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RESUMO n

O setor de turismo vem sendo o mais afetado pela crise devido as medidas de contencdo
necessarias ao contdgio pelo covid-19. Assim, o isolamento social afetou diretamente
a economia do setor no Brasil. Portanto, o projeto tem como objetivo, identificar e
analisar os dados do turismo brasileiro durante a pandemia do covid-19, comparando
0s momentos pré, durante e pds-pandemia sob a ética das agéncias de viagens e dos
consumidores finais. O estudo realizado teve carater exploratdrio, proporcionando um
maior conhecimento sobre o problema, através do levantamento bibliografico. Além
disso, foi realizada uma pesquisa quantitativa com os consumidores finais e qualitativa
com as agéncias de turismo a fim de estimar o impacto que o virus causou no turismo e
0 progndstico para a categoria. A partir dos resultados encontrados, pode-se observar
que o impacto do covid-19 no turismo brasileiro realmente foi significativo, mas que sera
reduzido gradativamente e o setor voltara a crescer conforme estudos que apontam para
o novo normal até 2025. Por outro lado, devido ao momento atipico em circunstancias
instaveis, é necessdrio realizar novas pesquisas periodicas direcionadas a investigacdo
da mudanca e adaptacdo do comportamento do consumidor conforme o avango ou
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regressao da pandemia, para que o retorno ao novo normal seja seguro e efetivo, de
modo que o setor volte a prosperar de forma positiva nos préximos periodos.

Palavras-chave: Pandemia. Turismo. Marketing. Marketing Turistico. Agéncias de Turismo.
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INTRODUCAO

Segundo Edgar Merlo e Harrin Ceribeli (2013), a demanda é a vontade de comprar
um produto ou servico especifico. Esta é gerada por uma necessidade ou motivo, mas
nao é especificamente uma necessidade.

Os dados coletados pelo International Euromonitor (2021), empresa de
pesquisa de mercado, relataram que o Coronavirus afetou a todos no ano de 2020,
obrigando a adocdo rapida de habitos de emergéncia. Por conta disso, em 2021 a
resiliéncia e a capacidade de adaptacdo sdo as grandes forgas dirigentes mundiais
nas tendéncias de consumo, alterando permanentemente o comportamento do
consumidor. Assim, a empresa detalhou em estudo que as organizacdes devem
redesenhar o mundo voltado para o sustentavel, pois a nova expectativa é
proteger a saude e os interesses da sociedade. Comparado a antes da pandemia,
69% dos profissionais experientes em comportamento do consumidor estdo mais
preocupados com a sustentabilidade.

O estudo também relatou que os consumidores desenvolvem maior empatia
com as marcas que visam a responsabilidade social e isso se tornard uma demanda
permanente. Como consequéncia, as ocasides causadas por impulsos, como visitas
a lojas, eventos sociais e jantares em restaurantes, necessitam de um planejamento
prévio e os dispositivos digitais serdo usados para manter o distanciamento social.

A partir disso, as empresas estdo sob pressao para adaptar suas operagdes e
desenvolver resiliéncia enquanto se mantém convenientes para os consumidores.
Neste cendrio, as marcas incorporam medidas de seguran¢a avangadas e promovem
uma reconexao com a natureza, permitindo que os consumidores experimentem o
ambiente fora de suas casas de maneira segura. Essa estratégia se encaixa na tendéncia
“odsis ao ar livre”, que promove uma mudanca de cendrio e possibilita a sensacdo de
conexdo sem a necessidade de se expor a multidées. Em relacdo ao turismo, a procura
por hospedagens em propriedades isoladas tende a aumentar. Em contrapartida, o uso
de transporte publico e caronas diminuiu, sendo substituido por habitos mais saudaveis,
como caminhadas e uso de bicicletas.

Outro ponto, citado pelo estudo, é ainseguranc¢a dos consumidores em relagao a
infeccdo pelo virus. Com isso, as pessoas procuram por solugdes que evitem situacoes
de possivel contaminacdo. Essa realidade fez com que surgisse a tendéncia de consumo
“Phygital”. A era phygital é uma forma hibrida de realidade fisica e virtual, no qual os
consumidores podem simultaneamente viver e trabalhar, os mantendo virtualmente
conectados mesmo que fisicamente separados.
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Com a pandemia, os consumidores desenvolveram um novo entendimento
de si mesmos em busca de uma vida mais realizada. A pesquisa verificou que 73%
dos consumidores estdo deprimidos ou com algum problema de saide mental que
compromete suas rotinas. Assim, é perceptivel que a preocupag¢do com a satide mental
se tornou uma prioridade, sendo o principal indicador de uma boa salde geral. Por conta
disso, as empresas devem providenciar produtos e servicos que apoiam o bem-estar
mental e ajudem os consumidores a passar por circunstancias adversas para aumentar

a relagao com o cliente.

Sob a perspectiva dos habitos de consumo, a pesquisa relatou que o ato de
poupar e investir em habilidades duradouras é uma nova tendéncia. Anteriormente a
pandemia, 46% da geracdo Z e 50% da Y preferiam gastar dinheiro em experiéncias do
gue em bens materiais. Porém, com a existéncia de restri¢cdes sociais, desenvolveu-se

o interesse em entretenimento em casa.

Ja sob a perspectiva macroeconémica, a inseguranca dos empregos e a renda
familiar reduzida é a causa da reformulacdo nos precos e prioridades a maneira que
os consumidores postergam a compra de itens supérfluos. Em vista disso, as marcas
estdo respondendo a essa nova tendéncia com descontos direcionados para atrair
novos clientes, impactando a margem de lucro no curto periodo, oferecendo precos

acessiveis sem sacrificar a qualidade.

Portanto, segundo o International Euromonitor (2021), a melhor maneira para
responder as demandas dos consumidores, no ano de 2021, é ofertando produtos e
servicos com alto valor agregado, providenciando solu¢cdes com precos acessiveis e

mantendo a qualidade.

A STN Footwear Consulting (2021), empresa de consultoria especializada em
marketing, também realizou um estudo sobre as tendéncias no comportamento do
consumidor. A pesquisa aponta que, apds a pandemia, as pessoas passam a poupar
mais e gastar menos. Havera um aumento no e-commerce e uma maior preocupagdo
com o bem-estar global, fazendo com que investimentos em ONGs e empreendimentos
sociais seja uma prioridade. Outro ponto abordado foi a saide mental, que serd mais
valorizada junto aos alimentos locais e saudaveis.

Sobre as viagens a negécio, foi identificado que estas diminuirdo em 50%, sendo
substituidas por ferramentas digitais, que sdao fundamentais para a permanéncia de
gualquer empreendimento no mercado. Dessa forma, viagens a trabalho serdo feitas

apenas quando indispensdveis. Nesse mesmo sentido, o turismo ira se fortalecer apés
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a pandemia devido a uma maior valorizagao de experiéncias e contato com a natureza.

Portanto, as experiéncias fisicas e reais serdo valorizadas.

A empresa de consultoria McKinsey & Company (2020) realizou um estudo sobre
o consumidor pds-covid-19. Foi constatado que as companhias aéreas e de viagem
tiveram uma queda de quase 40% durante a pandemia do virus. Perante esse cenario
as empresas resilientes possuem as maiores chances de crescimento — sdo aquelas
que realizam planos agressivos de recuperag¢ao de vendas, inovam e investem a longo-
prazo, entendendo o novo normal e redefinindo os recursos para areas de alto valor
e crescimento. Outra caracteristica dessas organizacGes é a agilidade para acelerar o
processo de tomada de decisdo, se ajustando as novas necessidades do consumidor e
alavancando os canais digitais e ofertas, além de criarem vantagens duradouras.

Dessa forma, redesenhar o futuro constantemente oferece a empresa a chance
de se reinventar. Ao seguir por essa ldgica, futuramente a normalizacdo do consumo
se dard em trés estagios: o primeiro é o fechamento do comércio e por consequéncia
o decaimento das vendas. Apds isso se inicia a reabertura parcial e uma recuperacao
inicial e instdvel do consumo para, entdo, dentro de um ano e meio, o comércio voltar
a sua normalidade, conforme grafico abaixo, disponibilizado:

GRAFICO 1 — Incerteza sobre a futura retomada do consumo

+—— 3meses —> +—— 12-18meses —8M8Mmmmm > +—————————>

Fechamento Reabertura parcial Novo normal (p6s vacina)

Abastecimento seletivo Recuperagéo parcial do consume Novos padrdes de consumo
Consumo reduzido Recuperagéo parcial dos canais fisicos

Canais remotos

FONTE: McKinsey & Company (2020)

Dados da pesquisa apontam que atualmente o Brasil se encontra no ponto de
fechamento de varejo ndo essencial e as medidas de isolamento social sdo necessarias.
Durante esse periodo o comportamento do consumidor é afetado de forma que a
transicao de compras em lojas fisicas para o e-commerce aumentou em 40%. Ademais,
o0 pais sofre de uma queda econémica de até 13%, com isso, 50% dos brasileiros tiveram
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seus salarios reduzidos, 80% se sentem financeiramente inseguros, 40% temem o
desemprego e 70% estao cortando gastos.

Neste ponto, viajar estd entre as menores preocupa¢des dos brasileiros,
tendo em vista que a saude publica, disseminacdo do virus, seguranca familiar sdo
as prioridades da maioria dos consumidores. Por conta desse cendrio, as empresas
podem implementar solugdes seguras para o consumo, por exemplo, repensar
layout e rotinas de vendas remotas ou redefinir experiéncias fisicas, pensando em
experimentacdo e relacionamento sem contato fisico.

Conforme analisada pela empresa, uma das mudancas nos habitos de
consumo, que foi implementada por 60% dos consumidores, é a readequag¢do do
estilo de vida para reduzir o impacto no meio ambiente. Com essa nova tendéncia,
é fundamental implementar a sustentabilidade a proposta de valor da empresa,
pois as pessoas estao buscando marcas que desempenham um papel adicional ao
negdcio perante a sociedade.

O proximo periodo pelo qual o paisira passar é o relaxamento do distanciamento
dos grupos que ndo sdo de risco e, consequentemente, a reabertura do varejo. Nesse
momento, o consumidor tendera a poupar mais para possiveis ocasides inesperadas.
As compras online permanecerao em crescimento, acarretando a acelera¢ao dos
investimentos em midia digital.

O consumo voltard ao normal apenas quando o pais realizar a reabertura
completa do varejo, mantendo as medidas preventivas contra o coronavirus. Neste
novo normal as grandes metrépoles serdo menos procuradas e o lar tera um novo
significado para as pessoas. Os consumidores encontrardo a possibilidade de um
custo menor fora dos grandes centros urbanos.

Por fim, a maioria das organizacdes prevé impactos negativos em servicos,
em que as ocasides de consumo ndo ocorreram devido ao lockdown. Contudo, na
China, apds o pico de covid-19, o consumo médio didrio cresceu 40%, o que pode
representar um cendrio otimista para demais paises.

A empresa de pesquisa Euromonitor Travel Model (2020) realizou um registro
do fluxo de pessoas no Brasil. Desde o inicio da pandemia, no ano de 2020, é
perceptivel a queda de pessoas que saem e que entram no pais. Porém, a tendéncia
até 2025 é de que esses numeros de circulacdao de pessoas voltem a estabilizacdo
e ao crescimento.
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GRAFICO 2 - Entrada e saida de pessoas no Brasil de viagem
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FONTE: Euromonitor Travel Model (2020)

Diante do contexto apresentado, chega-se a seguinte questdo proposta por

este trabalho: Qual o impacto da pandemia de covid-19 no turismo brasileiro, como

as agéncias de viagem podem se manter no mercado e a visdo que os consumidores

finais tém dos cenadrios pré, durante e pds-pandemia?

Quanto ao objetivo da pesquisa, o objetivo geral é identificar e analisar os dados

do turismo brasileiro durante a pandemia do covid-19, comparando os momentos pré,

durante e pés-pandemia sob a dtica das agéncias de viagens e dos consumidores finais.

E os objetivos especificos sdo:
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Contextualizar o cenario atual do turismo durante a pandemia;

Levantar conceitos sobre marketing, comportamento do consumidor e turismo

que auxiliem no embasamento tedrico sobre o assunto;

Identificar os pontos-de-vista de agéncias de viagem e dos consumidores finais
sobre os periodos pré, durante e pds-pandemia.

Relacionar os dados de mercado e referenciais tedricos com os dados coletados

nas pesquisas com as agéncias de viagens e os consumidores finais.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Neste topico é abordado o embasamento tedrico do trabalho, como o turismo e o
consumidor sao afetados pela pandemia do covid-19 no Brasil e as estratégias adotadas
pelo setor. E apresentada uma revisdo dos principais conceitos, teorias e definicdes
acerca do comportamento do consumidor, bem como, as bases do marketing, o mercado
do turismo e suas tendéncias.

2.1 COMPOSTO DE MARKETING

Segundo o Dicionario Aurélio (2021) define marketing como “o conjunto de
estratégias e agdes que provéem o desenvolvimento, o langamento e a sustentagdo de
um produto ou servico no mercado consumidor”.

A American Marketing Association (2004) define o marketing como:

funcdo organizacional e uma série de processos para a criagdo, comunicagdo
e entrega de valor para clientes, e para a geréncia de relacionamentos com
eles de forma que beneficie a organizacdo e seus stakeholders (os diversos
publicos interessados direta ou indiretamente afetados pelas acdes da
empresa, como 6rgdos governamentais, organismos sociais, sindicatos de
trabalhadores, investidores, parceiros etc.).

Sobre eventos e experiéncias, os autores Kotler e Keller (2006), afirmam que:
“sdo oportunidades para fazer parte de momentos relevantes e mais pessoais na vida
dos consumidores”.

Segundo André e Flavio Torres (2006), o composto de marketing é o alinhamento
com as etapas precedentes e abrange as decisdes de produto, pracga, preco e promogao.
Se realizado de forma correta, gera valor percebido e constréi relacionamentos com
os consumidores.

Para Fernando Santini e Nelson Ludovico (2014), ao fornecer um produto ou servico
aempresa deve descrever os seus beneficios e ciclo de vida. Em relagdo ao prego a empresa
deve pensar no objetivo, estratégia, estrutura de custos, analise dos concorrentes e sua
politica. Na praca é importante definir o local, a atmosfera e o layout, além da logistica,
armazenagem e relacionamento com os canais de distribui¢cdo no caso dos produtos. As
promocdes podem ser feitas a partir de adesivos, amostras, brindes e concursos.

Acerca de taticas e acBes dentro de promocdes de vendas, Marcos Rocha e
Nanci Trevisan (2018), no livro Comunicagao Integrada de Marketing, apontam os
seguintes exemplos:
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QUADRO 1 — Composto de Marketing
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FONTE: Trevisan e Rocha (2018)

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor, para Solomon (2011), é

“o0 estudo dos

processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou

descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e

desejos”.

No que diz respeito a este tema, outro conceito importante sdo as necessidades

— que para ela “sdo entendidas como um estado de caréncia, privagdo ou sensagao
de falta de algo essencial para a pessoa” (LIMEIRA; TANIA, 2016).

Limeira sugere que ao nos tornarmos conscientes de uma necessidade, ocorre

uma discrepancia entre o estado atual e o projetado. Dessa forma, é provocado um

desconforto ou mal-estar fisico ou psicolégico, fazendo com que a pessoa procure

satisfazer sua necessidade para eliminar o desconforto. Outra etapa abordada pelo

livro é o entendimento acerca do desejo do consumidor, entendido como um estado
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psicoldgico direcionado a obtenc¢ao de uma satisfacao ou prazer, sem ser preciso haver
uma caréncia que justifique o consumo do produto.

O consumidor, em sua definicdo, “abrange o conjunto de pessoas, grupos ou
organizacoes que possuem diferentes papéis ao longo do processo de compra e do
uso de produtos e servicos”. Ja o consumo, envolve um conjunto de etapas que se
iniciam na escolha, compra e uso, até a satisfacao das necessidades e desejos, tendo
por consequéncia o descarte de produtos e servicos.

Apés este entendimento, a sociedade de consumo pode ser definida como
“aquela em que a maior parte da populacdo consome acima de suas necessidades
basicas, que sdo satisfeitas pelo mercado”. As praticas de consumo sdo socialmente
aprovadas e as identidades formam-se em func¢ado de estilos de vida definidos pelo
consumo” (LIMEIRA; TANIA, 2016).

Abordando mais sobre o comportamento do consumidor, pode-se dividir em
trés estagios interligados: input, decisdo de compra e output. No que diz respeito a
input, as referéncias sdo externas, ou seja, sdo os estimulos de marketing e os fatores
do ambiente. Deste modo, a decisdo de compra se relaciona a maneira como os
consumidores tomam suas decisdes e fazem escolhas acerca de produtos e servicos.
O output refere-se as respostas ou reagdes do consumidor apés a decisdo, o que
engloba dois tipos de comportamento: a compra implica na escolha de onde, quanto
e quando comprar; e a avaliacdo pds-compra.

2.2.1 Motivagoes do Consumo

Para Del Hawkins (2018), motivacdo é:

a razdo para o comportamento. Um motivo é um construto que representa
uma forga interior ndo observdvel que estimula e compele uma resposta
comportamental e fornece um direcionamento especifico para essa resposta.
Um consumidor sente um vazio entre um estado desejado e seu estado atual,
uma necessidade é reconhecida e vivenciada como um estado impulsionador
denominado motiva¢do. As necessidades e os motivos influenciam o que
os consumidores percebem como relevante e também influenciam seus
sentimentos e emogdes.

Abaixo encontra-se uma ilustragao do processo de motivagao demonstrado por
Schiffman e Kanuk (2000, apud PHILIP; KOTLER, 2000):
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FIGURA 1 — Fluxograma do processo de motiva¢do
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Necessidade ¢ Objetivo ou
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satisfeitos ¢ necessidade

Processo cognitivo

Reducdo de tensdo

FONTE: Schiffman e Kanuk (2000)

Dell Hawkins (2018) aborda as diversas teorias de motivacdo existentes, entre
elas a hierarquia das necessidades de Maslow, que se baseia em quatro premissas.

A primeira é de que todos adquirem um conjunto semelhante de motivos por meio
da herancga genética e da interagdo social. A segunda é de que alguns motivos sdo mais
basicos ou criticos que outros. A terceira é de que os motivos mais basicos devem ser
satisfeitos em um nivel minimo antes que os outros motivos sejam ativados. E a quarta
é de que a medida que os motivos bdsicos sdo satisfeitos, nascem novas motivacgoes.

Baseado nisso, Maslow criou a piramide das necessidades. A sua base corresponde
as necessidades fisioldgicas. Ja no topo da piramide encontra-se a auto realizacdo. Entre
esses dois pontos da piramide, debaixo para cima, estd a seguranga. Assim que essa
motivacdo é suprida, inicia-se a necessidade social. Em seguida, a penultima motivacdo
é a estima. Abaixo segue uma ilustracdo da piramide de Maslow (1954):

FIGURA 2 — Piramide de Maslow

Amor/relacionamentos

FONTE: Del Hawkins (2018)

Memorial TCC — Caderno da Graduagdo — 2021 367




368

2.2.2 Personalidade e estilo de vida

Del Hawkins (2018) comprovou que o individuo de uma sociedade economicamente
desenvolvida tende a gastar seu tempo em habitos que envolvem consumo ao invés
de qualquer outra atividade. Como consequéncia, os consumidores processam,
constantemente, informacdes voltadas a melhorar seu estilo de vida.

Na opinido de Solomon (2002), os estilos de vida dos consumidores sdo afetados
pela associagdao com grupos dentro da sociedade global. Tais grupos sdao conhecidos
como subculturas, cujos membros compartilham crencas e experiéncias comuns que
os separam dos outros.

Abaixo encontra-se um infografico sobre como a imagem e estilo de vida sdo
formados:

FIGURA 3 — Informativo a respeito da imagem e estilo de vida
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Produtos e marcas que geram emocgOes de consumo positivas aumentam a
satisfacdo e a fidelidade do consumidor. Por outro lado, as necessidades ndo satisfeitas
podem provocar emocdes negativas (HAWKINS; DEL, 2018).

Abaixo segue o fluxograma acerca das emocoes:
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FIGURA 4 — Processo emocional do consumidor
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2.2.3Valores do Consumidor

Os valores sdo classificados em dois grupos:
1. Terminais, que estdo relacionados com o objetivo de vida;

2. Instrumentais, que estdo relacionados aos padroes de comportamento, ou
meios pelos quais atingimos esses objetivos (LIMEIRA; TANIA, 2016)

Para Philip Kotler (1998) o valor entregue ao cliente é:

a diferencga entre o valor total para o cliente e o custo total para o cliente. O
valor total para o cliente é o conjunto de beneficios que os clientes esperam
de um determinado produto ou servico. O custo total para o cliente é o
conjunto de custos em que os clientes consumidores esperam incorrer para
avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou servigo.

Merlo e Ceribeli (2013), definem que para sobreviver em um ambiente
competitivo, é fundamental fornecer ao publico alvo mais valor que seus concorrentes.
Além do valor entregue, é importante que a estratégia de marketing crie a imagem da
marca na mente do consumidor. Essa imagem consiste em um conjunto de crengas,
representacdes visuais e sentimentos acerca do produto ou servigos. Assim, uma
marca que possui o0 mesmo posicionamento desejado pelo publico-alvo tem maior
probabilidade de ser comprada quando surgir a necessidade do individuo.

Segundo os autores, as empresas criam experiéncias aos clientes quando
produzem eventos memordaveis em suas mentes, os envolvendo emocionalmente ou
fisicamente. Por isso, cada experiéncia é interna ao cliente.
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2.2.4Processo Decisorio de Compra

Sobre o processo de consumo, a teoria classica de escolha do consumidor é composta
por trés estagios. O primeiro estagio envolve a ativacdo da decisdo. Apds essa etapa, o
consumidor comega a pesquisa sobre determinado produto ou servigos. Em seguida,
processa a integracdo dessas informacgdes, toma sua decisdo e, por fim, realiza a compra.

Contudo, antes dessa efetivagdo, o consumidor sofre algumas influéncias de
grupos culturais de referéncia, da familia, e dos esforcos de marketing (ALFINITO;
TORRES, 2012).

Para Merlo e Ceribeli (2013), existem trés tipos de tomada de decisdo: nominal,
limitada e estendida.

A tomada de decisdo nominal ndo envolve nenhuma decisdo em si. E feita uma
busca interna de memoria de longo prazo. As decisdes nominais ocorrem quando ha
um envolvimento muito baixo com a compra. Podem ser divididas em duas categorias
distintas: decisOes baseadas na fidelidade a marca e decisdes baseadas na recompra.

A tomada de decisdo limitada envolve uma busca de informag¢des ao mesmo
tempo, externas, internas e limitadas. Por exemplo, a compra e o uso do produto
recebem pouca avaliagdo subsequente, a menos que haja um problema com o servico
ou uma falha no produto.

E a tomada de decisdo estendida envolve extensa busca de informacdes seguida
de uma avaliagdo complexa de multiplas alternativas. E a resposta a um alto nivel de
envolvimento com a compra. Apds esta etapa, é possivel que haja duvida sobre sua
adequacdo, e uma avaliagdo minuciosa da compra comega a ocorrer.

2.2.5 Influéncias

Nos aprofundamos em pesquisas que abordassem sobre os fatores de influéncia.
Churchill e Peter (2005), afirmam que um dos meios mais importantes pelos quais uma
sociedade influencia o comportamento dos individuos é pela sua cultura.

Para o fildsofo José Ortega Gasset (2016): “cultura é o sistema de ideias vivas que
cada época possui. Ou melhor, o sistema de ideias a partir das quais o tempo transcorre”.

Segundo Hawkins (2018) alguns fatores externos que afetam as expectativas dos clientes
sdo: a economia, o ambiente fisico, questdes politicas e o desenvolvimento tecnoldgico.

Os fatores pessoais abordam as caracteristicas de cada individuo e como os
momentos e experiéncias interferem em habitos e decisdes de cada pessoa. Kotler
(1998) apresenta cinco elementos que constituem os fatores pessoais:
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1. Idade;

2. Ocupagao;

3. Condicdes econdmicas;
4. Estilo de vida;

5. Personalidade.

Outro tipo de influéncia é a social, esta se encontra no grupo de referéncia familiar,
de amigos, dos papéis e posicdes sociais. De acordo com Kotler (2000) os membros da
familia constituem o grupo primario de referéncia de maior influéncia.

Sobre as influéncias psicolégicas, Schiffman e Kanuk (2009), abordam quatro
importantes fatores que influenciam as escolhas dos consumidores, conforme
figura abaixo:

FIGURA 5 — Influéncia no processo de compra
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FONTE: Kotler (1998, p.163)

2.3 SEGMENTAGCAO DE MERCADO

Segundo Hawkins (2018), o marketing adotou uma aproximacdo focada em
um Unico consumidor, deixando de aborda-los de maneira geral. Assim, consegue-se
conquistar aqueles que realmente buscam o produto ofertado.

A criagdo de um produto e/ou servigos inicia-se com o conhecimento do
mercado no qual a empresa esta inserida. Dessa forma, é possivel identificar grupos de
consumidores com necessidades semelhantes, formando um segmento de mercado.
Entdo, a empresa escolherd um segmento como publico alvo com base em fatores
demograficos, preferéncias de midia e a capacidade de se sobressair perante os
concorrentes (HAWKINS; DEL, 2018).

Existem dois tipos de varidaveis em relacdo a segmentacdo de mercado. As
escritoras, que sdo subsegmentadas em demograficas, socioeconémicas e psicograficas.
As varidveis comportamentais incluem ocasides de compra e consumo (épocas festivas),
beneficios, utilizacdo de produtos (usuarios classificados de acordo com a frequéncia
e quantidade de compra: intensivos, médios e esporadicos), fidelidade e atitudes em
relacdo a marca (admiradores e haters das marcas).
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2.4 DEFINICOES E FUNDAMENTOS DE TURISMO

Segundo Ignarra, a OMT, Organizacdao Mundial de Turismo, define o turismo
como: “[...] as atividades das pessoas que viajam e permanecem em lugares fora de
seu ambiente usual durante ndo mais do que um ano consecutivo, por prazer, negécios
ou outros fins” (1994, apud IGNARRA, 2017, p.11).

Ele aponta quatro componentes que envolvem o turismo:

1. O turista, que busca diversas experiéncias e satisfacdes espirituais e fisicas;

2. Os prestadores de servigo, que encaram o turismo como um modo de obter
lucros financeiros;

3. Ogoverno, que considera o turismo um fator de riqueza para a regido sob sua
jurisdicao;

4. Acomunidade do destino turistico vé a atividade como geradora de empregos
e promotora de intercambio cultural.

Do ponto de vista econémico, turismo é a soma total dos gastos turisticos dentro
de um pais, subdivisdo politica ou regido econ6mica centrada no deslocamento de
pessoas entre areas contiguas” (IGNARRA, LUIZ, 2017).

2.4.1 Mercado de Turismo

A FGV publicou o estudo O Impacto Econdmico da covid-19: Propostas Para o
turismo brasileiro (2020). Segundo a instituicdo, os danos a economia sdo significativos
e se agravam a medida que a duracdo do periodo de isolamento social se estende.
Isso acarreta na diminuicdo da oferta de produtos e servigos existentes.

A Confederagdo Nacional do Comércio de Bens, Servigcos e Turismo (CNC)
reduziu de 3,7% para 3,5% a expectativa de crescimento do volume de receitas dos
servicos, em 2021. Com relacdo ao Turismo, a tendéncia é que o faturamento real
do setor encolha 9,7% neste ano, com perspectiva de volta ao nivel pré-pandemia no
segundo trimestre de 2023, segundo a CNC. A estimativa tem como base os dados
da Pesquisa Mensal de Servicos (PMS) de dezembro do ano passado, divulgada em
fevereiro de 2021 pelo IBGE.
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GRAFICO 3 — Perdas mensais de faturamento no setor de turismo brasileiro
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FONTE: PanRotas (2021)

Os segmentos de mercado turistico surgem devido ao desejo das empresas em
atingir, de forma eficaz, o consumidor em potencial, sendo impossivel um destino
atingir todo o publico. Assim, a segmentacdo torna-se um meio preciso de atratividade.
Dentro disso, as empresas se baseiam nas mudancas de postura dos consumidores para
encontrar novos mercados turisticos.

2.4.2 Turismo no Brasil

Panosso e Ansarah (2009) apontam que no Brasil as tipologias e a segmentagao
de mercado em turismo sdo abordadas conceitualmente e de forma breve. Os turistas
brasileiros dedicam tempo para desfrutar dos principais atrativos turisticos, mas
praticam também outras categorias de turismo. Atualmente, o sucesso do turismo no
pais reside em oferecer experiéncias diferenciadas.

Segundo a Associacdo Brasileira de Operadoras de Turismo (BRAZTOA) (2020),
54% das operadoras de turismo iniciam em agosto as vendas de viagens para os meses
de novembro e dezembro. Segundo a revista Forbes (2020), a companhia area Azul
teve uma demanda 27,2% maior em dezembro de 2019 comparado com o periodo de
baixa temporaria.

Segundo Cooper et al. (2007, p. 34), o turismo feito dentro do préprio pais
corresponde a aproximadamente 80% das viagens turisticas. Além disso, a maior parte
das viagens sao feitas por via terrestre, especialmente de carro.

2.4.3 Classificagao de Turismo e Turistas

Acerca dos tipos de turista, Cohen (2017) aborda quatro diferenciacdes:
1. Os existenciais buscam a paz espiritual pela quebra de sua rotina;
2. Osexperimentais querem conhecer e experimentar modos de vida diferentes;

3. Osdiversiondrios procuram recreacao e lazer organizados, preferencialmente
em grandes grupos;

Memorial TCC — Caderno da Graduagdo — 2021

373



4. Os recreacionistas buscam entretenimento e relaxamento para recuperagao
de suas forgas psiquicas e mentais.

Ignarra (2017, apud Mcintosh 2013) também explica sobre a classificacdo acerca
do turismo, dividindo da seguinte forma:

e A motivacdo dos alocéntricos sdo educacionais e culturais, politicos ou de
lazer (divertimentos caros, como jogos de azar), e viajam individualmente;

e A motivacdo dos quase alocéntricos sdo eventos esportivos, religiosos,
profissionais e culturais;

¢ A motivacdo dos mediocéntricos é a busca pelo descanso, quebra da rotina,
aventuras sexuais e/ou gastrondmicas e tratamento de saude;

¢ A motivacdo dos quase psicocéntricos sdo viagens em busca de status social;

e A motivacdo dos psicocéntricos é influenciada por campanhas publicitérias.

2.4.4 Segmentagao de Turismo

A proposta de segmentacdo pelo tipo de viagem é Unica do turismo. Os visitantes
sdo diferenciados de acordo com as razdes pelas quais estdo viajando. Por exemplo:
recreacgao, visita aamigos ou familiares, negdcios, educacao, religido, eventos especiais
etc (PANOSSO; ANSARAH, 2009).

O autor abrange os segmentos por atividade, que envolvem identificar os roteiros
desenvolvidos pelo turista no destino e usar essa informacgao para alcangar certos grupos
distintos, monitorando os niveis de satisfacdo através do seguintes fatores:

e Motivagao;

e Estilo de vida;

e Geodemografica;

e Nicho de mercado;
e Preco.

Alinternet é um importante componente de segmentacdo, dada a rapida e grande
expansdo do seu uso, sendo um elemento capaz de ampliar as decisGes sobre o turismo,
mas também é varidvel de acordo com nacionalidades, idades e gostos (PANOSSO;
ANSARAH, 2009).

Por fim, para os planejadores de turismo, adotar a estratégia de ndo segmentacao
significa que o marketing organizacional ndo acredita que o destino seja interessante ou
nao possui conhecimento sobre quem podem atrair para o destino (COOPER et al., 2007).
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2.4.5 Mercado Econémico do Turismo

O turismo é direta e indiretamente responsavel em nivel global pela geracdo e
pela manutencao de 195 milhGes de empregos, o que equivale a 7,6% da mao-de-obra
mundial (COOPER et al., 2007).

No Brasil, segundo Cooper et al. (2007), o turismo é responsavel por mais de
10% do Produto Interno Bruto (PIB). Até 2020, a previsdo era de que as chegadas
internacionais ultrapassassem 1,5 bilhdo. Segundo a PanRotas (2021), o setor do Turismo
representa 10,4% do PIB mundial. J4 no Brasil, o setor é responsavel por 8% da economia.
Com a chegada da pandemia, a revista Valor Investe (2020) previu uma perda total na
industria do turismo de R$116,7 bilhdes e uma queda de 21,5% na producdo total do
periodo do ano de 2020. Tais estatisticas, segundo a revista, podem resultar em uma
queda de 39% do PIB do turismo no pais.

2.4.6 Tendéncias de Turismo

Segundo a Revista Estaddo (2021), as futuras viagens serdo voltadas para o ar
livre, contato com a natureza e focadas no autoconhecimento e pessoas. As buscas por
viagens de luxo cresceram nos Ultimos periodos, por exemplo um spa day serd uma
tendéncia sem mesmo precisar buscar destinos distantes.

Para o site PanRotas (2021) existem algumas tendéncias que serdo utilizadas
nos préoximos anos. Para o ano de 2021, a tendéncia é de que as viagens a trabalho e
eventos corporativos passem do presencial para o online.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de alcancar os objetivos propostos, optou-se por uma pesquisa de
natureza exploratdria, que segundo Gil (2018), visa proporcionar maior familiaridade
com o problema de pesquisa, através de uma metodologia que abrange hipdteses,
levantamento bibliografico e analise de exemplos que estimulam a compreensao.

Segundo o autor, as pesquisas exploratdrias sdo uma metodologia dividida em:
1. levantamento bibliografico;

2. entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado;

3. Andlise de exemplos que estimulem a compreensao.
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Este enfoque tem o intuito de esclarecer de forma decisiva os caminhos que o estudo
deve tomar, pois alega os panoramas no qual a pesquisa deve se basear. Sendo assim, foi
utilizada técnicas de andlise de conteldo bibliografico, que Segundo Bardin (2009) é:

um conjunto de técnicas de analise das comunica¢Ges visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia
de conhecimentos relativos as condicdes de producdo/recepcio destas
mensagens.

Com base em Mattar (1999, p.82) a pesquisa exploratéria desenvolvida com foco
bibliografico, tem como objetivo utilizar trabalhos e fontes ja realizados por outros
autores, obtendo vantagem mais rapida e econoémica.

Apds esta abordagem complementou-se o estudo de forma sistémica, por meio
de uma pesquisa qualitativa com a aplicagdo de entrevistas com questiondrio semi
estruturado para trés agéncias de viagem (uma de pequeno, outra de médio e outra
de grande porte), além de uma pesquisa quantitativa com questiondrio estruturado
distribuido pela plataforma Google Forms para o publico consumidor de Curitiba que
possui entre 20 e 60 anos.

Na sequéncia, por meio de entendimento direto com a amostra de andlise e suas
variaveis, foi feita uma analise comparativa entre os temas abordados no levantamento
bibliografico e as respostas obtidas nas duas pesquisas.

4 DESENVOLVIMENTO: DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 PESQUISA QUALITATIVA

4.1.1 Entrevista

Foram realizadas entrevistas online com trés agéncias de turismo por meio de
um guestiondrio semiestruturado, cuja finalidade é entender o impacto da pandemia
de covid-19 nestas trés empresas e como elas contornaram esse cendrio adverso; bem
como compreender, sob uma perspectiva pds-pandemia, o mercado do turismo.

A escolha das trés empresas se deu através do porte que cada uma possui. A Take
a Break Turismo por ser uma agéncia pequena com 05 anos de mercado, a CopasTur
uma agéncia média com 48 anos de mercado e a CVC uma agéncia grande com 49 anos
de mercado.
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Com relagdo a primeira entrevistada, 70% de suas vendas sdo com finalidade
de lazer e 30% corporativas, 65% viagens internacionais e 35% viagens nacionais. J&
a segunda entrevistada disse que a maior parte de suas vendas sdo com finalidade
corporativa, mas também comercializam nas viagens de lazer e de luxo. A terceira
entrevistada vende bastante viagens de lazer nacionais para Maceid, Natal, Fortaleza,
Serras Gauchas e Foz do Iguacu, e internacionais, com grande nimero de vendas para
EUA, Caribe e Europa.

Foi questionado quais a¢Ges de marketing realizavam anteriormente a pandemia,
e a pequena agéncia comentou que ndo investia nesse segmento, apenas via boca a boca
e instagram organico. A de médio porte fazia (e faz até hoje) acbes em redes sociais,
marketing interno da empresa e eventos patrocinados, tais como: gestdo, consultoria e
organizacdo em relacdo a viagens e turismo. Ja a de grande porte investia na divulgacao
em rede nacional de televisdo em horarios nobres, vitrines e folhetos promocionais.

Para fidelizar seus clientes, a primeira opta por explicar ao consumidor durante o
atendimento sobre as vantagens de fechar negdcio com ela, a segunda promove agdes
qgue criam fidelidade com o cliente, enviando informacg&es exclusivas sobre futuras
viagens para clientes que gostariam de recebé-las, e a terceira realiza acbes que mostram
o potencial da empresa, geralmente em midias sociais.

Em relacdo ao impacto da pandemia, a primeira relatou que nos primeiros
meses ndo havia vendas e muita remarcacdo e cancelamento de viagens. A segunda
relatou uma grande procura pela empresa devido a muitos estrangeiros ndo estarem
conseguindo voltar para suas residéncias e a Ultima sentiu um impacto forte nos ultimos
14 meses, pois ndo houve nenhuma procura por viagens.

Para tentar contornar a situagao a empresa de pequeno porte esperou o tempo
passar, pois ndo via que acdes de marketing ajudariam durante esse periodo. A de
médio, efetivou acdes que mostravam o futuro, como um sinal de esperanca para o
pds-pandemia. E a de grande porte ndo desenvolveu acdes, pois ndo havia como viajar
para qualquer lugar, dentro ou fora do Brasil.

Em relacdo ao publico alvo, ele se manteve o mesmo de antes da pandemia, no caso
das trés agéncias, com maior procura por pessoas entre 30 e 50 anos, e viagens corporativas.

Sobre a concorréncia, todas as agéncias possuem concorrentes online e algumas
empresas de grande porte acabam influenciando na compra de viagens.

A melhora no segmento ocorreu a partir do momento em que a vacinagao atingiu
um numero maior da populagdo, mas apontam que serd um desafio atender a todos,
devido a alta demanda que se instala no mundo e devido ao retorno gradativo dos
clientes procurando paises que estdo reabrindo.
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Pensando em ag¢des futuras, as empresas entrevistadas abordaram que estado
promovendo praticas voltadas para o sustentavel, lazer na natureza, viagens longas,
divulgando em midias sociais e oferecendo beneficios para quem é cliente antigo.

4.2 PESQUISA QUANTITATIVA

Na cidade de Curitiba, durante os meses de agosto e setembro de 2021, foi
realizada uma pesquisa com o consumidor final de turismo, por meio de um questionario
estruturado no Google Forms (https://docs.google.com/forms/d/1BKpvgqV_u2_
Axi9sBiar7HLOSUgmpUvIsWhAtUPWQv4/edit), em uma amostra de 161 pessoas de
20 a 60 anos, dentro de um universo com 899.331 individuos, com uma margem de
erro de 8% e um grau de confianca de 95%. Esse estudo teve por finalidade observar o
comportamento do consumidor com relacdo ao turismo, levando em considerag¢do os
cenarios pré, durante e pés-pandémico.

Com relagdo as questdes sobre a frequéncia de viagem, observou-se que antes da
pandemia a maioria dos entrevistados viajava com frequéncia média (30%). Ja durante
o cendrio pandémico essa frequéncia média caiu para 28% mas foi acompanhada de um
aumento consideravel de frequéncia baixissima (23%) e baixa (21%). E, referente a procura
apos a pandemia, a probabilidade dos entrevistados viajarem saltou para 72%.

Mesmo com o fator adverso, as praias continuam sendo o destino mais procurado
antes (88%), durante (67%) e depois da pandemia (84%). A demanda por viagens
em cidades grandes manteve nlimeros positivos antes (44%) e pds-pandemia (55%)
enquanto o interesse por cidades do interior apresentou indices elevados no periodo
durante a pandemia (31%).

Os meios de locomo¢dao mais utilizados anteriormente a pandemia foram
carro, 85%, e logo em seguida avido com 57%. Nota-se uma queda consideravel de
viagens aéreas durante a pandemia (de 57% para 24%), porém, prevé-se um aumento
interessante desse percentual para depois desse periodo (de 24% para 65%).

Na amostra entrevistada, observou-se que destinos em familia e amigos se
mantiveram como os principais tipos de viagens antes (78% e 39% respectivamente)
e apods (65% e 39%) a pandemia. Durante a pandemia, viagens em familia foi a mais
procurada também (64%) mas seguida de viagens em casal (37%) ao invés de amigos
(24%). Nota-se que, com a normalizacdo deste cenario, a intenc¢do de viagens em familia
(65%), com amigos (39%) e em casal (39%) apresentam percentuais bem significativos.

Em relagdo as viagens a trabalho, antes da pandemia era de 2%, durante 7% e
apos sera de 3%. Ou seja, ao contrario do que imaginavamos, houve um crescimento
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de viagens corporativas durante a pandemia, de acordo com a amostra respondente.
E, comparando-se o antes e o pds-pandemia, percebe-se que, discretamente, hd ainda
uma previsdo de crescimento desse tipo de viagens.

Sobre a finalidade das viagens, as férias de verdo/inverno sdo as mais procuradas
nos trés periodos: 80%, 42% e 70%. Os dados a respeito de viagens de aventura cairam
no periodo pandémico mas devem aumentar no pds-pandemia, sendo 23%, 13% e
28%. Em contrapartida, as viagens na natureza que diminuiram um pouco durante a
pandemia, devem se recuperar também no periodo pds-pandémico e se equiparar
praticamente com o periodo anterior a pandemia, sendo 26%, 21% e 25%.

Os entrevistados que afirmaram ndo estarem viajando no momento somam 27%
e os fatores que influenciam essa decisdao sdo: financeiro, com 49% e salde com 57%.
Outrarazao é ainseguranca, onde cerca de 80% dos entrevistados se sentem inseguros
para viajar neste momento.

Sobre as prioridades para depois da pandemia, 65% das pessoas consideram
viajar a principal prioridade, seguido de estudos com 38% e cuidados pessoais com 35%.

Acerca de investimento, antes da pandemia 67% investia até R$5.000,00. J3,
durante a pandemia, 62% dos entrevistados passaram a investir até R$2.000,00 apenas.
Mas, apds a pandemia, é interessante observar que cerca de 61% dos entrevistados
pretendem investir até R$5.000,00 em viagens novamente, acompanhados de 24% que
pretendem investir de 5 a 10.000,00 e 10%, de 10 a 20.000,00.

E, por fim, pode-se enaltecer também que o percentual de respondentes que
investem valores mais elevados em viagens era menor antes da pandemia: em torno
de 10% (7% de 10 a 20.000,00 e 3% acima de 20.000,00). Mas, a previsdo € de que o
numero de pessoas que venham investir esses valores mais elevados em viagens apds
a pandemia aumente para 13% (9% de 10 a 20.000,00 e 4% acima de R$20.000,00).
Ou seja, as boas perspectivas de investimento futuro no turismo se confirmam com a
presente pesquisa.

4.3 ANALISE RELACIONANDO AS PESQUISAS

Para Merlo e Ceribeli (2013), citados na revisdo de literatura, a importancia
da estratégia de marketing é criar a imagem da marca na mente do consumidor, os
envolvendo emocionalmente ou fisicamente, além de entregar valor ao mesmo. Foi
identificado, na pesquisa qualitativa realizada que a agéncia Copastur possui estratégias
definidas acerca da fidelizagdo com o cliente, o que leva o consumidor a criar um
relacionamento duradouro com a marca. A empresa relatou que no inicio da pandemia
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os turistas que estavam no Brasil apresentavam dificuldades para retornar ao pais
de origem. Para realizar essa conexdo, a agéncia auxiliou em detalhes burocraticos e
necessarios para que as pessoas retornassem de maneira segura as suas residéncias,
encontrando uma oportunidade interessante de atuacdo durante este periodo.

Com as restricoes sociais, realizar viagens tornou-se inviavel para uma parte da
populacdo preocupada com sauide, o que criou uma discrepancia entre o estado atuale o
projetado, no qual é possivel viajar. Dentro disso, Tania Limeira (2016) sugere no capitulo
da Revisdo de Literatura que ao nos tornarmos conscientes de uma necessidade, o
individuo procura uma satisfacdo para eliminar o desconforto. Ou seja, apds a pandemia
as pessoas terdo uma maior necessidade de viajar para escapar do incdbmodo causado
por questdes externas, que segundo Hawkins (2018) sdo: a economia, o ambiente fisico,
guestdes politicas e o desenvolvimento tecnoldgico.

Outro aspecto interessante de ser observado refere-se a um dos principios
abordados por Maslow (1954) também citado no referencial tedrico, de que as
necessidades basicas devem ser satisfeitas em um nivel minimo antes que os
outros motivos sejam ativados, e a medida que esses sdo satisfeitos, nascem novas
motivacGes. Baseado nisso, Maslow (1954) criou a piramide das necessidades. A sua
base corresponde as necessidades fisioldgicas, em seguida a seguranca. Dentro da
pesquisa quantitativa realizada, percebeu-se que apenas quando a seguranca e saude
sdo supridas, as pessoas buscam realizar seus desejos, por exemplo, viajar se torna
possivel na medida que o nimero de vacinados aumenta e os indices relacionados a
covid-19 diminuem.

Conforme mencionado pela McKinsey & Company (2020), o préximo cenario que
0 pais passara sera de relaxamento do distanciamento dos grupos que ndo sao de risco
e, consequentemente, a reabertura do varejo. Porém, percebemos que com o aumento
do nimero de vacinados, o relaxamento das medidas de seguranca vem crescendo em
relacdo a todos os grupos, sejam eles de risco ou nao.

Junto a isso, uma pesquisa apresentada no inicio deste trabalho, a STN Footwear
Consulting (2021) havia previsto que apds a pandemia as pessoas passariam a poupar
mais e gastar menos. Contudo, verificamos que as pessoas estdo dispostas a gastar mais.
Conforme dados apresentados na pesquisa quantitativa realizada com consumidores
finais, o nimero de respondentes que pretendem investir valores altos em viagens é
maior comparado ao periodo antes da pandemia. A previsdo é de que o niumero de
pessoas que investem mais em viagens aumente e que essa seja a principal prioridade.
Ou seja, se constata que o turismo se fortalecera devido a uma maior valorizacdo de
experiéncias fisicas e reais.
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Ainda segundo a STN Footwear Consulting, havera um aumento no e-commerce
e uma maior preocupacdo com o bem-estar global e saide mental. Esse cenario se
mostra verdadeiro na agéncia Copastur, que realiza acdes voltadas a vendas online e
a saude da populag¢do em geral, assim como na agéncia CVC, de grande porte, que se
utiliza muito do marketing digital em suas ac¢des. A agéncia de pequeno porte, Take a
Break, passou por momentos dificeis, pois ndo trabalhava com e-commerce, mas esta
buscando alternativas para ampliar seu negdcio. Verificamos também, curiosamente,
gue apenas 0,6% das pessoas responderam que saude mental é uma prioridade no
pds-pandemia.

Outro fato interessante é que, segundo o International Euromonitor (2021), 69%
dos profissionais estdo mais preocupados com a sustentabilidade. Comparando as
trés agéncias de turismo entrevistadas, apenas a Copastur demonstrou preocupacao
com o meio ambiente, assim como o destino “natureza” nao foi tdo escolhido pelos
respondentes da pesquisa quantitativa como esperavamos.

Quanto as viagens a negdcio, foi identificado que estas diminuirdo em 50%, sendo
substituidas por ferramentas digitais. Dessa forma, viagens a trabalho seriam feitas
apenas quando indispensaveis. Entretanto, a Copastur reportou na pesquisa qualitativa
um aumento nas vendas comerciais durante a pandemia e o nimero de respondentes
da pesquisa quantitativa que realizardo viagens a trabalho também deve ser, apesar de
discreto, maior em comparacdo aos dados do periodo pré-pandémico.

Para Solomon (2002), utilizado como referéncia na Revisdo de Literatura, os
consumidores estdo dentro de grupos conhecidos como subculturas, cujos membros
compartilham crencas e experiéncias comuns. Cohen (2017) partilha do mesmo
principio, diferenciando os turistas em categorias. Identificamos essa divisdo na pesquisa
guantitativa, durante a pandemia os grupos podem se organizar conforme os seus
interesses de viagens, como: férias de verdo e inverno, ndo viajar, datas comemorativas,
recreagdo e natureza, e os menores sao aventura, eventos, intercambio e religioso.

E, a Revista Estaddo (2021), também citada no inicio do trabalho, diz que as
futuras viagens serdo voltadas para o ar livre, contato com a natureza e focadas no
autoconhecimento e pessoas. Por meio da pesquisa quantitativa confirmamos essa
informacdo, pois os principais destinos identificados durante a pandemia sdo praia,
interior e campo e com qualquer companhia: familia, amigos ou em casal. Porém, foi
interessante observar que as grandes cidades também serdao destinos certos no poés-
pandemia, talvez para que as pessoas matem a saudade das formas e dos lugares para

0s quais viajavam antes da pandemia.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo geral da pesquisa era o de identificar e analisar os dados do turismo
brasileiro durante a pandemia do covid-19, comparando os momentos pré, durante e pos-
pandemia sob a ética das agéncias de viagens e dos consumidores finais. Este objetivo foi
atingido uma vez que levantamos dados de mercado e dados bibliograficos, através da
revisdo de literatura, entrevistamos algumas agéncias de turismo, por meio da pesquisa
qualitativa, e também os consumidores finais do segmento, com a pesquisa quantitativa.
Dessa forma, confrontando todos esses dados, foi possivel ter uma visao sistémica.

Quanto aos objetivos especificos, acerca da contextualizacdo do cendrio atual do
turismo durante a pandemia, alcangamos por meio da utilizagcao de dados provenientes
do International Euromonitor, da STN Footwear Consulting e da McKinsey & Company.

O segundo objetivo especifico, acerca dos conceitos sobre marketing,
comportamento do consumidor e turismo, foi atingido por meio do embasamento
tedrico de autores que auxiliaram sobre o assunto como Kotler e Keller (2006), André
e Flavio Torres (2006), Fernando Santini e Nelson Ludovico (2014) e Marcos Rocha
e Nanci Trevisan (2018), no tépico referente ao tema de marketing. A respeito do
comportamento do consumidor, autores como Solomon (2011), Tania Limeira (2016),
Del Hawkins (2018), Schiffman e Kanuk (2000), Merlo e Ciribelli (2013), Solange Alfinito
e Claudio Torres (2012), Churchill e Peter (2005) e José Ortega Gasset (2016), foram
utilizados para o embasamento tedrico. E para o embasamento tedrico acerca do
turismo, o autor Ignarra (2017).

No terceiro objetivo especifico, que era identificar os pontos-de-vista de agéncias
de viagens e dos consumidores finais sobre os periodos pré, durante e pds-pandemia,
também foi contemplado por meio das pesquisas realizadas com abordagem qualitativa
e quantitativa. A qualitativa realizada com trés agéncias de viagem e a quantitativa com
os consumidores finais.

E o ultimo objetivo especifico, que era relacionar os dados de mercado e
referenciais tedricos com os dados coletados nas pesquisas com as agéncias de viagens
e os consumidores finais, também foi atingido por meio da analise relacionando
as pesquisas, onde a teoria foi de encontro a pratica, proporcionando um maior
entendimento dos conceitos apresentados na revisdo de literatura.

Sendo assim, esta pesquisa obteve como contribuicdo social a demonstragao
de que as pessoas ndo estdo seguindo a tendéncia de priorizar a salde mental, pois
a vontade de viajar prevalece sobre esse aspecto. Assim, as pessoas podem repensar
suas prioridades, dando importancia ao coletivo.
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Com base nessas informacgdes, conclui-se que o impacto do covid-19 no turismo
brasileiro foi significativo, mas com o aumento da vacinagado e a liberagdo das restricées
sociais, esse sera reduzido e o setor voltara a crescer conforme estudos da McKinsey &
Company, que apontam para o novo normal até 2025. Porém, a pesquisa quantitativa
demonstrou que os consumidores anseiam em comegar o novo normal, gradativamente,
a partir do ano de 2022, pois ha o desejo e ansiedade de viajar para grandes destinos,
centros urbanos, e de investir valores elevados em suas viagens, o que ndo estava
previsto para o curto prazo.

Por outro lado, devido ao momento atipico em circunstancias instaveis, faz-se
essencial realizar novas pesquisas periddicas direcionadas a investigacdo da mudanca
e adaptacdo do comportamento do consumidor conforme o avango ou regressao da
pandemia, para que o retorno ao novo normal seja seguro e efetivo, de modo que o
setor volte a prosperar de forma positiva nos préximos periodos.
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