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“The illiterate of the twenty-first century will not be those who cannot read and write, but
those who cannot learn, unlearn, and relearn.”

Alvin Toffler, 1970
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RESUMO

A geracdo Y representa actualmente a grande parte da populagdo mundial e as suas
caracteristicas Unicas estdo a revolucionar todos os mercados. Assim, estes individuos séo
um alvo de estudo interessante ndo sO6 por serem uma “geracdo viva” e ainda em
desenvolvimento, mas também por terem nascido e crescido na era digital reflectindo-se na
forma como olham para o mundo. Consequentemente, a geragdo Y tem vindo a desempenhar
um papel activo naquilo que hoje conhecemos como globalizacdo e a desafiar modelos

tradicionais.

Para este grupo geracional, 0 mundo pode parecer pequeno demais. Por isso mesmo, o
turismo € um dos sectores que esta a viver grandes alteragfes de forma a ir de encontro as
expectativas da mesma. Assim, importa compreender o que verdadeiramente motiva estes
individuos a viajar de forma a adaptar a oferta e adaptando-se as novas necessidades

exigidas por esta geracao.

O propdsito deste estudo prende-se com o entender das motivacdes da geracdo Y para viajar
e qual o seu processo de tomada de decisdo de forma a que a oferta turistica tenha um
impacto de maior valor para este publico-alvo. Para tal, foram considerados os factores push

e pull propostos por Crompton (1979).

Para avaliar as motivacGes que maior impacto tém na realizacao de viagens, foram realizadas
entrevistas em profundidade. O estudo adoptou uma abordagem interpretativista em que os
resultados sugerem que as viagens sao vistas como uma experiéncia enriquecedora a nivel
pessoal e que a frequéncia elevada com que estes individuos viajam estéa relacionada com a

exploragao do “eu” e com a necessidade de sair da rotina e zona de conforto.

Palavras-chave: geracdo Y, motivacao turistica, factores push, factores pull, processo de
decisdo, dual-system



ABSTRACT

Generation Y is now representing a big part of the world's population and its unique
characteristics are revolutionizing all markets. Thus, these individuals are an interesting
subject of study not only because they are a “living generation” and still in development, but
also because they were born and raised in the digital era which reflects in the way they look at
the world. As a result, generation Y has been playing an active role in what we now know as

globalization and has been challenging traditional models.

To this generational cohort, the world may seem too small. For this reason, tourism is one of
the sectors that is undergoing major changes in order to meet their expectations. Thus, it is
important to understand what truly motivates these individuals to travel in order to adapt the

offer and to the new needs demanded by this generation.

The purpose of this study is to understand the motivations of generation Y to travel and what
is their decision-making process so that the tourism offer has a greater impact on this target

audience. For this, the push and pull factors proposed by Crompton (1979) were considered.

To assess the motivations that have the greatest impact on travel, in-depth interviews were
conducted. The study took an interpretive approach in which the findings suggest that travel is
seen as a personally enriching experience and that the high frequency with which these
individuals travel is related to the exploration of self and the need to get out of routine and their

comfort zone.

Keywords: generation Y, tourism motivation, push factors, pull factors, decision-making
process, dual-system
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO
1.1 Contextualizagéo e Delimitacdo da Problematica

Dada a dimensédo que o sector do turismo tem vindo a assumir nos ultimos anos, tornou-se
imperativo compreender as tendéncias e alteracdes nas necessidades do turista. Assim, o
estudo das motivacdes que levam as pessoas a viajar constitui hoje um tépico central na
compreensédo do comportamento do consumidor no sector do turismo (Snepenger, King,
Marshall, & Uysal, 2006). Sendo a geracdo Y uma forca emergente em todos os mercados, e
com as caracteristicas tdo particulares que apresenta, o seu estudo no contexto do turismo é

de grande relevancia (Moscardo & Benckendorff, 2010).

1.2 Propésito do Estudo e Objectivos Especificos

O presente estudo visa compreender as motivacdes que levam a geragdo Y a viajar bem como
entender o seu processo de tomada de decisdo. Para isso, foram considerados os factores
motivacionais push e pull propostos Crompton (1979) e a investigacdo de Viswanathan e Jain

(2013) sobre o processo de decisdo da geracdo Y.

1.3 Relevancia do Tema

A pergunta “porque é que as pessoas viajam?” ndo é de simples resposta e, segundo
Lundberg (1972), a dificuldade recai sobre duas questdes principais: primeiramente trata-se
de um tema que envolve questdes pessoais bem como aspectos culturais e, depois, a
resposta é de dificil articulacdo e nem sempre revela verdadeiramente o motivo intrinseco.
Também Buck (1978) refere a existéncia de uma falta de consciéncia dos turistas sobre as
razdes pelas quais decidem viajar, propondo que o turista pode ndo querer reflectir e/ou
expressar-se sobre os verdadeiros motivos e pode também nao ser capaz de reflectir e/ou

expressar-se sobre 0s mesmos.

A geracao Y, também conhecida como Millennials (Howe, 2003) ou Net Generation (Shaw &
Fairhurst, 2008), € a maior geracdo desde os Baby Boomers e constitui 25 porcento da
populacdo mundial (Bilgihan, 2016). Este segmento caracteriza-se por ter crescido num
ambiente com uma forte componente tecnoldgica e sobretudo com o impacto do
desenvolvimento da internet (Oblinger, 2003). E uma geracdo que, embora use mensagens
escritas como forma de comunicacao, revela uma forte preferéncia por contetdos visualmente
mais estimulantes como imagens e videos (Carr & Ly, 2009) e processam a informacao online
cinco vezes mais rapido que as geracdes anteriores (Kim & Ammeter, 2008). Para além disso,
este grupo geracional gosta de viajar e prefere gastar o dinheiro em experiéncias em vez de
bens materiais (Mettler, 2015).



Contudo, segundo Moscardo e Benckendorff (2010), ha ainda poucos estudos empiricos para
compreender o comportamento dos Millennials no sector do turismo embora a pesquisa
existente suporte a ideia de que estes tém um perfil distinto e Unico e que o seu entendimento

pode ser (til para a industria conseguir ir de encontro as suas expectativas.

CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA

Na revisdo da literatura serdo expostas as motivagées em turismo, sendo descritos dois tipos
de factores que impulsionam a vontade de viajar: factores push e factores pull. De seguida, é
abordado o processo de decisdo dual-system. Por fim, serdo expostas as teorias geracionais
de forma a definir, caracterizar e compreender a geracado Y, particularmente no sector do

turismo.

2.1 Motivagao Turistica

De acordo com Benckendorff, Moscardo e Pendergast (2010), o conceito de turismo é
“geralmente descrito como um fenémeno social contemporaneo no qual se estabelece uma
relagdo complexa entre o turista e a sociedade, mediada por véarias variaveis.” Para o turista,
a realizacdo de uma viagem expde diferencas psicoldgicas, sociais e econémicas entre o seu
proprio contexto e aquele que encontra no destino (Gnoth,1997). Durante a realizacdo da
viagem, o turista procura responder a determinadas necessidades intrinsecas, que sao a base
da sua motivacao para viajar e, consequentemente ocorre a criacdo de expectativas (Gnoth,
1997; Lundberg, 1972; Larsen, 2007). Assim, de forma a compreender as necessidades a
responder, o estudo das motivacdes que levam as pessoas a viajar tornou-se um topico
central na compreensao do comportamento do consumidor no sector do turismo (Snepenger,
King, Marshall, & Uysal, 2006). Para além disso, investigadores sugerem que as motivacdes
sdo ndo s6 a principal razdo para explicar determinado comportamento (Mayo & Jarvis, 1981,
Pearce 1982), como também sdo determinantes no processo de decisdo (Dann, 1977;
Sirakaya & Woodside, 2005) e fundamentais para avaliar a satisfacio com a experiéncia
(Dann, 1981; Dunn Ross & Iso-Ahola 1991; Yoon & Uysal, 2005). Por isso mesmo, o estudo
da motivagdo é um alicerce muito importante para o marketing do turismo (Ryan, 1995).

Existe uma vasta literatura referente a motivacdo turistica que integra diversas ideias e
perspectivas relativamente ao tema (Dann, 1981). Contudo, embora a literatura sobre
comportamento do consumidor sugira que existe uma repeticdo de compra de marcas que se
provam satisfatdrias para o cliente em detrimento de marcas desconhecidas para o0 mesmo
(Engel, Kollat & Blackwell, 1973), este modelo € dificil de aplicar na compra de viagens, e 0
conceito de brand loyalty deve ser trabalhado de forma diferente (Crompton, 1979). Para além

disso, a influéncia dos modelos tradicionais de comportamento do consumidor em turismo



diminuiu devido a uma aparente irracionalidade subjacente ao comportamento heddnico ou

emocionalmente motivado (Gnoth, 1997).

Assim, a natureza sociopsicologica do tema resultou em inUmeras abordagens, definicdes e
descri¢cbes (Cohen, 1974). Esta ambiguidade e incerteza em relagéo aos verdadeiros motivos
pelos quais os turistas viajam levaram a uma perspectiva multidisciplinar sobre o fenémeno
(Dann, 1981). Cohen (1974) abrevia a complexidade e heterogeneidade do tema sugerindo
gue ndo existe uma abordagem tedrica perfeita para conceptualizar o turismo e, por isso,

sugere uma abordagem pluralista.

Desta forma, diferentes disciplinas levaram a diferentes teorias (Cohen, 1974). Por exemplo,
no seu estudo de fluxos internacionais, Gray (1970) resume a motivagao turistica a dois
conceitos: (1) sunlust, que se traduz na procura de caracteristicas especificas no destino em
guestao, e (2) wanderlust que exprime o simples desejo de explorar 0 desconhecido. Outra
abordagem interessante de olhar a motivagao turistica € o modelo sociopsicologico de Iso-
Ahola (1982) que propde a existéncia de duas forgas: (1) seeking, na qual o turista procura

uma recompensa intrinseca, e (2) escaping que sugere uma fuga ao ambiente de rotina.

Contudo, muita da pesquisa empirica sobre motivacao turistica alicerca-se no estudo de Dann
(1977) que apresenta um framework que veio a ser a base de muitas outras investigacgoes.
Esta abordagem distingue factores push e factores pull para explicar os motivos pelos quais
as pessoas viajam. Os factores push “referem-se ao turista enquanto sujeito e lidam com os
factores que o predispéem a viajar’ (p. 186) e os factores pull representam as atraccoes

especificas do destino.

A industria turistica até entdo baseava-se no pressuposto de que os turistas eram atraidos
pelas caracteristicas especificas e pelos atributos de cada destino (Smith & Turner, 1973;
Williams & Zelinsky, 1970; Gray, 1970). Também Dann (1977) refere no seu estudo esta
tendéncia de justificar o comportamento do turista através de factores pull e, por isso,
desenvolveu um importante contributo no estudo de factores push onde se incluem questdes
sociopsicoldgicas como interaccao social, o desejo de escape da vida quotidiana, a procura

de aventura, prestigio, relaxamento e auto-definicdo (Dann, 1981).

Dann (1977) recorre aos conceitos de “anomia” e “auto-reconhecimento” para sustentar esta
teoria. Desta forma, a anomia explica um possivel sentimento de isolamento social
provocando uma vontade de fuga do dia-a-dia e predispondo o individuo a viajar. O auto-
reconhecimento surge como uma das muitas estratégias psicoldgicas para obtencéo de status

que o individuo pensa ser possivel alcangar através da realizacdo de uma viagem.



2.1.1 Factores push e pull

Das varias teorias sobre motivacao turistica, consideram-se neste estudo os motivos
apontados por Crompton (1979). Com base nos factores push e pull, Crompton (1979)

identifica sete motivos sociopsicoldgicos (push) que influenciam as pessoas a viajar:

(1) Desejo de Fuga do Ambiente Quotidiano. Conceito que diz respeito a um desejo de fuga

de um contexto ndo so fisico, como também psicolégico diferente do ambiente habitual.

(2) Exploracdo e Avaliagdo do “Eu”. Associa-se a oportunidade de descoberta interna e re-
avaliacdo pessoal aguando a exposi¢cdo a novas situacdes e realidades diferentes. Neste

caso, o conceito de “novidade” é um ingrediente essencial no processo de introspecgao.

(3) Relaxamento. Refere-se a um estado de espirito de tranquilidade e descanso psicoldgico
guando o individuo dedica tempo a actividades do seu interesse. O termo associa-se mais a
um estado mental que a um estado fisico, tendo em conta que muitas das vezes as actividades

resultam em cansaco e fadiga fisicos.

(4) Prestigio. Relacionado com o desejo de reconhecimento e com um estatuto superior. Este

conceito tende a desaparecer com o aumento de frequéncia ou exposigao.

(5) Regressdo. Associado a procura de um estilo de vida de uma era passada, mais
descomplicada e despreocupada, no qual o individuo pode adaptar um comportamento
diferente daquele do seu dia-a-dia. Este motivo esta, de certa forma, relacionado com o

conceito de “nostalgia.”

(6) Fortalecimento das Relacdes Familiares. A viagem € vista enquanto estimuladora de
relacbes familiares tendo em conta que os individuos interagem necessariamente uns aos

outros num determinado periodo de tempo.

(7) Interacgé@o Social. Associa-se a oportunidade de conhecer pessoas fora dos grupos de
referéncia familiares ao individuo, como forma de partilha de ideias. Esta interaccéo pode ser

nao s6 com os locais do destino, mas também com outros turistas.
Enquanto motivos culturais (pull), Crompton (1979) identifica dois:

(1) Novidade. Relacionado com a procura de aventura e curiosidade sobre o destino. Contudo,
esta busca pela novidade néo significa necessariamente a procura por novo conhecimento,
tendo em conta que o turista geralmente ja sabe muito sobre o local através de pesquisa

prévia. Assim, acaba por se tratar de ver algo com os préprios olhos.

(2) Educacéao. Crenca de uma influéncia positiva da realizacdo de uma viagem na educacéao

e desenvolvimento pessoal.



Crompton (1979) foi dos primeiros investigadores a reconhecer que 0S motivos
sociopsicologicos sdo aqueles que melhor justificam as escolhas e o comportamento dos
turistas (Snepenger et al., 2006) e identifica no seu estudo a necessidade heddnica de quebra

de rotina como o ponto de partida.

Nas varias teorias sobre motivagao surge o conceito “estado de desequilibrio” referindo-se a
um estado de tensdo que ocorre no sistema motivacional quando é identificada uma nova
necessidade (McNeal, 1973). Crompton e McKay (1997) incluem esse mesmo conceito na
definicdo de motivagao turistica que apresentam no seu estudo: “Motivagcao turistica é
conceptualizada como um processo dinamico de factores psicologicos internos (necessidades

e desejos) que geram um estado de tensdo ou desequilibrio nos individuos (p. 427).”

2.2 Geragao Y
2.2.1 Teorias Geracionais

No estudo do comportamento do consumidor as teorias geracionais revelam-se pertinentes.
E comummente aceite que as geracdes partilham experiéncias de vida semelhantes entre si
e que delas resultam crencas, valores e comportamentos idénticos que, posteriormente, sao
influenciadores no seu comportamento de consumo (Bilgihan, 2016). Solomon (2015) olha
para a idade enquanto parte da identidade do individuo e considera esta caracteristica como

uma oportunidade para os marketeers entenderem o seu publico-alvo.

Segundo Noble e Schewe (2003, p. 979), definem-se geragbes como “grupos de individuos
nascidos durante 0 mesmo periodo de tempo e que experienciam acontecimentos externos
semelhantes durante os seus anos de formag&o.” Assim, cada geragdo adquire uma forma
diferente de ver o mundo tendo em conta as experiéncias partilhadas (Mannheim, 1952),
embora esta influéncia macro-social ndo seja determinante em todo o comportamento (Noble
& Schewe, 2003).

Contudo, Benckendorff et al. (2010) mostram-se cautelosos na utilizagdo destas teorias
geracionais, nomeadamente no que diz respeito a geracdo Y no sector do turismo. Os autores
alertam para a existéncia de pouco suporte empirico na literatura em turismo sobre esta
geracdo para sustentar muitas das suposicfes que sdo apresentadas. McCrindle (2014)
considera igualmente problematico o pouco, ou inexistente, rigor metodologico na definicdo
da geracdo Y, referindo que muita da informagédo divulgada é produzida pelos media,
comentadores e jornalistas, resultando em conclusdes inadequadas. Assim, Benckendorff et
al. (2010) identificam ndo s6 uma necessidade crescente de estudar criticamente esta
geracdo, como também de identifica-la no contexto turistico, tendo em conta as suas

caracteristicas.



Assim sendo, o primeiro desafio para caracterizar esta geracdo passa pela sua definicdo
demogréfica, que ndo é consensual entre os investigadores (Nusair, Bilgihan & Okumus,
2013; Pendergast, 2010). Sheahan (2005), Tapscott (2009) e Fugate e Phillips (2010) referem-
se a geracao Y como o grupo de individuos nascidos entre 1978 e 1994, enquanto Solomon
(2015) se refere ao mesmo grupo como nascidos entre 1984 e 2002. Weingarten (2009) define
ainda esta geracdo como tendo nascido entre 1980 e 2000 e, de forma a respeitar as teorias
geracionais nas quais uma geracao se estende entre 20 e 25 anos (Pendergast, 2010;

McCrindle, 2014), considera-se neste estudo a definicdo demografica de Weingarten (2009).

Para além desta caracterizagdo, Pendergast (2010) divide ainda a geracdo Y em trés
unidades geracionais: Generation Why (nascidos entre 1982-1985); Millennials (nascidos
entre 1985-1999); e iGeneration (nascidos entre 1999-2002), considerando os Millennials

como a unidade de individuos que apresentam 0s tragos mais caracteristicos desta geracao.

2.2.2 Contextualizacdo Social e Caracterizacdo da Geracédo Y

A geracdo Y é o resultado de uma mudanca de paradigma na sociedade e de um contexto
social sem precedente. Aquela que hoje é conhecida como a “era da informag¢do” com o auge
da globalizagdo e a emergéncia do digital, foi determinante e alinhou-se simultaneamente com
0os anos formativos deste grupo de individuos (Pendergast, 2010). O contexto social e
econémico com o qual a geracdo Y cresceu definiu os tracos da mesma, tornando-a num
“fendmeno cultural” (Fields, Wilder, Bunch, & Newbold, 2008).

A proliferagéo do digital durante os anos formativos da geragéo Y foi um dos factores mais
estruturantes na caracterizacdo da mesma (Pendergast, 2010). Segundo Prensky (2006),
estes individuos séo digital natives, ao passo que as geragdes anteriores se caracterizam
como digital immigrants. Assim, os digital natives definem-se por processar a informacao
online cinco vezes mais rapido que as geracoes anteriores (Kim & Ammeter, 2008), pela
capacidade de gerir multiplas tarefas simultaneamente (multitasking), necessidade de rapido
acesso a informacao e foco no imediato (Pendergast, 2010). Para além disso, estes individuos
dao preferéncia a contetdos visualmente mais estimulantes como imagens e videos (Carr &
Ly, 2009; Fields et al., 2008) e caracterizam-se por serem extremamente participativos e
interactivos no mundo digital. Assim, para esta geragéo, ndo existem barreiras na partilha de
informacdo e a opinido dos outros, sobretudo dos amigos, é altamente valorizada
(Pendergast, 2010).

Embora os eventos sociais chave na formacao da geracdo Y serem ainda passiveis de serem
confirmados, Pendergast (2010) aponta a crise financeira de 2008, que se fez sentir a nivel

mundial, como um elemento influenciador nos comportamentos desta geracdo. O facto de



dependerem financeiramente dos seus pais até muito mais tarde que as geracfes anteriores
€ o resultado de uma perspectiva econdémica incerta. Ainda assim, a sua pesquisa sugere que
desta realidade advém um sentimento de confianca e optimismo por parte da geracéo Y, que

aceita que a Unica certeza é a incerteza.

Segundo Pendergast (2010), os Millennials revelam-se particularmente preocupados com
guestdes de seguranca e prevencao de riscos, tendo em conta 0s eventos de terrorismo que
presenciaram durante os seus anos formativos, como é o caso dos ataques de 11 de
Setembro nos Estados Unidos da América. Contudo, importa referir que, dada a importancia
de determinados acontecimentos na estruturacdo das caracteristicas de uma geracao,
existem diferencas relevantes quando se comparam membros da geragcdo Y europeus e
americanos. Neste caso, 0s grupos diferem sobretudo em termos de estrutura familiar,

sistema educacional e exposicéo ao terrorismo (Corvi, Bigi & Ng, 2007).

De acordo com varios investigadores, tais como Howe e Strauss (2000), Huntley (2006) e
Fields et al. (2008), € possivel articular consistentemente algumas caracteristicas desta
geracdo, tendo em conta o contexto ja referido. Assim, define-se a geragéo Y como a actual
geragdo com maior nivel académico, com uma vasta cultura digital e nativos em todo o tipo
de tecnologia. Para além disso, estes individuos sdo fortemente influenciados pelos seus
pares e valorizam o trabalho em equipa e a cooperacao, embora sejam também considerados

impacientes e focados em si préprios.

2.2.3 Geragao Y e Turismo

A geracdo Y é a mais recente geracao a entrar no mundo do turismo e, segundo Moscardo e
Benckendorff (2010), ha ainda pouca evidéncia empirica para compreender o seu
comportamento neste sector. Estudos como o de Richards e Wilson (2003) sugerem que a
geracdo Y viaja mais que as geracdes anteriores. Contudo, Moscardo e Benckendorff (2010)
apontam o facto de estes estudos se basearem numa amostra reduzida de participantes que
planeavam viajar num futuro préximo ou que tinham viajado recentemente, nao verificando
assim tal afirmacé&o. Ainda assim, os autores reconhecem gue os estudos focados na geragao
Y enquanto turistas trouxeram uma visdo interessante sobre a forma como estes individuos
viajam. Exemplo disso é o estudo de Clemmons (2008) que revela um aumento consideravel
de interesse em viagens que envolvem voluntariado num pais estrangeiro. Para além disso,
verifica-se também que os jovens estao a viajar com maior frequéncia e para destinos cada
vez mais diversificados, procurando assim diferentes experiéncias culturais e sociais e
recorrendo ao uso da internet para obter informagdes sobre o local, alojamento e transportes
(Richards, 2007).



De acordo com Mohd, Ismail, Isa e Jaafar (2019), o recurso as tecnologias moveis durante a
realizacdo de uma viagem é um dos instrumentos-chave no envolvimento emocional dos
Millennials na sua experiéncia enquanto turistas. A conectividade virtual permite-lhes fazer
uso da informagdo que necessitam no momento, proporcionando uma gestdo mais eficiente
e um poder de decisao sobre a experiéncia turistica que desejam. Por isso mesmo, 0s autores
sugerem gue o envolvimento tecnolédgico e a conectividade virtual estdo na base de uma

experiéncia emocional positiva.

A geracdo Y revela, ainda, uma preferéncia por viajar mais frequentemente embora num
periodo de tempo mais curto e, demonstra também uma crescente preocupagdo sobre o
impacto social e ambiental que a sua viagem podera ter no local de destino (Patterson, 2015).
Desta forma, a pesquisa existente suporta a ideia de que os Millennials tém um perfil distinto
e unico na forma como olham para o turismo e que o0 seu entendimento pode ser Gtil para a

industria ir de encontro as suas expectativas (Moscardo & Benckendorff, 2010).

2.2.4 Processo de Decisao dual-system

Pelas caracteristicas unicas ja referidas, Viswanathan e Jain (2013) consideram a geragao Y
como um importante e interessante segmento a estudar. Porém, consideram que existe pouca
investigacao para compreender a forma como os Millennials lidam com tarefas cognitivas. De
forma a entender o processo de decisdo desta geracdo, 0os autores recorrem a teoria dual-
system que distingue dois processos possiveis de tomada de decisdo. O primeiro, referido
como Sistema 1, caracteriza-se por um processo automatico e inconsciente que ajuda na
criacdo das primeiras impressfes (Kahneman, 2011) e n&o recorre ao uso da memaria
(Frankish, 2010). Por outro lado, aquele que é denominado por Sistema 2, envolve um
processo mais analitico e reflectivo (Kahneman, 2011) e da mais atencdo as actividades
mentais de maior esforgo (Frankish, 2010). A influéncia de ambos os sistemas no processo
de decisao é partilhada pelos investigadores da abordagem dual-system (Viswanathan & Jain,
2013).

O resultado da investigacdo sugere um impacto dominante do Sistema 1 no processo de
decisdo da geracgdo Y, revelando a existéncia de uma tendéncia impulsiva na tomada de
decis&o e de um maior foco nos objectivos de curto-prazo. Por outro lado, o Sistema 2 aparece
muito pouco, e surge curiosamente representado através do papel da familia, dos pares e das
plataformas digitais. A familia surge como um pilar nas decisdes pessoais e profissionais a
longo-prazo e os amigos sdo considerados fontes crediveis para dar recomendagfes. Para
além disso, muita desta troca de ideias € partilhada em redes sociais de forma a reduzir o

risco associado a tomada de qualquer decisdo. Assim, para decisfes de longo-prazo ou que



envolvam um maior risco percebido, a geracdo Y baseia-se nestas trés estruturas socias para

avaliar as suas opcoes e para tomar decisdes (Viswanathan & Jain, 2013).

CAPITULO 3 — METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
Este capitulo descreve a metodologia de investigacdo utilizada no presente estudo,
nomeadamente o desenho de pesquisa, identificacdo e justificacdo dos instrumentos de

recolha de dados, defini¢édo e caracterizagdo da amostra.

3.1 Tipo de Pesquisa

Dos trés tipos de pesquisa qualitativa — exploratoria, descritiva e causal — a que melhor se
adapta as necessidades de investigacdo é o estudo exploratério, dada a necessidade de
compreender motivacdes inerentes a intencdo de viajar e, consequentemente, identificar
padrées de comportamento. Curiosamente, Adams & Schvaneveldt (1991) comparam este

tipo de pesquisa as actividades de um turista ou explorador.

Para esta tipologia, Saunders, Thornhill e Lewis (2009) sugerem sobretudo a aplicacdo de
métodos qualitativos, nomeadamente a realiza¢do de entrevistas em profundidade, como uma
das principais formas de conduzir uma pesquisa exploratoria. Segundo Miller e Glassner
(2016), as entrevistas em profundidade proporcionam uma oportunidade de estudar a fundo
e de compreender realidades, uma vez que os entrevistados revelam evidéncias sobre o

fendmeno sob investigagdo, incluindo o seu proprio contexto.

3.2 Definicdo da Populagdo, Amostra e Recolha de Dados

Malhotra, Birks e Wills (2012) definem populagdo como o conjunto de elementos que partilham
entre si determinada caracteristica, sobre a qual se pretende adquirir informacgéo. Assim, sdo
considerados como populacédo do presente estudo todos os individuos nascidos em Portugal
entre o ano de 1980 e 2000.

A técnica de amostragem utilizada neste estudo foi ndo-probabilistica, por conveniéncia, pelo
gue a amostra recolhida ndo é representativa da populacdo em estudo. Consequentemente,
os resultados obtidos ndo podem ser generalizados para a populagéo (Malhotra et al., 2012)

nem se podem produzir inferéncias estatisticas (Saunders et al., 2012).

Tendo em conta a restricdo do estudo a um periodo de tempo pré-estabelecido, o seu
horizonte temporal define-se como cross-sectional (Saunders et al., 2012). No total, foram
realizadas seis entrevistas em profundidade entre 13 de Agosto e 17 de Setembro de 2019.
Todas as entrevistas realizadas tiveram por base um guido semi-estruturado com questdes

de resposta aberta. A entrevista desenvolveu-se a volta da descricdo detalhada de duas



viagens distintas realizadas pelos entrevistados nos ultimos doze meses, abordando as varias
fases que decorrem no processo de inspiracdo, planeamento e concretizacdo das viagens
realizadas. As entrevistas tiveram uma duragdo média de uma hora. Todas as entrevistas

foram gravadas em audio para permitir a transcri¢do e andlise fidedigna das mesmas.

3.3 Caracterizagdo da Amostra

A amostra deste estudo é constituida por seis individuos de nacionalidade portuguesa entre
0s 21 e 0s 29 anos, trés do sexo feminino e trés do sexo masculino. O nimero de participantes
foi fixado em seis para que existisse igual representatividade em termos de sexo. A area de
formacdo académica é diversificada (Quadro 1). Todos os participantes foram contactados
directamente ou por passa-palavra, por terem as caracteristicas exigidas para a participacao
no estudo: (1) serem nascidos entre 0 ano de 1980 e 2000, fazendo parte da geracdo Y e (2)
terem realizado pelo menos duas viagens ao estrangeiro nos Ultimos doze meses a data da
realizacdo da entrevista. Com os dados sociodemogréaficos e de rendimento subjectivo

recolhidos, € possivel concluir que as classes sociais dos participantes se dividem entre A/B.

Quadro 1 Caracterizagdo da amostra

Participante Idade Area de formagéo Ocupacao profissional

Inés 21 anos Animacéo Turistica e Eventos Organizacao de eventos

José 24 anos Comunicacéo Marketing

Margarida 27 anos Psicologia Técnica Rendimento Social Inser¢ao
Andreia 27 anos Relagdes Internacionais Ajuda Humanitéaria

Nuno 28 anos Psicologia Especialista em Formacao

Jodo 29 anos Turismo Videdgrafo

CAPITULO 4 — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Este capitulo é dedicado & andlise e discusséo dos dados recolhidos através das entrevistas
em profundidade e procura responder as questdes de investigacdo. Primeiramente, é
apresentada uma contextualizacdo das caracteristicas da geracdo Y, suportadas pela
literatura na area, que foram evidenciadas pela amostra. Posteriormente sdo analisadas as
motivagfes para viajar tendo em conta o framework de Crompton (1979) e, por ultimo, o
processo de decisdo para a realizagcéo das viagens segundo o estudo de Viswanathan e Jain
(2013).
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4.1 Analise centrada em caracteristicas atribuidas a geracédo Y
(1) Digital natives

Todos os participantes deste estudo revelaram caracteristicas que, de acordo com a literatura
na area, distinguem a sua geracao. A principal caracteristica prende-se com 0 recurso a
tecnologia, bem como a necessidade de rapido acesso a informagdo e a participacdo e
interaccdo no mundo digital. Todos eles mencionaram a importancia que 0 recurso as
tecnologias teve nas diferentes fases da viagem, quer na fase de inspiracdo, através de
conteudos que viram nas redes sociais e que suscitaram interesse em determinado destino,
guer na fase de pesquisa e planeamento, onde foram referidos variados sites e aplicacdes
moveis de reservas e de apoio a todas as actividades que viriam a realizar, quer na fase de

concretizacdo onde o recurso a estas mesmas aplicacdes foi referido como um grande apoio.

“Ha muita gente que publica (...) uma fotografia de uma praia ou de uma montanha que eu ainda
nao sei 0 nome e vou pesquisar pelas fotografias. Isto tem sido também o que me inspira a viajar

(...) Os posts no Instagram e Pinterest inspiram bastante.” (Andreia, 27 anos)

Para além disso, todos os participantes referiram ter usado as redes sociais para mostrar 0s
locais que estavam a visitar e as experiéncias que estavam a ter no préprio momento,
verificando a caracteristica desta geracdo do foco no imediato e da participacdo e interac¢ao
no mundo digital. Ainda assim, alguns dos participantes mencionaram também o facto de
sentirem que muitas vezes a tecnologia e a necessidade de partilhar desvia a atengéo das
experiéncias que estao a ser vividas, motivo pelo qual tentavam evitar o uso do telemével em
demasia, ndo deixando de interagir e fazendo partilhas, embora de uma forma mais

moderada.

“Nés tentamos nao ter tanto acesso a tecnologia, mas, de facto, hoje em dia ja ndo me imagino

em viagem sem as tecnologias.” (Andreia, 27 anos)

“Eu uso o necessario mas, por exemplo, tento ndo usar demasiado as redes sociais nas viagens,

porque distrai bastante.” (Jodo, 29 anos)

“Deviamos todos de fazer um detox de telemével, porque eu néo tinha dados moéveis, nao tinha
como comunicar (...) e senti falta de tudo: de estar ligada a internet e ter capacidade de enviar um
SMS ou fazer uma chamada (...) senti-me completamente dependente das tecnologias.”

(Margarida, 27 anos)

Os participantes identificaram também as tecnologias como vantagens em contexto de
viagem, nomeadamente nos descontos que sO existem online e na reserva de bilhetes que

evitam o tempo de espera em filas para as atraccoes.
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“Hoje em dia se marcares um bilhete online evitas filas e muitas vezes tens prioridade ou um extra.”

(Andreia, 27 anos)

“Foi tudo através da internet (...) até porque tudo tem desconto se for online e para evitar filas, (...)

€ chegar la e entrar logo.” (Inés, 21 anos)

“Eu recorro sempre a tecnologia para viajar, hunca fui a uma agéncia e, portanto, acho que a
tecnologia esté de facto a ter um papel fulcral na forma como viajamos e esta a facilitar muito a
forma como o fazemos. Pode-se considerar que uma das mais-valias das novas tecnologias foi

levar as pessoas a conhecer o mundo de forma mais facil e mais econémica” (José, 24 anos)

(2) Preocupacédo com seguranca e prevencado de riscos

Quase todos os participantes revelaram inconscientemente uma preocupacdo com a sua
segurangca em contexto de viagem, explicada pelos eventos que presenciaram durante os
seus anos formativos. Uma das entrevistadas confessou ter-se sentido desconfortavel quando
se apercebeu que estava no cenario onde ha pouco tempo tinha acontecido um ataque
terrorista, acrescentando também que nao faria uma viagem para um destino que estivesse

sob algum tipo de conflito. Esta opinido foi também partilhada por outro participante.

“(...) eu estava nas Ramblas e estava imensa policia e eu até pensei naquela histéria do
terrorismo, que eu acho que € uma coisa que esta bastante presente. Eu tive aquele pensamento
de “eu estou aqui no meio das Ramblas, isto esta cheio de gente e foi aqui que aconteceu um
atentado ha pouco tempo e esta aqui policia.” Pronto, esta tudo bem, mas... ha sempre aquele
sentimento e eu sinto que isso é uma coisa cada vez mais presente na nossa geracao, porque eu
lembro de ver a policia e pensar “ja houve aqui um atentado, se calhar esta aqui algum maluco!”
mas nao, era sé uma manifestagdo de algum grupo, mas la esta, uma pessoa esta sempre alerta
para estas situacdes e o factor roubo também. Toda a gente anda com a mala a frente e é preciso
ter cuidado para ndao andar com o telemével no bolso, e estar atenta para estas coisas da-nos
alguma seguranca. (...) Mas la esta, acho que o factor seguranga € muito importante numa viagem.
Por exemplo, ir a Siria ou sitios assim do género, eu nunca na vida pensaria fazer uma viagem a
esses sitios por causa da seguranca, eu acho que isso é um factor importante também e no qual

eu pensei quando estava em Barcelona.” (Inés, 21 anos)

(3) Experiéncias de voluntariado

Uma das participantes deste estudo revelou um particular interesse pelo voluntariado, sendo
atualmente a sua atividade profissional. Andreia comecou por participar num programa de
voluntariado no estrangeiro de apoio a refugiados durante dez dias e, a partir dai, fez disso a

by

sua ocupacado profissional. Associado a questdo do voluntariado, a participante revelou
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também a vantagem de poder conhecer pessoas novas e da oportunidade de viajar
frequentemente. Outro participante também referiu ter realizado uma acc¢éo de voluntariado

em contexto de viagem, por recomendacgdo de uma amiga que também o tinha feito.

“Tem sido uma forma muito interessante de viajar (...) de encontrar amigos que s6 vou vendo uma

vez por ano e juntamos o util ao agradavel que é fazermos voluntariado.” (Andreia, 27 anos)

(4) Viagens em grande frequéncia

Para além das duas viagens descritas na entrevista, a maioria dos participantes realizou pelo
menos mais uma viagem nos ultimos doze meses e, a excepgao de um deles, ja todos tinham
viagens planeadas para o futuro proximo. Esta informagéo corrobora a tendéncia apontada
por Richards (2007) de que os jovens estdo a viajar com maior frequéncia e para destinos
cada vez mais diversificados. Segundo os entrevistados, esta frequéncia é explicada com as
varias oportunidades low cost que vao surgindo, sobretudo a nivel de voos, sobre o0s quais 0s
participantes mencionam estar sempre atentos. Importa também referir que muitas destas

viagens sao de curta duracao, tal como refere a literatura na area.

“Eu viajo com alguma frequéncia, faco sempre uma viagem grande por ano em que tiro duas a
trés semanas. Se forem fins-de-semana, faco muito fins-de-semana na Europa. Nem tiro férias,

(...) porque é perto e rapido.” (Nuno, 28 anos)

“Quase todas as semanas eu vejo precos de viagens, precos de hotéis, precos de avides (...)"

(José, 24 anos)

“Este ano, até agora, apanhei um voo todos os meses (...) muitas das viagens nao foram previstas.
La estd, surgiu a oportunidade e acaba por haver disponibilidade financeira e de tempo e acabei

por ir.” (Andreia, 27 anos)

(5) Procura de experiéncias diferenciadoras

Esta caracteristica, sugerida por Richards (2007), foi bastante evidente em todos os
entrevistados que mostraram um particular interesse por experiéncias diferenciadoras e fora
do habitual. Algumas das experiéncias relatadas tinham em vista a exposicdo dos
entrevistados a realidades diferentes e, nesse sentido 0os contrastes encontrados entre o seu
préprio contexto e o destino eram considerados uma experiéncia positiva da viagem. Para
além disso, alguns dos participantes referiram ainda que obtinham uma maior satisfacao da
viagem que estavam a realizar se tivessem experiéncias que simulassem o dia-a-dia dos

habitantes do préprio destino.
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“(...) a mais recente [viagem], foi em Junho e fui ao Irdo (...) foram 15 dias a viajar por 4 cidades.
E um pais bastante vasto, tem imensa populacéo, tem desde natureza tipo Alpes Suicos, até
deserto... grandes cidades (...) E € mesmo um pais incrivel, cultura incrivel, comida
absolutamente deliciosa, e foi mesmo bom ir e perceber o que é que se passa la fora, porque uma
coisa € 0 que se V&€ nas noticias e outra € o que tu vais ver... e, portanto, o Irdo foi das viagens

mais recentes e talvez das minhas preferidas.”

“(...) ha imensa censura, as mulheres tém de usar um determinado tipo de roupa, tém de estar
todas cobertas, (...) o cabelo tem que ter um lenco em cima, e portanto tudo isto envolve algum

planeamento até mesmo no que vais vestir... que € uma coisa que eu normalmente nao faco.”

“E foi desta a forma [couchsurfing] que nés decidimos para conhecer as pessoas realmente como
elas vivem e como é a sua vida dentro de casa onde ndo ha as leis da censura e é das coisas que
eu mais recomendo, porque sdo pessoas extremamente hospitaleiras, ficam mesmo felizes por ter

alguém estrangeiro a visitar o pais...” (Andreia, 27 anos)

“Gosto de experienciar algo que vai além do cliché (...) ir aos supermercados, as pastelarias,

entrar no Airbnb e fingir que estou no meu prédio (...) aquelas sensagdes de parecer que vivo la.”

(José, 24 anos)

(6) Processo de decisdo impulsivo e com base nas opinibes dos pares partilhadas online

De acordo com a informacéo obtida dos participantes, frequentemente a deciséo de viajar é
tomada num curto espaco de tempo. Esta propenséo é explicada pelas oportunidades que
surgem a nivel de preco, pela pouca complexidade que percepcionam no processo e por estes
individuos terem um grande & vontade com as tecnologias. Por isso mesmo, a tomada de

decisdo de viajar acaba por ser um processo quase automatico e impulsivo.

“Ha muitas viagens que sao assim de repente, viajo muito a base dos precos, porque hoje em dia
encontram-se promogcdes incriveis e mais vale aproveitar. J& calhou marcar uma viagem que era

a trés euros e depois ndo consegui ir.” (Andreia, 27 anos)

Para além disso, a referéncia aos amigos e as experiéncias partilhadas pelos pares,
geralmente através de redes sociais, revelou-se também um alicerce a tomada de decisdes

destes individuos por considerarem que se tratam de fontes crediveis de recomendacao.

“Hoje em dia diria que a maior parte da informagé&o Util esta no YouTube e no Instagram, porque
sdo viajantes experientes e que ja la foram ou que estiveram la ha poucos dias, entdo podem dar-

te uma informacao mais credivel e igual a realidade.” (Andreia, 27 anos)
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4.2 Motivacbes para viajar

As entrevistas em profundidade tinham como objectivo ultimo compreender as motivacdes da
geracdo Y paraviajar. Nao obstante, as questées nao remetiam para qualquer tipo de resposta
ideal, nem nunca foram mencionados os factores push e pull do framework de Crompton
(1979) que suportam este estudo e a presente analise. Ainda assim, & excepcao do prestigio
e do fortalecimento de relagfes familiares, todos os factores propostos por Crompton (1979)

foram verificados.
- Factores push:
(1) Desejo de fuga do ambiente do quotidiano

Tal como advertido por Buck (1978), verificou-se alguma dificuldade em fazer com que os
participantes expressassem 0s seus verdadeiros motivos para a realizagdo das viagens
descritas. Ainda assim, e embora a questéo tenha sido colocada de forma indirecta, o desejo
de fuga do ambiente do quotidiano foi um tema predominante no decorrer das entrevistas e

verificou-se com todos o0s participantes.

Em primeira instancia, quando questionados sobre a importancia do destino para a realizacédo
da viagem, embora hesitantes, quase todos os participantes concordaram que este era um
factor determinante, associando a motivacao para viajar as caracteristicas do destino (factores
pull). Contudo, tornou-se muito evidente no decorrer das entrevistas que a simples vontade
de ir prevalecia aos atributos do destino em si. Nesse sentido, o destino seria apenas um meio

para uma satisfagdo maior.

“(...) o destino ndo € assim algo que va ditar se eu quero ir ou ndo. Vou querer sempre ir (...)"

(José, 24 anos)

No decorrer das entrevistas, 0s tépicos mais abordados pelos participantes acabavam sempre
por ir dar a necessidade de se exporem a outras realidades e sairem da zona de conforto.
Esta necessidade de simplesmente ir, expressada pelos entrevistados, revelou-se sobretudo
guando estes mencionaram que uma das mais-valias de viajar era sair da rotina e do meio ao

gual estavam sujeitos todos os dias.

“Eu honestamente n&o sei o que é [que motiva] mas € aquela coisa de ndo estar sempre no mesmo
sitio (...) Eu acho que acaba por ser um vicio (...) tenho plena consciéncia que grande parte do

meu orgamento vai para as viagens (...)” (Andreia, 27 anos)

“O que me faz querer viajar é a necessidade que eu tenho de mudar, de esticar o cérebro, sair da

rotina, mudar qualquer coisa na minha vida.” (Nuno, 27 anos)

“[Viajar] € um escape ao dia-a-dia.” (José, 24 anos)
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(2) Exploragéo e avaliagdo do “eu”

Aliado ao desejo de fuga do ambiente quotidiano, a necessidade de exploragdo do “eu”
revelou-se, no decorrer das entrevistas, um dos factores mais determinantes para explicar a
motivacdo. Todos 0s participantes, sem excepc¢ao, mencionaram as viagens como algo a
acrescentar ao seu conhecimento pessoal. Mais do que o conhecimento geral, que foi também
evidente, os entrevistados atribuiram as viagens uma grande conotacdo com O
enriquecimento pessoal. Desta forma, ao serem expostos a diferentes circunstancias e
estimulos, os entrevistados tiveram a oportunidade de se confrontar com o0 seu proprio

conhecimento, valores e cultura, permitindo-lhes fazer uma auto-avaliacéo.

“Quando viajo eu vou com uma ideia e venho com outra (...) estar exposto a factores externos

acaba por nos mudar por dentro.” (Jodo, 29 anos)

“Gosto sempre de pelo menos uma vez por ano ir a algum sitio sozinha, uma espécie de viagem
espiritual (...) gosto mesmo de ter aquele tempo para mim para viajar, que € também quando péaro

para pensar e tomar quase todas as decis6es da minha vida.” (Andreia, 27 anos)

“Eu acho que as viagens nos enriquecem, (...) quer em termos de cultura geral, mas também em
termos pessoais, no sentido em que temos sempre de lidar com o inesperado, com o
desconhecido. Temos de improvisar solugées, temos que nos autonomizar, (...) e sinto que a cada

viagem cres¢o mais a nivel pessoal.” (Margarida, 27 anos)

(3) Relaxamento

No geral, todas as viagens descritas pelos entrevistados foram realizadas em contexto de
férias, como forma de lazer. Ainda assim, os participantes revelaram que a oportunidade
temporal ndo era o que ditava a realizacdo da viagem, mas sim a sua constante predisposic&o
para viajar, aliada a disponibilidade em termos profissionais, uma vez que todos os
entrevistados estdo a trabalhar. Por esse motivo, as viagens realizadas séo vistas como um

momento de relaxe, ndo tanto fisico, mas sim mental.

“Eu costumo dizer que s6 com viagens € que eu posso descansar (...) apesar de em férias em
cidades eu me cansar mais do que se estivesse a trabalhar (...) mentalmente estou a descansar.”
(José, 24 anos)

(4) Prestigio
Em nenhum momento as viagens foram associadas a uma forma de prestigio. De modo geral,
todos os participantes confessaram viajar bastante em lowcost, e muitos eram influenciados

pelas melhores oportunidades de preco, quer para a marcagdo de voos como de alojamento.
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Para o0 Jodo, para o Nuno e para a Andreia o conforto muitas vezes era até colocado de parte

em detrimento de uma boa promoc¢ao ou de outro tipo de experiéncias.

Alguns patrticipantes referiram que partilhavam as suas experiéncias de viagem nas redes
sociais, mas nao ficou claro qual o propésito dessa partilha e se, eventualmente, desejavam

alcancar algum tipo de reconhecimento ou estatuto superior.

(5 Regresséao

Este factor motivacional apenas se revelou numa das viagens descrita pelo Nuno. O
participante realizou esta viagem num contexto de despedida de solteiro em que o destino era
a cidade onde o noivo tinha feito Erasmus. Nesse sentido, o objectivo da viagem focou-se em
reviver momentos, frequentando os locais que 0 amigo tinha como referéncia naquele periodo
de tempo. Tal como Crompton (1979) aponta, este factor esta de certa forma relacionado com

o conceito de “nostalgia”, mencionado pelo entrevistado.

“Nés tentamos fazer um percurso semelhante ao percurso que o noivo fazia durante o Erasmus,

portanto ir aos sitios dele, (...) e reviver isso.” (Nuno, 27 anos)

(6) Fortalecimento das relagdes familiares

Apenas um dos participantes descreveu uma viagem partilhada com a familia. A excepcao
dessa experiéncia, todas os outros participantes relataram viagens partilhadas com amigos
ou companheiros, revelando-se a tendéncia. Curiosamente, alguns destes referiram um gosto
particular por viajar a solo. Concretamente, para o Jodo e para a Andreia, viajar sozinhos
acaba por ser um momento de instroespeccao e tomada de decisdes. Neste tipo de viagens,
aquilo que revelam de positivo € o facto de ndo dependerem da opinido de mais ninguém e

de néo sentirem que tém de cumprir com as expectativas de outrem.

Na Unica viagem relatada partilhada com familiares, a participante revelou ter vivido um
choque geracional. Esta insatisfacdo relacionou-se com o facto de n&o se ter identificado com
a forma tradicional de viajar dos familiares e com o facto de se ter sentido privada de
experienciar outro tipo de vivéncias. Para a participante, ao invés de ter todos 0s museus a
visitar marcados no mapa impresso ainda em casa, teria sido mais interessante ir a descoberta
e vivenciar a dindmica do destino. Acrescentou que se tivesse ido sozinha ou com amigos,
tanto o roteiro como a forma de experienciar a cidade teria sido totalmente diferente e, por
isso, embora o propdsito tenha sido a partilha de momentos em familia, a participante
considerou ter sido 0 ponto menos positivo da experiéncia. Por isso mesmo, este indicador

nao se verificou como uma motivacdo para a geracao Y viajar.
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“(...) fui a Barcelona com a minha mae e o meu padrasto (...). Nos raramente passamos férias
juntos e entdo era um motivo para estarmos juntos (...) faziamos todos uma viagem de familia,

que é muito raro de acontecer.”

“Esta foi uma viagem completamente diferente, porque quem planeou foi maioritariamente o meu
padrasto (...) e cada minuto estava planeado (...) e isso é uma forma completamente diferente de
fazer viagem e eu tive que me adaptar porque ia com familiares. (...) Eles planearam aquilo tudo
ao pormenor: desde que metro € que apanhavamos, até em que rua é que iamos passar para

chegar a um certo sitio.”

“O meu padrasto levou tudo impresso, nomeadamente mapas da cidade com as ruas assinaladas
com o percurso que nos iamos fazer para chegar ao sitio x e eu, so lhe dizia que ele néo precisava
do mapa porque tinha o telemoével e podia usar 0 GoogleMaps e vé-se tudo, ndo era preciso andar

com o mapa atras.”

“Eles era “viemos, ja vimos, muito bonito, proximo” e isso faz-me mesmo imensa confusao (...).
Esta viagem foi diferente no sentido em que eu fui acompanhada com pessoas mais velhas e,
portanto, tém motivacdes e objectivos diferentes dos meus numa viagem. Eles tinham tudo muito

planeado e tudo muito organizado.”

“Se eu fosse sozinha tinha feito a viagem de outra forma. (...) Teria andado pelas ruas sem destino,
tirava umas fotografias, tinha entrado num supermercado, tinha sentado no jardim, ouvir os
passaros e a ver as pessoas a passar, tinha tomado um café com calma. E se calhar se estivesse
sozinha ou com amigos teria ido procurar sitios mais jovens, ir sair a noite, ir a um bar ou a sitios
mais alternativos, ndo tao tradicionais como ir aos museus ou a igreja. [Teria gostado de] conhecer
sitios novos, e andar e descobrir, fazer geocaching por exemplo. Tinha andando mais nos
transportes, ndo que eu nao goste de andar a pé, mas porque da para conhecer também um pouco

mais da vivéncia dos locais e a dinamica da cidade.” (Inés, 21 anos)

(7) Interaccao social

Todos os patrticipantes referiram o0 contexto de viagem como uma boa oportunidade para
conhecer pessoas novas, nomeadamente os locais. Esta interaccdo social foi referida como
uma forma de conhecer melhor o local para onde viajavam que, através desse contacto, lhes
permitia experienciar o destino de uma forma mais auténtica e real. No caso da Andreia, a
forma de melhor conhecer um dos destinos para onde viajou foi através de couchsurfing, uma
plataforma online onde os utilizadores se oferecem para hospedar via7jantes em suas casas.
Assim, por opcao, decidiu que néo queria ficar em hotéis, hosteis ou apartamentos e que iria

ficar alojada em casa de locais em todas as cidades que visitou durante o seu roteiro. A
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participante confessou ter sido um dos pontos mais positivos da viagem e que lhe
proporcionou uma experiéncia Unica e mais proxima da realidade vivida naguele pais em
guestdo. Para a Margarida, ter ido a um evento replecto de pessoas de outras nacionalidades
foi a experiéncia de destaque. Acrescentou ainda que mais do que a cidade em si, 0 mais
interessante e enriquecedor foram estes “encontros multiculturais”. Habituado a viajar
sozinho, o Nuno reconheceu também que a interaccdo social que viveu numa das suas

viagens foi o que mais lhe agradou.

“N6és decidimos que iriamos fazer couchsurfing como forma de conhecer as pessoas realmente
como elas vivem e como é a sua vida dentro de casa. (...) e haver o convivio e conheceres a
cidade onde estas através de locals (...) foi sem divida aquilo que fez a viagem ser incrivel.”

(Andreia, 27 anos)

“(...) esta viagem tem um contraste interessante, porque ao contrario da outra em que eu estava
praticamente sozinho, foi muito focada nessa experiéncia relacional de conhecermos pessoas

novas.” (Nuno, 27 anos)

N&o obstante, embora alguns dos participantes revelaram ter, por vezes, preferéncia por viajar
sozinhos, como foi também o caso da Andreia, a interaccdo social, sobretudo com pessoas
locais, foi uma das motivagcdes mais mencionadas. Este indicador acaba por estar também
relacionado com a exploragdo do “eu”, no sentido em que o contacto com novas pessoas
permitia aos participantes contrastar os seus valores e convicgdes com a realidade de outrem,

fazendo com que ganhassem um maior conhecimento de si proprios.

- Factores pull

(1) Novidade

Enquanto factor pull, isto é, motivo cultural relacionado com as caracteristicas do destino, a
novidade e a curiosidade revelaram ter um papel relevante na escolha dos destinos. Tal como
sugerido por Crompton (1979), a busca pela novidade néo significa necessariamente a
procura por novo conhecimento, no sentido em que 0s entrevistados ja iam com bastante
informagdo sobre aquilo que iriam ver. Este conhecimento prévio sobre algumas
caracteristicas do destino serviu de inspiracdo para os participantes viajarem. Segundo estes,
filmes e séries sdo os principais responsaveis por atrair o interesse em determinado destino,
assim como livros e, em grande destaque, as redes sociais, onde séo partilhadas fotografias
e videos que entusiasmam o viajante. Desta forma, tal como a literatura menciona, este factor
acaba por se tratar de ver algo com os préprios olhos, 0 que se verificou com todos os

participantes.
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“O Moulin Rouge ¢é a sala de espetaculos mais conhecida de Paris e portanto quisemos conhecer
(...) porque “toda” a gente sabe o0 que €, “toda” a gente sabe que é em Paris e que era um cabaret,

mas “ninguém” viu. E portanto eu quis ir ver.” (José, 24 anos)

“(...) um dos livros que mais gostei de Dan Brown tem uma parte que se passa em Istambul e é
giro ver os locais que ele escreve no livro (...) Nao foi motivacdo para a viagem, mas foi motivacéo

para alguns locais da viagem.” (Margarida, 27 anos)

“Eu agora quero imenso ir a Versalhes porque vi uma série (...) e agora quero imenso ir la para
ver tudo aquilo, portanto eu acho que isso acaba sempre por influenciar.” (Inés, 21 anos)

(2) Educacao

A crenga de que a realizacdo de uma viagem tem uma influéncia positiva na educacéo e no
desenvolvimento pessoal foi partilhada pela maioria dos entrevistados. Ainda assim, nédo é
possivel inferir que este factor € o que revela maior influéncia na motivagao para viajar,

embora esteja sempre presente.

“Para mim uma viagem é sempre algo gue estamos a somar ao nosso conhecimento e a nossa

experiéncia (...).” (José, 24 anos)

“[Viajo] para ganhar experiéncia, conhecer novos sitios e culturas, sobretudo enriquecimento e

desenvolvimento pessoal. Conhecer, explorar e ter experiéncias.”

(Inés, 21 anos)

4.3 Processo de deciséo

Através da realizacdo das entrevistas em profundidade foi possivel relacionar os resultados
da pesquisa de Viswanathan e Jain (2013) com alguns dos processos de decisédo descritos
pelos participantes. Tal como a pesquisa sugere, alguns participantes mostraram uma
tendéncia impulsiva na tomada de decisbes em contexto de viagens. No geral, esta
impulsividade estava intimamente relacionada com promog¢8es e oportunidades de ultima
hora, como foi o caso da Andreia que comprou um voo a trés euros mesmo néo tendo a
certeza se poderia viajar ou ndo. Para além disso, o facto de os entrevistados viajarem com
alguma regularidade e a facilidade que tém em fazé-lo tendo em conta as suas caracteristicas
enguanto digital natives, faz com que a decisdo de viajar seja vista como algo a curto-prazo e
com pouco risco percebido. Exemplo disso mesmo foi o caso do Nuno que em pleno
estrangeiro decidiu trocar a sua rota e facilmente marcou um voo na hora para mudar de

destino.
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Ainda assim, os participantes evidenciaram também a existéncia de um processo de decisao
mais analitico e reflectivo, sobretudo aquando o planeamento da viagem. Neste caso, por
mais simples que tenha sido a preparacéo e idealizagdo da viagem, todos despenderam de
algum tempo para o fazer. Curiosamente, e tal como a pesquisa de Viswanathan e Jain (2013)
aponta, os processos descritos de tomada de deciséo tiveram por base essencialmente duas
estruturas sociais. Primeiramente os amigos, também eles Millennials, cujas opinibes sao
consideradas como fontes crediveis de recomendacéo, e ainda a grande influéncia das redes

sociais que permite igualmente esta partilha de informacao entre pares.

Neste caso, enquanto estrutura social de apoio a tomada de deciséo, a familia ndo chegou a

ser mencionada por nenhum dos participantes.

CAPITULO 5 — CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO
FUTURA

5.1 Conclus@es do Estudo Empirico

O presente estudo tinha como propdsito compreender quais as motivacdes inerentes a
vontade de viajar da geracdo Y, bem como o processo de decisdo associado a este contexto.
Para tal, foram entrevistados seis individuos pertencentes a este grupo geracional, que
tivessem realizado pelo menos duas viagens ao estrangeiro a data da realizacdo das

entrevistas. Assim, as principais conclusdes deste estudo foram:

- Tal como proposto por Crompton (1979), os motivos sociopsicolégios (factores push) sao
aqueles gue melhor justificam as escolhas e o comportamento dos turistas. Isto €, embora
numa primeira instancia os participantes comegassem por descrever as caracteristicas do
destino (pull), no desenvolver da entrevista foram revelando outro tipo de motivacdes — as
relacionadas sobretudo com o desejo de fuga do ambiente do quotidiano, a exploracdo do

“eu” e a interaccgao social.

- O processo de tomada de deciséo dos participantes esta em linha com a teoria dual-system
proposta por Viswanathan e Jain (2013). Assim, verificou-se a influéncia de ambos os
sistemas de processo de decisdo: um mais impulsivo, passivel de ser também associado a
uma das caracteristicas desta geracdo, e outro processo mais analitico e reflectivo que se
verifica com recurso a duas das trés estruturas sociais identificadas pelos autores: os amigos
e as redes sociais enquanto fontes crediveis de informagé&o. A influéncia da familia no apoio

a tomada de decisdo nao se verificou neste estudo.
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5.2 Limitacdes de Investigacao

As principais limitacGes do presente estudo prenderam-se com:

- O recurso a uma amostra pequena. Apesar de se ter procurado aproximar a amostra
seleccionada a geracdo em estudo, uma maior e mais diversificada teria o potencial de

aumentar os outcomes da analise.

- A natureza da informacéao recolhida. Tal como referido na reviséo de literatura, a recolha de
informacéo relacionada com motivagdes torna-se extremamente dificil de conseguir pela falta
de consciéncia dos turistas sobre as verdadeiras razdes que os levam a viajar. Tal como
esperado, esta questao revelou-se uma limitacdo. Nesta investigacdo ndo pelo facto de os
entrevistados ndo quererem reflectir e/ou expressar-se sobre os verdadeiros motivos, mas
sim por muitas vezes ndo conseguirem reflectir assertivamente e/ou verbalizar claramente os

motivos concretos que os levaram a realizar as viagens por eles descritas.

- A populacdo em estudo. A literatura e a investigacdo empirica sobre as motivacbes da
geracdo Y para viajar é ainda escassa, 0 que significa que sdo algo frageis os alicerces

tedricos deste estudo.

5.3 Sugestdes de Investigagdo Futura
Dadas as caracteristicas da geragdo em estudo e o0 seu grande impacto no sector do turismo,
existe profunda conviccdo de que o tema abordado possui um enorme potencial para

investigacdes futuras. Assim, estas podem passar por:

- Aumentar a dimenséo e representatividade da amostra de forma a melhorar o potencial de

generalizac&o dos resultados.

- Analisar outras geragfes e proceder a andlise comparativa, identificando as diferencas
significativas entre motivacdes geracionais. Desta forma, as motivagdes mais especificas e
mais proprias da geracdo Y seriam evidenciadas. Poderia ficar mais clara a raz&o para que
neste estudo a dimenséo “fortalecimento de relagdes familiares” ndo sé nao tivesse sido um
factor motivador relevante para a decisdo de viajar, mas também que tivesse impactado

negativamente na experiéncia de viajar da geragao Y.

- Na sequéncia deste estudo revela-se importante explorar mais profundamente o impacto da
tecnologia em todo o processo de decisdo de viajar (pré-compra, viagem e pds-viagem). A
analise da “customer journey” destes viajantes, a primeira geracéo de nativos digitais, tem o
potencial de ampliar o conhecimento existente ao incorporar o comportamento efetivo em toda

a experiéncia do viajante.
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ANEXOS

Anexo 1. Guiao de Entrevista em Profundidade

Objectivo: Compreender as motivagdes que levam a geracdo Y a viajar e quais 0s processos

de decisao decisivos na tomada de decisao.

i. Enquadramento [1 minuto]
- Agradecimento pela participacao.
- Explicar ambito do projecto (trabalho final de mestrado em Marketing, no ISEG, sobre as

motivacdes e o0 processo de decisdo na realizacdo de viagens da geracao Y).

ii. Explicacdo da natureza da entrevista [1 minuto]
- Nao existem respostas certas ou erradas nem se espera que 0 entrevistado esteja informado
sobre o tema abordado: a espontaneidade e sinceridade das respostas as perguntas

colocadas sdo o mais importante.
- Aviso da gravacédo em audio para possibilitar a transcrigdo da informagéo recolhida.

iii. Perfil do viajante/ Travel Identity [5 minutos]

- Como descreve o seu perfil enquanto viajante? Como se caracteriza?

iv. Situacdo concreta: Descri¢do de 2 viagens [60 minutos]

- Descreva 2 viagens que tenha planeado e realizado recentemente (nos Gltimos 12 meses).

VIAGEM 1 [30 minutos]

1. INSPIRACAO & DECISAO DE VIAJAR | Necessidade de Viajar [10 minutos]
- O que despontou a necessidade/desejo de fazer esta viagem?

- Qual a principal motivacéo para fazer esta viagem?

- O destino foi importante na escolha desta viagem?
Se SIM - Porqué?

Se NAO — O que foi mais importante?

1.1. PESQUISA & RESERVA
- Por favor, descreva o0 processo de pesquisa, o planeamento e as reservas para esta viagem.

- O que foi realmente decisivo para concretizar esta viagem?

2. DURANTE A VIAGEM | Concretizacéo da Experiéncia [10 minutos]

- Pode descrever de forma breve e sequencial os eventos de maior destague desta viagem?
- Foi acompanhado? Se sim, por quem? Que impacto teve na sua viagem?

- Quais as principais actividades/experiéncias mais diferenciadoras durante esta viagem?

- O que mais prazer lhe deu nesta viagem? Especifique.

- O que mais Ihe desagradou nesta viagem? Especifique.
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3. POS-VIAGEM | Avaliac¢&o [5 minutos]
- Globalmente, como avalia esta viagem? O que representou para si?

- Teve a experiéncia que desejava desta viagem? As expectativas relativamente a esta
viagem foram cumpridas?

Se SIM - Porqué?
Se NAO — O que falhou ou faltou?

4. TECNOLOGIA [5 minutos]

- Descreva de que forma a tecnologia se manifestou nas diferentes fases desta viagem.

VIAGEM 2 [30 minutos]

1. Inspiracéo & Deciséo de viajar
1.1. Pesquisa & Reserva

2. Concretizagéo da Experiéncia

3. Pés-viagem

4. Tecnologia

v. Finalizagéo [2 minutos]

- Dar oportunidade para se poder abordar algum tema pertinente. Agradecimento.

Anexo 2. Ficha de Participacéo

- Nome:

- Sexo: Feminino / Masculino
- Idade:

- Local de residéncia:

- Habilita¢@es literarias: Ensino Secundario / Licenciatura / P6s-Graduacgédo / Mestrado /
Doutoramento / Outra

- Area de formacéo:

- Ocupacao profissional: Estudante / Trabalhador(a) por conta de outrem / Trabalhador(a) por
conta propria / Desempregado / Sem ocupacao profissional

- Area de ocupagcéo profissional:

- Qual das seguintes descricdes se aproxima mais do que sente relativamente ao
rendimento mensal do seu agregado familiar? Assinale com uma cruz a sua resposta:

J “E muito dificil viver com o rendimento actual.”

"] “E dificil viver com o rendimento actual.”

1 “O rendimento actual da para viver.”

1 “O rendimento actual permite viver confortavelmente.”
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