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MORETTI, ZUCCO E STOROPOLI AS MOTIVACOES E A BUSCA DE INFORMAGCAO PARA VIAGENS DE LAZER

Resumo: Embora se reconheca a importincia do setor turistico para a economia nacional, ainda sdo poucas
as pesquisas que procuram identificar a relagdo entre busca de informagdo e motiva¢des dos turistas para suas
viagens de lazer. Procurando contribuir para esse campo, esta pesquisa visa identificar esta relagdo entre 269
alunos de um MBA de Gestao e consumidores de produtos turisticos, na cidade de Sdo Paulo. Foi utilizado
o método survey para a coleta e o SPSS para analise dos dados. Os resultados indicaram uma composigdo de
27,1% de pessoas jovens que nunca viajam de férias com a familia e 34,6% que nunca viajam para escapar da
rotina do dia a dia. A diversidade das motiva¢des para viagem foi comprovada pela frequéncia de responden-
tes que declararam viajar para conhecer pessoas e fazer amigos, festivais e festas populares e visitar lugares que
promovam autoconhecimento, espiritualidade e contemplagao.

Palavras-chave: Fontes de informacédo; Turismo de lazer; Eventos.

Abstract: While recognizing the importance of the tourism sector to the national economy, there are few studies
that seek to identify the relationship between search and information needs of tourists for their leisure travel. To
contribute to this field, this research aims to identify the relationship between 269 MBA students that were con-
sumers of tourism products in the city of Sdo Paulo. Survey method was used to collect data and SPSS software for
data analysis. The results indicated a composition of 27.1% of young people who never travel on holidays with the
family and 34.6% who never travel to escape the routine of everyday life. The diversity of motivations for travel
was confirmed by the frequency of respondents who reported travel to meet people and make friends, festivals and
popular events and visit places that promote self-awareness, spirituality and contemplation.

Keywords: Information sources; Leisure tourism; Events.

Resumen: Aunque se reconoce la importancia del sector turistico a la economia nacional, existen pocos estu-
dios que tratan de identificar la relacion entre la busqueda de informacion y las motivaciones de los turistas a
sus viajes de placer. Para contribuir a este campo, esta investigacion tiene como objetivo identificar la relacion
entre los 269 estudiantes de MBA de un sistema de gestion y de los consumidores de productos turisticos
en la ciudad de Sao Paulo. Método de encuesta se utilizd para recopilar y SPSS para el analisis de datos. Los
resultados indicaron una composicion del 27,1% de los jovenes que nunca viajan de vacaciones con la familia
y el 34,6% que nunca viajen para escapar de la rutina de la vida cotidiana. La diversidad de las motivaciones
para el viaje fue probada por la frecuencia de los encuestados que informaron de los viajes para conocer gente
y hacer amigos, fiestas y celebraciones populares y visitar los lugares que promueven la auto-conciencia, la
espiritualidad y la contemplacion.

Palavras clave: Fuentes de informacién; Turismo de ocio; Eventos
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Introducao

Turismo e comunicagdo formam um conjunto indissociavel quando o objetivo é desenvolver a ati-
vidade, uma vez que, como observa Ruschmann (2002), vérias sao as estratégias de comunicagao
aplicadas a oferta turistica com a finalidade de informar ou influenciar a tomada de decisdo do turis-
ta. A autora salienta que o éxito da comunicagao dirigida a demanda turistica depende de como as
mensagens sdo comunicadas, utilizando os canais mais influentes e os meios de comunica¢ao mais
efetivos do mercado. Dentre as midias exploradas pelo turismo, a de agdo comunicativa internet é,
hoje, uma das ferramentas mais poderosas. Zettelmeyer (2000) afirma que o chamado quarto canal
abre uma série de oportunidades inexistentes anteriormente e nao significa a eliminagdo dos canais
antigos e muito menos dos negocios baseados nos modelos existentes.

Engel, Blackwell e Minard (2000) fazem referéncia ao reconhecimento de necessidades como
ponto de partida nos processos decisdrios de consumo. Na mesma perspectiva, Pearce e Stringer
(1991) afirmam que a viagem turistica é precedida de uma necessidade especifica que gera um mo-
tivo para viajar e estabelece um objetivo para a viagem. Mathieson e Wall (1982) também colocam a
necessidade de viajar e a busca de informagdes como antecedentes da tomada de decisdo. Moutinho
(1987) entende que o processo de decisao de compra envolve as motivagdes e intengodes do turista,
bem como os estimulos que transformam essas inten¢oes em escolha dos produtos ou destinagoes.
Esses estimulos podem se originar da propaganda positiva ou negativa da localidade realizada pelos
meios de comunicagdo que se encontram a disposi¢do da populagao, como jornais, revistas, televi-
sao e internet.

A busca de informacao e, a motiva¢ao turistica é vista como o resultado de um processo dinami-
co no qual os turistas utilizam varios tipos e quantidades de fontes para responder as contingéncias
internas e externas referentes ao planejamento de viagens (Fodness e Murray, 1999). Uma boa estra-
tégia de comunicagdo, portanto, tem papel fundamental no processo de decisdo, ou seja, na motiva-
¢ao e compra do produto turistico para viagens de lazer. O presente estudo procura aprofundar tal
discussdo, analisando a busca de informagao pelos consumidores de produtos turisticos, especifica-
mente sobre uma amostra de 269 estudantes de um MBA na cidade de Sao Paulo.

O trabalho estd organizado da seguinte forma: a seguir uma revisao da literatura ird mostrar o es-
tado da arte no campo da busca de informagao pelo turista, logo apds serd exposto o procedimento
metodoldgico utilizado para levantar as evidéncias empiricas, os principais resultados, as considera-
¢oes e, por ultimo, recomendagdes finais.

A busca de informacoes pelo turista

A procura de informagao turistica é vista por Fodness e Murray (1999) como resultado de um pro-
cesso dindmico no qual os viajantes usam varios tipos e quantidades de fontes para responder a con-
tingéncias internas e externas referentes ao planejamento de viagens. Moretti, Zucco e Silva (2011)
mostraram a importancia de se relacionar a busca de informagao com os motivos para viajar, Bieger
e Laesser (2004) identificaram padrdes na busca de informagdes como o fato da complexidade da
viagem estar relacionada a importancia dada as fontes e, Govers, Go e Kumar (2007), analisaram o
papel da promogao do turismo como um componente de formagao de imagem do destino.
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A busca de informagoes pode ser definida, segundo Engel, Blackwell e Minard (2000), como a
ativagdo incentivada de conhecimento armazenado na memoria — procura interna — ou aquisi¢ao
de informa¢ao do ambiente — procura externa. A primeira é baseada em experiéncias pessoais e
conhecimento prévio sobre o destino ou produto turistico, enquanto a segunda, a externa, pode ser
feita em diversas dire¢oes e com uso de multiplas fontes. A necessidade e a quantidade da busca
externa dependem da suficiéncia da informacao interior, representada pelo conhecimento obtido ao
longo dos anos, o qual podera propiciar uma avaliagao satisfatoria.

Fodness e Murray (1998) salientam que, como em qualquer situa¢ao de compra, as estratégias
para procura de informagdo ocorrem em pelo menos trés dimensdes distintas: espacial, temporal
e operacional. A primeira reflete o lugar da atividade de procura: interna (acessando os conteudos
de memoria) ou externa (informagdo adquirida do ambiente). A dimensdo temporal representa a
cronometragem da atividade de procura, que pode ser continua, a fim de construir uma base de co-
nhecimento para decisdes de compras futuras ndo especificadas, ou de pré-compra, referente a um
problema de compra atual. A dimenséao operacional reflete a conduta de procura e focaliza as fontes
usadas e sua efetividade relativa na solu¢ao do problema levantado e na decisao do turista.

Moutinho (2000) diz que, no caso de servi¢os de turismo, a procura de informacéo é tipicamente
externa e envolve processos ativos e uma variedade de fontes de informacao. Voisin (2004) afir-
ma que elas compdem um vasto universo que pode abranger desde os mais simples e descartaveis
folhetos distribuidos pelos 6rgaos publicos ou privados, chegando as produgdes cinematograficas,
cronicas historicas e textos de ficgao. O esfor¢o de procura tende a ser mais intenso no caso de indi-
viduos que buscam novidade e variedade - estes, segundo Kerstetter e Cho (2004), sdo os que mais
provavelmente irdo usar maior quantidade de informagdo e maior nimero de fontes.

O custo de procura interna e custo de procura externa sdo colocados por Gursoy e McCleary
(2004) como determinantes do comportamento do consumidor, sendo o tempo investido conside-
rado o custo externo mais importante. Os autores se referem ao custo de telefonemas, transporte
e fac-simile como despesas monetérias dessa busca, e acreditam que os consumidores procurarao
menos informacao se eles acharem que os beneficios nao excederao o custo. Ja o custo de procura de
informacéo interna é determinado pelo esfor¢o cognitivo requerido e o resultado esperado; inclui
processos como avaliagdo, integragdo e o esfor¢o dedicado a recuperagio de informagao disponivel
na memoria.

Na avaliagao de Murray (1991), a procura externa é sempre limitada, porque os consumido-
res selecionam pequeno nimero de fontes de informagao. Esse aspecto se apresentou também em
pesquisa feita por Fodness e Murray (1997), baseando-se no esfor¢o despendido pelos turistas na
atividade de procura e analisando o tempo gasto no planejamento da viagem, o nimero e os tipos
de fontes utilizadas.

Além de revelar que a rotina de busca de informagdo é geralmente realizada de modo répido e
com o uso de um minimo de fontes, os resultados da investigacao de Fodness e Murray (1997) con-
firmaram trabalhos anteriores que documentam o impacto significativo de amigos ou parentes no
comportamento do turista ao decidir por um destino. Os dados mostraram que aqueles que usam
a experiéncia pessoal para planejar sua viagem concentram sua pesquisa em apenas uma ou duas
fontes de informacao.

Fodness e Murray (1999) destacam revistas e jornais, guias de viagem comerciais e estatais, pan-
fletos, experiéncia pessoal e agéncias de viagens. Ressaltam que, como uma estratégia de procura de
informacgao, amigos ou parentes representam uma fonte externa continua, cuja contribuigao é deci-
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siva. Vérios outros fatores importantes nesse processo sdo citados pelos autores, como a escolha de
estratégia de procura de informagéo varia de acordo com o proposito (excursao com amigos, visita a
parentes, encontros empresariais) e o modo da viagem (meios de transporte utilizados).

A situagao socioecondmica é também apontada como outra variavel relevante. Para viajantes
com rendas mais baixas, as estratégias tendem a enfatizar procedimentos de pré-compra em lugar de
fontes continuas e fontes externas decisivas e numerosas em lugar de fontes internas. Ao contrario,
viajantes com nivel socioecondmico mais alto tendem a refletir continuamente sobre as alternativas
de viagem e a combinar informagdes de fontes internas e externas. A estratégia de procura que dis-
tingue os viajantes com rendas inferiores ¢ a confian¢a nos amigos ou parentes. No caso daqueles
com rendas mais altas é o uso de fontes governamentais: centros de informacdes, escritdrios turisti-
cos locais e guias de viagens institucionais.

A informac¢ao na midia é um canal importante de comunicagdo para as companhias de servigo,
como empresas de turismo (hotéis e restaurantes, por exemplo), porque os meios de comunicagao
de massa apresentam publicidade e anunciam mensagens que enfatizam os beneficios imediatos
que os turistas podem alcangar selecionando um servigo especifico. Bieger, Laesser e Gallen (2000)
consideram a midia na forma de artigos de jornal, guias de viagem e livros como valiosa base de
informacao, particularmente para grupos em excursdes que planejam viagens longas.

De acordo com Nolan (1976), ao planejar viagens, os turistas tendem a usar panfletos institucio-
nais de viagem como uma fonte fundamental de informagées, considerando-as seguras por terem
sido elaboradas pelos destinos de turismo e instituicdes associadas. Os panfletos comerciais cons-
tituem canal de propaganda privilegiado. Por meio deles, as agéncias de viagens e operadores de
turismo oferecem, aos clientes, informac¢ao concreta sobre diferentes aspectos, como hotéis, destinos
e parques de recreacao. Bieger, Laesser e Gallen (2000) entendem que esse material ¢ uma fonte de
informacao fundamental para o turista na hora de selecionar um destino turistico.

Outro aspecto abordado por Wynne et al. (2001) ¢ a tendéncia dos consumidores a preferir fontes
pessoais de informacéo, especialmente ao adquirir um servico complexo, como uma excursio de
turismo. Os agentes de viagem assumem essa tarefa e, como intermedidrios mais proximos, estdo na
melhor posi¢do para construir relagdes com clientes.

Os autores apontam dois elementos relevantes nesse contexto: familiaridade e pericia. O primei-
ro componente se refere ao que o consumidor pensa, sua percepgao, ou seja, o conhecimento sub-
jetivo sobre o produto, enquanto o segundo esta relacionado ao conhecimento objetivo do produto.
Essas duas categorias configuram o grau de envolvimento dos turistas com o produto ou destino.
Geralmente, analisam Havitz e Dimanche (1999), ha uma forte relagio entre envolvimento e com-
portamento de procura; por isso os individuos altamente envolvidos procuram mais informagao,
avaliando muito bem as alternativas antes de tomar a decisdo de compra.

Kerstetter e Cho (2004) avaliam que o conhecimento prévio e a credibilidade das fontes sdo vari-
aveis que influenciam fortemente os individuos que procuram informagao turistica. Entendem que
o conhecimento anterior, em um contexto de turismo, inclui trés dimensées: familiaridade, pericia
e experiéncia passada, aqui incluidas visitas prévias aos destinos. Para Gursoy e McCleary (2004),
pericia de destino pode ser definida como exposi¢do a anuncio relacionado, procura de informacéo,
interagdes com os agentes de viagens e outros consultores, selecdo e processo decisorio e experién-
cias prévias. O termo pericia também pode ser usado em um senso amplo que inclui estruturas cog-
nitivas (convicgdes sobre atributos de destino) e processos cognitivos (decisdes de como agir a partir
dessas convic¢oes). No mesmo contexto da pericia, os autores inserem visitas prévias, envolvimento,
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familiaridade, aprendizagem intencional e aprendizagem incidental na lista de determinantes da
procura.

No setor de turismo, a internet se tornou uma fonte externa importante de informagao para os
consumidores e estd conduzindo a mudangas profundas do modo que empresas interagem com
consumidores, notadamente porque proporciona as empresas uma habilidade sem precedente para
se comunicar direta e efetivamente com clientes potenciais. Cada vez mais consumidores estdo utili-
zando a internet e recursos on-line para suprir suas necessidades de informacao. Contudo, segundo
Stewart (1992), os turistas tendem a ingressar num processo de procura continuo, que inclui a lei-
tura de guias de viagem, livros relacionados, propaganda e criticas em jornais e revistas, assistindo a
anuncios na televisao, escutando radio e falando com os amigos e parentes.

Em rela¢io aos tipos de fontes usadas, pesquisa desenvolvida por Kerstetter e Cho (2004) revelou
predominancia da experiéncia passada, associada ao conhecimento anterior (fonte interna) e da
internet como principal fonte externa, ficando em segundo plano as agéncias de viagens e midias
como jornal e revista. O estudo resultou num achado interessante: pessoas com maiores niveis de
conhecimento anterior (experiéncia passada, familiaridade e pericia) tendem a usar menos e atri-
buir menor confianca a internet.

No Brasil, a atividade aquece multiplos segmentos econdmicos importantes. Estimativas oficiais
apontam 52 setores da economia ligados diretamente ao turismo e responsaveis pela produgao de
significativos impactos econdmicos, ambientais e socioculturais. Caldas e Flores (2006) apontam
uma receita de US$ 37 bilhdes por ano, o que equivale a 3,1% do PIB nacional, tendo ja superado
setores convencionais da economia, como vestudrio (2,7%) e bebidas (1%), e se equiparado ao de
automoveis (3%), além de gerar 2,9 milhées de empregos diretos, indiretos e terceirizados, o que
equivale a 12% dos empregos formais do pais.

Sobre a distribuicao setorial do PIB do turismo dentro da sua cadeia, Caldas e Flores (2006) re-
velam que ele esta concentrado, sobretudo, nos setores de restaurantes (37,56%), servigos recreativos
(18,09%), transportes rodovidrio e aéreo regulares (28,05%) e estabelecimentos hoteleiros (11,97%).
Os demais setores somados representam apenas 4,33% do PIB do turismo.

Outra tarefa dessa ligao ¢ intensificar e fortalecer a comunicagao entre os diversos agentes e or-
ganizagoes do turismo e destes com diferentes publicos. A respeito dessa questido, Cooper et al.
(2007, p. 33) comentam que o turismo se encontra em uma posi¢ao ideal de aproveitar os avangos
da tecnologia de informagéao, que vao do uso da internet para a organizagao de viagens e a busca por
informacdes sobre os destinos turisticos, passando pelo emprego de telefonia mdvel, até o uso da
tecnologia para apresentar e interpretar destinos turisticos. Afinal, como lembra Wainberg (2003), o
turismo ¢ antes de tudo comunicacional.

Metodologia

Para a consecugdo dos objetivos propostos, foi realizado um survey com uma amostra de 269 alunos
de um MBA na drea de Gestdo na cidade de Sao Paulo que adquiriram produtos turisticos nos ulti-
mos 12 meses. A aplicagao relativamente simples é uma das vantagens do survey conforme apontado
por Malhotra (2001), assim como a confiabilidade na inferéncia dos resultados. O instrumento de
coleta de dados utilizado foi o questiondrio estruturado (Mattar, 2005).
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Para a elabora¢ao do questiondrio, utilizou-se como base construtos previamente testados em
outras pesquisas cientificas com objetivos especificos. Optou-se pelo questionario autopreenchivel,
que permite que o instrumento de coleta de dados seja lido e respondido diretamente pelo pesqui-
sado, nao havendo a figura do entrevistador. (Mattar, 2005). O instrumento foi entregue e recolhido
pessoalmente nas salas de aula.

Resultados e discussao

Antes de apresentar os resultados que sustentaram os objetivos deste estudo, segue-se uma aprecia-
¢ao do perfil demografico e alguns habitos de viagem a lazer do publico pesquisado. A amostra apre-
sentou equilibrio na distribui¢ao entre homens e mulheres; seguindo a tendéncia desta populagio,
os resultados sdo 47,6% para as mulheres e 52,4% para os homens. Na faixa etdria, 41,2% é composta
de pessoas de até 30 anos e 64,2% de pessoas até 35 anos, uma amostra relativamente jovem, de acor-
do com o publico investigado que busca mais ascensdo profissional do que reciclagem académica
nos cursos de MBA.

A questao da renda mostra que 66,9% da amostra possui uma renda média familiar acima de 4
salarios minimos paulistas (R$ 510,00 cada um), bastante alta mesmo se considerarmos a divisdo
por 3 a 4 pessoas (50,9%) para se obter a renda familiar. A questao do tamanho da familia é marcada
pela participagdo de 76,6% da amostra ter entre 2 a 4 pessoas na familia o que revela a necessidade
de planejar viagens de lazer em grupos grandes.

No que tange a viagens de lazer, a amostra ¢ ativa, visto que, no minimo, 62,1% viajam pelo me-
nos duas vezes por ano, conforme mostrado na tabela. Destaca-se que a amostra revelou um publico
bastante ativo neste quesito, ja que 96,9% viajam mais do que 1 vez por ano a lazer.

Tabela 1. Frequéncia de viagem a lazer

NA %
Mais de 2 vezes por ano 127 47,2
2 vezes porano 40 14,9
1vez porano 72 26,8
1vez a cada dois anos 11 4,1
Total 269 100

Fonte: Elaborado pelos autores

O grupo de viagem é caracterizado pela pluralidade, esta apresenta uma distribui¢do uniforme,
veja a tabela 2. O que ficou marcado nesta amostra é a pequena porcentagem de pessoas (6,7%) que
viajam sozinhas, ou ndo costumam estar acompanhadas.

O proprio automovel das pessoas que compdem a amostra é utilizado como meio principal de
transporte, vide a tabela 3, e este representa 61,7%. Destaque para a nova tendéncia de consumo do
brasileiro, o avido, sendo a segunda escolha da amostra em 23%.
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Tabela 2. Grupo de viagem a lazer*

NA %

Amigos 78 29,0
Conjuge 58 21,6
Conjuge e filho(s) 76 28,3
Namorado (a) 65 24,2
Outros familiares 63 23,4
Viajo s6 / Nao costumo estar 18 6,7
acompanhado

Total 269 133,7

(*) Respostas Miltiplas

Fonte: Elaborado pelos autores

Tabela 3. Meio de transporte utilizado em viagens a lazer

NA %
Automoével alugado 3 1,1
Automoével préprio 166 61,7
Automovel de terceiros/ Carona 26 9,7
Aviao 62 23,0
Navio 3 1,1
Onibus 41 15,2
Outro 3 1,1
Trem 5 1,9
Total 269  114,9

(*) Respostas Miltiplas
Fonte: Elaborado pelos autores

A tabelas 4 ilustram que a amostra é composta de pessoas com comportamentos de pessoas
jovens: 27,1% nunca viaja de férias com a familia e 34,6% nunca viaja para escapar da rotina do
dia a dia.

Na frequéncia oposta, ha um aglutinamento nas op¢des: viajam para conhecer pessoas e, fazer
amigos, viajam para festivais e festas populares e viajo para lugar que promovam autoconheci-
mento, espiritualidade e contemplacao. Isso pode ser interpretado como o comportamento de
uma amostra que procura ampliar seus horizontes sociais, espirituais e culturais. Ou seja, nao
desejam experiéncias que propiciem conforto e relaxamento em familia para escapar do estresse
semanal da capital.
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Tabela 4. Motivo de viagem a lazer

Sempre Quase  Asvezes Rara- Nunca
sempre mente

NA % NA % NA % NA % NA %
Viajo de férias com minha familia 20 74 54 20,0 75| 279 47 175 73 271
Viajo para escapar da rotina e descansar 8 30 33 123 76 283 59 21,9 93 34,6
Viajo para conhecer lugares novos 12 45 59 21,9 83 30,9 60 22,3 55 20,4
Viajo para conhecer pessoas e fazer amigos 60 223 89 331 70 260 25 93 25 93
Viajo para ampliar minha cultura, meus 32 11,9 66 245 82 30,5 38 141 51 19,0
conhecimentos
Viajo para Festivais e Festas populares 84 31,2 104 387 60 223 12 45 9 3.3
Viajo para lugares que promovam o 89 331 88 32,7 65 242 14 52 13 438

autoconhecimento, a espiritualidade e a
contemplagao

Fonte: Elaborado pelos autores

Com relagao ao foco especifico do trabalho, ou seja, no que tange aos meios de comunicagao
utilizados pela amostra para obter informagdes para suas viagens, pode-se observar nas tabelas 5a
(colunas Influenciou muito, Influenciou suficiente, Influenciou as vezes marcados em destaque) e 5b
(Influenciou pouco, Influenciou nada marcado em destaque) que é destacével a influéncia de meios
tradicionais como TV, Jornal, Radio, Revistas e Pontos de Venda. H4 também a fraca influéncia do
marketing boca a boca, Dicas de amigos ou parentes. Veiculos recentes e inovadores como a internet
influenciaram vagamente.

Tabela 5. Fontes/meios de informacao para viagens a lazer

Influenciou ' Influenciou  Influenciou Influenciou  Influenciou
muito suficiente | asvezes pouco nada

NA % NA | % NA % NA % NA %

v 94 34,9 64 23,8 54 201 34 12,6 23 86
Jornal 123 | 457 66 24,5 41 152 25 93 14 52
Radio 150 558 53 19,7 37 13,8 15 56 14 5.2
Internet 46 171 24 8,9 37 13,8 42 156 120 44,6
Revista 83 30,9 50 18,6 52 19,3 47 175 37 13,8
Pontos de venda 135 50,2 53 19,7 33 12,3 29 10,8 19 71
Feiras, Exposicoes, Festas e outros Eventos 134 49,8 54 201 37 13,8 28 10,4 16 59
E-mail e mala direta 131 487 53 19,7 31 11,5 33 12,3 21 78
Experiéncia anterior 61 22,7 22 82 48 178 39 145 99 36,8
Dicas de amigos ou parentes 27 10,0 17 63 45 16,7 66 24,5 114 42,4
Agéncia de Viagem 113 42,0 50 18,6 45 16,7 32 11,9 29 10,8

Fonte: Elaborado pelos autores
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Estes resultados merecem ser comparados com a literatura, principalmente internacional, que
insiste na importancia das dicas de amigos ou parentes para o planejamento das viagens, como é o
caso de Snepenger e Snepenger (1993) e Fodness e Murray (1999) que foram utilizados para desen-
volver as escalas testadas.

Pelo menos no caso dessa amostra, a internet ainda nao se revelou um canal distanciado dos
demais, pois no quesito Influenciou Muito seus 17,5% estdo muito distantes de pontos menos bada-
lados como os Pontos de Venda, com 50,2%, Feiras e Exposi¢des com 49,8% e E-mail e Mala Direta
com 48,7% das preferéncias. A internet ainda sofre um abalo, mesmo entre um publico cujo acesso
arede ndo é problema, com 44,6% de respostas para Nao Influenciou Nada. E, também, as dicas de
amigos que amargou 42,4% no mesmo quesito fazendo par com experiéncia anterior, com 36,8%.
Estes dados parecem indicar que no que se refere a viagens a busca de informagdes, mesmo para um
publico no alto da pirdmide da instrucao, ainda segue os caminhos tradicionais.

Consideracoes finais

O objetivo deste estudo foi analisar a relagao entre busca de informagao e necessidades dos turistas
para suas viagens de lazer. Procurando contribuir para esse campo de estudos, foi aplicado um sur-
vey com uma amostra de alunos de um MBA de Gestdo em uma grande universidade paulistana.

Os resultados mostraram uma amostra equilibrada na questdao do género, relativamente jovem
e com bom poder aquisitivo. Em complemento, mostrou igualmente, que as viagens de lazer sao
feitas em grupos, ao que tudo indica, por causa da forte presenca de 2 a 4 pessoas nas familias dos
respondentes.

Outras descobertas revelam uma amostra composta de pessoas jovens, com 27,1% que nunca
viaja de férias com a familia e 34,6% que nunca viaja para escapar da rotina do dia a dia. A diversi-
dade é comprovada pela frequéncia oposta de respondentes declararem viajar para conhecer pessoas
e fazer amigos, festivais e festas populares e visitar lugares que promovam autoconhecimento, espi-
ritualidade e contemplagéo.

A questao da diversidade talvez tenha sido a descoberta mais importante desse estudo, ao lado
da escolha dos meios tradicionais de informacao para planejar seus destinos turisticos de lazer. Esse
fato revela a complexidade do planejamento, agora do lado da oferta dos produtos turisticos, pois
existe uma miriade de opgdes que podem ser exploradas pelos ptblicos em meios diversificados.

A revisao da literatura se revelou bastante til para este estudo, nao s6 pelo reconhecimento de
pesquisas anteriores de fornecerem as escalas que foram testadas, mas também por mostrar a abran-
géncia e a complexidade do planejamento da comunicagao para esse mercado. Pode-se indicar como
contribuigdo para estudos futuros uma pesquisa que mostre os segmentos de turistas e a sua relacao
com a escolha dos meios de informagao.

Embora se reconhega a limitagdo do estudo pelo fato de a amostra escolhida ter sido por conve-
niéncia, sua contribui¢ao foi mostrar o que parece ser uma sobrevalorizagdo das dicas de amigos e
parentes e da busca de informacéo pela internet que a literatura havia insinuado e que nao se com-
provou neste caso. Outras investigagdes devem ser realizadas para explorar melhor este rico e cres-
cente mercado, principalmente agora que parece existir uma consolidagdo do crescimento da classe
C, a nova classe média que, seguramente, ¢ um potencial consumidor de produtos turisticos.
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