivacao. A outra categoria que diz respeito a
imagem do destino, inclui a atratividade cultural, o ambiente natural ou paisagistico e
claro, o clima. Outros dominios importantes das motivacoes dos turistas seniores sao a
aquisicdo de conhecimento, bem-estar, descanso, conforto, a novidade, qualidade de

vida, atualizacio e nostalgia (Otoo & Kim, 2020).

Alén et al. (2012) citado por Sdnchez (2014) expoem através de uma revisiao
extensiva da literatura, algumas das motivacoes encontradas relativamente aos turistas
seniores, contudo no Quadro 8 ¢ possivel verificar igualmente as motivacoes
encontradas em estudos mais recentes como o de Lopes (2018), Pacheco (2021) e
Mendes (2021), ao qual é possivel verificar que muitas das motivacoes mantém-se

independentemente do passar dos anos e das geracoes.

Quadro 8- Motivacoes dos turistas seniores

Autores Motivacao
Horneman et al. | Aproveitar para viajar enquanto a satde estd boa, visitar familia e amigos, visitar
(2002) lugares que sempre desejou, sair da rotina, aproveitar o tempo livre

Acevedo (2003) | Experimentar coisas novas, visitar novos lugares, descansar e relaxar, fugir da rotina

didria, conhecer novas pessoas

Hossain et al. | Férias, visitar familia

(2003)

Huang e Tsai | Descansar e relaxar, conhecer pessoas novas e estar com a familia

(2003)

Lee e Tideswell | Desfrutar das atracoes culturais, visitar novos lugares, experienciar novas coisas,
(2005) descansar e relaxar, ocupar o tempo livre

Chen & Wu | Durante as férias ver coisas que por norma nio veem no quotidiano e estar com
(2008) familia e amigos

Lopes (2018)

Conhecer novas culturas, quebrar a rotina, visitar familia e amigos, descansar e
relaxar

Mendes (2021)

Procura pelo conhecimento e patrimonio cultural, conhecer novas culturas, relaxar,
novidade

Pacheco (2021)

Enriquecimento intelectual, visitar locais historicos, aproveitar a vida, novos locais,
descansar e relaxar, fugir da rotina, visitar familia e amigos

Elaboracao: Fonte Prépria

Para alguns autores, a atividade turistica € percecionada como uma espécie de

compensacao apos a reforma do trabalho e das obrigacoes familiares (Albayrak et al.,
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2016). Na Finlandia, foi realizado um estudo que revelou que as mulheres gostariam de
viajar e conhecer o mundo depois de cuidarem dos seus filhos e estes tornarem-se
independentes (Pesonen & Komppula, 2010) e na China os filhos levam os pais a viajar
como forma de agradecimento por cuidarem deles (Wang et al., 2018).

Para a geracdo do baby boomer (nascidos entre 1946 e 1964) a atividade
turfstica ¢ o0 momento de conhecer novas pessoas, sentir prazer e novas emocoes,
contribuindo para o seu bem-estar psicoldgico (Lemmetyinen et al., 2016).

Tal como referido anteriormente, as motivacdes nao sdo homogéneas e cada
individuo é motivado a viajar por diferentes motivos, quer seja interno ou por influéncia
de outrem. Um dos mais comuns € o sentimento de autorrealizacdo e orgulho que
sentem ao viajar. Em contrapartida, para os idosos britanicos, um dos propositos de
fazer um cruzeiro é o estatuto social, o reconhecimento de poder econdémico e
sentimento de prestigio e autoestima que advém dessa viagem luxuosa que muitos nao
conseguem ter (Lemmetyinen et al., 2016). Na Poldonia por exemplo, muitos seniores
revelam um grande interesse em viajar ao Japao, pois os agentes de viagens vendem
este destino de uma forma luxuosa e onde irdo obter status social (Sawinska, 2017).

Mais importante do que as motivacoes, ¢ preciso entender as necessidades
deste publico, que ao contrdrio dos mais jovens, tém claramente preferéncias
diferentes e tendo em conta a sua condicao fisica mais débil, os seniores enquanto
turistas precisam de acesso seguro e conveniente ao destino (Lee, 2016).

Um estudo realizado com turistas com 65 ou mais anos revelou que, as
preocupacoes dos turistas alemdes e britanicos hospedados em hotéis cinco estrelas na
Turquia, centravam-se na conveniéncia do quarto e a localizacdo do destino como
fatores basicos da viagem (Albayrak et al., 2016).

Os turistas seniores espanhois tém preferéncia por alojamentos localizados
perto de festivais, atracoes, e lugares histéricos (Losada et al., 2017). Por sua vez, os
turistas seniores espanhois de maior rendimento preferem ficar hospedados em locais
que tenha belas paisagens envolventes. Estas preferéncias sdo similares a de turistas
seniores na Finlandia que procuram igualmente relaxamento, privacidade, conforto e

belo ambiente natural (Pesonen & Komppula, 2010).
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O papel dos agentes de viagens ¢ fundamental para este publico, na medida em
que os turistas seniores precisam de servicos bem geridos e de alta qualidade e tém
poder de compra para adquirir.

Torna-se assim fundamental que os profissionais do setor estejam
devidamente informados acerca deste segmento de mercado heterogéneo e
diversificado nas suas preferéncias e necessidades (Mathur et al., 2006; Moschis, 2003
citado por Balderas-Cejudo, 2019) e oferecam seguranca, atendimento personalizado,
interacdo social, e experiéncias auténticas de valor acrescentado capazes de criar um
sentido de autorrealizacdo que tanto procuram. Este tipo de cliente estd disposto a
pagar por servicos de alta qualidade bem como assisténcia total, destacando-se assim o
papel dos agentes de viagens que dadas as preferéncias e necessidades do cliente
providenciam um melhor aconselhamento e sdo capazes de ajudar na tomada de
decisio para que possam usufruir de uma viagem satisfatoria (Patterson & Pegg, 2009).

As agéncias de viagens funcionam como intermedidrio entre o potencial cliente
e os fornecedores, e tém como funcao prestar ao cliente informacoes relativas a um
destino e recomendar o melhor produto face aos seus pedidos (Neto & Lohmann, 2012).
Os servicos que comercializam podem incluir transporte, hotelaria, atracoes turisticas,
seguro, entre outros. Contudo, o mercado de viagens tem vindo a sofrer alteracoes
devido a globalizacdo e respetivos avancos tecnoldgicos, obrigando as agéncias de
turismo a alterar as suas estratégias de negocio e comercializacdo de produtos. Esta
digitalizacdo veio ameacar fortemente o papel dos agentes de viagens, pois permitiu ao
consumidor uma maior facilidade na aquisicdo de produtos, que outrora era mais
conveniente e seguro adquirir junto de um agente. Este novo quadro de desafios para o0s
agentes de viagens torna-se ainda mais desafiante com o perfil do novo consumidor,
que se caracteriza por ser mais informado, exigente, com altos padrdes de controlo e
necessidade de personalizacio das suas experiéncias turisticas (Amadeus, 2007 citado
por Oliveira et al., 2013). Ndo obstante, o turismo sénior constitui-se assim como uma
oportunidade para as agéncias de viagens, na medida em que sio uma escolha
frequente entre os idosos que desejam viajar, e encontram nas agéncias a seguranca e
conveniéncia que necessitam, bem como pacotes turisticos ajustados as suas

preferéncias.
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De acordo com Nella e Christou (2016), a continua monitorizacdo das
tendéncias de mercado é um dos papéis mais importante que os marketers devem
desempenhar, uma vez que o turismo € altamente afetado pelas tendéncias
demograficas, economicas e culturais, pelo que a monitorizacao destes € crucial para a
identificacio e reconhecimento de mercados, como por exemplo o mercado sénior, que
tem vindo a crescer ao longo das ultimas décadas, sendo que um dos principais
responsdveis por esta mobilizacdo foi sem duvida alguma, a tendéncia demografica
marcada pelo envelhecimento global.

O reconhecimento do mercado sénior pela industria turistica nao é
surpreendente e tem-se vindo a focar cada vez mais no desenvolvimento de um
negocio competitivo e em estratégias de marketing para captar estes consumidores,
com especial foco nas suas motivacoes (Sedgley et al., 2011).

De acordo com Tomka et al. (2015, p. 64), baseado num estudo internacional
com a terceira idade, foram identificados pelos autores oito fatores de viagem como
sendo benéficos para os idosos, nomeadamente: lagos familiares, autodesenvolvimento,

atividade fisica, seguranca, estatuto social, fuga do quotidiano e relaxamento.

Outro estudo desenvolvido identificou duas categorias de motivac¢des para viajar:

e Fatores externos necessdrios, como promocao social, recursos financeiros,
tempo disponivel, saude, apoio familiar e responsabilidades, além do proprio
desejo de viajar;

e Desejos internos, como a procura pelo bem-estar, experiéncias culturais,
interacdo social, aprendizagem resultante da visita a um novo destino e
emergeéncia na sua cultura, sentimento de orgulho, patriotismo, satisfacao

pessoal e uma sensacao de nostalgia;

Compreender as motivacoes que levam alguém a viajar e determinar quais os
tipos de experiéncias turisticas que as pessoas procuram sao fatores essenciais para
alcancar sucesso e promover o desenvolvimento da oferta turistica. Contudo, a
motivacdo ¢ uma caracteristica inerente a cada individuo, cuja natureza varia de pessoa

para pessoa, dependendo do ambiente em que estio inseridos (Matos et al., 2009).
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A maioria das teorias de motivacdo para viajar centram-se no que o turista
precisa e no que o destino tem para oferecer, no entanto, o conceito pull & push, uma
das teorias mais comuns aplicadas nas motivacoes das viagens, explica por que 0s

turistas sio atraidos para um destino (pu/)) e deixam sua propria residéncia (push).

3 FATORES PUSH & PULL

Na literatura, existem vdrias teorias motivacionais para compreender o
comportamento humano e as suas decisoes, contudo a teoria Push & Pull de Crompton
(1979) amplamente debatido no turismo explica as diferentes necessidades e desejos
dos turistas e sugere que existe fatores internos (push) e externos (pul) que

influenciam a tomada de decisio do consumidor (Jang & Ham, 2009; Yousaf et al., 2018):

e Fatores Push: Sdo influéncias internas ou intrinsecas que "motivam"
uma pessoa a viajar. Pode incluir fatores como o desejo de fugir do
quotidiano, autorrealizacdo, procurar novas experiéncias, status,
interacdo social, entre outros.

e Fatores Pull Sdo influéncias externas que "atraem" uma pessoa a um
destino especifico. Pode incluir atracdes turisticas, eventos culturais,
beleza natural, clima agradavel, gastronomia, atividades de lazer, ou seja,

estd associado ao proprio destino.

A teoria dos fatores push & pull é a base para entender as motivacoes das
viagens dos turistas e explicar o porqué de estes viajarem. O fator push representa o
desejo interior de viajar, enquanto o fator pull estd associado as decisdes do turista com
base nas qualidades que o destino turistico oferece. Além disso, os fatores push
também sdo requisitos sociopsicologicos que motivam as decisoes dos turistas a viajar.
Enquanto isso, os fatores pu// sdo caracteristicas que atraem os viajantes para destinos
especificos depois de decidirem viajar. A no¢cao da motivacdo dos fatores push & pull
descreve com precisdo as motivacoes que levam os turistas a escolher e viajar para o
destino que desejam. Hd um elemento pu// na forma dos turistas que sao atraidos por

outras culturas, paisagens naturais, espacos abertos e atividades. Enquanto fatores push
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como a familia, amigos, conhecimento, educacdo, autorrealizacdo e relaxamento siao
todos significativos (Preko et al., 2021).

De forma geral, os fatores push abordam os desejos, necessidades, sonhos que
o turista tenha em viajar, enquanto os fatores pu// explicam-nos o motivo da selecao de
um destino tendo em conta os atributos que este possua.

Dentro do segmento do mercado sénior, os fatores push mais comuns
encontrados sdo o desejo pelo conhecimento, momentos de relaxamento e a
oportunidade de estar com a familia. Por outro lado, os fatores pu// que os atraem, sao a
beleza natural e historia dos destinos, o custo, as infraestruturas, a seguranca e a
acessibilidade (Pacheco, 2021).

Chen e Wu (2008) observaram que o conceito de motivacio para viajar baseia-
se na existéncia de fatores de push, percecionados como a forca interna de um
individuo e um aumento do desejo de viajar, e fatores pu/l, como uma forca externa que
influencia o destino, tendo em conta o desejo inicial de viajar. Com estes dois conceitos
pretende-se mostrar que as pessoas viajam motivadas por forcas interiores, e atraidas
por forcas exteriores, sendo que as forcas exteriores estao ligadas aos atributos de um
destino.

Sanchez (2014) corrobora que existe uma relacio entre algumas das varidveis
sociodemograficas e psicologicas e os fatores motivacionais push & pull manifestados
pelos seniores para viajar, contudo, apesar da sua importancia, sio poucos o0s estudos
que mostram reciprocidade entre os dois fatores de motivacao.

Nao obstante, alguns autores argumentam que a motivacdo € apenas uma parte
do comportamento do consumidor (Crompton, 1979), e é influenciada por diversos
tipos de variaveis.

Sanchez (2014) com base nos estudos desenvolvidos por outros autores,
elaborou um quadro sintese com alguns estudos empiricos da tendéncia de viagem dos

seniores, como se pode verificar no Quadro 9.
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Quadro 9- Sintese estudos empiricos de tendéncia de viagem dos seniores (Adaptado de Sdnchez (2014))

Autor Amostra Objetivos do estudo Metodologia Resultados obtidos
Zimmer et | 65 anos ou mais | Investigar as varidveis que incidem na | Andlise Discriminatoria -Relagdo entre o estado civil,
al. (1995) (Canadd) decisio das viagens e permitem a | -Varidveis independentes: demogrdficas | rendimentos, idade, nivel de
distincao entre viajantes e nio viajantes | (local de residéncia, género, estado civil, | instrucio, estado de saide e a
rendimentos, idade, nivel de instrucdo, | decisio de viajar ou ndo viajar
estado de saude
-Varidveis dependentes: viajantes ou nao
viajantes
leischer e | 55o0u mais anos (Israel) | Averiguar os fatores que influenciam a | Andlise de PROBIT -Relagao entre a saude, renda e a
Pizam probabilidade de os seniores viajarem -Varidveis independentes: idade, saude, | tendéncia a
(2002) pertenca a uma organizacio, nivel de
instrucdo, experiéncia de viajem,
rendimento, estado civil e religido
Lee e | 60 anos ou mais | Investigar as percecdes relacionadas | Andlise Fatorial -1 fator barreira para viajar, 1 fator
Tideswell (Coreia) com as viagens -19 itens de percecao de viagem qualidade de vida, 1 fator energia,
(2005) 1 fator importancia da viagem, 1
fator escapar da rotina e 1 fator
aprovacao
Shim et al. | 55 ou mais anos (EUA) Averiguar os fatores que incidem na | Andlise de regressao multipla -Relacdo entre a experiéncia de
(2005 intencao de viagens dos seniores -Varidveis independentes: experiéncia | viagem passada e a intencio de
de viagem passada, visita a familiares e | viagem no futuro
amigos, viagens de ocio, viagens de
aventura, visita a parques temadticos e
cruzeiros
Varidvel dependentes: intencio de viajar
Huh (2006) | Populacio de 18 anos | Investigar as relacoes causais entre a | ANOVA e Teste T -Ndo existem diferencas
ou mais (Illinos, | propensio de viajar e os efeitos da idade | Varidveis independentes: idade, tempo | significativas relativamente a
Indiana, Michigan, Ohio, | bioldgica, o tempo de viagem, e as | deviagem e geracao propensao de viagem em funcio
Wiscosin, Ontario) caracteristicas  sociodemograficas da | -Varidvel dependente: propensio a | da idade, tempo de viagem e
populacao viajar geracao
Andlise de regressao multipla - Relacdo entre rendimento da
Varidvel independente: | geracio, lugar de residéncia, e
sociodemograficas (lugar de residéncia, | lugar de origem com a propensao
situacdo laboral, origem e rendimento a viajar
Nyaupane Subscritores de revistas | Comparar barreiras dos seniores para | Teste qui-quadrado -Existem diferencas significativas
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etal. (2008)

de viagens e
demandantes de
informacao turistica
(EUA)

viajar em funcdo da idade e investigar
outras incidéncias de outras varidveis

-Varidvel independente: idade

-Varidvel dependente: tendéncia a viajar
e barreiras intrapessoais e estruturais
Andlise de regressdo logistica

-Varidveis independentes: idade, estado
civil e renda

-Varidvel dependente: tendéncia a viajar

relativamente a tendéncia de
viajar e as barreiras em funcdo da
idade.

Chen e Wu | 50 anos ou mais | Investigar a incidéncia da motivacdo, | Andlise de componentes principais - 4 fatores motivacio e 3 fatores
(2008) (Taiwan) barreiras de viagem e fatores | 23 itens de motivacio e 15 itens de | de barreiras
demogréficos sobre a intencio de viajar | barreira - Existe relacdo entre a

Regressao logistica motivacao, barreiras para viajar,
-Varidveis independentes:  fatores | idade, estado civil, situacio
motivacao, barreiras e | laboral, renda e intencdo para
sociodemograficos viajar
-Varidveis dependentes: intencdo de
viajar

Jang e Ham | 50 anos ou mais (EUA) | Averiguar a relacio entre a participacio | Andlise PROBIT -Existe uma relacio entre a idade,

(2009) em viagens dos baby boomers e o0s | -Varidveis independente: caracteristicas | estado civil, lugar de origem,

sénior em  funcdio  das  suas
caracteristicas  sociodemograficas e
economicas

sociodemograficas (idade, estado civil,
lugar de origem, nivel de instrucao, lugar
de residéncia e rendimentos

-Varidveis dependentes: tendéncia a
viajar

novel de instrucao, rendimento e
tendéncia a viajar dos seniores

Fonte: Elaboracio Propria
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Os resultados obtidos nos estudos empiricos acima veem corroborar com
teoria de Alén et al. (2015) que sustenta a ideia de vdrios autores, afirmando que tanto o
objetivo principal da viagem (fatores push) como os atributos de um destino (fatores
pull) para os seniores variam de acordo com determinadas caracteristicas
sociodemograficas, como idade, sexo, nivel de instrucdo, situacdo profissional,
estrutura e dimensao familiar, rendimento e saude.

A intencdo de viajar € o resultado de um processo mental que leva a uma acao e
transforma a motivacdo em comportamento. Infelizmente, apenas pesquisas empiricas
limitadas examinaram a importancia do papel da intencdo na relacdo motivacao-
comportamento de viagem, uma vez que a intencao tem sido uma das dreas menos
pesquisadas do setor do turismo.

Segundo Gnoth (1997, p. 287), "o afeto carrega uma estrutura cognitiva propria
sob a forma de consciéncia emocional. (..) Ambos os sistemas contribuem para o
processo de motivacao turistica e para os objetivos o turista deseja alcancar."

O autor implicou que existe uma relacao proxima entre afeto e motivacao para
viajar, descrevendo que o afeto como um sistema de emocoes que contribui para o
processo de motivacdo para viajar. Os estados emocionais sdo particularmente
reveladores no turismo uma vez que este setor consiste na procura de prazer como
forma de recompensa e o valor percebido acerca de um produto/destino turistico.

A soliddo é um conceito igualmente importante na drea do turismo,
especialmente quando falamos de turismo sénior. Varios estudos demonstraram que as
experiéncias turisticas tém um impacto significativo no bem-estar fisico e psicolégico,
na qualidade de vida e na satisfacdo geral com a vida dos seniores, e sdo consideradas
uma solucdo social para aliviar a soliddo, reconstruir as relacoes sociais, melhorar o
bem-estar individual, e promover uma imagem positiva do envelhecimento ativo
(Liberato & Lopes, 2024).

Os mesmos autores desenvolveram um estudo que tinha como objetivo
determinar se os seniores vivem sozinhos por decisao pessoal ou se a situacdo é-lhes
imposta. Esta investigacdo focou-se na distincao entre as varidveis sociodemograficas e

as dimensoes da soliddo a pessoas com mais de 55 anos.
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A soliddo € de facto, uma construcdo complexa e multifacetada, como tal, é
importante diferencid-la em duas dimensoes: soliddo objetiva “estou sozinho” de
soliddo subjetiva “sinto-me solitario”.

O estudo revelou que as dimensdoes dependem de diversos fatores
sociodemograficas como: género, idade, nivel de instrucdo, rendimento e situacio
laboral bem como estrutura familiar, apesar de nem todos terem a mesma influéncia no
grau de soliddo experienciado.

A compreensao destas duas dimensoes ¢ essencial na medida em que permite
desenvolver estratégias para a promoc¢do de um envelhecimento ativo e melhorar a
qualidade de vida dos idosos e o seu bem-estar, e € importante evitar a
homogeneizacdo dos seniores e a sua experiéncia de solidao.

Apesar da motivacdo ser apenas uma das inumeras variaveis que podem
explicar o comportamento do turista, é, contudo, uma varidvel crucial porque funciona
como a forca por detrds do comportamento e indica a direcdo do comportamento
turfstico (Fodness, 1994).

Fodness (1994) propds um modelo de tomada de decisdo do consumidor,
destacando a complexidade do processo de escolha de destinos turisticos. Este modelo
assente na Teoria Funcional das Atitudes (Katz, 1960) tenta compreender as razoes
pelas quais os individuos tomam certas atitudes, sendo que estas razdes estdo
subjacentes a motivacoes psicologicas. A abordagem funcional defende que as pessoas
tém determinadas atitudes de forma a satisfazer as suas necessidades psicologicas.
Assim sendo, as atitudes sdo respostas a forcas internas, servindo as necessidades
psicologicas.

Com base no trabalho desenvolvido por Fodness (1994), os autores Neves &
Sarmento (2006), analisaram as motivacoes turisticas dos seniores portugueses através
da abordagem funcionalista, de forma a compreenderem a relacdo entre as motivacoes
turisticas e as caracteristicas demograficas dos seniores que viajam no mercado interno.

O estudo confirmou a existéncia da Teoria Funcional das Atitudes, sendo que
as principais motivacoes turisticas dos inquiridos foram férias em familia, convivio com
familia e amigos, valorizacdo pessoal e intelectual, seguido de necessidades de evasio e
fuga do quotidiano. Verificou-se ainda que a motivacdo turistica dos seniores estd

diretamente relacionada com género, idade e grau de instrucao.
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Alén et al. (2015) no seu estudo sobre o impacto do envelhecimento na

industria do turismo, apresentou por ordem cronologica os estudos empiricos mais

notdveis relativamente aos fatores push & pull no mercado sénior, tal como se pode

constatar no Quadro 10.

Quadro 10- Fatores Push & Pullrecolhidos de estudos empiricos.

You e | Fatores Push: visitar famfilia e amigos, procura pela novidade, melhorar o conhecimento,

OLeary fuga das responsabilidades, e cultura e patrimoénio.

(1999) Fatores Pull Bons transportes publicos, higienizacdo, seguranca e oportunidades de
conhecer novas pessoas, bom tempo, arte e atividades culturais e historicas.

Norman et | Fatores Push: Fuga, educacio, familia, acio, relaxar e ego.

al., (2001) Fatores Pull: Ambiente natural, bom tempo, infraestruturas turisticas, jantares economicos
e acomodacao, atracdes historicas e culturais, pessoas, oportunidades de recreacao ao ar
livre.

Huang e | Fatores Push: descanso e relaxamento, seguido de conhecer novas pessoas e passar tempo

Tsai (2003)

com a familia.

Fatores Pull Instalacdes de interesse historicos e atraentes como companhias aéreas,
hotéis e restaurantes, seguranca na viagem e precos razodveis sao apreciados, atitude das
pessoas locais, adaptacio aos costumes e comida local, distincia de imagem apropriada,
unidades hospitalares, clima e disponibilidade de instalacdes comerciais e atracdes
especiais/eventos.

Wu (2003) | Fatores Push: O papel do conhecimento e do aprimoramento do ego, papel social e
cultural, sentir-se util e autoestima.
Fatores Pull Higiene e seguranca, infraestruturas dos destinos, eventos e custo, atracoes
naturais e culturais.

Wang Fatores Push: novidade, familia, enriquecimento cultural, relaxar, recompensa

(2005) Fatores Pull disponibilidade de servicos de medicina, interesse historico e gastronomico e
percecao e gasto.

Jang e Wu | Fatores Push: Aprimoramento do ego, autoestima, procura pelo conhecimento,

(2006) relaxamento e socializacdo.
Fatores Pull Higiene e Seguranca, infraestruturas, vistas naturais e historicas.

Sangpikul Fatores Push: Novidade e procura pelo conhecimento, descanso e aprimoramento do ego.

(2008) Fatores Pull AtracOes histdricas e culturais, organizacdo de viagens e infraestruturas,

shopping e atividades de lazer, seguranca e higiene.

Fonte: Elaboracio Propria (Adaptado de Alén et al., (2015))

Estudos mais recentes, no que concerne ao comportamento das viagens dos

seniores, 0s seus hdbitos e motivacdes, revelaram os seguintes fatores push & pull,

como se pode verificar no Quadro 11, recolhidos de estudos empiricos mais recentes:
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Quadro 11- Fatores push &pullrecolhidos de estudos empiricos mais recentes

Autores

Amostra do estudo

Fatores push-pull

Lopes
(2018)

Seniores com idade

superior a 55 anos

Fatores push: Desejo de conhecer novas culturas e tradicoes,
quebrar a rotina, fazer novas amizades, visitar familia e

amigos/poder estar com eles, descansar e relaxar.

Fatores pult clima, hospitalidade do destino (acolhimento),
preco da viagem, atracfes turisticas, eventos, patrimonio
historico e natural, seguranca, qualidade das infraestruturas.

Seniores com idades
compreendidas entre os 69
e 84 anos

Mendes
(2021)

Fatores push: Enriquecimento intelectual, descansar e relaxar,
conhecer novas culturas, patrimonio histérico e cultural.
Fatores pull: Recursos naturais e historicos, qualidade das
infraestruturas, acomodacoes, clima, atracdes culturais,
eventos, gastronomia, hospitalidade, seguranca.

Seniores com idade

superior a 55 anos

Pacheco
(2021)

Fatores push: Desejo de conhecer novos lugares e novas
culturas, descansar e relaxar, visitar familia e amigos,
conhecer novas pessoas.

Fatores pull gastronomia, infraestruturas, higiene e limpeza,
segurancga, acessibilidade de transportes, clima, atracoes,
gastos no destino.

Fonte: Elaboracio prépria

Um estudo realizado por Yodmongkol et al. (2015) revelou que os principais
objetivos da viagem dos seniores inquiridos inclufam relaxar, desfrutar da natureza,
refrescar a mente através de atividades de meditacao, visitar velhos amigos e aprender
acerca de nova cultura bem como os costumes e o estilo de vida dos locais.

Este estudo encontrou os padrdes e o potencial de varios destinos em atender
as necessidades dos turistas seniores. As principais conclusoes deste estudo incluiram
as necessidades e comportamentos dos turistas seniores tailandeses e internacionais,
servindo como uma ferramenta poderosa para uma gestao turistica eficaz. Os turistas
seniores necessitam de fdcil acessibilidade ao destino escolhido, e ndo muito longe das
suas unidades de alojamento uma vez que muitos ja apresentam alguma reducao
motora. Guias turisticos e staff de turismo que os acompanhe sdo essenciais para 0s
turistas seniores, uma vez que precisam de servicos especiais. A atmosfera do destino
bem como as atividades sdo importantes, especialmente aquelas que envolvem a
participacao nas tradicoes e estilo de vida locais.

Ndo obstante, ¢ importante ressalvar que a relacao entre fatores push & pull
nao é uma questao trivial, pelo que as empresas e especialistas de marketing nao

devem passar este tema em despercebido, uma vez que apresenta implicacoes
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significativas para o marketing em termos de segmentacao de mercado, de criacao de
programas promocionais, e de pacotes turisticos e decisdes no que concerne o

desenvolvimento de destinos turisticos (Alén et al., 2015).
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4 METODOLOGIA

Apos a realizacdo de uma andlise conceptual e tedrica da investigacdo, para
uma melhor compreensdo da tematica em estudo, torna-se necessario transitar para a
fase metodologica, de forma a justificar o desenho da investigacao, instrumentos de
recolha de dados, populacao e amostragem, métodos de andlise, ferramentas utilizadas,
bem como a andlise dos resultados, e ainda responder aos objetivos gerais e especificos

do estudo.

4.1 Fundamentac¢io metodoldgica: metodologia quantitativa

O presente projeto de investigacdo, constitui-se num estudo de natureza
quantitativa, e justifica-se pela necessidade de obtencado de dados que mensurassem a
realidade, e estatisticamente analisdveis que permitissem identificar padrdes e
tendéncias com precisao.

O setor do turismo, tal como muitas outras atividades humanas, depende
fortemente de dados de todos os tipos e o tratamento quantitativo desses dados e
informacdes recolhidas sdo um esforco crucial para os académicos e profissionais.

A abordagem quantitativa da pesquisa envolve dados quantitativos que sao
medidos em uma escala numérica que reflete uma quantidade como temperatura,
altura, custo, idade (em anos), percentagem de satisfacio com uma experiéncia, entre
outros (Baggio & Valeri, 2020).

Baseia-se em evidéncias numéricas de forma a tirar conclusdes ou testar
hipoteses especificas, generalizando os resultados para uma populac¢do maior, atraveés
da utilizacao de técnicas de amostragem representativas e instrumentos de medicao
padronizados.

Para obter resultados fidveis, ¢ muitas vezes necessdrio estudar um numero
elevado de pessoas (populacio) que se irdo constituir numa amostra. Os dados podem
ser obtidos a partir de inquéritos por questionario, ou ainda observacoes sistematicas.

Esta abordagem possibilita uma analise objetiva e mais rigorosa, minimizando
a subjetividade do estudo, enquadrando assim com 0s objetivos desta investigacao,

oferecendo uma maior compreensao, e mais importante, quantificavel e vidvel.
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Os autores Johnson e Christensen (2008) citado por Brito (2023), apresentaram

no seu estudo as principais diferencas entre a investigacdo quantitativa e qualitativa

(Quadro 12), através da qual é possivel observar diferencas no que concerne ao

proposito da investigacdo, populacao, varidveis, método de recolha de dados e de

analise, objetividade e ainda o papel do investigador.

Quadro 12-Diferencas entre pesquisa quantitativa e qualitativa

Critério Pesquisa Qualitativa Pesquisa Quantitativa
Proposito Compreender e interpretar as | Testar hipoteses, observar a causa-efeito,
interacoes sociais interacoes e fazer previsdes
Populacao Menor Maior
Selecionado a dedo Selecionado aleatoriamente
Varidveis Estudo do todo, ndo de | Estudo especifico de varidveis
varidveis
Tipo de dados | Palavras, imagens, reacdes, | Numeros e estatisticas
recolhidos objetos
Método de | Dados qualitativos (respostas | Dados quantitativos baseados em medicdes
recolha de dados | abertas, entrevistas, | especificas através da utilizacdo de instrumentos

observacoes e reflexoes)

de recolha de dados estruturados e validados

Tipo de Andlise Identificar padrdes e temas Identificar padrdes com base nas estatisticas

Objetividade e | Subjetividade Objetividade critica

subjetividade

Papel do | As caracteristicas dos | As  caracterfsticas dos  participantes sdo

investigador participantes podem  ser | deliberadamente ocultadas, estritamente
conhecidas pelo investigador andénimas

Elaboracdo propria: Adaptado de Johnson e Christensen (2008) citado por Brito (2023)

4.2 Objetivos

Os objetivos de investigacao sdo essenciais para garantir a clareza e foco de

qualquer estudo, uma vez que funcionam como uma espécie de fio condutor, evitando

que este se torne disperso, e permite ainda que a pesquisa seja 0 mais rigorosa possivel.

O objetivo geral resume e apresenta a ideia central do estudo, descrevendo igualmente

a sua finalidade, enquanto que os especificos, fornecem uma maior delimitacdo para a

realizacao do estudo.
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Geral-

e Analisar o papel do turismo sénior, identificando e caracterizando os diferentes
perfis de turistas sénior nacionais e as suas motivacoes para viajar, destacando

diferencas entre os pensionistas e nao-pensionistas.

O turismo sénior ¢ um dos grandes fendmenos da atualidade, pelo crescimento
deste segmento face ao envelhecimento global e ao aumento da longevidade (ONU,
2021). A andlise a este grupo permite compreender as suas motivacoes e
comportamentos de consumo, e de que forma diferem dos outros segmentos da
industria turistica, possibilitando assim uma melhor segmentacdo de mercado e
atender as necessidades especificas deste grupo precdrio, que variam consoante fatores
sociodemograficos, e ainda sob a condic¢ao de ser pensionista ou ndo pensionista, sendo
que esta ultima permite compreender melhor as restricoes e as oportunidades de
viagem que cada subgrupo enfrenta, permitindo uma abordagem mais direcionada,
eficaz e inclusiva.

Kara e Mkwizu (2020) destacam a importancia dos fatores sociodemogréficos
na segmentacao do mercado turistico, uma vez que afetam diretamente as atitudes e
necessidades dos turistas seniores. Além do mais, a idade da reforma é uma das
caracteristicas mais significativas, na medida em que, os turistas seniores que ja se
encontram reformados dispdem de mais tempo livre e possuem menos
constrangimentos econémicos tal como sugerem Alén et al. (2015), conferindo-lhes
uma maior flexibilidade para viajar, ao contrdrio daqueles que ainda se encontram
vinculados a funcoes laborais (Hsu et al., 2007 citado por Mendes, 2021).

Além disso, a literatura também indica que as motivacdes das viagens dos
turistas seniores sido influenciadas por fatores push& pull, que variam entre
pensionistas e ndo pensionistas, e estes fatores sao cruciais para compreender como
diferentes perfis de turistas fazem as suas escolhas (Otoo & Kim, 2020).

Tendo em conta a complexidade e heterogeneidade do segmento de turismo
sénior, este objetivo ¢ importante ndo apenas pela sua futura contribuicdo para a
literatura, mas também para promover uma oferta mais inclusiva e ajustada as

necessidades deste grupo.

59



Especificos:

1. Identificar o perfil do turista sénior nacional, pensionista e ndo-pensionista,

com base nas suas motivacoes e comportamentos de consumao.

2. Averiguar se o perfil sociodemogrdfico do turista sénior influencia as

caracteristicas das viagens.

3. ldentificar os fatores push & pull que influenciam na tomada de decisdo do
turista sénior, de acordo com os diferentes perfis identificados,

relativamente as motivacoes da viagem e a escolha do destino.

4.3 Instrumentos de recolha de dados: inquérito por questiondrio

A selecdo do instrumento de recolha de dados ¢ fundamental, na medida em
que garante a viabilidade e fiabilidade da pesquisa e possibilita ao investigador reunir
as informacodes necessdrias ndo so para responder as questdes da investigacao, mas
também as hipdteses formuladas. Na perspetiva de Quivy e Comperhoudt (1998) nio
existe métodos de recolha de dados bons ou maus, ou seja, a escolha deve estar
alinhada com os objetivos de investigacao, assegurando que os dados extraidos sejam
representativos e consistentes.

Na presente investigacao, optou-se pela utilizacdo de metodologia quantitativa,
com recurso a inquérito por questiondrio. O inquérito por questiondrio visa apresentar
a um grupo de individuos previamente delimitado, um conjunto de questdes face a
problemdtica em estudo (Quivy & Van Campenhoudt, 1998). Uma das grandes
vantagens desta técnica consiste no facto de possibilitar inquirir um elevado numero de
pessoas (dentro do universo pretendido), garantindo o anonimato dos participantes, e a

rapida obtencao de respostas claras e concisas.
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A construcdo de um inquérito por questiondrio eficaz envolve vdrias etapas
cruciais. Primeiro, ¢ fundamental definir claramente os objetivos do inquérito,
assegurando que todas as perguntas estejam alinhadas com objetivos da investigacao
(Marconi & Lakatos, 2010). Em segundo lugar, as questoes devem ser formuladas de
forma clara, precisa e imparcial, evitando ambiguidades e vieses que possam confundir
0 publico. A utilizacdo de uma combinacdo equilibrada de perguntas fechadas e abertas
permite captar tanto dados quantitativos quanto qualitativos. Nao obstante, optou-se
pela elaboracdo de um questiondrio com questdes de resposta fechada, nomeadamente
com questoes de resposta unica, multipla e ainda com escala de Likert. Nas questoes de
resposta unica, o inquirido s6 pode selecionar uma opc¢ao, enquanto nas questoes de
resposta multipla pode selecionar varias opcoes. Nas questoes de escala de Likert de 5
pontos o inquirido seleciona a op¢do que considera ser a mais adequada com base na
sua experiéncia pessoal, dentro de uma escala de valores graduais, que neste caso

possui uma escala de cinco pontos, sendo apresentadas na Tabela 1.

Tabela 1- Categorias de Escala de Likert utilizadas no questionario

1 2 3 4 5
Nunca Raramente As vezes Frequentemente Sempre
Nada importante Pouco importante  Importante Muito importante  Extremamente

importante

Fonte: Elaboracao Propria

Por fim, a organizacdo logica e a simplicidade do questiondrio, bem como a
garantia de anonimato e confidencialidade, sdo essenciais para maximizar a taxa de
resposta e a qualidade dos dados obtidos.

Aquando do preenchimento do questionario, destaca-se em primeiro lugar
uma breve descricdo da investigacdo, nomeadamente 0s seus objetivos, e a importancia
da sua participacdo, bem como o consentimento informado e o anonimato de respostas,
que serdo de uso exclusivo para fins estatisticos académicos.

O questionario encontra-se divido em 3 partes, visiveis na Tabela 2:
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Tabela 2- Estrutura do Questiondrio

Partel Caracterizacao Sociodemogrdfica e profissional
Parte 2 Caracterfsticas das viagens
Parte 3 Motivac¢oes das viagens

Fonte: Elaboracao Propria

Na primeira parte do questiondrio sdo colocadas nove questoes relativas ao
perfil individual dos inquiridos, nomeadamente a sua caracterizacdo sociodemografica
e profissional: (1) Sexo, com as seguintes opcoes de resposta: Masculino/Feminino; (2)
Idade, com as seguintes opcoes de resposta: 50 a 54 anos/ 55 a 65 anos/ 66 a 75 anos/76
a 85 anos/Superior a 85 anos; (3) Estado civil, com as seguintes opcoes de resposta:
Solteiro(a)/Casado(a)/Viuvo(a)/Divorciado(a)/Unido  de Facto; (4) Nivel de
escolaridade, com as seguintes opcoes de resposta: Sem escolaridade/ Ensino Basico
(até ao 92 ano ou equivalente)/ Ensino Secunddrio (até ao 12° ano ou equivalente)/
Ensino Superior; (5) Situacdo laboral, com as seguintes opcdes de resposta:
Trabalhador(a) por conta prépria/ Trabalhador(a) por conta de outrem/ Domestica(a)/
Desempregado(a)/ Aposentado(a)/ Outro; (6) No caso de ter respondido anteriormente
aposentado, se exerce alguma atividade remunerada, (7) Rendimento mensal liquido,
com as seguintes op¢oes de resposta: Sem rendimento/ Menos de 500€/ Entre 500€ e
750€/ Entre 750€ e 1000€/Entre 1000€ e 1250€/ Entre 1250€ e 1500€/ Entre 1500€ e
1750€/ Entre 1750€ e 2000€/ 2000€ ou mais/ Nao sabe/Nio responde; (8) Agregado
familiar, com as seguintes opcdes de resposta: Sozinho(a)/Vivo com o meu
companheiro(a)/Vivo com o meu companheiro(a) e filhos/ Vivo com os meus filhos/
Vivo com outros familiares ou amigos / Vivo num Lar/Residéncia para idosos; (9) Se
algum membro depende financeiramente do inquirido.

Na segunda parte do questiondrio sdo colocadas sete questdes referentes as
caracteristicas das viagens, com opc¢oes de escolha multipla e escala de Likert, tal como:
(1) Numero de viagens realizadas no ultimo ano, com as seguintes opcoes de resposta:
Nenhuma/ Entre 1 a 2/ 3 ou mais; (2) Duracdo, em média, das viagens, com as seguintes

opcoes de resposta: Um dia/ Entre 2 a 4 dias/ Entre 5 a 7 dias/ Entre 8 a 15 dias/ 16 ou
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mais dias; (3) Viaja maioritariamente em territério nacional ou internacional, (4) Com
quem costuma viajar, com as seguintes opcoes de resposta:
Sozinho/Companheiro/Familiares/Amigos/Outro; (5) Como procede a marcacio das
viagens e alojamento, cujas opcdes com base na escala de Likert sdo as seguintes:
Presencialmente, com uma agéncia de viagens/ Pela Internet, através dos varios canais
de busca (booking, trivago, etc)/ Diretamente com o estabelecimento/ Com a ajuda de
familiares e amigos; (6) Frequéncia com que utiliza os meios de transporte na
realizacdo das viagens, cujas opcoes com base na escala de Likert sdo as seguintes:
Automovel/ Autocarro/Comboio/Avido/Barco/Cruzeiro/ Ferryboat; (7) Frequéncia com
que utiliza determinados tipos de alojamento nas viagens, cujas opcdes com base na
escala de Likertsdo as seguintes: Hotel/Apartamentos turisticos/ Pensdes ou Pousadas/
Turismo de Habitacao ou Rural/ Casa de familiares e amigos/ Campismo;

A terceira e ultima parte do questionario possui 2 questdes de escolha multipla
e escala de Likert respetivamente, e diz respeito as motivacoes das viagens,
nomeadamente: (1) Quais os motivos que levam o inquirido a viajar, com as seguintes
opc¢oes de resposta: Conhecer novos destinos e culturas/ Fugir da rotina e das
responsabilidades/Visitar familiares e amigos/Questdes de saude/Descansar e relaxar/
Estatuto Social/Conhecer novas pessoas/Fugir da solidio/ Outro; (2) A importancia de
determinados atributos na escolha de um destino, cujas opcdes com base na escala de
Likert sao as seguintes: Higiene e Limpeza/ Seguranca/ Clima/ Acessibilidade de
transportes/ Acessibilidade das infraestruturas/ Locais de interesse historico/
Paisagens naturais/ Custo da viagem/ Servicos médicos/Hospitalidade dos locais/
Gastronomia/Qualidade do alojamento/Eventos; No total, o questiondrio contabiliza 18

perguntas.

Nos Quadros 13, 14 e 15 é possivel visualizar as fontes usadas para a construcao

do questionario da presente investigacao:
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Quadro 13- Questiondrio- Parte I- Caracterizacdo sociodemogrdfica

2.Sexo Pacheco (2021); Lopes (2022); Lopes (2018);
Nieves (2013); Alén et al., (2017)
3.1dade Lopes (2022); Lopes (2018)

4. Estado Civil

Pacheco (2021); Lopes (2022); Lopes (2018)

5. Nivel de Escolaridade

Pacheco (2021); Lopes (2022); Lopes (2018);
Nieves (2013); Alén et al., (2017)

6. Situacao Laboral

Lopes (2022); Lopes (2018); Nieves (2013)

7. No caso de se encontrar aposentado, exerce
alguma atividade remunerada?

Lopes (2022); Lopes (2018)

8. Em que intervalo se situa, em média, o seu
rendimento liquido mensal?

Lopes (2022); Lopes (2018); Nieves (2013); Alén
et al., (2017)

9. Composicdo Agregado Familiar

Nieves (2013); Alén et al., (2017)

10. Algum dos membros depende financeiramente do
inquirido

Nieves (2013)

Fonte: Elaboracio prépria

Quadro 14- Questiondrio - Parte Il - Caracteristicas das viagens

11. Quantas viagens realizou fora da sua residéncia
habitual no ultimo ano?

Elaboracio propria

12. Qual a duracdo, em média, das viagens realizadas?

Alén et al. (2017)

13. Viaja maioritariamente em territério nacional ou
internacional?

Alén et al. (2016)

14. Com quem costuma viajar?

Pacheco (2021), Alén et al. (2017)

15. Como costuma proceder a marcacao das viagens e
alojamento?

Pacheco (2021), Lopes (2022), Lopes (2018),
Alén et al. (2017)

16. Com que frequéncia com que utiliza os seguintes
meios de transporte?

Alén et al. (2017)

17. Com que frequéncia com que utiliza os seguintes
tipos de alojamento?

Pacheco (2021), Alén et al. (2017)

Fonte: Elaboracao Propria

Quadro 15- Questiondrio - Parte Il - Motivac¢oes das viagens

18. Quais sdo os motivos que o0 levam a viajar?

Pacheco (2021); Lopes (2022); Lopes
(2018); Nieves (2013); Alén et al. (2017);
Alén et al (2015)

19. Aquando do planeamento das suas viagens turisticas,
que importancia tém os seguintes atributos na escolha de
um destino?

Pacheco (2021); Lopes (2022); Lopes
(2018); Nieves (2013); Alén et al. (2017);
Alén et al. (2015)

Fonte: Elaboracao Prépria
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As perguntas do questiondrio foram justificadas com base em diversas
referéncias e fundamentos teéricos. A primeira parte do questiondrio, que aborda a
caracterizacdo sociodemogrdfica e profissional dos inquiridos, ¢ fundamentada na
literatura que destaca a influéncia do perfil sociodemogrdfico nas motivacoes e
comportamentos de viagem dos turistas seniores. Para Matos (2017) questoes como
sexo, idade, estado civil, nivel de escolaridade, situacdo laboral, rendimento mensal, e
composicao do agregado familiar sdo essenciais para a identificacdo de diferentes
segmentos, e ainda a forma como reagem diversos fatores de viagem, o que é crucial
para a andlise de padroes de comportamento dentro deste grupo demografico. Por
exemplo, a segmentacdo por idade e situacdo laboral permite diferenciar entre
pensionistas e ndo pensionistas, grupos que, conforme indicado, possuem motivacoes e
comportamentos de viagem distintos um do outro.

Kara e Mkwizu (2020) sustentam igualmente que estes parametros
demograficos sdo caracteristicas fundamentais para a segmentacdo do mercado
turistico e previsao de tendéncias, especialmente o fator idade, que se constitui como
uma componente bastante significativa quando falamos deste tipo de turista, o sénior,
cujas atitudes em relacdo as viagens sao afetadas claramente pelas necessidades e
constrangimentos que a idade acarreta.

Para esta investigacao foi importante uma distincdo entre pensionista e nio
pensionista, de forma a validar ou nio, as perspetivas de determinados autores, como
Alén et al. (2015), que afirma que aqueles que ainda estio ativos no mercado do
trabalho possuem barreiras econdmicas e outros constrangimentos como a vinculacao
a um hordrio de trabalho, que por sua vez os reformados nao tém, uma vez que ji nao
se encontram presos a obrigacoes familiares e possuem uma maior disponibilidade
para viajar (Urbonavicius et al., 2021).

Na segunda parte do questiondrio, as questdes sobre as caracteristicas das
viagens (como o numero de viagens, duracio, destino, e modo de marcacio) sio
justificadas pela necessidade de compreender as preferéncias especificas deste grupo
etdrio, que podem diferir significativamente de outros grupos demograficos, como
sugere a literatura sobre turismo sénior.

No que concerne as caracteristicas das viagens, Alén et al. (2015) enfatizam a

necessidade de explorar as preferéncias dos seniores, incluindo tipo de alojamento,
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companhia, tipo de viagem, tempo de preparacdo, fonte de informacdo, duracdo da
viagem, transporte utilizado, despesas da viagem, atividades realizadas no destino.
Lopes (2018), Mendes (2021) e Pacheco (2021) contribuiram igualmente para uma
compreensdo mais aprofundada do comportamento das viagens dos seniores,
identificando tendéncias de viagem com base nas mesmas varidveis. Face ao tipo de
alojamento as respostas mais encontradas foram hotel, aparthotel, pousadas, casa de
amigos e familiares. Para companhia, as opcoes sdo conjugue, familiares, viagens
organizadas em grupo, amigos ou ainda sozinho. Como fonte de informacdo é de
destacar o papel das agéncias de viagem, familiares e amigos, seguido de pesquisas
online. No que diz respeito a duracao das viagens, € visivel a preferéncia por viagens
longas bem como curtas. Os meios de transporte mais mencionados sao automaoveis,
avido, autocarro e comboio. Face a despesas de viagem, maior parte dos estudos
revelaram que estas apresentam um peso significativo.

Finalmente, a terceira parte, que foca nas motivacoes de viagem, ¢é
fundamentada por estudos prévios que identificaram motivos tipicos para viajar, como
conhecer novos destinos, fugir da rotina, e questoes de saude, entre outros. Esses
motivos sdo cruciais para compreender as decisoes de viagem dos seniores, fornecendo
insightspara a industria do turismo e a possibilidade de desenvolvimento de produtos e
servicos que atendam as necessidades especificas deste publico.

Através de uma revisdo sistematica da literatura existente no que concerne as
motivacoes dos turistas seniores, as mais identificadas foram socializacdo, ego, o
reconhecimento e autoestima, fuga do quotidiano, do stress e das obrigacoes familiares,
visitar familiares e amigos, experienciar coisas novas, visitar novos lugares, descansar e
relaxar, religiao e saude.

Estas motivacoes sao parte da teoria dos fatores push, ou seja, sdo influéncias
intrinsecas que motivam as pessoas a viajarem, representam o desejo interior,
necessidades e sonhos. Os fatores pu/l, por sua vez estd associado as preferéncias do
turista com base nas qualidades que um destino oferece, ou seja, sdo influéncias
externas que atraem (Preko et al., 2021). Os fatores pu// mais identificados apds uma
revisdo sistemdtica aos estudos empiricos mais notdveis foram: atracoes turisticas,
eventos culturais, beleza natural, clima, gastronomia, custo da viagem, infraestruturas,

seguranca e acessibilidade, higiene e seguranca, hospitalidade dos locais, instalacoes
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comerciais, disponibilidade de servicos de medicina (Alén et al., 2015). Estudos mais
recentes, nomeadamente Lopes (2028), Mendes (2021) e Pacheco (2021) identificaram
0s mesmos fatores, apresentando assim um padrao de respostas.

Uma vez que as motivacoes para viajar parte de um processo intrinseco e
pessoal, as emocoes contribuem claramente para este processo, e a solidao neste caso
foi uma das possiveis respostas de motivacao do presente questiondrio, na medida em
que, vdrios estudos demonstraram que a experiéncia turistica tem um impacto
significativo na qualidade de vida dos seniores, e sdo consideradas um “escape” para o

sentimento de soliddo (Liberato & Lopes, 2024)

As questdes do questionario elaborado nio s¢ contribuem para a literatura
sobre turismo sénior, mas também oferecem ferramentas prdticas para a industria
adaptar-se as tendéncias emergentes e maximizar o valor oferecido a este segmento

crescente no mercado.

4.4 Processo de amostragem

Segundo Fortin (1999) o processo de amostragem é uma técnica fundamental
para a pesquisa cientifica, utilizada para selecionar um subconjunto representativo de
uma populacdo maior com o0 objetivo de inferir conclusoes sobre a totalidade dessa
populacdo. A amostragem do presente estudo € ndo probabilistica, ou seja, a selecao é
baseada em critérios subjetivos ou de conveniéncia (Guimaraes, 2008). A escolha do
método de amostragem impacta diretamente a validade dos resultados, uma vez que
determinara o grau de generalizacao das conclusoes para a populacao-alvo.

Os dados obtidos resultaram da utilizacdo da plataforma Google Forms, tendo
sido registado um numero total de 106 inquéritos validos.

A andlise dos dados obtidos foi elaborada com recurso ao seguinte programa de

analise estatistica: /MB SPSS Statistic versao 29.0.
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O inquérito por questiondrio foi dirigido aos turistas seniores nacionais com 55

anos ou mais, disponibilizado online e em formato papel aquando da interacdo social

Ccom 0S mesImaos.

Tabela 3- Ficha técnica da amostra

Universo em estudo

Turistas seniores nacionais com 55 ou mais anos

Cobertura tematica

Turismo sénior, Fatores Push&Pull, Motivacoes

dos turistas seniores

Cobertura geografica

Porto, Portugal

Dimensdo da amostra

106

Tipo de amostra

Amostragem por conveniéncia

Tipo de estudo

Quantitativo

Método de recolha de dados

Inquérito por questiondrio, amostragem nao

probabilistica

Método de tratamento de dado

SPSS versio 29.0

Datas de recolha de dados

Julho, agosto e setembro

Fonte: Elaboracio Propria
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

e [statistica descritiva

A partir da andlise descritiva é possivel descrever e sintetizar os resultados
obtidos de uma forma organizada, e exibir as medidas de tendéncia central para as
varidaveis em estudo, possibilitando uma visao quantitativa dos dados. Detalha algumas
caracteristicas como idade, sexo, nivel de instrucao, rendimento, entre outros fatores
sociodemograficos, bem como outro tipo de comportamentos como as caracteristicas
de viagem dos turistas, as suas motivacoes, entre outros.

De seguida, analisar-se-d4 de forma descritiva os dados recolhidos através da
aplicacao do inquérito por questiondrio realizado, entre os meses de julho e setembro

de 2024, tendo-se obtido 106 respostas para a presente investigacao.

5.1 ParteI- Perfil Sociodemografico

A primeira parte da andlise descritiva diz respeito ao perfil sociodemografico
dos inquiridos, onde verificar-se-d a frequéncia e respetiva percentagem do valor total
da amostra em estudo. A andlise ao perfil sociodemogrdfica permite identificar padroes
de comportamento, avaliar a representatividade da amostra e € crucial para interpretar
os resultados de forma precisa e fundamentada. Para tal, foram construidas as

seguintes tabelas de frequéncias.
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Tabela 4- Tabela de Frequéncias: Parte [ - Perfil Sociodemografico

Frequéncia Percentagem
Sexo Feminino 59 55,7
Masculino 47 44,3
Idade 50-54 19 17,9
55-65 28 26,4
66-75 31 29,2
76-85 23 21,7
>85 5 4,7
Estado Civil Solteiro 4 3,8
Casado 58 54,7
Vituvo 17 16,0
Divorciado 24 22,6
Unido de Facto 3 2,8
Situacdo Laboral Trabalhador por conta prépria 10 9,4
Trabalhador por conta de 28 26,4
outrem 2 1,9
Doméstico/a 4 3,8
Desempregado/a 62 58,5
Aposentado/a
Rendimento Liquido Sem rendimento 1 0,9
Mensal Menos de 500€ 1 0,9
Entre 500 a 750€ 16 15,1
Entre 750 a 1000€ 38 35,8
Entre 1000 a 1250€ 22 20,8
Entre 1250 a 1500€ 12 11,3
Entre 1500 a 1750€ 10 9,4
Entre 1750€ a 2000€ 3 2,8
Superior a 2000€ 3 2,8
Nivel de Sem Escolaridade 19 17,9
Escolaridade Ensino Bdsico 39 36,8
Ensino Secunddrio 28 26,4
Ensino Superior 20 18,9
Agregado Familiar Sozinho 23 21,7
Vivo com 0 meu companheiro/a 43 40,6
Vivo com 0 meu companheiro/a
e filhos 16 15,1
Vivo com os meus filhos
Vivo com familiares e amigos 19 17,9
Vivo num Lar/Residéncia para 2 1,9
idosos 3 2,8
Total 106 100%

Fonte: Elaboracao prépria com base nos outputs do SPSS

A Tabela 4 resume a andlise de frequéncia e de percentagem das diferentes
variaveis que compdem o perfil sociodemografico da amostra, composta por 106

individuos.
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No que concerne ao sexo dos inquiridos, 47 sdo do sexo masculino,
representando 44,3% da amostra, e 59 sdo do sexo feminino, com uma percentagem de
55,7%, respetivamente.

Oferece-nos ainda informacdes relativamente a composicao por faixa etdria
desta amostra. A faixa etdria dos 50 a 54 anos contabilizou 19 individuos, representando
17,9% da amostra total. A categoria dos 55 aos 65 anos contabilizou 28 individuos,
correspondendo a 26,4%, sendo a segunda faixa etdria com maior concentracao de
participantes. A faixa etdria dos 66 aos 75 anos foi aquela que concentrou o maior
numero de participantes, contendo 31 inquiridos, o que representa 29,2% do total.

De seguida, a faixa etdria dos 76 aos 85 contou com 23 individuos, totalizando
21,7% da amostra. E, por fim, com idade superior a 85 anos a amostra contem 5
individuos, com uma percentagem de 4,7%.

[ visfvel que grande parte da amostra se encontra na faixa etdria dos 55 aos 65
anos, e dos 66 aos 75, respetivamente, representando em conjunto 55,6% da populacao
total, padrao este que sugere que a populacao em estudo ¢ a de meia idade a seniores,
de acordo com a presente investigacao.

Relativamente ao estado civil dos inquiridos, apenas 4 sdo solteiros,
representando 3,8% da amostra. A opcao “casado” foi a que obteve maior numero de
respostas, nomeadamente 58, o que corresponde a 54,7% da amostra, ou seja, mais de
metade desta. A seguinte maior percentagem diz respeito aos “divorciados” com 24
respostas o que simboliza 22,6% da amostra, seguido de “viuvo” com 17 respostas,
representando 16,0%, e por fim, com menor percentagem verifica-se “unido de facto”
com 3 respostas, representando 2,8% da amostra total.

Face a situacao laboral, apenas 10 dos inquiridos trabalha por conta propria
(9,4%), e 28 trabalham por conta de outrem, representando a segunda maior
percentagem desta varidvel (26,4%), sendo que a maior diz respeito ao “aposentado/a”
com 62 respostas, o que representa 58,5% da amostra total. De seguida, apenas 4 dos
inquiridos respondeu “desempregado” (3,8%), e por fim “doméstico” obteve 2 respostas,
contabilizando a menor percentagem, nomeadamente 1,9%.

Relativamente ao nivel de instrucao dos inquiridos, a opcao “ensino bdsico” foi
a que obteve maior numero de respostas, nomeadamente 39, o que corresponde a

36,8% da percentagem total, o que ¢ representativo da amostra em questoes, dirigida ao
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publico sénior que outrora ndo privilegiavam de ensino obrigatorio face ao que
acontece na atualidade. A opcao “sem escolaridade” contou com 19 respostas (17,9%), e
por sua vez o ensino secunddrio foi a segunda op¢do com maior percentagem, ainda
que reduzida, nomeadamente 26,4%, ou seja, 28 inquiridos. Por fim, 18,9% da amostra
possui ensino superior, contando com 20 respostas.

Para este estudo, foi ainda pertinente tentar compreender a composicao do
agregado familiar do inquirido, ao qual 23 responderam que vivem “Sozinhos”
contabilizando 21,7% da amostra. “Vivo com o meu companheiro/a” foi quem obteve a
maior percentagem, nomeadamente, 40,6% o que simboliza 43 inquiridos. “Vivo com o
meu companheiro/a e filhos” obteve 16 respostas, o que representa 15,1% da populacio.
Seguido de “vivo com os meus filhos” tendo-se verificado 19 respostas, simbolizando
17,9% da amostra total. Por fim, “vivo com familiares e amigos” obteve 2 respostas
(1,9%), e “vivo num Lar/Residéncia para idosos” obteve 3 respostas, o que representa
2,8% respetivamente.

Por fim, uma das varidveis mais importantes para definir o pertil
sociodemografico, assume lugar no rendimento liquido mensal. Na tabela 4 é ainda
possivel verificar que 1 dos inquiridos respondeu “sem rendimento” (0,9%) e “menos de
500€” obteve igualmente 1 resposta, assumindo a mesma percentagem, 0,9%,
respetivamente.

Com 38 respostas, ou seja, 35,8% da amostra total, o intervalo de rendimento
“Entre 750 a 1000€” foi 0 que obteve maior percentagem, seguido de “Entre 1000 a
1250€” com 22 respostas (20,8%), e ainda “Entre 500 a 750€” visualizaram-se 16
respostas, representando 15,1% da amostra. Ainda, “Entre 1500 a 1750€” contabilizara-
se 10 respostas o que simboliza 9,4%, e por fim, “Entre 1750 a 2000€” e “Superior a
2000€” apresentaram o mesmo numero de respostas, neste caso, 3 em cada uma das

opc¢oes, o que simboliza 2,8% para cada uma.

5.2 Partell- Caracteristicas das viagens

Nesta parte, serd feito igualmente uma andlise do inquérito por

questiondrio, referentes as caracteristicas das viagens dos seniores, recorrendo mais
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uma vez ndo sO a tabelas de frequéncia e percentagem, mas também com figuras

ilustrativas dos resultados obtidos através das variaveis.

Figura 2- Distribuicdo do numero de viagens realizadas no ultimo ano pelos inquiridos.

Quantas viagens realizou para fora da sua residéncia habitual no dltimo ano?

&0

Nenhuma Entre1a2 3 ou mais

Fonte: Elaboracio proépria.

Na segunda parte do questiondrio considerou-se pertinente questionar ao
publico-alvo o numero de viagens realizadas fora da sua residéncia habitual no ultimo
ano, uma vez que esta varidvel é crucial na medida em que permite identificar
comportamentos de consumo, e para além da quantificacao, identificar preferéncias e
necessidades.

Como podemos ver através da Figura 2, 51,89% da amostra respondeu “Entre 1
a 27, constituindo-se a maior percentagem, seguido de “3 ou mais” com 41,51%, e por
ultimo “Nenhuma” contou com 6,60% da percentagem total.

Apesar do turismo ser uma atividade essencial para a economia portuguesa, a
maior receita provém dos turistas internacionais, representando cerca de 70% das
dormidas em 2019 (7ravelB/ by Turismo de Portugal), contudo, o poder de compra em
Portugal é historicamente baixo quando comparado com a média europeia, o que limita

o orcamento das familias para o turismo, reduzindo a frequéncia de viagens.
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Figura 3- Duracao, em média, das viagens realizadas pelos inquiridos.

Qual a duragao, em média, das viagens realizadas?

Um dia Entre 2 a 4 dias Entre 5 a 7 dias Entre 8 a 15 dias

Fonte: IMB SPSS.

No que concerne a duracdo, em média, das viagens realizadas, segundo a Figura 3,
66,98% dos inquiridos, ou seja, mais de metade da amostra, respondeu “Entre 5 a 7
dias”. De seguida, 26,42% responderam “Entre 2 a 4 dias”, e por fim as menores
percentagens dizem respeito a “Um dia” com 4,72% da percentagem total, e “Entre 8 a
15 dias” que obteve 1,89% da amostra total.

A maior percentagem da varidvel, nomeadamente “Entre 5 a 7 dias” pode ser justificada
por uma combinacao de vdrios fatores, contudo, uma das possiveis repostas pode estar
relacionado com a legislacao laboral em Portugal, onde muitos dos portugueses sao
impostos pelas empresas a tirar entre 5 a 7 dias de férias nas empresas, sendo que nos
meses de verdo, esse perfodo chega aos 15 dias de férias, sendo que muitos optam por
viajar nesse periodo de tempo, além de que uma estadia de 5 a 7 dias é considerada

suficiente para explorar uma grande parte dos destinos.
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Figura 4- “Com quem costuma viajar: Distribui¢do Percentual”

Indique com gquem costuma viajar:

M Sozinho
ErFamiliares
EAmigos
Ooutro

Fonte: IMB SPSS.

No que concerne a companhia dos seniores durante as suas viagens, a maior
percentagem do grafico refere-se aos “familiares” com 53,77% da percentagem total. De
seguida, 28,30% dos inquiridos responderam que viajam “sozinhos”, sendo que 5,66%
responderam que viajam com “amigos”. Por fim, 12,26% dos inquiridos responderam
“outros”, o que sugere outro tipo de grupo para viajarem.

Os dados da Figura 4 revelam os valores ja existentes nas estatisticas, que
afirmam que cerca de 48% dos portugueses viajam com os seus familiares ( 7ravelBI by
Turismo de Portugal), sendo que esta tendéncia/comportamento ¢ mais comum no

periodo de verdo, associado as férias da escola, e férias laborais obrigatorias.

Figura 5- “Preferéncia de Destinos de viagem: Nacional ou Internacional”
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Viaja maioritariamente em territorio Nacional ou Estrangeiro?

M Macional
E internacional

Fonte: IMB SPSS.

Quando questionados acerca das suas preferéncias de destino, 54,72% dos
inquiridos, ou seja, mais de metade respondeu “Nacional”, enquanto que 45,8%

respondeu “Internacional”, conforme consta na Figura 5.
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Tabela 5-Tabela de Frequéncias: Caracteristicas das Viagens da Amostra

Presencialmente, com uma agéncia de viagens

Frequéncia Percentagem
Nunca 3 2,8
Raramente 11 10,4
As vezes 28 26,4
Frequentemente 51 48,1
Sempre 13 12,3
Total 106 100,0
Pela internet, através dos vdrios canais de busca
(booking, trivago,)

Frequéncia Percentagem
Nunca 32 30,2
Raramente 23 21,7
As vezes 21 19.8
Frequentemente 26 24.5
Sempre 4 3,8
Total 106 100,0
Diretamente com o estabelecimento

Frequéncia Percentagem
Nunca 4 3,8
Raramente 28 26,4
As vezes 60 56,6
Frequentemente 13 12,3
Sempre 1 0,9
Total 100 100,0
Com a ajuda de familiares e amigos

Frequéncia Percentagem
Nunca 1 0,9
Raramente 4 3.8
As vezes 21 19.8
Frequentemente 46 434
Sempre 34 32,1
Total 106 100,0

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS.
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A Tabela 5 fornece dados relativamente ao comportamento dos turistas
seniores no que diz respeito as suas preferéncias aquando da marcacao das suas
viagens.

A partir da tabela, é possivel interpretar que grande parte dos turistas sénior
recorrem ao apoio das suas familias e amigos para marcarem as suas viagens. Um total
de 75,5% dos inquiridos afirmou recorrem a ajuda dos seus mais proximos,
respondendo frequentemente (43,4%) ou sempre (32,1%). Ainda, 21 dos inquiridos
responderam “As vezes”, o que demonstra de igual forma a confianca nas relacoes
interpessoais. Por sua vez, os dados revelam ainda uma baixa percentagem de
individuos que nunca 0,9%) ou raramente (3,8%) recorre a este tipo de suporte para
marcar as suas viagens.

No que diz respeito a opcao “Diretamente com o estabelecimento”, os dados
revelaram uma tendéncia menos comum face a esta populacdo, na medida em que
56,6% dos inquiridos respondeu “As vezes”, sendo que 26,4% afirmaram raramente o
fazer. Contudo, a presente amostra abrange uma faixa etdria mais extensa dos seniores,
nomeadamente a inclusdo da faixa etdria dos 50-54 anos e 55-65 anos, respetivamente,
idade esta que ja sugere um pouco mais de autonomia e predisposicao para marcacao
de viagens através dos novos meios de comunicacao a distancia de um c/ick. Apenas
12,3% dos inquiridos revelaram recorrer “frequentemente” a este tipo de abordagem, e
0,9% da amostra total respondeu que o faz sempre (0,9%), valores estes que jd sugerem
uma maior dependéncia sobre esta intermediacio, provavelmente preferéncia ainda
dos seniores com faixas etdrias mais elevadas e que necessitam deste tipo de suporte.

Marcar uma viagem, presencialmente junto das agéncias de viagem ainda ¢é
uma das formas mais usadas por vdrias pessoas, especialmente a populacdo em estudo.
Os dados do estudo revelaram que 48,1% dos inquiridos recorrem frequentemente a
este tipo servico prestado, sendo que 12,3% responderam que “sempre”, sendo que em
conjunto, totalizam 60,4% da amostra. Por sua vez, o numero de inquiridos que
responderam “raramente” ou “nunca” apresentam uma percentagem muito baixa,
nomeadamente 10,4% e 2,8%, respetivamente.

Estes numeros revelam que, para os turistas seniores, as agéncia e viagens

ainda sdo uma das formas preferidas para marcacdo das viagens, nao sO por serem
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especializados na area, mas também pela personalizacao de servicos, e acima de tudo,
confianca.

Por fim, e uma das formas mais utilizadas pela atual geracao, temos a marcacao
através da internet, que tem vindo a reduzir substancialmente a preferéncia pelos
meios tradicionais que outrora se abordava. Ndo obstante, cerca de 30,2% dos
inquiridos afirmaram que “nunca” utilizam esta forna de marcacao, e 21,7% “raramente”
o fazem de igual forma.

Contudo, e uma vez que a nossa amostra engloba geracoes mais novas, 0s
resultados presentearam-nos com inquiridos que recorrem a esta opcao,
nomeadamente, 24,5% afirmaram utilizar este servico “frequentemente”, e 19,.8%
responderam “As vezes”, o que somando, dd 44,3% da amostra.

Estes ultimos dados revelam que, apesar do crescimento das plataformas
online, o recurso a estas, ¢ menor do que o esperado, contudo, isso pode ser explicado
pelas barreiras tecnologicas sentidas pelos seniores, e pela sua preferéncia pelos

métodos tradicionais que oferecem maior suporte e confianca.
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Tabela 6- Tabela de Frequéncia: Meios de transporte utilizados na realizacdo das viagens.

Automovel

Frequéncia Percentagem
Nunca 1 0,9
Raramente 9 8,5
As vezes 25 23,6
Frequentemente 66 62,3
Sempre 5 4,7
Total 106 100,0
Autocarro

Frequéncia Percentagem
Nunca 1 0,9
Raramente 18 17,0
As vezes 49 46,2
Frequentemente 36 34,0
Sempre 2 1,9
Total 106 100,0
Comboio

Frequéncia Percentagem
Nunca - -
Raramente 20 18,9
As vezes 69 65.1
Frequentemente 17 16,0
Sempre — —
Total 100 100,0
Aviao

Frequéncia Percentagem
Nunca 10 9,4
Raramente 17 16,0
As vezes 21 19.8
Frequentemente 51 48,1
Sempre 7 6,6
Total 106 100,0
Barco/Cruzeiro/Ferryboat

Frequéncia Percentagem
Nunca 19 17,9
Raramente 37 34,8
As vezes 48 453
Frequentemente 2 1,9
Sempre -—-- -—--
Total 106 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS.

No que concerne ao meio de transporte utilizado na realizacdo das suas viagens,
na Tabela 6 os inquiridos indicaram as suas preferéncias de transporte com base na

escala de Likert, em que 1 corresponde a “nunca” e 5 corresponde a “sempre”.
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Os inquiridos afirmaram que usam frequentemente o automovel, com uma
percentagem de 62,3%, ou seja, a grande maioria. Ainda houve 25 que respondessem
“As vezes”, contabilizando 23,6% da amostra total. Dos 106 que totalizam a nossa
amostra, 9 responderam “Raramente” (8,5%), 5 responderam que usam “Sempre” o
automovel (4,7%), e apenas 1 inquirido respondeu “Nunca”, ou seja, nunca usa este meio
de transporte para a realizacao das suas viagens.

Quanto ao autocarro, 49 dos inquiridos responderam “As vezes”, o que
simboliza 46,2% da amostra total, seguido de “Frequentemente” que obteve 36
respostas (34,0%). Dentro da amostra total, 18 inquiridos afirmaram que usam
“Raramente” este meio de transporte publico (17,0%), e ainda 2 afirmam usa-lo
“Sempre” na realizacio das suas viagens (1,9%), e por fim, 1 inquirido diz “Nunca” usar
este meio de transporte, totalizando 0,9% da amostra total.

O comboio por sua vez nao obteve qualquer tipo de resposta asop¢oes “nunca”
e “sempre”. Dos 106 inquiridos, 69 responderam “As vezes” o que simboliza 65,1% da
amostra total, ou seja, percentagem bastante significativa. A opcao “Raramente” obteve
20 respostas (18,9%), seguido de “Frequentemente” com 17 respostas (16,0%).

No que diz respeito ao avido, esta variavel apresentou uma maior distribuicao
de respostas, sendo que a maior percentagem se encontra na opcao “Frequentemente”
com 51 respostas o que simboliza 48,1% da amostra total, quase metade. Houve ainda 21
inquiridos que respondessem “As vezes” (19,8%), e 17 que responderam “Raramente”
totalizando 16,0%. Ao contrdrio das outras varidveis, esta foi a que mostrou maior
expressdo nas opcoes “Nunca” e “Sempre”, onde 10 dos inquiridos afirmaram “nunca”
usarem o avido como meio de transporte para a realizacdo das suas viagens (9,4%), e 7
afirmam usa-lo “Sempre” (6,6%).

O barco/cruzeiro/ferry foi o que obteve maior numero de respostas na opcao
“Nunca”, nomeadamente com 19 respostas, ou seja, ¢ um meio muito pouco explorado
ainda pela amostra refletindo-se na populacdo geral. Houve ainda 37 inquiridos que
afirmam usar “Raramente” este meio de transporte (34,8%), sendo que 48 responderam
“As vezes” o que simboliza 45,3% da amostra total. Por fim, apenas 2 dos inquiridos

afirmaram usar “I'requentemente” este meio de transporte (1,9%).
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Tabela 7- Tabela de Frequéncias: Tipo de alojamento utilizado durante a realizagao das viagens.

Hotel

Frequéncia Percentagem
Nunca - -
Raramente 3 2,8
As vezes 18 17.0
Frequentemente 64 60,4
Sempre 21 19,8
Total 106 100,0
Apartamentos turisticos

Frequéncia Percentagem
Nunca 1 0,9
Raramente 17 16,0
As vezes 30 28,3
Frequentemente 57 53,8
Sempre 1 0.9
Total 106 100,0
Pensdes/Pousadas

Frequéncia Percentagem
Nunca 1 0,9
Raramente 31 29,2
As vezes 53 50,0
Frequentemente 21 19,8
Sempre - -
Total 100 100,0
Turismo de Habitacio ou Rural

Frequéncia Percentagem
Nunca 1 0,9
Raramente 19 17,9
As vezes 73 68,9
Frequentemente 13 12,3
Sempre -—- -—-
Total 106 100,0
Casa de familiares/amigos

Frequéncia Percentagem
Nunca 2 1,9
Raramente 16 15,1
As vezes 32 30,2
Frequentemente 52 49,1
Sempre 4 3.8
Total 106 100,0
Campismo

Frequéncia Percentagem
Nunca 40 37,7
Raramente 46 43,4
As vezes 19 17,9
Frequentemente 1 0,9
Sempre — -
Total 106 100,0

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS.
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A Tabela 7 mostra as preferéncias dos inquiridos na escolha do tipo de
alojamento durante a realizacdo das suas viagens.

O hotel foi a unica varidvel deste conjunto que nao obteve nenhuma resposta a
opcao “Nunca”, o que demonstra a preferéncia por este tipo de alojamento, e esses
valores sdo bastante visiveis, uma vez que da nossa amostra de 106 inquiridos, 64
afirmam usar “Frequentemente” este tipo de alojamento, ou seja, 60,4% da
percentagem total da amostra. Houve ainda 18 que respondessem “As vezes” (17,0%), e
21 responderam “Sempre”, ou seja, um valor bastante expressivo (19,8%). Por fim,
apenas 3 afirmaram usar “raramente” este tipo de alojamento (2,8%).

Quanto aos apartamentos turisticos, a preferéncia por estes € cada vez mais
notoria, e as respostas da amostra comprovam-no. Da nossa amostra total, 57 dos
inquiridos, ou seja, mais de metade, afirma usar “frequentemente” este tipo de
alojamento durante a realizacdo das suas viagens, totalizando 53,8% da percentagem
total. De seguida, 30 dos inquiridos responderam “As vezes” (28,3%), e 17 afirmam que
usam “raramente” este tipo de alojamento (16,0%). Por ultimo, apenas 1 inquirido
respondeu “nunca” usar apartamentos turisticos, e apenas 1 afirma usar “sempre”.

No que diz respeito as pensdes/pousadas, esta varidvel ndo apresentou
nenhuma resposta a opcao “sempre”, o que significa que ndo é uma preferéncia
significativa para a presente amostra. Contudo, 21 dos inquiridos afirmaram usar
“frequentemente” este tipo de alojamento (19,8%) e 53 responderam “As vezes”, ou seja
50,0% da amostra, seguido de “raramente” que obteve 31 respostas (29,2%), e por fim,
apenas 1 inquirido afirmou “nunca” optar por este tipo de alojamento.

A procura pelo turismo de habitacdo ou rural, tem vindo a crescer
substancialmente no mercado, ndo obstante, ainda ha quem ndo encare este tipo de
alojamento como primeira opc¢do aquando da sua escolha para férias. Dos 106
inquiridos, 1 deles afirmou nunca usar este tipo de alojamento, e 19 responderam que o
usam “raramente” (17,9%). Porém, 73 dos inquiridos, ou seja, 68,9% da percentagem
total, responderam “As vezes”, e 13 afirmaram que o usam “frequentemente” o que
simboliza 12,3%.

A casa de familiares/amigos ainda é uma escolha bastante frequente para

muitos turistas. Neste caso, 52 inquiridos responderam que recorrem “frequentemente”
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a esta opcao, ou seja, 49,1% da amostra. Ainda 4 responderam que usam “sempre” a
casa dos familiares e amigos (3,8%), e 32 usam “As vezes” (30,2%). Contudo, ainda
houve 16 inquiridos que responderam “raramente” (15,1%), e 2 responderam “nunca”
ser uma opgao.

Quanto ao campismo, esta varidvel foi a que mais respostas concentrou pela
negativa, na medida em que doa 106 inquiridos, 40 afirmam “nunca” usar esta opcao
(37,7%), e 46 responderam “raramente”, o que simboliza 43,4%, juntando os dois valores,
totalizam 81,1% da amostra total, valores bastante expressivos. Por sua vez, 19
afirmaram que recorrem “As vezes” a esta opcio (17,9%), e apenas 1 respondeu

“frequentemente”.

5.3 Motivacoes

Tabela 8- Tabela de frequéncia: motivos que levam a viajar.

Motivos Frequéncia Percentagem
Conhecer novos destinos e culturas 100 16,2
Fugir da rotina e das responsabilidades 72 11,7
Visitar familiares e amigos 90 14,6
Questdes de saude 80 13,0
Descansar e relaxar 96 15,6
Estatuto Social 35 5,7
Conhecer novas pessoas 89 14,4
Fugir da solidao 43 7,0
Religido 12 1.9
Total 617 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS.

Na tabela 8 ¢ possivel visualizar os motivos que levam os individuos a viajar,
contando com uma amostra total de 617 respostas. Nesta varidvel, estamos perante o
formato de dicotomia dupla, ou seja, os inquiridos podiam escolher mais do que uma

opcao.
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Analisando as respostas, € visivel que o motivo mais selecionado foi “Conhecer
novos destinos e culturas” com 100 respostas o que simboliza 16,2% da total da amostra.

“Descansar e relaxar” foi o segundo maior motivo para viajarem, com 96
respostas (15,6%), o que sugere uma grande procura pelo descanso.

“Visitar familiares e amigos” obteve 90 respostas, o terceiro mais selecionado,
contabilizando 14,6% da percentagem total.

“Fugir da rotina e das responsabilidades” contabilizou 72 respostas (11,7%), ou
seja, grande parte dos inquiridos veem nas viagens uma forma de escape do seu
quotidiano.

“Questdoes de saude” obteve 80 respostas, ou seja 13,0%, percentagem
consideravel que sugere que este publico procura o turismo de saude e bem-estar, tal
como sugerida na literatura existente.

“Conhecer novas pessoas” foi igualmente referido 89 vezes (14,4%), revelando
que o fator social é ainda uma das grandes forcas que move as pessoas a viajar.

De seguida, e ainda um pouco de encontro ao motivo anterior, verifica-se
“Fugir da solidao” com 43 respostas, valor significativa e que revela a soliddo sentida
por varios dos inquiridos e 0 escape que sentem ao viajar.

“Estatuto social” obteve 35 respostas (5,7%), que se encontra relacionado com o
prestigio e reconhecimento social que se obtém apos a viagem, e poder contar aos

demais as suas aventuras.

5.4 Fatores Push-Pull

Na tabela 9 ¢ possivel identificarmos o grau de importancia atribuida aos

fatores push&pullaquando da escolha de um destino turistico.

Tabela 9-Tabela de frequéncias: Grau de importancia dos fatores pusi & pull.

Higiene e Limpeza

Frequéncia Percentagem
Nada importante _— -
Pouco importante — -
Importante 10 9,4
Muito importante 58 54,7
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Extremamente importante 38 35,8
Total 106 100,0
Seguranca

Frequéncia Percentagem
Nada importante — —
Pouco importante -—- -—-
Importante 11 10,4
Muito importante 63 59,4
Extremamente importante 32 30,2
Total 106 100,0
Clima

Frequéncia Percentagem
Nada importante - -
Pouco importante 8 7,5
Importante 43 40,6
Muito importante 51 48,1
Extremamente importante 4 3,8
Total 100 100,0
Acessibilidade de transportes

Frequéncia Percentagem
Nada importante 1 0,9
Pouco importante 6 5,7
Importante 48 45,3
Muito importante 50 47,2
Extremamente importante 1 0,9
Total 106 100,0
Acessibilidade das infraestruturas

Frequéncia Percentagem
Nada importante — —
Pouco importante 8 7,5
Importante 53 50,0
Muito importante 45 42,5
Extremamente importante - -
Total 106 100,0
Locais de interesse historico

Frequéncia Percentagem
Nada importante - -
Pouco importante 12 11,3
Importante 65 61,3
Muito importante 28 26,4
Extremamente importante 1 0,9
Total 106 100,0
Paisagens naturais

Frequéncia Percentagem
Nada importante - -
Pouco importante 5 4,7
Importante 58 54,7
Muito importante 42 39,6
Extremamente importante 1 0,9
Total 106 100,0
Custo da viagem

Frequéncia Percentagem
Nada importante — -
Pouco importante 8 7,5
Importante 53 50,0
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Muito importante 38 35,8

Extremamente importante 7 6,6
Total 106 100,0
Servicos médicos

Frequéncia Percentagem
Nada importante — —
Pouco importante 2 1.9
Importante 46 43,4
Muito importante 51 48,1
Extremamente importante 7 6,6
Total 106 100,0
Hospitalidade dos Locais

Frequéncia Percentagem
Nada importante — —
Pouco importante 1 0,9
Importante 48 45,3
Muito importante 55 51,9
Extremamente importante 2 1,9
Total 106 100,0
Gastronomia

Frequéncia Percentagem
Nada importante - -
Pouco importante 5 4,7
Importante 59 55,7
Muito importante 39 36,8
Extremamente importante 3 2,8
Total 106 100,0
Qualidade do alojamento

Frequéncia Percentagem
Nada importante — —
Pouco importante 2 1,9
Importante 16 15,1
Muito importante 78 73,6
Extremamente importante 10 9.4
Total 106 100,0
Eventos

Frequéncia Percentagem
Nada importante 3 2,8
Pouco importante 15 14,2
Importante 82 77,4
Muito importante 6 5,7
Extremamente importante - -
Total 106 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS.

Tanto a Higiene e Limpeza, como a Seguranca, sdo fatores extremamente
importantes para a presente amostra, na medida em que as op¢oes “Nada importante” e
“Pouco importante”, ndo obtiveram qualquer tipo de resposta, demonstrando o grau de

importancia atribuido a estas duas varidveis.
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Relativamente a higiene e limpeza, 10 inquiridos responderam “importante”
(9,4%), seguido de 58 que responderam “muito importante™ o que corresponde a 54,7%
da percentagem total da amostra, e por fim, 38 dos inquiridos afirmam ser um fator
“extremamente importante”, com uma percentagem de 35,8%.

A seguranca apresentou valores bastante semelhantes face a higiene e limpeza,
contudo, teve uma maior expressao na op¢ao “muito importante”, onde contabilizou 63
respostas, o que representa 59,4% da percentagem total da amostra. Ainda, 32 dos
inquiridos responderam ser um fator “extremamente importante” (30,2%), e 11 dos
inquiridos responderam “importante” (10,4%).

Quanto ao clima, ndo houve quem respondesse “nada importante”, o que
sugere uma certa importancia a forma como encaram o presente fator. Dos 106
inquiridos, 4 afirmaram ser “extremamente importante” (3,8%), 51 responderam “muito
importante”, ou seja, 48,1% da percentagem total da amostra, seguido de 43 que
afirmaram ser um fator “importante” com uma percentagem de 40,6%. Por fim, 8
responderam “pouco importante” aquando da realizacdo das suas viagens.

No que concerne as acessibilidades de transportes, 50 inquiridos, ou seja, quase
a maioria, respondeu “muito importante”, correspondendo a uma percentagem de
47,2%, seguido de “importante” que obteve 48 respostas (45,3%), e apenas 1 inquirido
afirmou ser um fator “extremamente importante”. Por sua vez, 6 inquiridos consideram
ser um fator “pouco importante” (5,7%), e apenas 1 considera ser um fator “nada
importante”.

As acessibilidades de infraestruturas, por sua vez, nao obtiveram qualquer tipo
de respostas as op¢oes “nada importante” e “extremamente importante”, contudo o seu
grau de importancia apresentou uma maior expressdo nas opc¢oes “muito importante”
onde contou com 45 respostas (42,5%), e “importante” com 53 respostas o que
simboliza 50,0% da percentagem total da amostra. Por fim, 8 dos inquiridos
responderam ser um fator “pouco importante”, com uma percentagem de apenas 7,5%.

Quanto aos locais de interesse historico, a semelhanca do fator anterior, nao
houve quem respondesse “nada importante”, contudo, 12 dos inquiridos consideraram
ser “pouco importante” (11,3%), seguido de “importante” com 65 respostas o que retrata

61,3% da amostra, valores bastante expressivos, e 28 inquiridos responderam “muito
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importante” (26,4%). Apenas 1 inquirido afirmou ser um fator de extrema importancia
para si.

As paisagens naturais demonstraram ser um fator de grande importancia para
a amostra, uma vez que nao contabilizou nenhuma resposta a op¢ao “nada importante”
e apenas 5 respostas a “pouco importante”, apenas 4,7% da amostra. O valor mais
expressivo encontra-se na opc¢ao “muito importante” que contou com 58 respostas, ou
seja, 54,7% da percentagem total da amostra, seguido de “muito importante” com 42
respostas (39,6%) e apenas 1 inquirido afirmou ser “extremamente importante”.

Quanto ao custo da viagem, o grau de importancia atribuido nao apresentou
um grande desvio, sendo que apenas 8 inquiridos consideram ser um fator “pouco
importante” para si, ou seja, apenas 7,5% da amostra. Da amostra total, 53 inquiridos
afirmam ser “importante” com uma percentagem de 50,0%, ou seja, metade da
percentagem total da amostra, seguido de 38 que responderam “muito importante”
(35,8%), e por fim, 7 dos inquiridos consideram que o custo da viagem é um fator
“extremamente importante” (6,6%).

Os servicos médicos, apenas contabilizaram 2 respostas a opc¢do “pouco
importante” e nenhuma a “nada importante”, o que sugere ser um fator de importancia
para os inquiridos. Da amostra total, 46 afirmaram ser “importante” (43,4%), e 51
responderam “muito importante” ou seja 48,1% da amostra. Por fim, 7 dos inquiridos
afirmam que este é um fator de extrema importancia para si.

Quanto a hospitalidade dos locais, os seus valores concentraram-se mais nas
opcoes “importante” com 48 respostas (45,3%), e “muito importante” com 55 respostas
contabilizando 51,9% da percentagem total da amostra, seguido de “extremamente
importante” que apresentou 2 respostas (1,9%). Por ultimo, apenas 1 inquirido
considerou a hospitalidade dos locais ser “pouco importante” (0.9%).

A gastronomia, a semelhanca de alguns fatores descritos anteriormente, nao
obteve respostas a opc¢ao “nada importante”, e contou apenas com 5 respostas a “pouco
importante” (4,7%), o que sugere uma determinada importancia para os inquiridos,
sendo que 59 responderam “importante”, ou seja, 55,7% da percentagem total da
amostra, seguido de “muito importante” com 39 respostas (36,8%), e ainda

“extremamente importante” com 3 respostas (2,8%).
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Quanto a qualidade do alojamento, apenas 2 inquiridos responderam “pouco
importante” (1,9%), 16 responderam “importante” (15,1%), e 78 afirmaram ser um fator
“muito importante” com uma percentagem de 73,6%, a mais expressiva desta opcao.
Por fim, 10 responderam “extremamente importante”, ou seja, 9,4% da percentagem
total da amostra.

Por ultimo, os eventos contaram com 3 respostas a op¢do “nada importante”
(2,8%) e 15 a “pouco importante” (14,2%). Dos 106 inquiridos, 82 afirmaram ser um fator
“importante” aquando da escolha de um destino com uma percentagem de 77,4%, o que
¢ bastante significativa, e por fim, 6 dos inquiridos responderam ser um fator “muito

importante”, o que representa 5,7% da percentagem total da amostra.
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Tabela 10- Dados estatisticos das varidveis de Escala de Likert. Média, Mediana, Desvio Padrao e Coeficiente de Variacao

N Minimo | Mdximo | Media | Mediana | Desvio Coeficiente de
Padrdo Variacao

Presencialmente, com uma agéncia de viagens 106 | 1 5 3,57 4,00 0,936 26%
Pela internet, através dos varios canais de busca (booking, trivago, entre | 106 | 1 5 2,5 2,00 1,259 50%
outros)

Diretamente com o estabelecimento 106 |1 5 28 3,00 0,736 26%
Com ajuda de familiares e amigos 106 |1 5 4,02 4,00 0,873 22%
Automovel 106 | 1 5 3,61 4 0,751 21%
Autocarro 106 |1 ) 3,19 3 0,77 24%
Comboio 106 | 2 4 297 |2 0,593 20%
Avido 106 | 1 5 326 |4 L107 34%
Barco/Cruzeiro/ Ferrvboat 106 |1 4 2,31 2 0,785 34%
Hotel 106 | 2 5 397 |4 0,696 18%
Apartamento turisticos 106 |1 5 3,38 4 0,798 24%
Pensdes/Pousadas 106 |1 4 2,89 3 0,721 25%
Turismo de Habita¢do ou Rural 106 |1 4 2,92 3 0,581 20%
Casa de familiares e amigos 106 |1 5 3,38 4 0,856 25%
Campismo 106 | 1 4 1,82 2 0,753 41%
Higiene e limpeza 106 | 3 5 4,26 4,00 0,622 15 %
Seguranca 106 | 3 5 4,20 4,00 0,608 14 %
Clima 106 | 2 5 3,48 | 4,00 0,693 20 %
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Acessibilidade de transportes 106 |1 5 3,42 3,00 0,660 19 %
Acessibilidade de infraestruturas 106 | 2 4 3,35 3,00 0,618 18 %
Locais de interesse se historico 106 | 2 5 3,17 3,00 0,624 20 %
Paisagens naturais 106 | 2 5 3,37 3,00 0,591 18 %
Cisto da viagem 106 | 2 5 3,42 3,00 0,729 21 %
Servico médicos 106 | 2 5 3,59 4,00 0,644 18 %
Hospitalidade dos locais 106 | 2 5 3,55 4,00 0,554 16 %
Gastronomia 106 | 2 5 3,38 3,00 0,624 18 %
Qualidade do alojamento 106 | 2 5 3,91 4,00 0,561 14 %
Eventos 106 | 1 4 2,86 | 3,00 0,542 19 %

Os valores indicados reportam-se a escala de Likert

1- Nada Importante; 2- Pouco Importante; 3- Importante; 4- Muito Importante; 5- Extremamente Importante

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS.

Em média, no que concerne a marcacao das viagens, a importancia é superior para “ajuda de familiares e amigos”, seguido de
“presencialmente, com uma agéncia de viagens”. Quanto a escolha do tipo de transporte utilizado nas viagens, foi notéria a importancia
dada ao “automovel”, seguido do “avido”, e ao “autocarro”. Por sua vez, na escolha do tipo de alojamento, a importancia foi superior no
“hotel”, seguido dos “apartamentos turisticos”, e em terceiro lugar a “casa de familiares e amigos”, sendo que o “campismo” foi o que
obteve uma média mais baixa dentro de todas as varidveis. Relativamente aos fatores pull (externos), em média, a importancia foi
superior para fatores como “higiene e limpeza”, seguido de “seguranca”, e “qualidade do alojamento”. Os “eventos” apresentaram o

menor grau de importancia.
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com o intuito dar resposta aos objetivos tracados, tornou-se crucial para a

presente investigacao dividir a amostra entre pensionista e ndo-pensionista, de forma a

tracar os dois perfis de turista sénior nacional, identificando e caracterizando o0s seus

comportamentos de consumo, bem como as suas motivacoes.

Na Tabela 10 analisou-se de forma geral a frequéncia de respostas dos inquiridos as

diferentes varidveis que dizem respeito ao perfil sociodemografico. Contudo, de forma

a dar resposta aos objetivos delineados, analisaremos o perfil sociodemografico da

amostra divida entre pensionista e nao-pensionista (Tabela 10).

Tabela 11- Pertfil Sociodemografico dos diferentes grupos (pensionistas e nao pensionistas)

Nao Pensionista
Pensionista
Nivel de Escolaridade Sem Escolaridade 3 16
Ensino Basico 14 25
Ensino Secunddrio 19 9
Ensino Superior 8 12
Idade 50-54 anos 19 0
55-65 anos 21 7
66-75 anos 3 28
76-85 anos 0 23
>85 anos 1 4
Rendimento Liquido Mensal Sem Rendimento 0 1
Menos de 500€ 1 0
Entre 500 a 750€ 3 13
Entre 750 a1000€ 17 21
Entre 1000 a 1250€ 10 12
Entre 1250 a 1500€ 5 7
Entre 1500 a 1750€ 6 4
Entre 1750 a 2000€ 1 2
Superior a 2000€ 1 2
Agregado Familiar Sozinho 3 20
Vivo com 0 meu companheiro/a 11 32
Vivo com 0 meu companheiro/a e 16 0
filhos
Vivo com os meus filhos 13 6
Vico com familiares e amigos 1 1
Vivo num Lar/Residéncia para idosos 0 3
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Estado Civil Solteiro 2 2

Casado 26 32
Viavo 1 16
Divorciado 14 10
Unido de Facto 1 2

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS.

No que diz respeito ao nivel de instrucdo, € possivel verificar que 16 pensionistas
nao possuem qualquer tipo de escolaridade, 25 apenas possuem 0 ensino basico, e 9 o
ensino secundario. Por sua vez, 0s ndo-pensionistas, ou seja, aqueles que ainda se
encontram ativos no mercado de trabalho apresentam niveis de instrucdo superiores,
como por exemplo, no ensino secunddrio, onde € possivel verificar que 19 inquiridos
nao pensionistas 0 possuem, e apenas 3 nao-pensionistas ndo tém qualquer tipo de
escolaridade, ou seja, uma diferenca significativa face aos 16 pensionistas referidos
anteriormente.

Esta diferenca nos niveis de instrucdo entre os pensionistas e nao pensionistas,
pode ser explicado pelas diferencas entre as geracdes anteriores e as atuais, onde
atualmente a valorizacdo pela educacdo aumentou, sendo que a escolaridade minima
tornou-se um fator obrigatorio e 0 acesso ao ensino superior é cada vez mais acessivel
devido aos incentivos que existem, enquanto que para os seniores mais velhos, a
escolaridade era vista muitas vezes como um privilégio reservado a minoria, uma vez
que as oportunidades educacionais eram muitas vezes limitadas por barreiras
economicas e sociais, cuja inclusao ndo era promovida.

No que diz respeito ao rendimento liquido mensal, a tabela revela algumas
tendéncias acerca da distribuicdo dos rendimentos entre pensionistas e nao
pensionistas. De seguida, além da interpretacdo dos dados, procuraremos relaciona-los
com a revisao de literatura existente.

A maior parte dos pensionistas e nao pensionistas situa-se na faixa de
rendimento entre 750 a 1000€, com 17 ndo pensionistas e 21 pensionistas.

Existe ainda 13 pensionistas que apresentam rendimentos entre os 500 a 750€, e
apenas 3 nao pensionistas. Estes dados sugerem que muitos pensionistas do nosso pais
apresentam reformas muito baixas, deixando-os em situacdes financeiras mais

vulneraveis.
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Ainda dentro dos baixos rendimentos, os dados da Tabela 10 revelam que 1
pensionista nao possui rendimento, e 1 ndo pensionista possui menos de 500€ por més,
0 que revela que existem igualmente individuos em situacoes financeiras criticas.

Os rendimentos entre os 1000 e 1250€ € a segunda faixa de rendimento com
maior numero, onde 12 sdo pensionistas, e 10 sdo ndo pensionistas. Esta faixa ja pode
ser considerada uma média mais confortdvel quer seja para pensionistas como nao
pensionistas, contudo, para 0s nao pensionistas ja sugere que tiveram saldrios mais
elevados antes de se aposentarem e descontaram efetivamente por mais tempo na
seguranca social.

Para os rendimentos mais elevados, ou seja, aqueles acima dos 1250€ liquidos,
na faixa de rendimento dos 1250 a 1500€ verifica-se 7 pensionistas e 5 ndo-pensionistas.
Entre os 1500 e 1750€, 4 sdo pensionistas e 6 sao ndo-pensionistas. E entre 1750 e
2000€ 2 sdo pensionistas e 1 ndo pensionista. Por fim, acima dos 2000€ liquidos
mensais, verifica-se 2 pensionistas e apenas 1 ndo pensionista com este tipo de
rendimentos.

A tabela 10 revela uma realidade na qual maior parte dos pensionistas vive com
rendimentos mensais relativamente confortdvel (entre 750 a 1000€), contudo, uma
outra parte apresenta valores mensais relativamente baixos (500 a 750€) limitando um
pouco o seu bem-estar e qualidade de vida.

Estes valores contrariam de certa forma os resultados dos autores Urbonavicius
et al., (2021) que consideram que ao chegar a reforma, os pensionistas apresentam
menos constrangimentos no que concerne a barreiras economicas e como tal dispoe
nao so de tempo como de capital para poderem viajar.

Relativamente a idade, a Tabela 10 apresenta o cruzamento de dados entre idade
e a variavel de pensionista e ndo pensionista.

Na faixa etdria dos 50-54 anos, todos os individuos sdo nao-pensionistas. Por sua
vez, na faixa etdria dos 55-65 anos, existem 7 pensionistas e 21 ndo pensionistas, o que
revela que estes 7 inquiridos muito possivelmente adquiriram o estatuto de pensionista
mais cedo do que € esperado, uma vez que em Portugal € aos 66 anos.

A faixa etdria dos 66-75 anos jd apresenta uma maior proporcao de pensionistas,

nomeadamente 28, e apenas 3 nao pensionistas.
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A faixa etdria dos 76-85 anos apresenta 23 pensionistas, 0 que revela um
aumento considerdvel de pensionistas conforme o avancar da idade. Por fim, acima dos
85 anos observa-se 4 pensionistas.

Como referido anteriormente, a partir dos 66 anos (idade da reforma em
Portugal), o numero de pensionistas aumenta significativamente, o que vai de encontro
aos padroes esperados refletindo a transicdo de estar ativo no mercado do trabalho e
passar para a reforma.

A maior parte dos ndo pensionistas estd presente na faixa etdria dos 50-65 anos,
0 que significa que ainda estao ativos no mercado de trabalho ou ndo atingiram ainda a
idade da reforma.

De acordo com Alén et al. (2012), os seniores sio aqueles com 55 ou mais anos,
divididos entre seniores jovens (55-64 anos) e seniores mais velhos (65 ou mais anos).
Esta categorizacao € consistente com os dados presentes na tabela, cuja transicao para
0 estatuto de pensionista ocorre predominantemente a partir dos 65 anos, sendo que na
faixa etdria dos 55-65 anos é visivel uma combinacido de pensionistas (7) e nio
pensionistas (21), o que reflete o perfodo de transicio antes do que era esperado ser o
periodo normal de obtencao da reforma.

Quanto ao agregado familiar, é possivel verificar que 20 pensionistas
responderam que vivem sozinhos, 6 vivem com os filhos, 1 com familiares e amigos e
por fim, 3 vivem num lar/residéncia para idosos. Se compararmos estes valores com 0
estado civil dos pensionistas presentes na tabela, verificamos que 16 pensionistas sao
viuvos, 2 estao solteiros e 10 divorciados. A alta proporc¢ao de pensionistas que vivem
sozinhos, especialmente entre viuvos, sugere que muitos enfrentam desafios
relacionados a soliddo.

Por sua vez, dentro da presente amostra, temos 11 ndo pensionistas que vivem
com O seu companheiro, 16 que vivem com o companheiro e filhos, podendo este
numero estar associado aos 26 nao pensionistas cujo estado civil é “casado”, e temos
ainda 13 que vivem com os filhos, 0 que sugere que se encontram em faixas etdrias mais
novas e cujos filhos ainda dependem de si, ou jd exercem atividade profissional, mas

encontram-se ainda como parte do agregado familiar.
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Tabela 12- Carateristicas das viagens dos pensionistas e ndo pensionistas

Nao Pensionista
Pensionista
Viagens realizadas para fora da residéncia Nenhuma 3 4
habitual no ultimo ano Entrela?2 26 29
3 oumais 15 29
Duracao, em média, das viagens realizadas Um dia 0 5
Entre 2 a 4 dias 11 17
Entre 5a 7 dias 33 38
Entre 8 a 15 dias 0 2
Viaja maioritariamente Nacional ou Nacional 20 38
Internacional Internacional 24 24
Com quem costuma viajar Sozinho 6 24
Familiares 33 24
Amigos 4 2
Outro 1 12

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS.

No que diz respeito a questdo “Quanta viagem realizou no ultimo ano para fora
da sua residéncia habitual?”, a Tabela 11 revela a distribuicdo das viagens, com
distincao entre pensionistas e ndo pensionistas, onde ¢ possivel observar padroes de
mobilidade entre os grupos, e ainda evidenciar comportamentos de consumo
diferentes no que concerne a frequéncia de viagens.

E possivel observar que, entre 0s nio pensionistas, 26 realizaram entre 1 a 2
viagens, e 15 realizaram 3 ou mais, sendo que apenas 3 ndo realizaram nenhuma
viagem. Os dados sugerem que a grande parte dos ndo pensionistas demonstra uma
tendéncia moderada para viajar, sendo que apenas 3 encontram-se inativos nesta
questao.

Por outro lado, o grupo de pensionistas apresenta uma maior distribuicao entre
as categorias de mobilidade, onde 29 dos inquiridos realizaram entre 1 a 2 viagens, e
outros 29 realizaram 3 ou mais, respetivamente, e apenas 4 pensionistas revelaram nao

ter realizado nenhuma viagem no ultimo ano. Os dados sugerem uma tendéncia para
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viajar superior aos ndo-pensionistas, uma vez que a proporcao de pensionistas que
viajaram 3 ou mais vezes ¢ notavelmente superior aos dos ndo pensionistas.

Em suma, os dados revelam uma forte mobilidade entre os pensionistas,
contrariando em parte as pressuposicoes de que este grupo apresentaria menos
envolvimento em viagens. Estes numeros vém corroborar o que foi dito por Lopes
(2018)_que sublinha que o conceito de sénior é algo bastante redutor e que a reforma
nao significa o fim do ciclo produtivo de uma pessoa.

No que diz respeito a estadia em média, das viagens realizadas, observa-se a
maioria dos inquiridos, quer sejam pensionistas ou ndo pensionistas, preferem viagens
de 5a 7 dias, sendo que 38 sdo pensionistas e 33 sdo ndo-pensionistas.

As viagens com duracdo entre 2 a 4 dias foram a segunda categoria mais
frequente, tendo abrangido 11 ndo pensionistas e 17 pensionistas, ou seja, 0S
pensionistas viajam mais do que a outra categoria.

Quanto a estadia media de um dia, apenas 5 dos inquiridos colocaram esta
op¢ao, sendo que o0s 5 sdo pensionistas, 0 que pode sugerir que sejam viagens de grupo
com duracao curta a determinados locais. Por fim, apenas 2 pensionistas responderam
realizar viagens de 8 a 15 dias, ou seja, estadias mais prolongadas do que é comum.

O comportamento de consumo de ambos 0s grupos no que concerne a duracao
em média da estadia € bastante semelhante, sendo que as categorias mis comuns sao 5
a7 dias e 2 a 4 dias respetivamente, indicando uma convergéncia entre as prdticas de
mobilidade entre pensionistas e ndo pensionistas. Este padrao pode estar relacionado
ao seu tempo disponivel, bem como as condicoes financeiras dos dois grupos, onde
viagens de curta e media dura¢do sao mais acessiveis.

Relativamente as preferéncias por viagens a nivel nacional ou internacional, é
notorio uma diferenca substancial na preferéncia por nacional por parte dos
pensionistas, onde 38 responderam que viajam maioritariamente a nivel nacional, ao
contrario dos ndo pensionistas que obteve 20 respostas.

A nivel internacional, os dois grupos apresentaram 0s mesmos valores,
nomeadamente 24 em cada, totalizando 48 respostas.

Estes valores sugerem que os pensionistas tendem a viajar mais a nivel nacional,
sendo que estes numeros podem ser explicados por fatores como restri¢oes financeiras,

familiaridade com a lingua e cultura, uma percecao de maior seguranca, entre outros.
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Quanto a questao “Com quem costuma viajar”, 24 pensionistas responderam
que viajam sozinhos, o que retrata o que foi dito anteriormente no que concerne a alta
proporcao de pensionistas que vivem sozinhos, nomeadamente viuvos. Houve ainda 12
pensionistas que respondessem “outro”, sendo que este outro esta associado a grupos
de viagem, quer seja pacotes elaborados por agéncias de viagens, como iniciativas dos
lares/residéncias para idosos de forma a manter este grupo ativo.

A preferéncia dos ndo pensionistas estd concentrada nas viagens com familiares,

tendo obtido 33 respostas.

Tabela 13- Modo de marcacdo das viagens dos pensionistas e ndo pensionistas

Nao Pensionista Pensionista
Presencialmente, com Nunca 2 1
agéncias de viagens Raramente 6 5
As vezes 12 16
Frequentemente 21 30
Sempre 3 10
Pela Internet, através dos Nunca 2 30
vdrios canais de busca Raramente 3 20
As vezes 13
Frequentemente 22 4
Sempre 4 0
Diretamente com o Nunca 0 4
estabelecimento Raramente 4 24
As vezes 36 24
Frequentemente 4 9
Sempre 0 1
Com ajuda de familiares Nunca 1 0
€ amigos Raramente 1 3
As vezes 13 8
Frequentemente 20 26
Sempre 9 25

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS.
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A Tabela 12 reune informacdes crucias para compreender os hdbitos de
consumo dos pensionistas e ndo pensionistas, no que se refere a marcacdo das suas
viagens.

No que diz respeito a marcacado com agentes de viagens, 30 pensionistas
afirmam que o fazem frequentemente, enquanto que 13 o fazem sempre, padrao este
que reflete a confianca dos pensionistas junto deste tipo de intermedidrios, por
questoes ndo sO de conveniéncia, mas também seguranca e um atendimento
personalizado. Por outro lado, os ndo pensionistas apresentam numeros que sugerem
que tendem a usar com menos frequéncia este tipo de servico, onde 21 afirmam fazé-lo
frequentemente e 3 sempre, sendo que 6 responderam que procuram frequentemente,
e 2 nunca marcaram as suas viagens através destes intermediarios, o que se pode ser
explicado pela diferenca de hdbitos de compra e preferéncias, com destaque para as
alternativas digitais associadas ao desenvolvimento da tecnologia e a familiaridade
para com esta. De acordo com Patterson e Pegg (2009), este tipo de cliente estd
disposto a pagar pelos servicos de alta qualidade dos agentes de viagens que
providenciam um melhor aconselhamento e sdo capazes de ajudar na tomada de
decisdo e prestam melhores informacoes relativas a um determinado destino bem
como recomendacdes do melhor produto face aos seus pedidos (Neto & Lohmann,
2012).

Estes valores tornam-se ainda mais expressivos ao analisarmos 0s numeros
daqueles que marcam as suas viagens pela Internet, revelando um padrao claro do
comportamento digital desta faixa etdria. Entre os pensionistas, 30 referiram que nunca
utilizam estes meios, e 20 indicaram que o fazem raramente, ou seja mais de 80% deste
grupo nao tem qualquer tipo de contacto com o digital. Por sua vez, os nao pensionistas
apresentam uma relacao mais equilibrada com as plataformas online, onde 22 afirmam
usar frequentemente e 4 dizem usar sempre.

Esta diferenca entre pensionistas e ndo pensionistas reflete como as geracoes
mais novas, associado aos ndo pensionistas, esta mais inserida ao mundo das
tecnologias, usufruindo as vantagens e servicos que estas oferecem bem como oferta,
enquanto que a populacdo mais idosa, os pensionistas, ndo apresentam esse tipo de

autonomia e como tal recorrem a intermediarios como falado anteriormente.

100



Tanto os pensionistas como 0s ndo pensionistas apoiam-se muito nos amigos e
familiares para a marcacdo das suas viagens de acordo com os dados da tabela, que
reflete uma forte dependéncia neste grupo de pessoas, com especial atencao para os
pensionistas, onde 25 destes afirmaram sempre contar com a ajuda de familiares e

amigos, enquanto que 26 contam com este apoio frequentemente.

Tabela 14-Preferéncias de meio de transporte dos pensionistas e ndo pensionistas

Nao Pensionista Pensionista
Automoével Nunca 1 0
Raramente 4 5
As vezes 12 13
Frequentemente 25 41
Sempre 2 3
Autocarro Nunca 0 1
Raramente 10 8
As vezes 22 27
Frequentemente 12 24
Sempre 0 2
Comboio Raramente 16 4
As vezes 23 46
Frequentemente 5 12
Avido Nunca 0 10
Raramente 7 10
As vezes 8 13
Frequentemente 26 25
Sempre 3 4
Barco/Cruzeiro/Ferryboat Nunca 7 12
Raramente 17 20
As vezes 18 30
Frequentemente 2 0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS.

A Tabela 13 fornece uma visao critica acerca das preferéncias de mobilidade
entre os dois grupos, sendo que as diferencas apresentadas podem esta relacionadas
com as caracteristicas sociodemogrdficas deste grupo.

No que diz respeito ao automovel, 41 pensionistas afirmam usa-lo
frequentemente, valor este que € superior aos 25 nio pensionistas que fazem o mesmo,
0 que sugere que o veiculo é um dos principais meios de transporte dos pensionistas,
muito possivelmente devido a idade e ao conforto e flexibilidade que este meio de
transporte traz consigo.

O autocarro, por sua vez, contou com 24 pensionistas a afirmar que o usam

frequentemente, e com um total de 49 pensionistas e ndo pensionistas indicar que o
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usam as vezes, sendo que esta preferéncia pode estar associada a viagens de grupo
organizado por agéncias de viagens ou lares/residéncias para idosos, nos quais o
autocarro € frequentemente o veiculo usado para excursoes, com um custo acessivel.

O comboio jd ndo é tdo frequentemente usado por estes dois grupos, contudo,
fazem uso dele ocasionalmente, onde 46 pensionistas afirmam usd-lo e 23 nio
pensionistas, inclusive. Para além de ser acessivel, muitos pensionistas beneficiam de
tarifas reduzidas devido a sua idade, o que se traduz na escolha por este meio.

Quanto ao avido, este jd apresenta valores significativamente diferentes,
inclusive com algumas disparidades. Dos pensionistas, 10 afirmaram nunca ter usado
este meio aquando da realizacdo das suas viagens, 0 que contrasta com 0 uso mais
frequente entre os nao pensionistas (25) e pensionistas (26) que usam este meio de
transporte.

O meio de transporte menos utilizado é o Barco/Cruzeiro/Ferryboat, onde
apenas 2 nio pensionistas o usam frequentemente. Dos inquiridos, 30 pensionistas
afirmam usar ocasionalmente, e 18 ndo pensionistas afirmam o mesmo. As op¢oes
raramente e nunca foram as que maior numero de respostas obteve dentro de todas as

opc¢oes de transporte mencionadas.
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Tabela 15- Escolha de alojamento dos pensionistas e ndo pensionistas durante a realizacio das

suas viagens
Nao Pensionista
Pensionista
Hotel Raramente 0 3
As vezes 6 12
Frequentemente 29 35
Sempre 9 12
Apartamentos turisticos Nunca 1 0
Raramente 1 16
As vezes 6 24
Frequentemente 35 22
Sempre 1 0
Pensodes/Pousadas Nunca 1 0
Raramente 20 11
As vezes 19 34
Frequentemente 4 17
Turismo de Habitacao ou Rural Nunca 1 0
Raramente 5 14
As vezes 36 37
Frequentemente 2 11
Casa de familiares/amigos Nunca 2 0
Raramente 8 8
As vezes 17 15
Frequentemente 17 35
Sempre 0 4
Campismo Nunca 13 27
Raramente 17 29
As vezes 13 6
Frequentemente 1 0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS.

No que concerne as escolhas de alojamento aquando da realizacdo das suas
viagens, € possivel verificar diferencas entre as preferéncias dos seniores pensionistas e
nao pensionistas (Tabela 14). O hotel foi a principal escolha dos pensionistas para se
alojarem, onde 35 afirmaram usd-lo frequentemente e 12 usam sempre. A casa de
familiares e amigos foi igualmente preferéncia entre este grupo, contando com 35 a
responderem “frequentemente” e 4 “sempre”.

As pensodes/pousadas contou ainda com uma grande percentagem de
pensionistas afirmar utilizar este meio, onde 34 afirmaram usar ocasionalmente, e 17
dizem usar frequentemente. Por sua vez, este tipo de alojamento é um dos que
apresenta menor adesdo por parte dos nao pensionistas, onde 20 ndo pensionistas

responderam “raramente” e 1 respondeu “nunca”.
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Os apartamentos turisticos sdo mais populares entre os nao pensionistas, onde
35 responderam usar frequentemente, nao obstante, os pensionistas recorrem de igual
forma a este meio, mas em menor escala.

O turismo de habitacdo ou rural, por sua vez, € ocasionalmente procurado
pelos dois grupos, apresentando os dois valores praticamente idénticos, no entanto os
pensionistas procuram com mais frequéncia, onde 11 pensionistas afirmaram usar
frequentemente, e 2 ndo pensionistas o mesmo.

O campismo ¢ a opcao menos utilizada por ambos os grupos, com uma
predominancia do “nunca” entre os pensionistas, nomeadamente 27 respostas, 0 que
pode ser traduzido pelo tipo de infraestruturas que esse tipo de acomodac¢do apresenta
0 que ndo € acessivel para as condicoes fisicas dos seniores mais velhos com certa

mobilidade reduzida e que priorizam o conforto.

Tabela 16-Motivos que levam a viajar os pensionistas e nao pensionistas

Nio Pensionista Pensionista
Conhecer novos destinos e culturas Nao 3 3
Sim 41 59
Fugir da rotina e das responsabilidades ~ N&ao 6 28
Sim 38 34
Visitar Familiares e amigos Nao 6 10
Sim 38 52
Questoes de saude Nio 23 3
Sim 21 59
Descansar e relaxar Nao 0 10
Sim 44 52
Estatuto social Nao 27 44
Sim 17 18
Conhecer novas pessoas Nao 8 9
Sim 36 53
Fugir da Solidao Nao 34 29
Sim 10 33
Religido Nao 41 2
Sim 52 10

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS.

A Tabela 15 analisa as motivacoes de viagem entre os diferentes grupos,
oferecendo uma visao aprofundada acerca dos motivos que impulsionam cada grupo a

viajar, o que reflete as suas prioridades e necessidades.
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Os dois grupos valorizam significativamente “conhecer novos destinos e
culturas” com 59 pensionistas e 41 nao pensionistas a confirmarem que este ¢ um fator
importante, o que demonstra que o desejo de explorar novos destinos e culturas ¢é
continuo, independentemente da idade de um individuo.

O motivo “visitar familiares e amigos” foi mais relevante para os pensionistas
(52) do que para os nio pensionistas (38), o que se traduz na importancia das relacoes
para os seniores, e que podem priorizar este tipo de viagem de forma a poder visitar
familia mais distante.

No que diz respeito as questoes de saude, este motivo teve maior destaque
entre os pensionistas (59), em comparacio com os nio pensionistas (21), valores estes
que refletem as necessidades de cuidados médicos conforme se envelhece e a procura
por determinados tipos de tratamento em destinos especificos que tenham este tipo de
ofertas.

Os dois grupos apresentaram a mesma motivacdo no que diz respeito ao
descanso e relaxamento, onde 52 pensionistas e 44 nao pensionistas indicaram ser um
dos motivos principais para viajar, o que vai de encontro ao alivio e recuperacao nao so
fisica, mas mental associada ao turismo.

O estatuto social, por sua vez, ndo ¢ uma motivacao predominante para os
pensionistas, uma vez que 44 nao consideraram este fator relevante, o que demonstra
que, na reforma, devido a estabilidade profissional e ate mesmo pessoal, o estatuto nao
seja uma prioridade.

Quanto a conhecer novas pessoas, este fator apresenta uma distribuicio
igualmente repartida entre os dois grupos, contudo os pensionistas (53) estdo mais
inclinados para o convivio com novas pessoas durante as viagens, possivelmente como
forma de combater o isolamento social que advém do envelhecimento, enquanto que
0s ndo pensionistas (36) possuem interesse, mas em menor escala.

Ainda no que diz respeito ao isolamento social, “Fugir da solidao” contou com
33 pensionistas a indicarem como motivac¢do para viajarem, e 10 ndo pensionistas
sentem o mesmo, sendo que estes dados sdo bastante importantes, revelando que o
turismo tem o poder de combater a soliddo e proporcionar a oportunidade dos

individuos ndo se sentirem tao sos.
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Tabela 17- Grau de importancia atribuido pelos pensionistas aos fatores pull (externos)

Fatores externos Nao Pensionistas
Pensionistas
Higiene e Limpeza Importante 4 6
Muito importante 24 34
Extremamente importante 16 22
Seguranca Importante 5 6
Muito importante 30 33
Extremamente importante 9 23
Clima Pouco importante 1 7
Importante 15 28
Muito importante 24 27
Extremamente importante 4 0
Acessibilidade de transportes Nada importante 0 1
Pouco importante 3 3
Importante 31 17
Muito importante 10 40
Extremamente importante 0 1
Acessibilidade das Pouco importante 7 1
infraestruturas Importante 32 21
Muito importante 5 40
Locais de interesse historico Pouco importante 8 4
Importante 24 41
Muito importante 12 16
Extremamente importante 0 1
Paisagens naturais Pouco importante 3 2
Importante 25 33
Muito importante 16 26
Extremamente importante 0 1
Custo da viagem Pouco importante 0 8
Importante 17 36
Muito importante 20 18
Extremamente importante 7 0
Servicos médicos Pouco importante 2 0
Importante 33 13
Muito importante 9 42
Extremamente importante 0 7
Hospitalidade dos locais Pouco importante 1 0
Importante 26 22
Muito importante 17 38
Extremamente importante 0 2
Gastronomia Pouco importante 3 2
Importante 27 32
Muito importante 14 25
Extremamente importante 0 3
Qualidade do alojamento Pouco importante 0 2
Importante 6 10
Muito importante 35 43
Extremamente importante 3 7
Eventos Nada importante 2 1
Pouco importante 10 5
Importante 32 50
Muito importante 0 6
Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS.



Ao observarmos a Tabela 16 verificamos que tanto 0s pensionistas como 0s nao
pensionistas consideram o fator “Higiene e Limpeza” um fator muito importante, com
34 pensionistas e 24 ndo pensionistas a classifica-lo dessa forma. Contudo, oS
pensionistas dio mais enfase a “extremamente importante” (22 contra 16), o que revela
uma maior preocupacdo relativamente as condicOes de higiene uma vez que o0s
cuidados de saude devem ser maiores nesta idade.

A seguranca também se constitui como um fator importante para ambos 0s
grupos, sendo que os pensionistas sdo mais exigentes com este aspeto, com 23 deles a
classificarem de extrema importancia comparado aos 9 nao pensionistas, o que pode
estar relacionado com o facto de possuirem menos mobilidade e terem uma maior
preocupacao com acidentes em destinos que nao lhes seja familiar.

O clima ¢é de igual forma um fator cuja importancia lhe é atribuido, os dados
sugerem que os dois grupos procuram destinos com um clima favordvel que lhes
ofereca conforto e atividades recreativas ao ar livre para obterem uma melhor
experiéncia turistica.

Por sua vez, o fator “Acessibilidade das Infraestruturas e Transportes” jd
apresenta uma diferenca clara entre os dois grupos, onde ¢ considerada “muito
importante” para 40 pensionistas face aos 21 ndo pensionistas. Esta necessidade por
infraestruturas acessiveis ¢ uma questao importante para os turistas seniores, uma vez
necessitam de ter uma maior facilidade de locomocao, dadas as suas limitacoes fisicas.

No que diz respeito aos locais de interesse historico e as paisagens naturais, 0s
pensionistas parecem atribuir maior importancia a estes fatores relacionados com
cultura e natureza. Ao considerarmos locais de interesse historico, 41 pensionistas
classificaram-no como “muito importante”, e 0 mesmo se aplica as paisagens naturais
que contou com 26 pensionistas a atribuirem o mesmo grau de importancia, em
comparacdo com os 16 ndo pensionistas. Isto revela o crescente interesse pelos
elementos culturais e naturais, nomeadamente a tranquilidade e proximidade sentida
juntos destes.

Por ultimo, o custo da viagem teve uma maior expressao junto dos pensionistas,
onde 36 consideraram ser “importante” e 18 “muito importante”, o que pode estar

relacionado com as baixas pensdes que muitos possuem, 0 que oS leva a priorizar
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destinos mais acessiveis. Os nao pensionistas atribuem igualmente importancia a este
fator, mas em menor grau.

Em suma, a andlise comparativa entre os dois grupos revela diferencas
significativas nas prioridades quando se trata de fatores externos que influenciam a
escolha dos destinos turisticos. Os pensionistas tendem a valorizar mais fatores
associados a acessibilidade, seguranca e higiene, enquanto os nao pensionistas
apresentam uma visdo menos restrita e mais orientada para a experiéncia em si, e nao
colocam tanta importancia em fatores como os mencionados, bem como o custo, que
apresenta ser uma preocupacdo menor, refletindo um pouco a maior flexibilidade
financeira.

Estas diferencas entre os dois grupos vem reforcar a importancia de adaptar
estratégias de marketing adequados e oferta de servico que atendam as necessidades
especificas de cada segmento, de forma a garantir que as viagens sejam o0 mais

acessivel possivel para os seniores.
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CONCLUSAO, LIMITACOES E INVESTIGACAO FUTURA

A importancia do turismo sénior € cada vez mais crescente, na medida em que
se constitui como um segmento de mercado em constante evolucdo, tendo vindo a
demonstrar um impacto significativo no setor turistico, ndo s6 a nivel econdémico, mas
também na forma como contribui para o envelhecimento ativo e sauddvel deste
publico. A andlise das suas motivacoes e comportamentos de viagem permitiu
identificar as diferencas entre os diferentes perfis de turista, nomeadamente,
pensionista e ndo pensionista, e identificar ainda que fatores push & pullinfluenciam a
escolha dos destinos.

Os principais resultados do estudo com base numa andlise detalhada e
aprofundada destes dois perfis de turista sénior nacional, identificou que “conhecer
novos destinos e culturas” é a motivacdo mais valorizada para os dois grupos, o que
revela o desejo de exploracao, independentemente da idade, corroborando com Birman
(2015) que afirma que a velhice ndo é mais vista como morte iminente, mas sim uma
nova fase de vida, prazerosa e sauddvel. A “visita a familiares e amigos” e “descansar e
relaxar” apresentaram de igual forma uma grande importancia para os dois grupos,
seguido de “conhecer novas pessoas”. Para os pensionistas, viajar por “questdes de
saude” foi muito mais visivel do que para os nao pensionistas, bem como “fugir da
solidao”, nomeadamente 33 pensionistas afirmaram ser um dos motivos que o levam a
viajar. Liberato e Lopes (2024) consideram o turismo como uma soluc¢io social para
aliviar a solidao, reconstruir as relacoes sociais, melhorar o bem-estar individual,
impactando a qualidade de vida dos individuos.

Relativamente aos comportamentos de consumo, nomeadamente as
caracteristicas das suas viagens, foi possivel identificar através da andlise dos dados
desta componente, que 0s pensionistas tendem a viajar mais a nivel nacional face aos
nao pensionistas, contudo no que diz respeito a duracdo, em média, das viagens
realizadas, apenas se obteve respostas de pensionistas a afirmarem viajar “Entre 8 a 15
dias”, e viajaram mais vezes para fora da sua residéncia habitual no ultimo ano, com 29
pensionistas afirmarem ter viajado “3 ou mais” vezes, 0 que pode ser explicado pelo
facto de possuirem mais disponibilidade para viajar (Weiss, 2005) por se encontrarem

na esséncia da reforma.
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Quando questionados acerca de quem se fazem acompanhar nas suas viagens,
24 pensionistas afirmaram viajar “sozinhos”, o que vai de encontro com os dados acima
relativamente a fuga da soliddo. A grande maioria viaja com os seus familiares, no
entanto houve quem respondesse a “outro” (12), representando viagens de grupo, que
segundo Alén et al. (2015) sdo uma preferéncia deste publico, nio s6 pela conveniéncia,
mas também segurancga, seguranca esta que encontram de igual forma na marcacao
pelas agéncias de viagem, com bastante frequéncia segundo a andlise dos dados
obtidos, e cuja marcacao pela Internet ndo é uma opcao para este grupo, apenas para
uma parte dos ndo pensionistas, o que pode ser traduzido pelo facto de muitos destes
pertencerem a geracdo mais nova, baby boomers, marcados pela revolucao tecnologica
e que se adaptaram a esta. Ndo obstante, ambos 0s grupos recorrem com frequéncia a
ajuda de familiares e amigos, com maior incidéncia nos pensionistas, onde muitos deles
(25) afirmam recorrer “sempre”.

O automovel constitui-se como 0 meio de transporte mais frequentemente
usado pelos pensionistas, seguido do avido e do autocarro, corroborando os resultados
encontrados por Lopes (2018) cujas preferéncias de transporte eram as mesmas. O
Barco/Cruzeiro/ Ferryboat foi o transporte menos adotado por ambos 0s grupos, onde é
raramente usado, e para alguns, nunca € opcao.

No que concerne as escolhas de alojamento, os hotéis e casa de familiares e
amigos sdo claramente uma preferéncia entre os pensionistas, uma vez que recorrem
com maior frequéncia a estas opcoes. Os ndo pensionistas, para além de escolherem
frequentemente hotéis, valorizam significativamente os apartamentos turisticos. As
Pensdes/Pousadas ja apresentam discrepancias entre os dois grupos, onde o0s
pensionistas (17) escolhem frequentemente este tipo de alojamento, ao contrario dos
nao pensionistas que apresentam uma menor tendéncia. O campismo € a op¢ao menos
indiciada pelos dois grupos, onde ¢ raramente usado, e para alguns, nunca ¢ mesmo
uma op¢ao.

Ao observarmos os fatores pull, ou seja, os fatores externos (atributos) que
atraem os turistas para os destinos e ajudam na tomada de decisio do mesmo, foi
possivel identificar que para ambos 0s grupos, pensionistas e nio pensionistas, a
higiene e limpeza, bem como a seguranca sio os fatores cuja importancia é

extremamente valorizada. Relativamente aos servicos médicos, acessibilidade das
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infraestruturas e dos transportes, € notoria a importancia atribuida pelos pensionistas,
face aos nio pensionistas, que consideram importante, mas em menor grau, devido a
caracteristicas proprias desta fase de vida e necessidades especificas que exigem um
maior conforto.

Os eventos foram o fator menos relevante para ambos os publicos, tendo sido a
variavel com mais respostas as op¢oes “pouco importante” e “nada importante”.

Relativamente ao objetivo especifico 2 “Averiguar se o perfil sociodemografico
influencia as caracteristicas das viagens”, os dados confirmaram que fatores como
idade, escolaridade e rendimentos influencia diretamente as caracteristicas das viagens.

Os pensionistas, em comparacdo com 0s ndo pensionistas, viajam com mais
frequéncia e preferem estadias mais prolongadas, dados estes que podem ser descritos
pelo facto de os nio pensionistas ainda se encontrarem limitados a obrigacoes
familiares bem como compromissos laboras, e ndo possuirem tanta disponibilidade de
tempo para se dedicarem ao turismo.

O rendimento é um dos fatores que mais influencia as caracteristicas de
viagem dos individuos, neste caso, a andlise dos dados permitiu identificar que aqueles
com rendimento liquido mensal superior a 1250€ viajam exclusivamente para o
estrangeiro, e por ano viajam 3 ou mais vezes. A situacdo laboral é de igual forma
importante de analisar, pois através da mesma, conseguimos identifica que aqueles que
trabalham por conta propria viajam exclusivamente para territorio internacional, face
as outras categorias que viajam tanto a nivel nacional como internacional. A categoria
dos aposentados revelou ainda que hd uma clara preferéncia pelas viagens a novel
nacional, e no que diz respeito ao numero de viagens realizadas para fora da sua
residéncia habitual, os aposentados sdo o grupo que mais viaja (3 ou mais vezes) no
ultimo ano, o que vai de encontro com a tabela onde se analisou a idade e o numero de
viagens realizadas no ultimo ano para fora da sua residéncia habitual, que demonstrou
que a partir da faixa etdria dos 66-75 anos € onde se presencia o maior numero de
viagens realizadas por ano pelos inquiridos, demonstrando a disponibilidade para viajar
que a reforma traz consigo.

O estudo enfrentou algumas limitacoes, nomeadamente a utilizacdo de uma
amostra de conveniéncia, o que limita a generalizacao dos resultados para a totalidade

da populacao sénior. Além disso, o foco geografico pode ter influenciado as percecoes e
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motivacoes dos inquiridos. Para futuras investigacOes, sugere-se a ampliacdo da
amostra, tanto em termos de abrangéncia geogrdfica quanto de diversificacao
sociodemografica, bem como uma maior énfase na andlise qualitativa para aprofundar
0 entendimento das motivacoes e necessidades deste segmento crescente.

Em conclusao, o turismo sénior constitui um nicho de mercado com elevado
potencial, sendo fundamental que os destinos e os operadores turisticos compreendam
as suas especificidades. O reconhecimento das diferencas entre pensionistas e nao
pensionistas permitird a criacdo de estratégias mais eficazes, tanto em termos de
marketing como no desenvolvimento de produtos turisticos ajustados as suas

preferéncias e necessidades.
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7 ANEXOS

71 Anexo A - [Questiondrio]

O papel do turismo sénior e as suas motivacoes para viajar

O presente questionario é realizado no ambito da Dissertacdo de Mestrado em Gestdo do Turismo, para obtencdo do grau de mestre, da Escola
Superior de Hotelaria e Turismo - Instituto Politécnico do Porto.

O estudo tem como principal objetivo analisar o papel do turismo sénior e as suas motivacbes para viajar, identificando e caracterizando os
diferentes perfis de turistas seniores nacionais, destacando diferencas entre os pensionistas e ndo pensionistas.

Os questionarios serdo aplicados a pessoas com idade igual ou superior a 50 anos com residéncia em Portugal.
Os dados fornecidos sdo de natureza andnima e confidencial para fins cientificos.

A duracdo de preenchimento é cerca de 5 minutos.

* Obrigatéria

1. Declaragédo de Conhecimento *

ODeclaro, por este meio, ter tomado conhecimento do tratamento dos dados contidos neste
questionario, com a estrita finalidade de recolha e integracdo numa base de dados para posterior
tratamento estatistico, até 3 meses apos conclusdo da Dissertacdo de Mestrado de Bruna Ferreira,
contatdvel através de 41220568@esht.ipp.pt. As respostas serdo confidenciais e a anélise
resultante do tratamento de dados serad global, ndo sendo possivel identificar qualquer resposta
de forma individualizada.
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Seccdo A- Caracterizacdo Sociodemogrdfica e profissional

2. Sexo:*

O

Masculino

Feminino

3. Idade: *

50 a 54 anos

55 a 65 anos

66 a 75 anos

76 a 85 anos

O O O O O

Superior a 85 anos

4. Estado Civil: * Solteiro/a

Casado/a

Vilvo/a

Divorciado/a

Unido de Facto

O O O O O

5. Nivel de Escolaridade: *

Sem escolaridade

Ensino Basico (até ao 9° ano ou equivalente)

Ensino Secundario (até ao 12° ano ou equivalente)

O O O O

Ensino Superior
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O O O O O O

O O

O O O O O O O o0 O O

6. Situacdo Laboral: * Trabalhador/a por conta prépria

Trabalhador/a por conta de outrem
Doméstico/a
Desempregado/a

Aposentado/a

Outro

7. No caso de se encontrar aposentado, exerce alguma atividade remunerada?

Sim

8. Em que intervalo se situa, em média, o seu rendimento liquido mensal? *

Sem rendimento
Menos de 500€
Entre 500€ e 750€
Entre 750€ e 1000€
Entre 1000€ e 1250€
Entre 1250€ e 1500€
Entre 1500€ e 1750€
Entre 1750€ e 2000€
2000€ ou mais

N&o sabe/N&o responde
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9. Agregado Familiar: *

Sozinho/a

Vivo com o meu companheiro/a

Vivo com o meu companheiro/a e filhos
Vivo com os meus filhos

Vivo com outros familiares/amigos

O O O O O O

Vivo num Lar/Residéncia para idosos

10. Algum destes membros depende financeiramente de si?

O Sim
O Néo
Seccdo B- Caracteristicas das viagens

11. Quantas viagens realizou para fora da sua residéncia habitual no ultimo ano? *

O Nenhuma

O

Entre 1a 2

O

3 ou mais

12. Qual a duragdo, em média, das viagens realizadas? *

Um dia
Entre 2 a 4 dias
Entre 5 a 7 dias

Entre 8 a 15 dias

O O O O O

16 ou mais dias

13. Viaja maioritariamente em territério nacional ou internacional? *

O

Nacional

O Internacional
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14. Indique com quem costuma viajar: *

Sozinho
Companheiro
Familiares

Amigos

O O O O O

Outro

11. Como costuma proceder a marcagao das suas viagens e alojamento? *

Nunca Raramente As vezes Frequentemente Sempre

Presencialmente, com

O O O O O
Pela internet O O O O O

Diretamente com o
estabelecimento O O O O O

Com a ajuda de O O O O Q

familiares

16. Com que frequéncia utiliza os seguintes meios de transporte na realizacdo das suas viagens?

*

Automovel O O O O O
Autocarro O O O O O
Comboio O O O O O
Avido O O O O O
Barco/Cruzeiro/ O O O O O

Ferryboat
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17. Com que frequéncia utiliza os seguintes tipos de alojamento durante as suas viagens? *

Hotel O O O O O

Apartamentos O
turisticos

Pensdes/Pousa das O

Turismo de

Habitagdo ou Rural O O O O O

Casa de familia/amigo
O O O O O

Campismo

O O O O O

Secc¢do C- Motivacoes das viagens
18. Quais sdo os motivos que o levam a viajar? *

Conhecer novos destinos e culturas
Fugir da rotina e das responsabilidades
Visitar familiares e amigos
Questdes de satde
Descansar e relaxar
Estatuto Social
Conhecer novas pessoas

Fugir da soliddo

O 00 0o0o0oo0ogd

Outro
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19. Aquando do planeamento das suas viagens turisticas, que importancia tém os seguintes

atributos na escolha de um destino? *

Nada importante

Higiene e Limpeza

Seguranca

Clima

Acessibilidade de transportes

Acessibilidade infraestruturas

Locais de interesse historico

Paisagens naturais

Custo da viagem

Servicos médicos

Hospitalidade dos locais

Gastronomia

Qualidade do alojamento

Eventos

O

o O O

O

O o o o O O O

Pouco importante

O

o O O

O

O o o o o O O

Importante

O

o O O

O

O o o o o O O

Muito importante  Extremamente importante

O

o O O

O

O o o o o O O

o O O

O

o o o o O O O
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