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“A lot of times,
people don't know what they want
until you show it to them.”

Steve Jobs
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RESUMO

Formula¢des comportamentais sobre processos de consumo enfatizam as interacfes do
consumidor com variaveis do ambiente de consumo na descri¢do, analise e explicagdo
do comportamento do consumidor. Nessas elabora¢des, comportamento de consumo é
um processo comportamental aprendido conforme os principios de aprendizagem
operante, estando, nas intera¢cdes do consumidor com o ambiente, as varidveis que déo
origem e mantém o consumir. Acdes de consumidores implicam em reforcos (e punicdes)
utilitarios e informativos como consequéncia da aquisi¢cdo e uso de produtos ou servigos.
Reforgos utilitdrios sdo consequéncias definidas por ganhos de utilidade relativos a
resolucdo pratica de problemas por propriedades do produto ou servico adquirido.
Refor¢os informativos sdo consequéncias mediadas socialmente (verbais), definidas por
ganhos na imagem social do consumidor pela aquisicdo do produto ou servi¢o. Definir o
valor reforcador utilitario e/ou informativo de produtos ou servicos € relevante ao
aprimoramento de estratégias de marketing, sobretudo em setor como o turismo, onde o
“produto” € um amalgama de préstimos, tangiveis e intangiveis, ofertados com a intengéo
de saciar desejos e expectativas do turista. O objetivo do estudo foi determinar
empiricamente, num arranjo em laboratorio, os niveis de reforgo utilitario e informativo de
22 destinos turisticos. Universitarios de ambos os sexos (n=200), com idade entre 18 e
52 anos, foram expostos a 22 videos promocionais ficticios de curta duracédo (1°),
estruturados conforme os componentes do produto turistico. Instrumentos de avaliagdo
baseados nas nocgbes de estimativa de satisfacdo e prazer, conhecimento (direto ou
indireto) e qualidade percebida de cada componente dos destinos turisticos foram
desenvolvidos, acoplados a um ambiente virtual para avaliacdo e aplicados. No ambiente
virtual, apos instru¢bes e individualmente, os participantes assistiam aos videos e
avaliavam cada destino. Analise de agrupamentos foi conduzida sobre indices da
magnitude do reforgo utilitario e da magnitude do refor¢co informativo gerados para cada
destino. Os resultados mostraram ser possivel subdividir os 22 destinos em trés grupos
distintos estatisticamente, indicativos dos niveis alto, médio e baixo de reforgo utilitario e
informativo. Os dados obtidos sugerem ser valida a distincdo de produtos ou servigos
com base em seus atributos utilitarios e/ou informativos, cujos valores podem ser
determinados empiricamente. Os achados fornecem subsidios para discussdo sobre a
validagdo empirica de conceitos do Behavioral Perspective Model (BPM) e para a acao
gerencial e estratégias de marketing turistico baseadas no modelo.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; reforco utilitario; reforco informativo;
turismo; analise de agrupamentos.
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ABSTRACT

Empirical determination of utilitarian and informational
reinforcement levels of touristic destinations

Behavioral formulations about consumption processes emphasize the interactions
between consumer and consumption environmental setting to describe, analyze and
explain consumer behavior. In such elaborations, consumer behavior is a behavioral
process learnt under the operant learning principles, with the variables that establish and
maintain consumption occurring in the interactions between consumer and environment.
Consumer actions have utilitarian and informational reinforcement as consequences of
the acquisition and use of products or services. Utilitarian reinforcement is defined by
utility gains related to the practical resolution of problems by product or service
characteristics. Informational reinforcement is defined by socially mediated (verbal)
consequences, related to gains in the consumer social image derived of the product or
service acquisition. Set the product or service utilitarian and / or informational reinforcing
value is relevant to the improvement of marketing strategies, especially in sectors such as
tourism, where the "product” is an amalgam of loans, tangible and intangible, offered with
the intention of satisfying desires and expectations of tourists. The aim of the study was to
determine empirically, in an laboratory arrangement, the levels of utilitarian and
informational reinforcement of 22 touristic destinations. College students of both sex (n =
200), aged between 18 and 52 years, were exposed to 22 fictional promotional videos of
short duration (1 "), structured according to the touristic product components. Evaluation
instruments, based on notions such as estimation of satisfaction and pleasure, knowledge
(direct or indirect) and perceived quality of each component of touristic destinations were
developed, linked with an assessment virtual environment and applied. In the virtual
environment, after instructions and individually, participants watched the videos and rated
each destination. Cluster analysis was conducted upon utilitarian and informational
reinforcement magnitudes indices obtained for each destination. Results shown to be
possible split the 22 destinations in three statistically distinct groups, indicative of the high,
medium and low levels of utilitarian and informational reinforcement. The obtained data
suggest to be valid to distinguish products or services based on their utilitarian and/or
informational attributes, whose values can be determined empirically. The findings provide
subsidies to discuss empirical validation of concepts of the Behavioral Perspective Model
(BPM) and to managerial action and marketing strategies on tourism supported by the
model.

Keywords: consumer behavior; utilitarian reinforcement; informational reinforcement;
tourism; cluster analysis.



INTRODUCAO

ASPECTOS GERAIS DO TURISMO

Turismo: definicdo e fendbmeno socioecondmico.

A definicdo de turismo, tal como a conhecemos hoje, sofreu varias mudangas com o
passar dos anos. Segundo Wahab (1977), o turismo foi primeiramente definido em 1910,

pelo economista austriaco Herman Von Schullard, que o entendeu como:

“A soma das operacdes, principalmente as de natureza econ6mica, que estdo
diretamente relacionadas com a entrada, permanéncia e deslocamento de
estrangeiros para dentro e para fora de um pais, cidade ou regido” (Wahab, 1977, p.
23).

Atualmente, no Brasil, o Instituto Brasileiro do Turismo (Embratur, 1992), autarquia
especial do Ministério do Turismo responsavel pela execucdo da Politica Nacional de
Turismo no que diz respeito a promoc¢do, marketing e apoio a comercializagcdo dos
destinos, servicos e produtos turisticos brasileiros no mercado internacional, define

turismo como:

“Uma atividade econdmica representada pelo conjunto de transacfes de compra e
venda de servigos turisticos efetuado entre os agentes econbmicos do turismo, e
gerado pelo deslocamento voluntério e temporéario de pessoas para fora dos limites
da area ou regido em que tém residéncia fixa, por qualquer motivo, excetuando o de
exercer uma atividade remunerada no local de visita.” (Embratur, 1992, p. 2)

Por sua vez, a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) ! define turismo como:

“O deslocamento para fora do local de residéncia por periodo superior a 24 horas e
inferior a 60 dias motivados por razdes ndo econdmicas.” (Ignarra, 2003, p. 23)

As definicbes apresentadas acima enfatizam aspectos econdémicos, uma vez que
abordam as transa¢es comerciais moduladas por demanda (procura) e oferta do produto
turistico. Definicdo mais holistica & apresentada por Jafari (citado em Beni, 2001, p. 36)

que afirma que turismo é:

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) é uma agéncia especializada das Nac6es Unidas e a
principal organiza¢éo internacional no campo do turismo. Funciona como um férum global para
questdes de politicas turisticas e como fonte de conhecimento pratico sobre o turismo. A
expressdo em portugués traduz a denominagéo em inglés “World Tourism Organization”,
abreviada “UNWTO” naquele idioma.
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“O estudo do homem longe de seu local de residéncia, da industria que satisfaz suas
necessidades, e dos impactos que ambos, ele e a industria geram sobre os
ambientes fisico, econdmico e sociocultural da area receptora”. (Jafari, citado em
Beni, 2001, p. 36)

Para Mathieson e Wall (1990), o turismo pode ser considerado sob trés enfoques como:
1) o movimento temporério de pessoas para locais de destinos externos a seus lugares
de trabalho e moradia; 2) as atividades exercidas durante a permanéncia desses
viajantes nos locais de destino, incluindo os negdcios realizados, e 3) as facilidades, os
equipamentos e o0s servicos criados, decorrentes das necessidades dos viajantes.

Claro est& que o turismo € um fendbmeno bastante complexo, tornando dificil a op¢éo por
uma definicdo especifica. Além disto, ndo restam duavidas de que o turismo € uma
atividade socioeconémica, pois gera bens e servigcos para o homem, visando satisfacao
de diversas necessidades importantes deste, e envolve uma série de setores produtivos
fundamentais a vida social, tais como os sistemas de transporte, hospedagem,

alimentacéo, entretenimento, dentre outros.

Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (2011), a atividade turistica mundial, desde
a década de 1950, tem experimentado continuo crescimento e profunda diversificagéo,
tornando-se um dos setores de crescimento econdmico mais rapidos no mundo. Na
atualidade, o turismo esta intimamente ligado ao desenvolvimento de varios dentre os
paises do mundo e abrange um nimero crescente de novos destinos. Essa dindmica tem
transformado o turismo em atividade Vviabilizadora de significativo progresso
socioecondmico, visto que, em volume de negdcios, a industria turistica mundial se iguala
ou mesmo ultrapassa aquele das transacdes com petroleo, do comércio de produtos
alimenticios e do mercado automobilistico. O turismo tornou-se um dos maiores atores do
comércio internacional e representa uma das principais fontes de ganho para muitos
paises em desenvolvimento (Barretto, 2000). Faceta correlata desse crescimento é a

crescente diversificacdo e competicao entre destinos turisticos.

A ampliagdo global do turismo em paises industrializados e desenvolvidos tem produzido
beneficios econbmicos e empregos em muitos setores relacionados a atividade, desde a
construcao civil e agricultura, até as telecomunicacdes. Por sua vez, a contribuicdo do
turismo para o bem estar social e crescimento econémico depende da qualidade e dos
lucros obtidos com a oferta turistica. Mais especificamente, de acordo com autores como
Beni (2001), Lage e Milone (2001) e Wahab (1977), ao turismo, considerada toda a

dindmica das atividades econdmicas correlacionadas que o definem, estdo associados
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varios beneficios diretos: 1) Rendimento: O ato de satisfazer um turista implica a compra
de uma variedade de servicos e de bens que podem ocorrer em diferentes momentos e
locais, fato que resulta numa série de rendimentos significativos para a economia. 2)
Emprego: O turismo € um setor de trabalho intensivo que integra todos os graus de
habilidade, do mais complexo ao mais simples, envolvendo todas as camadas sociais.
Dada a sua caracteristica transversal, estimula o0 mercado de emprego nos outros setores
da economia. 3) Conservacdo: Quando gerido de forma adequada, o turismo fortalece a
viabilidade econbmica das areas protegidas e reduz a pressdo sobre o ambiente. 4)
Investimento: A intensidade do capital no setor cria varias oportunidades de
investimento para os setores publico e privado. 5) Infraestrutura: O potencial e a
dindmica do crescimento do setor do turismo aliados aos beneficios econdmicos
associados dita a necessidade de criar e investir em infraestrutura. 6) Prestigio: O
prestigio internacional e, finalmente, a conquista de um lugar na lista dos destinos
preferidos tem implicacdes comerciais e econbmicas positivas. 7) Criagcdo de pequenos
negocios: O turismo esta direta e indiretamente ligado a uma diversidade de setores da
economia e, por isso, cria oportunidades para pequenos negoécios.

Segundo Trigo (1998), o turismo € uma atividade de grande importancia no
desenvolvimento socioeconémico, pois possui o0 poder de redistribuir renda
espacialmente, podendo contribuir para a diminuicdo do desemprego em escala mundial,
visto seu efeito multiplicador ao viabilizar investimentos nos diversos setores econémicos
que a atividade turistica mobiliza. Além disso, o turismo tem papel importante no
desenvolvimento sustentavel e cultural das sociedades humanas, seja por meio dos
intercambios culturais que viabiliza, seja induzindo, por consequéncia, acdes
governamentais e politicas publicas voltadas para a conservacdo do meio ambiente
natural e patriménio cultural. Para Trigo, o turismo deixou de ser apenas um complexo
socioecondmico para se tornar uma das forgas transformadoras do mundo pés-industrial.
Juntamente com as novas tecnologias, o turismo estd ajudando a redesenhar as
estruturas mundiais, influenciando a globalizagdo, os novos blocos econémicos, e em

Ultima analise, a nova ordem internacional.

Contudo, o desenvolvimento do turismo pode também provocar impactos negativos: 1)
Impactos sociais: Mudancas no estilo de vida resultantes da migracao pelo trabalho, de
mudangas na cultura, do aumento da taxa de criminalidade e da prostituicdo. 2)
Impactos ambientais: Tanto o desenvolvimento irresponsavel de um projeto como uma
avalanche de turistas num ambiente sensivel e fragil podem destruir o equilibrio da

natureza. 3) Fugas: Ocorréncia do fluxo de dinheiro para o exterior resultantes das

12



necessidades de importacdo de bens e servigcos, promocao internacional e publicidade,
comissbes de venda as agéncias estrangeiras, salarios do pessoal estrangeiro e
repatriamento de lucros representam perdas nas contribuicbes para a economia. 4)
Dependéncia excessiva: O turismo é volatil e responde rapidamente a influéncias
negativas como disturbios politicos, desastres naturais, etc. (cf. Beni, 2001; Lage e
Milone, 2001; Wahab, 1977).

Dados da Organizacdo Mundial do Turismo (2011) mostram que a contribuicdo atual do
turismo a atividade econdmica em todo o mundo esta estimada em torno de cinco por
cento (5%). A contribuicdo do turismo ao emprego tende a ser um pouco maior, sendo
estimada na faixa de seis a sete por cento (6%, 7%) do numero total de empregos
(diretos e indiretos) em todo o mundo. De 1950 a 2010, o numero de chegadas de
turistas internacionais em destinos turisticos se expandiu da uma taxa anual de seis
virgula dois por cento (6,2%), crescendo de 25 milhGes para 940 milhdes. Em 2010,
especificamente, o crescimento foi de sete por cento (7%). O rendimento gerado pela
recepcdo dos turistas nos destinos escolhidos também cresceu a uma forte taxa,
alcancando em torno de US$ 919 bilhdes em 2010 (OMT, 2010).

Em 1950, os 15 principais destinos turisticos mundiais recebiam 88% das chegadas
internacionais. Em 1970 e 2010, os mesmos destinos recebiam, respectivamente, 75% e
55% das chegadas, o que reflete, mantido o crescimento verificado da demanda, o
surgimento de novos destinos turisticos, muitos deles em paises em desenvolvimento.
Como o crescimento tem sido particularmente rapido nas regides emergentes do mundo,
a partilha das chegadas turisticas internacionais entre paises em desenvolvimento tem
crescido consistentemente, saindo de 32% em 1990 para 47% em 2010. A OMT estima
que o nimero de chegadas turisticas internacionais tera crescido entre quatro e cinco por
cento (4%, 5%) até o final de 2011(OMT, 2010).

O Brasil é um pais que possui potencial turistico imenso: uma riquissima biodiversidade,
entre 8.000 km e 9.000 km de praias, clima quente na maior parte do tempo
(principalmente nas regides Norte e Nordeste), grande malha fluvial, regibes serranas e
montanhosas, metrépoles ricas e modernas (Empresa Brasileira de Turismo -
EMBRATUR, 2008). Apesar de todas essas vantagens competitivas, o turismo brasileiro
perde em numero de visitantes para muitos paises com menor extensao territorial, como
Franca, Italia, Grécia e México. Segundo dados de 2008, o Brasil ocupa apenas a 36°
posicdo no ranking de numero de visitantes da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT).

Na ultima edigéo, relativa ao ano de 2011, do relatério anual elaborado pelo Férum
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Econdmico Mundial, o Brasil ocupa a 522 posicdo em competitividade no setor do turismo
entre 139 paises avaliados, posicdo esta inalterada desde 2009 quando foi elaborado o

ranking anterior mais recente.

Contudo, ao menos no nivel do turismo doméstico, o setor da sinais de crescimento. Com
0 aumento da competicdo entre empresas aéreas, a economia estabilizada e o valor
diminuido do dolar, os pacotes de viagem chegaram a niveis de preco acessiveis a
contingentes cada vez maiores de brasileiros, o que tem transformado o turismo em uma
fonte de geracdo de rigueza em expansao. Ha indicadores de que o turismo no Brasil
parece estar iniciando novo ciclo virtuoso, com o desenvolvimento de novas atividades
turisticas, a criacdo de produtos e servicos mais rapidos e de qualidade apoiados em
novas tecnologias de informagéo, acesso a informag¢des mais precisas em tempo real,
tornando possivel atender um mercado cada vez mais exigente e competitivo, além de
maior preocupacdo dos governantes com a transformacgdo definitiva do turismo em
atividade sustentavel, capaz de estimular a valorizagdo do patriménio natural e cultural do
pais (EMBRATUR, 2011a). Estima-se que o periodo iniciado em 2010 e que vai até 2020
sera de grande desenvolvimento para o setor turistico, pois o Brasil recebera, em 2014, a
Copa do Mundo de Futebol, organizada pela Fédération Internationale de Football
Association (FIFA), e a cidade do Rio de Janeiro, os Jogos Olimpicos, em 2016
(EMBRATUR, 2011b).

O estudo dos fenbmenos que caracterizam o0 processo turistico sofreu um grande
crescimento nos anos entre 1990 e 2000, sendo notéria a quantidade de cursos de
formacdo nas diversas areas do turismo, como campo de estudos, abertos no periodo,
nos niveis de graduacdo e pos-graduagdo. O mercado turistico brasileiro, porém, nédo
acompanhou tal crescimento, visto a necessidade nao proporcionalmente contemplada
de mais investimentos na industria turistica’ brasileira. Deste modo, a mio de obra
qualificada oriunda da formacdo académica em turismo deixou de ser adequadamente
absorvida, implicando em dificuldades para o posicionamento do Brasil de maneira mais
eficiente no cenario turistico internacional. Segundo dados do relatério Estatisticas
Basicas de Turismo — Brasil, elaborado pelo Ministério do Turismo (MTUR) e publicado
em outubro de 2010, o numero de bacharéis em turismo cadastrados no MTUR no
periodo entre 2008 e 2009 em todo o pais foi de apenas 1.823 individuos (EMBRATUR
2010).

2 r s e ~ - :

Industria turistica” € a expressao comumente usada para definir o conjunto de atores do
mercado turistico, composto pelas organizacdes que ofertam e os consumidores que demandam
0s produtos turisticos.
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O Ministério do Turismo (MTUR) e os poderes publicos estadual e municipal, empresas
aéreas, rede hoteleira, restaurantes, operadoras e agéncias de viagem, investem milhées
de reais por ano em a¢des de marketing pré-turismo, visando atrair consumidores turistas
e fomentar o desenvolvimento do turismo nacional (cf. Balanza & Nadal, 2003). Nesse
contexto, a internet, além dos canais de divulgacao ja existentes, tem sido usada como
meio para, através de agéncias de turismo (lojas) virtuais, apresentar destinos turisticos a
futuros turistas potenciais. Estes, por sua vez, fazem o que Beni (2001) conceitua como
“turismo virtual’, que se caracteriza pela possibilidade do turista (ou potencial turista)
visitar virtualmente o destino escolhido (ou em processo de escolha) antes de realizar a
viagem fisica, procedimento este cada vez mais adotado por compradores potenciais de

servigos turisticos na busca de informagdes sobre destinos desejados.

Dada a natureza do delineamento e do material confeccionado para a coleta de dados,
assim como as implicagbes pretendidas do presente estudo para o setor turistico, cabe,
neste ponto, ser feita breve consideragado conceitual a expressao “turismo virtual’, tal

como Beni (2001) a apresenta.

Turismo virtual.

No plano em que se realiza, o turismo virtual contraria uma das caracteristicas basicas do
conjunto de atividades que definem o turismo de fato (ou “concreto”), presente, como
apresentado adiante, em todas as definicdes do conceito “turismo”: o deslocamento (mais
especificamente, a saida de um determinado ponto geogréfico e o retorno a este mesmo
ponto). Assim sendo, cabe consideragdo a revisdo conceitual de “turismo” verificada na

expressao “turismo virtual”.

Parece razoavel admitir que na expressado “turismo virtual”, “turismo” ndo opera do
mesmo modo que quando usado para se referir as atividades que ordinariamente indica
(ou seja, aquelas que definem o turismo concreto). No turismo virtual ndo ocorre,
obviamente, deslocamento no espagco no sentido em que podemos dizer que
deslocamento no espago ocorre no turismo concreto. Nao se verifica a saida do individuo
de um determinado ponto geogréfico e o subsequente retorno desde aquele ponto. Beni
(2001) afirma que, no caso virtual, o deslocamento é representado pela “inser¢édo” do
individuo na destinacdo escolhida, o que possibilita a este “entrar em contato” com
caracteristicas e dimensfes da localidade desejada. Contudo, ao interagir com as

paginas da loja virtual o individuo nédo fica sujeito a qualquer acao, ou realiza qualquer
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movimento, de ser colocado ou colocar-se (ser inserido ou inserir-se) em qualquer outro
lugar que ndo aquele defronte ao computador e, nesse lugar, ndo se pode verificar o
contato dele com qualquer outra coisa que ndo as partes do computador (incluindo,
certamente, a visdo das imagens projetadas na tela do monitor da maquina). Assim
sendo, podemos, mais objetivamente, afirmar que o que ocorre de fato na interacdo
denominada “turismo virtual” é a confrontacdo do individuo com signos linguisticos (ou
verbais; palavras, expressbes e textos) e icdnicos (imagens, fotografias, filmes,
desenhos, etc.) de propriedades dos destinos turisticos, representantes mais ou menos
fiéis dessas propriedades. Essa confrontacdo implica numa espécie de simulacdo ndo
fisica, embora real, das condicbes que o0 potencial turista encontrara caso concretize a
viagem para o destino turistico. Infelizmente, estar defronte, por exemplo, de uma
imagem da praia de Canoa Quebrada (CE) no monitor de um computador ndo é estar

naquele paraiso cearense.

Importa, ainda, registrar que Beni (2001) salienta que o turismo virtual funciona mais
como atividade fornecedora de informacfes sobre destinos turisticos (condi¢cdes de
traslado, facilidades, infraestrutura, precos, etc.) do que como processo saciador das
necessidades normalmente aplacadas pela experiéncia turistica concreta. Neste sentido,
a internet viabiliza, de modo sem igual, inimeras possibilidades de pesquisa (procura e
inspecdo) pré-consumo abrangente, dos mais variados produtos, servi¢os e idéias, além
de, operacionalmente, disponibilizar ferramentas para a realizacdo de etapas importantes
do processo de aquisicdo concreto (tais como, por exemplo, negociacdo, reservas e
pagamentos). Empresas que tem a internet como canal de oferta e venda de produtos,
servicos e ideias, e motivam, via estratégias de marketing digital personalizado, seus
consumidores a consumir por tal canal, ttm alcancado resultados organizacionais e
financeiros expressivos quando comparadas a empresas semelhantes que nao fazem

uso desta tecnologia (cf. Vicentin, 2001)

Como campo de estudos, o turismo se caracteriza por uma amalgama de disciplinas e
contribuicbes de diversos outros campos de estudo. No campo do turismo encontram-se
conhecimentos da economia, da administracdo, da antropologia, da sociologia, da
biologia, da geografia, da histéria, da psicologia, dentre outras ciéncias (Andrade, 2000).
Em termos amplos, interessa, no estudo do turismo, a relacdo dindmica entre 0s agentes
sociais consumidores do produto turistico e as varias propriedades desse produto. Na
configuracdo do produto turistico, conjugam-se — considerando as etapas de procura,
escolha, deslocamento e a vivencia da experiéncia turistica no destino turistico —,

inmeros esforgos organizacionais, de empresas de variados tipos e dimensdes, de
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varios setores da atividade econémica (incluso o setor publico), mobilizando o trabalho de
milhares de pessoas. Neste sentido, conforme detalhado adiante, o dito “produto turistico”
é, conceitualmente, melhor concebido como um mosaico de servigos que envolve um
grande conjunto de atividades, todas elas voltadas para viabilizar a acéo turistica dos
agentes sociais demandantes do produto turistico. HA acordo entre estudiosos e
profissionais do trade turistico® quanto a ser a intangibilidade do produto turistico uma das
caracteristicas nucleares dos processos turisticos como objeto de estudo. Nao tocamos,
carregamos ou levamos para casa o que, por fim, consumimos quando compramos um
pacote turistico. Consumir um pacote turistico consiste em expor-se a e usufruir (e sofrer
os efeitos da exposicdo e do uso) de um conjunto de servicos (de traslado, de
hospedagem, de alimentacdo, de divertimento, etc.). Correlatamente, admite-se que
perecibilidade também caracteriza significativamente 0s processos turisticos, visto ser
impossivel armazena-lo, o que especifica, conseqlientemente, necessidade de usufruto
obrigatoriamente limitado no tempo e no espago (cf. Ignarra, 2003). Ndo ocorrendo o
consumo dentro das especificacdes espacgo-temporais definidas no pacote turistico, o

consumo ndo mais é possivel.

Turismo: o produto, a oferta e a demanda turisticos.

Segundo Acerenza (2002), do ponto de vista conceitual, o produto turistico consiste no
conjunto de préstimos, materiais e ndo materiais, ofertados com a inten¢éo de saciar 0s
desejos e as expectativas do consumidor turista, no processo de consumo do destino
turistico. O produto turistico pode ser visto, entdo, como a unido de atrativos, facilidades
e acesso caracteristicos das localidades onde a experiéncia turistica se realiza. A Figura

1 representa esquematicamente o conceito.

O primeiro componente do produto turistico é definido pelos atrativos do destino
turistico, que geram o interesse e influenciam o consumidor turista na escolha do lugar
para onde pretende viajar. Os atrativos se subdividem em atrativos de lugar (belezas
naturais, usos e costumes da populacéo local e infraestrutura [conservacdo das ruas e
das edificacBes, saneamento basico, seguranca publica]) e atrativos de eventos (feiras,
exposicbes, congressos, convencdes, acontecimentos especiais). O segundo

componente do produto turistico € constituido pelas facilidades existentes no destino

% 0 trade turistico é o conjunto de equipamentos da superestrutura constituintes do produto
turistico, caracterizados com meios de hospedagem, bares e restaurantes, centros de convengdes
e feiras de negécios, agéncias de viagem, empresas de transporte, lojas de suvenires e todas as
atividades comerciais periféricas ligadas direta ou indiretamente a atividade turistica.
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turistico (ou no lugar onde estdo as atragdes turisticas), que viabilizam e permitem a
permanéncia do consumidor turista na localidade. As facilidades incluem os modos de
alojamento (hotéis, motéis, albergues, campings, condominios), espacos de
alimentacdo (restaurantes, cafés, lanchonetes, bares), oportunidades de lazer
(distracBes, entretenimentos, diversdes, esportes), e facilidades complementares (city-
tours, excursoes, visitas). Por fim, o terceiro componente do produto turistico é composto
pelas condi¢Bes de acesso ao destino turistico, ou seja, as condigbes que viabilizam e
permitem o deslocamento até a localidade. O acesso se resume ao transporte (aéreo,
terrestre, aquético maritimo, aquatico fluvial) usado pelo consumidor turista. Tendo
acessado o destino, o consumidor turista passa a ter condicdes de, através das

facilidades, usufruir dos atrativos (cf. Acerenza, 2002).

ATRATIVOS de Lugar naturais
Definem e geram a usos e costumes
atratividade do destino turistico infraestrutura

de Eventos feiras e exposigoes
CONgressos e convencgoes
acontecimentos especiais

FACILIDADES Alojamento hotéis, motéis, pousadas

Viabilizam e permitem a albergues

permanéncia no destino turistico campings
condominios

O-H-CoOOXTT

Alimentagao restaurantes
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entretenimentos
diversoes
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excursoes
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ACESSO Transporte aéreo
Viabilizam e permitem o terrestre

deslocamento até o destino turistico aquatico maritimo
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Figura 1. Componentes basicos do produto turistico (segundo Acerenza, 2002).

Assim, como um produto, um destino turistico pode ser visto como o conjunto total
instalado de todos os fatores indicados na Figura 1, e a experiéncia turistica como a
resultante das interagfes que o consumidor turista mantera com esse conjunto de fatores

enquanto estiver no destino turistico.
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A oferta turistica (OT) pode ser entendida como 0 conjunto de recursos naturais e
culturais de uma regido ou pais, assim como 0s bens e servicos ligados a uma atividade
turistica. Lage e Milone (2001), de uma perspectiva econdmica, conceituam a oferta
como sendo a quantidade de bens e servigos turisticos que as empresas sao capazes de
oferecer a dado preco, em determinado periodo de tempo. A oferta turistica engloba o
que esta presente no destino turistico e o que pode ser oferecido aos consumidores

turistas para satisfacdo de suas necessidades (conforme Figura 1).

As principais caracteristicas da oferta turistica sdo: 1) extrema rigidez (ou
inflexibilidade), caracterizada pela dificil alteracdo das condigbes contratadas de
utilizacdo (definidas no pacote turistico); 2) intangibilidade, caracterizada pela natureza
de servico (e ndo de produto no sentido tradicional) do conjunto de elementos que
definem o produto turistico; 3) imobilidade, caracterizada pela necessidade de
deslocamento do consumidor turista até a localidade onde ocorrera a experiéncia
turistica; 4) impossibilidade de estocagem, caracterizada pela necessidade de usufruto
dos componentes do produto conforme regras de consumo (temporais e espaciais)
definidas previamente, ndo havendo possibilidade de estoque (por exemplo, a passagem
aérea e a reserva de hotel marcadas para determinado dia, horéario e/ou periodo poderdo
ser usadas apenas no momento e circunstancia pré-definidos, ndo havendo modo de
estoca-las para posterior utilizacéo), e 5) concorréncia, caracterizada pela competi¢céo
com produtos que podem ser vistos como de valor utilitario maior, visto a atividade
turistica ndo configurar uma necessidade primaria do homem. Cabe registrar que outro
aspecto que, embora ndo possa ser admitido como caracteristica, influencia a oferta
turistica, é a sazonalidade, que tem mais relacdo com as flutuacdes da demanda (cf.
Arendit, 2002; Lage & Milone, 2001).

Segundo Samuelson e Nordhaus (1999), os principais fatores que influenciam, no plano
microecondmico, a oferta de um produto turistico s@o: 1) o preco do produto turistico
(PT): quanto maior o preco de mercado, maior ser4 o incentivo aos produtores em
aumentar a oferta; 2) os precos de outros bens e servicos concorrentes (PO):
aumento nos precos de bens e servicos concorrentes mantidos os precos dos produtos
turisticos implica em tornar esses ultimos menos interessantes relativamente a producéo
de outros bens e servicos, acarretando em diminuicdo da oferta (relacéo inversa); 3) o
preco dos fatores de producdo (insumos; PFP): o custo final (para o consumidor
turista) dos produtos turisticos ofertados e o lucro dos produtores turisticos estdo
diretamente relacionados ao pre¢o dos fatores produtivos utilizados, sendo a oferta dos

produtos inversamente relacionada a estes, e 4) o nivel de avanco tecnoldgico (AT):
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quanto maior for o avanco tecnolégico, maior aproveitamento dos recursos disponiveis e,
consequentemente, maior sera a oferta dos produtos turisticos. Segundo Lage e Milone
(2001), considerado um periodo de tempo t hipotético e tomadas as abreviacdes das

variaveis descritas acima, podemos representar a oferta turistica pela seguinte fungao:
OTt =f (PTt, POt, PFP'[, ATt)

As relagBes descritas entre a OT e cada uma das variaveis, por sua vez, podem ser

representadas por: 1) AOT; / APT; > 0, ou seja, aumento no preco do produto turistico,

implica em aumento da oferta do produto turistico; 2) AOT; / APO; < 0, ou seja,
diminuicdo relativa dos precos de outros bens e servigos implica em aumento da oferta
do produto turistico, e 3) AOT; / APFP; < 0, ou seja, diminuicdo nos precos dos insumos
(fatores produtivos) implica em aumento da oferta do produto turistico (relagédo esta que

engloba a relag&o entre oferta e o nivel de avancgo tecnologico [ATy]).

A Figura 2 (baseada em Lage & Milone, 2001) ilustra, como exemplo, a funcdo entre a
oferta turistica (varidvel dependente) e o preco do produto turistico (variavel
independente). A curva hipotética mostra a variagdo da quantidade de oferta do produto
turistico em relagdo a quantidade de variagdo do preco do produto turistico, ao longo de
certo periodo de tempo, mantidas outras variaveis constantes. Pode ser observado que a
oferta turistica varia diretamente em relagdo a variacdo do preco: na medida em que, com

0 passar do tempo, o preco aumenta, a oferta aumenta.

A elasticidade da oferta em relagédo ao prego

(elasticidade-preco da oferta; abreviadamente, EO:P) € indicada exatamente pela

variagdo percentual da quantidade ofertada do produto turistico resultante da variagéo

percentual do pre¢o do produto turistico; matematicamente:

variacao percentual na quantidade ofertada de produtos turisticos

O:P
E = variacao percentual dos precos dos produtos turisticos
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A E 9 varia entre zero (0) e infinito (00), e a oferta é: 1) inelastica, quando E P < 1,0;

2) elastica, quando E RAEN 1,0 e 3) de elasticidade unitaria, quando E OP - 1,0 (cf.

Varian, 2006; Samuelson & Nordhaus, 1999; Lage & Milone, 2001).

N
OT = (PT), ﬁgl >0
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Preco do Produto Turistico

(variagao ao kngo do tempo)

Figura 2: Curva hipotética descritiva da relacdo entre a oferta turistica e o prego
do produto turistico (baseada em Lage e Milone, 2001).

Assim como as conceituagdes de turismo e oferta turistica, a conceituagdo de demanda
turistica também é complexa, havendo, na literatura da area, maior ou menor
consideracdo a nogdes econdmicas e/ou baseadas no comportamento do consumidor
turista. Segundo Lage e Milone (2001), de uma perspectiva econbmica, conceituam a
demanda turistica como a quantidade de bens e servicos turisticos que os individuos
desejam e sdo capazes de consumir a dado preco, em determinado periodo de tempo.

Conforme Samuelson e Nordhaus (1999), os fatores que influenciam, no plano
microecondmico, a demanda turistica sdo: 1) o preco do produto turistico (PT): quanto
maior o pre¢co, menor a demanda e vice-versa; 2) os precos de outros bens e servicos
concorrentes (PC), ou seja, dos bens e servigos no plano das necessidades béasicas (ou
prioritarias, ou mesmo secundarias) cuja oferta estabelece concorréncia para a demanda
turistica: se o preco do produto turistico for relativamente menor que os precos de bens e

servigos concorrentes. O consumidor (racional) demandara mais do produto turistico; 3) o
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nivel de renda do consumidor turista (R): quanto maior o nivel de renda (poder
aquisitivo), maior sera a quantidade de produtos turisticos demandada, e 4) gostos
(preferéncias e habitos) do consumidor turista (G): mudanca nos gostos do
consumidor de produtos turisticos afeta a demanda pelos produtos, quase sempre de
maneiras desconhecidas, o que faz com que a analise econdbmica admita que
preferéncias e habitos permanecem constantes em um determinado periodo de tempo.
Segundo Lage e Milone (2001), considerado um periodo de tempo t hipotético e tomadas
as abreviacbes das varidveis descritas acima, podemos representar a oferta turistica pela

seguinte funcao:
DT =f (PTy, PCt, Ry, Gy)

As relagbes descritas entre a DT e cada uma das variaveis, por sua vez, podem ser

representadas por: 1) ADT;/ APT; < 0, ou seja, diminuicdo no preco do produto turistico,

implica em aumento da demanda pelo produto turistico, e vice-versa; 2) ADT;/ APC; > 0,
ou seja, aumento relativo dos precos de bens e servigos concorrentes implica em
aumento da demanda pelo produto turistico, e 3) AOT; / AR; > 0, ou seja, aumento na

renda dos consumidores turistas, implica em aumento da demanda pelo produto turistico.
Como dito acima, a relacdo entre gostos do consumidor turista e demanda pressupde
que a variavel comportamental é constante em um determinado periodo de tempo (cf.
Lage & Milone, 2001).

A Figura 3 (baseada em Lage & Milone, 2001) ilustra, como exemplo, a funcdo entre a
demanda turistica (varidvel dependente) e o pre¢co do produto turistico (variavel
independente). A curva hipotética mostra a variagdo da quantidade de demanda do
produto turistico em relacdo a quantidade de variagdo do pre¢o do produto turistico, ao
longo de certo periodo de tempo, mantidas outras varidveis constantes. Pode ser
observado que a demanda turistica varia inversamente a variagdo do preco: na medida

em que, com o passar do tempo, 0 pre¢co aumenta, a demanda cai.

A elasticidade da demanda em relacdo ao preco (elasticidade-preco da demanda;

abreviadamente, £ D:P) é indicada exatamente pela variacdo percentual da quantidade

demandada do produto turistico resultante da variagdo percentual do preco do produto

turistico; matematicamente:
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variacao percentual na quantidade demandada de produtos turisticos

ED:P:

variacao percentual dos precos dos produtos turisticos

A E PP varia entre zero (0) e infinito (0), e a demanda é: 1) inelastica, quando | £ D:Pl <
L, L. D:P .. . D:P
1,0; 2) elastica, quando | £ 7" | > 1,0 e 3) de elasticidade unitaria, quando | £ "7 | = 1,0

(cf. Varian, 2006; Samuelson & Nordhaus, 1999; Lage & Milone, 2001).

Demanda Turistica
(varia¢ao ao longo do tempo)

PT,

0 | l | | | >
Preco do Produto Turistico

(variacao ao longo do tempo)

PT,

Figura 3: Curva hipotética descritiva da relagéo entre a demanda turistica e o
preco do produto turistico (baseada em Lage e Milone, 2001).

Seja na analise da oferta, seja na andlise da demanda, as variaveis independentes (VIs)
indicadas se alteram dinamicamente ao longo do tempo. Assim sendo, a mensuragéo
separada dos efeitos especificos de cada uma das VIs sobre a oferta e a demanda
turisticas (variaveis dependentes, VDs) exige que as demais VIs sejam mantidas
constantes, mesmo que tal constancia ndo seja observada no padréo real de relacbes
entre a oferta e a demanda e seus determinantes, normalmente verificado no ambiente

natural de consumo de produtos turisticos (cf. Lage & Milone, 2001; Samuelson &

Nordhaus, 1999)*.

4 . . x i . i . I ,
Em economia, essa orientacdo analitica € denominada “hipétese ceteris paribus”, que afirma que
a validade das leis formuladas na teorizagdo econémica decorre da consideracdo de ndo alteracédo
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Em abordagem complementar ao conceito de demanda, busca-se concebé-lo com
conceito relacionado ao comportamento do consumidor, caso em que pode ser
classificada como “potencial” ou “efetiva”. Segundo Ignarra (2003), a demanda potencial
corresponde ao numero de pessoas que preenchem 0s requisitos necessarios para poder
consumir determinado produto turistico, enquanto a demanda efetiva é composta pelo
namero de pessoas que jA consomem efetivamente determinado produto turistico. Assim
sendo, as inclinacbes ao consumo do consumidor turista sdo parte integrante do
processo de producdo do produto turistico e demanda por ele, ou seja, todos os
comportamentos do turista em relacao ao produto turistico (motivos, razdes, percepcoes,
atitudes, intencBes, emocdes, expectativas, crencas, acdes, etc.) influenciam
(configuram) o produto, deixando este de ser definido somente pela disponibilidade da
oferta (cf. Swarbroke & Horner, 2002).

A Figura 4 mostra, de modo resumido, o fluxo que caracteriza o sistema turistico
(conforme Vaz, 1999) e expressiva interdependéncia entre fatores que o configuram. O
sistema € composto pelo Turista (consumidor ou cliente, demandante), pelo Produto
Turistico (definido, basicamente, pela localidade e servicos oferecidos nela) e pela
Operadora, que representa o produtor (fornecedor, vendedor) do produto turistico. Pode-
se observar que ha comunicacdo entre os trés componentes do sistema, que se inter-
relacionam diretamente, construindo, assim, um ciclo onde todos 0s componentes
influenciam e séo influenciados uns pelos outros, com a finalidade de atendimento das
expectativas de cada um. A oferta e a demanda sofrem influencia dos trés componentes,
pois o turista é quem escolhe (demanda) o local onde passara suas férias (oferta), e a
operadora monta o pacote (produto turistico) de acordo com as preferéncias do turista

que escolheu o destino.

A partir dos conceitos apresentados acima, pode-se afirmar que a analise da oferta
turistica é, centralmente, a analise do comportamento dos produtores e vendedores dos
produtos turisticos. Por outro lado, a analise da demanda turistica é, centralmente, a
andlise do comportamento dos consumidores (compradores) dos produtos turisticos.
Neste sentido, como devera ficar claro adiante, o presente estudo foi desenvolvido a
partir de interesse em relac6es no plano da demanda turistica, ou seja, voltado para a
especificacdo de variaveis da relacdo entre o comportamento do consumidor turista e

aspectos ambientais especificadores do produto turistico. Como decorréncia, contudo, é

de todos os demais fatores que podem interferir nos efeitos decorrentes das magnitudes
assumidas pelas variaveis independentes sob andlise, num determinado caso.
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possivel admitir que o conhecimento produzido possa vir a ser util a desdobramentos
aplicaveis praticamente, no plano da elaboracdo de estratégias de marketing por
empresas do setor turistico interessadas em qualificar a oferta dos seus produtos

turisticos no mercado turistico.

OPERADORA

Produtor

Oferta

PRODUTO TURISTICO

Localidade / Servigos

Demanda

TURISTA

Consumidor / Cliente

Figura 4: Representacao do fluxo do sistema de turismo (segundo Vaz, 1999).

A experiéncia de consumo dos servicos que definem o produto turistico, do inicio ao fim
da viagem turistica, define o valor vivencial e simbdlico que a experiéncia turistica
completa vem a possuir (Barreto, 2000). Esforcos de mensuracao cientifica objetiva do
valor da experiéncia turistica, assim como de varios aspectos dessa experiéncia, tém sido
realizados com inumeras finalidades, por pesquisadores de todos os campos do
conhecimento envolvidos com o turismo (cf. Dencker, 2010; Morales, 2010). Variaveis
nos planos da percepc¢éo, dos padrbes de procura e escolha, do uso, da avaliacdo e da
satisfacdo com o que, por fim, se contata quando da aquisicdo de um pacote turistico e
ida ao destino turistico, tém recebido constante atencéo de profissionais do trade turistico
(sobretudo aqueles que trabalham com marketing turistico) que, em associacdo com
psicologos interessados no comportamento de consumidores no setor turistico, tém
lancado mé&o dos varios recursos metodolégicos de mensuragdo do comportamento
existentes em psicologia para resolver o problema de medir aspectos
mercadologicamente relevantes da experiéncia turistica (Pérez-Nebra, Torres, Coelho,
Cunha & Silva, 2005).

A producgdo do conhecimento completo do processo turistico ndo é, seguramente, tarefa
para uma Unica disciplina cientifica, o que é amplamente reconhecido pelos diversos

setores da industria turistica, incluso aqueles do turismo como a disciplina académica. Os
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setores de atividade econdmica responséveis pela oferta turistica, especialmente as
organizagdes (privadas e publicas) que configuram os produtos turisticos e os posicionam
no mercado a partir do trabalho de suas divisbes de marketing, reconhecem, cada vez
mais, a importancia do aprofundamento do conhecimento sobre a dinamica dos fatores
psicologicos que afetam a demanda turistica (cf. Middleton, 1994). Para além das
importantes variaveis econdmicas (PT, PC e R, consideradas as definicbes acima), o
conhecimento do efeito das variaveis que afetam o comportamento do consumidor turista
(motivos, razdes, percepcles, atitudes, intencbes, emocles, expectativas, crencas,
acoes, etc.) e como se da essa influéncia quando, no plano individual, ocorre a interacao
do consumidor turista com as varias dimensdes do produto turistico, parece ser objeto de
estudo central a configuracdo de um quadro compreensivo de determinantes da conduta
turistica que viabilize o desenvolvimento de tecnologias sociais eficazes para a promogao

do consumo no setor.

1.1. PSICOLOGIA COMO O ESTUDO DO COMPORTAMENTO E O ESTUDO DO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM PSICOLOGIA

A psicologia, como area do conhecimento que, em termos amplos, se propde a estudar
as relagbes humanas concebendo-as do ponto de vista dos processos comportamentais
e subjetivos individuais (cognitivos e emocionais, especialmente), € uma ciéncia cujo
objeto especifico de estudo tem variado de acordo com o paradigma epistemoldgico e
tedrico-conceitual adotado pelo pesquisador (Bock, Furtado & Teixeira, 2001; Chiesa,
2006; cf. Boring, 1950; Schultz & Schultz, 2006). Nesse aspecto, o paradigma
epistemoldgico que fundamenta o presente estudo é o behaviorismo radical (Skinner,
1953, 1969, 1978), orientagdo esta que tem a analise do comportamento como disciplina
cientifica (Catania, 1999; Ferster & Skinner, 1957; Keller & Schoenfeld, 1950; Peirce &
Epling, 1999; Skinner, 1938; 1969). Especificamente, visto que o processo investigado
esta no plano das relagbes de consumo humanas, o modelo tedrico-conceitual adotado é
o Behavioral Perspective Model 5 (abreviadamente, BPM; Foxall, 1990, 2002, 2005), cuja
proposta é descrever e analisar processos comportamentais de consumo situados em
contextos especificos, a partir dos instrumentos conceituais da analise do comportamento
(cf. Oliveira-Castro & Foxall, 2005). Assim, em seguida, apresentam-se: 1) os elementos

epistemoldgicos e teodricos basicos do behaviorismo radical e da andlise do

> A expressdo Behavioral Perspective Model, embora ja tenha recebido traducBes para o
portugués, é usada em inglés no presente estudo. Referéncias abreviadas ao nome do modelo
sao feitas com a abreviagédo “BPM”.
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comportamento e, a partir da exposi¢cdo das caracteristicas gerais do comportamento do

consumidor como &rea de estudo cientifico, 2) o BPM.

1.1.1. O behaviorismo radical e a analise do comportamento

O termo “comportamento”, amplo sentido, € usado dos mais diversos modos, por
profissionais das mais diversas formacdes, mais ou menos cientificas, cada qual
atribuindo uma conceituacdo especifica ao termo, conceituacdo esta que se mantém
como resultado das praticas verbais préprias da comunidade cientifica onde o profissional
esta inserido. No contexto histérico da psicologia enquanto disciplina cientifica (cf. Boring,
1950; Schultz & Schultz, 2006), o termo “comportamento” foi conceituado de modo
importante no behaviorismo, o principal movimento sistemético daquela disciplina como

uma ciéncia natural.

Desde o surgimento, o behaviorismo assumiu diversas conformacdes (cf. Leigland, 2003;
Moore, 2008). Com a primeira formulacdo datada de 1913, o behaviorismo, como filosofia
da psicologia, foi originalmente elaborado por John Broadus Watson (1878-1958). O
marco histérico formal de surgimento foi a publicacdo do artigo “Psychology as the
behaviorist views it’, no volume 20 do periédico Psycological Review. Ao formular a
primeira versdo do behaviorismo (chamada de behaviorismo watsoniano ou, por alguns,
de behaviorismo metafisico), Watson conceituou de modo importante o termo
“‘comportamento” tornando-o o designador central nas referéncias ao objeto de estudo da
psicologia, a0 mesmo tempo em que argumentou contundentemente em favor da adogéo
explicita, pela psicologia, dos pressupostos das ciéncias naturais como diretrizes
indispensaveis a elevagdo do campo ao status de uma ciéncia plena. Dentre outros
aspectos, Watson defendeu que o status de ciéncia pretendido pela psicologia colocava a
necessidade da adocao de critérios explicitos de objetividade no processo de producéo
do conhecimento psicolégico. Metodologicamente, a psicologia deveria ater-se
exclusivamente ao estudo objetivo do comportamento manifesto, nas suas relagbes com
as condi¢cbes objetivas de estimulacdo ambiental. O estudo do comportamento animal
ndo-humano foi admitido como fonte de conhecimento véalido e seguro sobre o
comportamento humano, visto que a espécie humana era apenas mais uma dentre as
espécies animais biologicas, nao havendo, necessariamente, descontinuidade de
processos comportamentais entre ndo-humanos e humanos. O mundo mental da

consciéncia, objeto de estudo da psicologia tradicional (dita, mentalista), foi interpretado
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por Watson como uma quimera, cuja existéncia era afirmada a partir de equivocos
filosoficos e desconhecimento dos verdadeiros preceitos da ciéncia (Schultz e Schultz,
2006; cf. Boring, 1950). Nos termos de Watson:

Psychology as the behaviorist views it is a purely objective experimental branch of
natural science. Its theoretical goal is the prediction and control of behavior.
Introspection forms no essential part of its methods, nor is the scientific value of its
data dependent upon the readiness with which they lend themselves to interpretation
in terms of consciousness. The behaviorist, in his efforts to get a unitary scheme of
animal response, recognizes no dividing line between man and brute. The behavior of
man, with all of its refinement and complexity, forms only a part of the behaviorist's
total scheme of investigation (Watson, 1913, p. 158).

O behaviorismo metafisico watsoniano foi sucedido pelo behaviorismo metodolédgico, que
readmitiu a existéncia da realidade mental, mas a desqualificou como objeto de estudo
legitimo de qualquer disciplina que se pretendesse uma ciéncia natural. Behavioristas
metodoldgicos, fortemente influenciados pelo paradigma do condicionamento reflexo
(Pavlov, 1927/1960), se caracterizaram por explicagdes mecanicistas do comportamento
(humano e animal ndo humano), onde prevaleciam modelos estimulo-resposta lineares,
sendo o comportamento conceituado, quase sempre, como 0 movimento do corpo (ou de

suas partes) reagindo a estimulos (Schultz e Schultz, 2006; cf. Boring, 1950).

A partir da década de 1950 do século passado, Burrhus Frederic Skinner (1904-1990),
baseando-se nas elabora¢des watsonianas originais e nos estudos experimentais sobre
processos de aprendizagem que permitiram a sistematiza¢éo dos principios de analise do
comportamento (Pavlov, 1927/1960; Thorndike, 1911), propés mudancas epistemoldgicas
as primeiras versées do behaviorismo, dando conformacdo aquela forma do movimento
que veio a ser denominada “behaviorismo radical”’, forma essa que representa a variagao
do movimento vigente na atualidade e é, no entendimento de muitos estudiosos, a mais
completa e abrangente representacdo dessa perspectiva epistemologica no campo da
psicologia (cf. Baum, 1999; Lee, 1988; Moore, 2008; Skinner, 1953, 1969, 1978; Thyer,
1999; Zuriff, 1985).

Behavioristas radicais afirmam que eventos ambientais podem ser publicos (as acgbes
manifestas, inclusive as verbais) ou privados (os pensamentos, 0s sentimentos, a
imaginacdo, as lembrancas, etc.), assim como os eventos ambientais, que podem ser
externos (fisicos ou sociais) ou internos (biofisiol6gicos ou histéricos) ao
organismo/individuo que se comporta. Na andlise behaviorista, os adjetivos “publico” e
“externo”, e “privado” (ou “encoberto”) e “interno”, ndo sao usados como qualificadores de

ocorréncias em “mundos” distintos em natureza. Mais precisamente, dizem respeito a
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niveis distintos de acessibilidade aos eventos que definem a interacdo sob andlise. Dizer
que um evento € publico ou externo significa apenas que se trata de evento passivel de
observacdo direta e registro por outros organismos/individuos além daquele que se
comporta. Em contraste, dizer que um evento é privado (encoberto) ou interno significa
apenas que se trata de evento ndo passivel de observacdo direta e registro por outros
organismos/individuos, sendo observavel (verificavel) apenas por aquele que se
comporta (verificacdo esta que, por sua vez, € comportamento também, ou seja, o0 ato de
observar-se a si mesmo, um caso especial de observacdo). Assim, sob o rétulo
“‘comportamento”, conceituado como as interacBes publicas ou privadas que o0s
organismos/individuos realizam com as dimensfes externas e/ou internas dos ambientes
onde nascem e se desenvolvem, o behaviorismo radical articula a analise e a explicacdo
de todas as fungdes psicolégicas — sejam aquelas que possuimos por sermos membros
de um determinada espécie biologica (diferenciadas e transmitidas no processo
filogenético), ou aquelas diferenciadas e mantidas por processos de aprendizagem ao
longo da ontogénese (desde o nascimento do individuo, incluindo o estagio de
desenvolvimento embrionario), ou aquelas no plano do comportamento do individuo em
grupo, no contexto das instituicdes sociais, da sociedade maior e da cultura. Deste
prisma, as relagbes do organismo/individuo inteiro com variadveis do contexto ambiental
(presente e histérico) definem o objeto de estudo da psicologia na perspectiva do
behaviorismo radical (Catania, 1999; Peirce & Epling, 1999; Todorov, 1985; cf. Lee, 1988;
Moore, 2008; Thyer, 1999; Zuriff, 1985).

No plano operacional da investigacao cientifica das interacdes organismo-ambiente, cabe
ao conjunto de disciplinas comumente denominado “andlise do comportamento”, nas
suas faces experimental (a analise experimental do comportamento), aplicada (a analise
aplicada do comportamento) e de desenvolvimento tedrico-conceitual (a andlise
conceitual do comportamento) (cf. Tourinho & Sério, 2010), a descricAo empirica,
explicacdo, predicdo e conceituagdo das relagbes funcionais envolvendo variaveis
ambientais (tecnicamente, estimulos) e variaveis comportamentais (tecnicamente,
respostas). Nesse esfor¢o, analistas do comportamento fazem uso instrumental de varios
conceitos analiticos, sendo que os conceitos “comportamento operante” e “contingéncia”
estdo entre os principais do referencial conceitual das disciplinas acima mencionadas (cf.
Catania, 1999; Ferster, Culbertson & Perrot-Boren, 1968/1977; lversen & Lattal, 1991;
Keller & Schoenfeld, 1950; Millenson, 1975; Peirce & Epling, 1999; Skinner, 1938).

Skinner (1938; cf. Catania, 1999; Peirce & Epling, 1999; Skinner, 1953; 1969) concebeu a

nocao de “comportamento operante” para tratar daqueles padrbées comportamentais de
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ocorréncia “livre” (voluntarios) e sensiveis as consequéncias ambientais que produzem
gquando sdo emitidos. A categoria comportamental denominada “comportamento
operante” €, portanto, definida por respostas que produzem modificacdes no ambiente
(consequéncias, estimulos consequentes) e que, como decorréncia, tém a probabilidade
de ocorréncia futura alterada (sdo, por exemplo, diferenciadas e mantidas) pelas
consequéncias produzidas. A especificacdo do responder operante € funcional, ou seja,
importa centralmente a relacdo de producdo regular de consequéncias especificas pelo
responder e a alteracao futura desse por aguelas, e menos a forma ou modo (topografia)
como o responder € emitido. Desse modo, qualquer resposta que produza a
consequéncia especifica que a altera, qualifica-se como instdncia do operante sob
consideracdo. Operantes sdo, portanto, classes de respostas que compartilham a funcéo
de produzir consequéncias especificas, alteradoras da probabilidade de emissao futura
das respostas que definem e sao instancias da classe. O processo comportamental de
alteracdo da probabilidade de ocorréncia do responder pela agdo de eventos
consequentes € denominado “condicionamento operante” ou “aprendizagem operante”.
Do ponto de vista da disciplina, o conjunto possivel de realizagbes operantes no
repertério comportamental de um individuo € tdo vasto quanto aquele que engloba tudo o
que os seres humanos, ao longo de toda a histéria da espécie, ja foram capazes de
revelar em habilidades e producdo. Aprendemos, por acdo das consequéncias ao
responder, desde a locomocéo inicial até o pensar complexo e dirigido a obtencao de
uma meta; aprendemos a comer e beber e 0 que é possivel comer e beber; aprendemos
a buscar abrigo e a nos abrigar, a nos vestir, a como falar, 0 que imaginamos e como
expressamos nossas emocdes, e como resolvemos problemas; aprendemos padrbes
comportamentais complexos chamados de “papéis sociais”, “atitudes preconceituosas”,
“valores morais”, etc.; aprendemos a governar e a sermos governados; aprendemos a
fazer escolhas; aprendemos a aprender; aprendemos nOSSOS comportamentos

linguisticos e culturais, e aprendemos a fazer a guerra e a promover a paz.

Em termos genéricos, diz-se que héa relagdo de contingéncia entre dois eventos (por
exemplo, A e B) quando a ocorréncia de um (B) depende da ocorréncia do outro (A), ou
seja, para que B ocorra, A tera, necessariamente, que ocorrer (A — B), ainda que a
relacdo se dé em bases probabilisticas. Se respostas e consequéncias ocorrem
independentemente umas das outras, € dito ndo existir relacdo de contingéncia entre as
duas classes de eventos (mesmo que, eventual ou constantemente, ocorram em relacao
de contiguidade temporal). Se, contudo, a distribuicdo temporal de respostas determina a
distribuicdo temporal das consequéncias, de modo que a ocorréncia dessas Ultimas seja

funcdo da ocorréncia das primeiras, ha relacdo de contingéncia entre as duas classes
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(mesmo que ndo haja contiguidade temporal entre as classes). No referencial conceitual
da analise do comportamento, o conceito de “contingéncia” refere-se a inter-relacoes de
dependéncia entre eventos comportamentais e eventos ambientais, onde esses ultimos,
na medida em que ocorrem, determinam a ocorréncia dos primeiros (cf. Catania, 1999;
Peirce & Epling, 1999; Schoenfeld & Farmer, 1970; Skinner, 1953, 1969).

Contingéncia é o instrumento conceitual de andalise do comportamento operante. De
modo geral, os estudos em analise experimental do comportamento, especificamente,
tém se caracterizado por alterar parametros de contingéncias e observar
sistematicamente o0 comportamento resultante dessas alteracBes. Tecnicamente, as
contingéncias mais simples envolvem dois termos: normalmente, uma resposta e um
estimulo consequente. As contingéncias complexas se caracterizam por envolver varios
termos: varias respostas e varios estimulos antecedentes e consequentes a ocorréncia
das respostas, em arranjos caracterizados por sobreposi¢do, intercruzamento,
sequenciamento, concorréncia, etc., de contingéncias mais simples (cf. Catania, 1999;
Ferster & Skinner, 1957; Iversen & Lattal, 1991; Millenson, 1975; Peirce & Epling, 1999).

Contingéncias de reforco sdo aquelas em que o estimulo consequente a emissdo da
resposta aumenta a probabilidade futura de ocorréncia de respostas pertencentes a
classe da resposta emitida. Neste caso, o estimulo consequente é denominado “estimulo
reforgador”, “reforgador” ou, simplesmente, “reforgo” (S7). O estimulo consequente sera
um “reforcador positivo” (S7*) se o aumento decorrer de alteracdo ambiental por adicdo
(insercéo, producéo) de um evento que, até a emissdo da resposta, ndo estava presente.
O estimulo consequente sera um “reforcador negativo” (S°7) se o aumento decorrer de
alteracdo ambiental por subtracdo (remocéo, reducdo) de um evento ja presente quando
da emissdo da resposta. Contingéncias punitivas sdo aquelas em que o estimulo
consequente a emissao da resposta diminui, por supressao, a probabilidade futura de
ocorréncia de respostas pertencentes a classe da resposta emitida (tecnicamente,
“punigdo tipo I”). Nesse caso, o estimulo consequente é denominado “estimulo aversivo”
ou, menos comumente, “estimulo punitivo”. Em um caso especial de contingéncia
punitiva, uma relacdo estabelecida e corrente de reforco positivo do responder é
“‘quebrada”, com a retirada pontual do reforgador, provocando a diminuicdo da
probabilidade futura de ocorréncia das respostas até entdo reforcadas positivamente
(tecnicamente, “punigao tipo 11”). Diminuigdo da probabilidade de ocorréncia do responder
é também verificada sob “contingéncia de extingdo”, arranjo que se caracteriza pela

suspensao continuada (ndo apenas pontual) do estimulo reforcador.
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Quando operacgdes de consequenciagdo do comportamento (reforco ou punicdo) ocorrem
regularmente correlacionadas a condicbes de estimulacdo antecedente (situacoes,
circunstancias), estabelece-se o que tem sido denominado “controle por estimulos” da
contingéncia de reforco (ou punicdo). Conceitualmente, “controle por estimulo” diz
respeito a todo e qualquer processo de alteracdo (aumento ou diminuicao;
eventualmente, também manutencao) da probabilidade de ocorréncia do comportamento
especificado na contingéncia, decorrente da presenca de estimulacdo antecedente a
emissdo do comportamento, visto a correlacdo histérica desta com as consequéncias
produzidas pelo responder no passado. Operantes sob controle discriminativo séo
denominados “operantes discriminados”. O controle por estimulos decorre, portanto, da
relacdo entre responder e consequéncia definida na contingéncia. Tal como estimulos
consequentes podem aumentar, diminuir ou manter a probabilidade de ocorréncia do
comportamento, estimulos antecedentes (tecnicamente, “estimulos discriminativos” [SPs])
adquirem tais fungbes caso ocorram consistentemente correlacionados com as
contingéncias envolvendo os estimulos consequentes. Do mesmo modo, estimulos
presentes em operacfes de consequenciacdo com eventos funcionalmente ndo
relevantes ou aversivos, promovem, respectivamente, a diminuicdo ou supressdo da

probabilidade de ocorréncia do responder que produziu aqueles eventos. Nesse caso, a
H = 74 H 4 2 “ 4 ” A H 't
denominacao técnica dos estimulos é “estimulos delta” (S™s). Assim, os estimulos

sinalizadores de operacdes de consequenciacdo adquirem funcdes assemelhadas
aguelas dos estimulos consequentes, ou seja, podem funcionar como estimulos
reforcadores, neutros ou aversivos, quando, entdo, sdo denominados tecnicamente
“estimulos reforcadores condicionados”, “estimulos neutros” e “estimulos aversivos
condicionados”, respectivamente (Skinner, 1938; 1969/1984; cf. Catania, 1999; Peirce &
Epling; 1999).

No plano das contingéncias complexas, o arranjo envolvendo ao menos um estimulo
antecedente, uma resposta e um estimulo consequente é denominado “contingéncia
triplice” ou “contingéncia de trés termos” (cf. Skinner, 1969; Todorov, 1985).

Esquematicamente:

SPe R — SR
Numa contingéncia triplice em vigor, a presenca do estimulo discriminativo (SP) aumenta
a probabilidade da emissdo da resposta (R) historicamente consequenciada pelo

estimulo reforcador (SF). A inter-relacdo expressa na contingéncia triplice define as
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condigbes minimas ideais sob as quais analistas do comportamento buscam descrever,
explicar e predizer relagbes funcionais nos trés grandes niveis de andlise do
comportamento estabelecidos pela disciplina: 1) o nivel filogenético, onde as relagbes
alvo da analise sédo aquelas selecionadas pelo ambiente ao longo da historia evolutiva da
espécie a que o individuo pertence, e que a ele legaram comportamentos especificos da
espécie (tais como os reflexos incondicionados e padrBes fixos de agéo); 2) o nivel
ontogenético, onde as relacdes alvo da analise sdo aquelas selecionadas pelo ambiente
ao longo da histéria pessoal do individuo, aprendidas partir do momento em que este
nasce (ndo desconsiderando a histéria de desenvolvimento embriolégico e aprendizagem
intrauterina), e que a ele legaram os padrdes de comportamento que 0 caracterizam
como individuo (tecnicamente, o “repertério comportamental”), e 3) o nivel cultural, onde
as relacdes alvo da anadlise sdo aquelas relativas aos comportamentos de grupos de
individuos, de maior ou menor dimenséo e/ou formalizagéo (tais como, por exemplo, as
acoes das agéncias de controle), manifestos em préticas socioculturais e selecionados
por contingéncias entrelacadas e metacontingéncias (cf. Moreira & Todorov, 2009;
Skinner, 1953, 1969).

Expostas as noc¢Oes basicas que orientam o0 pensamento e as acdes de analistas do
comportamento sobre a aquisicdo (aprendizagem) e manutencdo do comportamento,
cabe ainda registrar outro conjunto de processos comportamentais particularmente
importante quando se trata o comportamento de seres humanos, visto as possibilidades

que decorrem devido ao fato de serem seres verbais.

Skinner (1957), ao analisar os efeitos da estimulacdo verbal produzida por um falante
sobre o comportamento do ouvinte (numa interagdo verbal qualquer), elabora sua versao
sobre como a linguagem, por ela prépria, pode promover aprendizagem (afetar e mudar)

de comportamentos verbais e ndo-verbais nos individuos envolvidos na interac&o®

Segundo Skinner (1957), nas interagfes verbais, os estimulos verbais podem evocar no
ouvinte respostas apropriadas as variaveis que afetaram as respostas do falante quando
por este emitidas. Em outras palavras, operantes (assim como respondentes, categoria
ndo explorada aqui) podem ser evocados no ouvinte a partir dos estimulos verbais
produzidos pelo comportamento verbal do falante. Central na elaboragdo é a ideia de
que, de algum modo, respostas verbais (na forma de palavras ou sentencas) emitidas

pelo falante sobre objetos, eventos e/ou relacbes entre eles no mundo fisico engendram

® Para as origens do raciocinio, veja Watson, 1924; para teorizacdo avancada e aplicacéo, veja Hayes, 1989;
Sundberg & Partington, 1998.
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estimulacdo que tem fungéo analoga a dos préprios objetos sobre o ouvinte. Dito de outro
modo, ouvintes expostos a formulacdes verbais sobre contingéncias ambientais sofrem
efeitos destas formula¢cdes analogos aos que as contingéncias mesmas promovem
guando da exposicdo direta a elas. Assim, segundo Skinner (1957), as contrapartidas
linguisticas dos objetos fisicos (elas proprias ndo menos fisicas) ndo s6 compdem as
respostas do repertério verbal do individuo, onde se organizam de infinitas formas, mas
também podem vir a realizar as funcdes dos objetos aos quais se correlacionam a partir
de processos de transferéncia extradimensional de funcdo de estimulo (Kendler &
Kendler, 1962; cf. Sidman, 1960). E mais: em processos de reordenacdo do repertdrio
verbal (autocliticos) pela acdo de multiplas variaveis (causacao mdultipla), as funcdes dos
objetos podem ser alteradas nos mais variados sentidos, como decorréncia, entdo, de

processos puramente verbais.

llustragdo simples pode ser feita sobre como formulacdes verbais de contingéncias
operantes sao efetivas como estimulos condicionantes do comportamento do ouvinte,
promovendo modificacdo e/ou ampliacdo do repertério do individuo. A ilustracdo, extraida
de Nalini (2002), é a seguinte: Defronte a uma sofisticada maquina de refrigerantes, que
pode ter o dispositivo de liberacdo de refrigerantes acionado pelo som da voz humana,
um consumidor que queira um Guarana pode obté-lo introduzindo a ficha-vale no local
apropriado e dizendo “Guarand” a certa distancia do sensor sonoro da maquina. Imagine
que, em frente ao aparelho, encontra-se um habitual consumidor de refrigerantes que o
usa eficientemente ha muito tempo. A esse consumidor chamaremos “consumidor
experiente” ou, simplesmente, A. Nas imediacbes pode ser visto também outro
consumidor. Esse outro, a quem chamaremos “consumidor ingénuo” ou, simplesmente,
B, desconhece totalmente o funcionamento da maquina e, ha pouco tentara, sem
sucesso, faze-la operar. Sob o olhar atento de B, A saca a ficha-vale, introduz na fenda e
diz “Guarand”. Como consequéncia, uma lata do refrigerante é dispensada no
receptaculo de latas liberadas. Ato continuo, A a colhe, a abre e, sorvendo o liquido, vai-
se embora. Passados alguns segundos, B demonstra ndo mais ser ingénuo quanto a
obtencdo de refrigerantes naquele aparelho: saca uma ficha, coloca-a na fenda,
aproxima-se do sensor e diz “Guarana’. Como consequéncia, a magquina libera o
refrigerante. Numa ocasido posterior, frente a outra maquina semelhante e desejando
refrigerante (ou melhor, refrigerante com valor reforcador aumentado novamente), B pede

uma Coca-Cola, demonstrando responder generalizado.

Skinner (1957) afirma que situagfes como a do exemplo acima revelam as mais sutis e

importantes propriedades do comportamento humano. Skinner entende que B participa
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como ouvinte na interagdo e sofrera efeitos desta, caso tenha sido sujeito de uma longa
historia de aprendizagem de respostas imitativas e de formulacdo e seguimento de regras
e/ou instrucdes, assim como das relagdes de controle destas por estimula¢do apropriada.
Neste caso, B teve uma resposta de pedir (tecnicamente, um “mando”) condicionada
indiretamente por acdo da estimulacdo verbal a que foi exposto, produto da interagédo
entre A e a maquina, ou por ele proprio autogerada. Para Skinner, tal estimulagédo
funcionou discriminativamente para respostas de imitagcdo do comportamento de A e para
a formulacdo verbal das contingéncias operantes em vigor na situacdo. Importa
especialmente o fato de o processo alterar o0 comportamento operante futuro do ouvinte.
Adicionalmente, Skinner afirma que B pode, comportando-se verbalmente, “fornecer” o
operante que adquiriu a outro (terceiro) individuo que ndo o tenha. Isto pode ser feito
numa interagdo verbal através de respostas que descrevam as contingéncias
estabelecidas (normalmente, chamadas de “instrugcdes” ou “orientagcbes”). Assim, com a
emissdo de uma resposta verbal do tipo Para vocé obter um guarana nesta maquina,
cologue uma ficha-vale naquela fenda, aproxime-se daquele microfone ali e diga
“Guarana”, B podera dotar um novo ouvinte com o operante eficaz na manipulacdo da
maquina, sem que este jamais tenha entrado em contato direto com as contingéncias. O
processo sO se realizara, contudo, se 0 novo ouvinte possuir operantes mais basicos ja
condicionados, tais como respostas de repeticdo do que ouve (tecnicamente, “ecoicos”) e
0 responder a quadros autocliticos relacionais do tipo Se..., entdo... Grande quantidade
de outros efeitos de formulagBes verbais sobre o comportamento operante de ouvintes €
sugerida por Skinner (1957), mas néo cabe ser explorada aqui (cf. Nalini, 2002)

Do inicio do movimento behaviorista e surgimento da analise do comportamento aos dias
de hoje, com base no referencial teérico-conceitual brevemente ilustrado acima,
consideravel quantidade de conhecimento filosofico-epistemolédgico, empirico
(experimental e ndo experimental), metodolégico, tedrico-conceitual e tecnoldgico foi (e
continua sendo) elaborado por um numero crescente de profissionais (ndo apenas
psicologos) interessados nos mais diversos processos comportamentais, em varias areas
do conhecimento. Dentre essas areas, 0 conjunto de temas e perspectivas
multidisciplinares de estudo que, sobretudo a partir de 1970, foram reunidos sob o rétulo
de “comportamento do consumidor” (cf. Blackwell, Miniard & Engel, 2000; Evans, Jamal &
Foxall, 2006; Solomon, 2008), registrou o surgimento, em anos recentes, de um
programa analitico-comportamental de pesquisa especifico sobre processos
comportamentais no contexto de ambientes de consumo: a andlise do comportamento do

consumidor (cf. Oliveira-Castro & Foxall, 2005). Abaixo, apresentam-se as caracteristicas
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gerais da area de estudo cientifico denominada “comportamento do consumidor” e, em

especifico, aquelas da andalise do comportamento do consumidor.

1.1.2. Comportamento do consumidor

Como area do conhecimento, a Psicologia, nas suas diversas roupagens, tem expandido
seus conceitos e métodos de investigacao (ou tem tido estes demandados) para o estudo
dos processos comportamentais e/ou subjetivos individuais de seres humanos (e infra-
humanos) em contextos que extrapolam as circunscricdes mais tradicionais da disciplina
(como, por exemplo, os contextos clinico, organizacional e educacional, ou mesmo
agueles da pesquisa basica e aplicada na academia). Um subdominio teméatico em que
ocorre apropriagdo crescente do conhecimento psicolégico é aquele referente ao
comportamento e/ou processos subjetivos individuais em situacdes em que seres
humanos atuam como consumidores. Com origem e temas de investigacao especificos
— originados de areas do conhecimento tdo diversas como o marketing, a economia, a
antropologia, a sociologia —, o referido subdominio (entendido como area por alguns)
tem sido denominado “comportamento do consumidor”. Vérias definicbes gerais para a
expressao “comportamento do consumidor” tém sido apresentadas. Algumas das

definicbes sao listadas abaixo:

O conjunto das atividades diretamente envolvidas em obter, fazer uso e dispor de
produtos (marcas) e servigos, incluindo os processos de tomada de decisdo que
antecedem e sucedem estas agdes (Blackwell, Miniard & Engel, 2000, p. 15).

O estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na
aquisicdo, no consumo e na disposi¢cdo de mercadorias, servicos, experiéncias e
idéias (Mowen & Minor, 2005, p. 3)

Os processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades
e desejos (Solomon, 2008, p. 27).

Assim, em sentido amplo, o campo de estudo cientifico denominado “comportamento do
consumidor” busca definir os processos que individuos, grupos ou organiza¢des usam
para selecionar, adquirir, usar e dispor de produtos, servi¢cos, idéias ou experiéncias com
0 objetivo de satisfazer as proprias necessidades, e o impacto desses processos nos

seus atores (cf. Evans, Jamal & Foxall, 2006).
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A diversidade e a complexidade s&o aspectos caracteristicos de processos
comportamentais de consumo. Um individuo pode emitir comportamento de compra para
0s mais diversos bens ou servicos, sendo que, para cada bem ou servigco, 0 processo
pode ser de um tipo diferente. Uma mulher pode comprar um par de sapatos para si
mesmo, um video game para o filho adolescente, a revista de futebol para o marido. Em
todos os casos, ha comportamento de consumo, porém, em cada um deles h&
caracteristicas diferentes quanto a, por exemplo, os fatores ambientais que levaram a
obtencdo do produto desejado. Em situacbes de aquisicdo de bens ou servicos, 0s
processos de tomada de decisdo de compra e escolha constituem grande parte do
funcionamento psicoloégico do individuo consumidor. Conhecer tais processos, assim
como verificar a influéncia das variaveis do contexto ambiental onde ocorrem as acdes de
consumo que os definem, tem sido visto como empreendimento de grande utilidade ao
desenvolvimento tecnologico de varias areas voltadas, direta ou indiretamente, a
compreensédo e ao controle do comportamento de consumir humano (cf. Hawkings, Best
& Coney, 2004; Solomon, 2008; Blackwell, Miniard & Engel, 2000; Kotler, 2000; Oliveira-
Castro & Foxall, 2005).

O estudo psicolégico dos processos descritos nas definicbes acima, admitidos como
caracteristicos do comportamento do consumidor, apresenta um grande numero de
modelos tedricos. As formula¢des psicoldgicas existentes (com significativa aplicacdo em
marketing) podem ser, grosso modo, classificadas em dois grandes grupos de modelos:
modelos cognitivistas e modelos comportamentais (cf. Foxall, 1990). Modelos
cognitivistas predominam e se caracterizam por conceber a escolha do consumidor como
uma sequéncia de atividades de resolucdo de problemas e tomada de decisdo cujos
resultados sao determinados, sobretudo, pelo funcionamento intelectual e processamento
racional de informacao direcionado as metas do consumir num determinado processo de
aquisicdo de bens ou servicos. Modelos cognitivistas sdo mentalistas, ou seja: 1)
admitem a existéncia de uma realidade mental (insubstancial, intangivel) para além da
realidade material, e 2) atribuem status causal a eventos mentais, na medida em que
afirmam que tais eventos determinam eventos comportamentais (apesar da natureza
fisica destes). Em tais formulacdes, seres humanos, como consumidores, Sdo Vvistos
como amplamente capazes de receber e lidar com quantidades consideraveis de
informacéo e de se engajar em processamento de meios e fins, custos e beneficios,
envolvendo comparacédo e avaliacdo de marcas alternativas, considerados os propositos
e objetivos da aquisicdo (cf. Gardner, 1985; Kassarjian, 1982). Assim, do ponto de vista
cognitivista, a escolha do consumidor pode, resumidamente, ser descrita e explicada a

partir da seguinte cadeia de eventos: 1) informacdao, 2) atitude, 3) intengdo e 4) aquisigao.
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As variaveis ambientais sdo consideradas em modelos cognitivistas apenas como
“disparadores” dos processos cognitivos. De fato, o que é admitido como variavel
ambiental por cognitivistas €, ja, a representacdo cognitiva subjetiva das dimensbes
ambientais, ndo sendo relevante a nocdo positiva de uma realidade objetiva externa
independente do individuo que se comporta (cf. Sternberg, 2000). Admite-se que o
processamento cognitivo ocorre, principalmente, no nivel da atitude e da intengdo. Um
caso exemplar de teorizacdo cognitiva do comportamento do consumidor é a Teoria do
Comportamento do Comprador (Buyer Behavior Theory), de Howard e Seth (1969) (cf.
Foxall, 1990). Cabe registrar que parte importante da explicacdo do predominio de tal
modo de entender a determinacdo do comportamento de consumo humano deve-se ao
fato deste modo de explicacdo da conduta, que aponta para admitidos eventos mentais
como causadores de eventos comportamentais, tem a mesma estrutura de raciocinio do
senso comum (cf. Baum, 1999; Skinner, 1953). A Figura 5 ilustra sinteticamente o

processo de escolha do consumidor em modelos cognitivistas.

AMBIENTE
— = ORGANISMO/INDIVIDUO ) ,
Inputs : - Outputs
ambientais/ 1 SISTEMA COGNITIVO — '\ ambientais /
Acao de

Informacao 'Processamento , )
(Estimul%) > da informacdo } Atitude } Intengao } ((:gnsurPC;
esposta

Figura 5: Sintese do processo de escolha do consumidor segundo modelos cognitivistas.

Alternativamente as formulac¢des cognitivistas, modelos comportamentais enfatizam as
interacBes (histéricas e atuais) do consumidor com o ambiente (passado e presente) de
consumo como fundamento para a descrigdo, andlise e explicagdo do consumir. Nesses
modelos, o comportamento de consumo, com todas as suas particularidades e possiveis
modos de ocorréncia, € um processo comportamental aprendido de acordo com
principios de aprendizagem, estando nas rela¢cdes do consumidor com o ambiente (e néo
no processamento cognitivo interno de informagfes) as variaveis que dao origem e
mantém os Vvarios padrdes de consumo possiveis, assim como suas peculiaridades.
Aprendemos, admite-se, a escolher produtos ou servigos, marcas, lojas e periodos do
ano para comprar; aprendemos a procurar e reconhecer os bens de consumo dos quais
necessitamos, e aprendemos o que deve ser feito no momento da compra para garantir a

qualidade do que estamos comprando e a reivindicar reparos caso 0 produto ou servico
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ndo tenha correspondido ao esperado; aprendemos a considerar mais ou menos as
promocdes do comércio, a pagar a vista ou a prazo, a usar cartbes de crédito;
aprendemos a como usufruir dos produtos ou servicos que adquirimos e a como
descarta-los; aprendemos a poupar ou a gastar em demasia. Adicionalmente, cabe
mencionar que, na esfera das rela¢cdes de consumo, a humanidade, desde o inicio dos
anos 90, tem sido convidada a aprender a consumir fazendo uso de dispositivos de
interacdo a distancia, viabilizados pela moderna tecnologia da informacéo, em processos
genericamente denominados “comeércio eletrénico” (cf. Shapiro & Varian, 1999; Vicentin,
2001). Assim, em modelos comportamentais do comportamento do consumidor o
processo psicoldgico fundamental a compreensao dos padrdes de consumo (individuais e

grupais) € a aprendizagem.

1.1.3. O Behavioral Perspective Model (BPM)

Na atualidade, representativa formulagéo teorica analitico-comportamental no estudo do
comportamento do consumidor é o Behavioral Perspective Model (BPM), que foi
concebido e tem sido desenvolvido por Gordon Foxall, da Cardiff Business School, Cardiff
University, Pais de Gales, Reino Unido (Foxall, 1990, 1993, 1996, 2001, 2002, 2005; cf.
Oliveira-Castro e Foxall, 2005). Estruturado em conhecimentos do marketing e da analise
do comportamento, o BPM fundamenta um programa de pesquisa (desenvolvido em
varios paises do mundo, inclusive o Brasil) que enfatiza o efeito das variaveis do contexto
ambiental onde ocorrem as relagbes de consumo, buscando nos principios de
aprendizagem operante os subsidios para uma analise funcional do comportamento do

consumidor.

Em termos genéricos, o BPM admite que o comportamento do consumidor seja a
resultante da interagdo entre duas grandes tendéncias opostas de acdo consumidora,
ambas simultaneamente presentes na dindmica natural de processos de consumo, e
fortemente influenciadas por variaveis ambientais presentes na situacdo de consumo.
Uma tendéncia € a emissao de respostas de aproximacao aos bens (produtos e servigos)
ofertados no mercado, manifesta em atividades do consumidor tais como, por exemplo, a
procura, a inspec¢do, a escolha e a compra dos bens. A tendéncia a aproximacgéo
favorece o contato do consumidor com consequéncias potencialmente benéficas
(tecnicamente, reforcadoras; por exemplo, ganhos em eficiéncia, produtividade, conforto
e status social) decorrentes da realizacdo das atividades de consumo. Outra tendéncia é
a da emisséo de respostas de afastamento ou evitacdo dos bens (produtos e servigcos)

ofertados no mercado, visto que, com a realizacdo das atividades de consumo, o contato
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normalmente acarreta também em consequéncia potencialmente maléficas
(tecnicamente, punitivas; por exemplo, dispéndio de recursos financeiros e aumento de
restricdes orcamentérias). O modo como o consumidor resolvera os efeitos da interagéo
dessas duas tendéncias dependera do seu repertério comportamental de consumidor
(que é parte do repertério global construido ao longo de sua histéria passada de
aprendizagem) e das contingéncias situacionais que o envolverdo nas circunstancias
especificas de consumo nas quais agira como consumidor. Sendo o comportamento do
consumidor comportamento operante, o BPM afirma que as consequéncias do responder
de consumo devem ser centralmente consideradas, pois sdo as consequéncias que
modelam e mantém tal responder (cf. Foxall, 1990, 1993; 2005; Oliveira-Castro e Foxall,
2005).

A analise do comportamento do consumidor baseada no Behavioral Perspective Model
tem avancado o conhecimento dos efeitos das consequéncias ambientais sobre o
consumir, assim como do estabelecimento de fungBes de controle de respostas de
consumo por varidveis situacionais antecedentes a ocorréncia do responder.
Fundamentado no behaviorismo radical, o modelo nega que as causas iniciais da
conduta do consumidor sejam mentais ou neurais, ou atribuiveis exclusivamente a
eventos intrapessoais, dando énfase a histéria passada de aprendizagem do consumidor
e as contingéncias situacionais sob as quais o consumidor se encontra em um
determinado episédio de consumo. Dessa perspectiva, 0 BPM tem se tornando uma
importante alternativa as concepgdes cognitivistas predominantes nos estudos sobre o
comportamento do consumidor (cf. Foxall, 1990; Oliveira-Castro & Foxall, 2005; Pohl,

2004).

O Behavioral Perspective Model (BPM) propde a identificagdo e consideracdo aos
estimulos discriminativos que compdem o cenario do consumidor numa situagéo
especifica de consumo, e a especificacdo das consequéncias do consumir a partir das
propriedades caracteristicas do produto ou servico consumido. O BPM postula que a
frequéncia e as caracteristicas de um determinado comportamento de consumo é funcao
complexa da histéria de aprendizagem do consumidor, da maior ou menor abertura ou
fechamento do cenério onde ocorre o consumo, e das propriedades reforgadoras e/ou
punitivas, utilitarias ou informativas, dos produtos disponibilizados para consumo (ou por
estes mediadas), na medida em que o contato com estes (ou com as propriedades
destes) ocorrem como consequéncia das respostas de aquisicdo do produto ou servigo. A
formulagdo segue trés caminhos: 1°) consideracdo a teoria da escolha do consumidor,

relacionando a probabilidade da resposta de compra com a for¢ca da diferenca entre os
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valores dos parametros do reforgo e da puni¢éo, 2°) desenvolvimento de uma analise da
tomada de decisdo do consumidor e do gerenciamento de marketing nos termos da
nocdo de comportamento operante, e 3° consideracdo ao marketing como interacdes
reciprocas entre compradores e vendedores, modeladas e mantidas por suas

consequéncias (cf. Foxall, 1990; 2002).

A Figura 6 mostra esquematicamente a inter-relacdo de varidveis que caracteriza o
Behavioral Perspective Model (BPM). Como pode ser facilmente verificado, a estrutura da
inter-relacdo é uma extensdo (ou desdobramento) do conceito de contingéncia triplice

aplicado ao estudo do comportamento do consumidor.

N REFORGO
UTILITARIO
CENARIODO | j
COMPORTAMENTO | | REFORGO
i COMPORTAMENTO | -" e
XX o0 DE CONSUMO ] | -
HISTORIADE | I Iy PUNICAO
APRENDIZAGEM | | UTILITARIA
DO CONSUMIDOR | |
” N PUNICAO
INFORMATIVA

Figura 6: O Behavioral Perspective Model (adaptado de Foxall, 2002; 2005)

No Behavioral Perspective Model (BPM), o cenario do comportamento do consumidor
consiste no conjunto de varidveis ambientais situacionais moduladoras da funcdo dos
estimulos discriminativos sinalizadores dos eventos reforcadores e/fou punitivos
contingentes a emissao de uma resposta de consumo. Os fatores constitutivos da fungéo
discriminativa dos estimulos que definem o cenario podem ser 1) fisicos (por exemplo,
propaganda no ponto de venda, o arranjo dos produtos numa prateleira, a logomarca da
loja, musica ambiente, etc.); 2) sociais (por exemplo, a quantidade de outros
compradores na loja, a quantidade de atendentes e/ou vendedores na loja, etc.); 3)
temporais (por exemplo, o periodo de tempo em que a loja fica aberta, a duracdo de uma
oferta, os periodos definidos por datas comemorativas, etc.), ou 4) regulatorios (regras de
conduta comercial na loja formuladas pela geréncia ou auto-formuladas pelo consumidor,
especificadoras de contingéncias). Segundo Foxall (2005), fatores regulatérios sé&o

fatores sociais, mas que merecem tratamento a parte. A conjugacao integrada simultanea
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dos valores das variaveis em cada um desses fatores define o cenario do consumidor em

uma circunstancia especifica de consumo.

O Behavioral Perspective Model (BPM) afirma que os cenéarios de consumo podem ser
organizados ao longo de um continuum que, num extremo, abriga cenérios fechados e,
no outro, cenarios abertos. Entre os extremos, encontram-se cenarios com graus
variados de fechamento-abertura, desde relativamente abertos a relativamente fechados,
sendo a especificacdo tedrica de maior ou menor fechamento-abertura sempre feita em
comparacao relativa a outro cenario: dados os valores de uma variavel V, o cenéario C1
pode ser aberto (ou mais aberto) quando comparado ao cenario C2, mas fechado (ou

mais fechado) quando comparado ao cenario C3.

Cenérios abertos se definem por grande numero de alternativas para respostas de
consumo, ou seja, é grande a amplitude de variagdo dos valores das variaveis
componentes dos fatores ambientais. Varias respostas caracteristicas do consumir sao
possiveis (comprar, ndo comprar, estabelecer as condicfes de pagamento, inspecionar o
produto, escolher, avaliar, etc.), ndo ocorrendo restricdes regulatérias ou topogréficas
significativas. Em cenéarios de consumo abertos ha mais possibilidades para acao
autbnoma, podendo o consumidor experienciar quase todos o0s aspectos das
contingéncias sob as quais ird consumir. Em cenérios de consumo abertos, regras de
consumo auto-formuladas (elaboradas pelo préprio consumidor a partir da sua
experiéncia pessoal) recebem, provavelmente, mais suporte social, e o consumidor
experimenta maior sensagéo de liberdade no processo de consumir. Cenérios fechados
se caracterizam por quantidade restrita de alternativas para respostas de consumo, ou
seja, é pequena a amplitude de variacdo dos valores das variaveis componentes dos
fatores ambientais. As respostas de consumo possiveis sdo poucas e pré-definidas, ndo
havendo, as vezes, possibilidade de variagdo nem mesmo topografica do responder. Em
cenarios fechados, as possibilidades de acdo autdbnoma sao significativamente limitadas,
ficando o consumidor exposto a contingéncias de consumo cujos arranjos Ssao
programados quase que exclusivamente por outras pessoas (cf. Foxal, 1990; 1993;
2001).

A Figura 7, baseada em Foxall (1993), ilustra o continuum de fechamento-abertura do
cenario do comportamento do consumidor, indicando categorias de cenarios ambientais
de consumo (em contraste com outros ambientes) como casos com graus diferenciados

de fechamento-abertura.
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—e D

Ambientes Ambientes Cenarios do Cenarios do
experimentas experimentais comportamento comportamento
para estudo do para esludo do do consumidor do consumidor
comporiamento  comportamento fechados abertos
infrahumano humano
FECHADO —=— J J = ABERTO

| |

|
Caontinuurm fechado-aberto de cendrios
do comportamento do consumidor

Figura 7: Continuum de fechamento-abertura do cenario do comportamento do consumidor
(baseado em Foxall, 1993).

Caso extremo de arranjo ambiental fechado é aquele exemplificado por situagbes
controladas de laboratério caracteristicas da pesquisa experimental com infrahumanos e,
em menor grau, com humanos. Em tais cenarios, toda a estimulagdo que caracteriza o
ambiente experimental € previamente definida pelo experimentador, assim como este
pré-especifica os comportamentos que terdo funcdes relevantes nas observagfes que
serdo realizadas. Guardadas as inumeras diferencas contextuais, algo analogo, no plano
da programacao da situacédo e do que o consumidor podera fazer nela, ocorre quando
sdo consideradas, por exemplo, as condicbes sob as quais um apreciador de 6pera
podera vir a assistir a uma peca importante dessa nobre arte, em uma renomada casa de
espetaculos (ou seja, “consumir 6pera”). O cenario € fechado: o consumidor devera
comparecer ao espetaculo no dia e horario marcados, havendo minima toleréncia com
atrasos; devera estar trajado a rigor; devera sentar-se exclusivamente no local definido
na compra do bilhete e somente sentado podera assistir & peca; devera expressar-se
com modos comedidos (poucos gestos amplos, tom de voz baixo ao falar, etc.); defronte
ao palco, deverd manter siléncio absoluto durante o transcurso da apresentacéo; devera
respeitar os intervalos da apresentacdo, etc. Comparativamente, no plano da
programacédo da situacdo e do que o consumidor poderé fazer nela, assistir a shows de
rock (ou seja, “consumir rock”) em um grande evento do género € algo bem diferente. O
cenario é aberto: ndo ha controle rigido de horarios e duracdes; defronte ao palco, o
consumidor podera gritar, pular, rolar no chéo, beber, fumar, tirar a prépria roupa e/ou a
de outra pessoa, e até assistir aos shows; poderd se trajar como bem quiser; podera
entrar e sair da area dos shows como e quando bem entender, etc. Entre um e outro
desses extremos, cendrios outros relativamente mais ou menos fechados-abertos podem
ser imaginados (uma O6pera em um parque publico ou um show de rock em uma casa de

shows para poucas pessoas seriam exemplos).
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Além do cenario do comportamento do consumidor, o conceito de historia de
aprendizagem do consumidor configura variaveis antecedentes criticas & compreensao
de padr6es comportamentais de consumo. Como ja mencionado, desde o ponto de vista
behaviorista radical, a aprendizagem é o processo psicologico central na constituicao da
individualidade (ou repertério comportamental) dos seres humanos. O que caracteriza o
comportamento de consumir idiossincratico de um determinado consumidor (por
exemplo, preferéncias por certas marcas ou pontos de venda, maior ou menor
planejamento do gasto dos recursos disponiveis, frequéncia e modo de uso dos produtos
adquiridos, etc.) resulta da histéria de aprendizagem de consumidor do individuo.
Especificamente, € o resultado de processos histéricos de selecdo dos padrdes de
resposta de consumir especificos por exposicdo direta a contingéncias de reforco ou
punicdo (sobretudo contingéncias operantes, mas ndo exclusivamente), ou formulagées
verbais destas. Assim sendo, o Behavioral Perspective Model (BPM) admite que, por
exemplo, o modo de uso de determinado produto por determinado consumidor em
determinado episédio de consumo serd o resultado da confluéncia de variaveis do
repertério comportamental proprio desse consumidor e de variaveis do cenario em que 0
consumidor estara exposto. Tomando o exemplo do espetaculo de 6pera, consumidores
com longa histéria de exposi¢céo as contingéncias que caracterizam o cenario (fechado)
configurado nos eventos do género (consumidores de 6pera de longa dada, experientes)
diferirdo significativamente de consumidores com histérias de exposi¢do breves (ou sem
historia; consumidores recentes, ingénuos) no modo como se comportardo sob as
mesmas contingéncias do cenario, em uma determinada ocorréncia do espetéculo.
Consumidores de Opera experientes, ou seja, cujas respostas sob controle das condicbes
discriminativas de estimulacdo do cenario estiverem bem estabelecidas (por exemplo,
ficar em completo siléncio apds o ultimo dos trés sinais sonoros que indicam que o
primeiro ato vai comecgar), mais provavelmente entrardo em contato com reforgos
(utilitarios e/ou informativos) com mais frequéncia e, menos frequentemente terdo
punicdes (utilitarias e/ou informativas) como consequéncia das respostas emitidas na

situacdo, comparativamente aos consumidores de Opera ingénuos.

Segundo o Behavioral Perspective Model (BPM), o comportamento do consumidor em
ocasifes de consumo tem como consequéncia eventos reforcadores e punitivos,
utilitérios e informativos, simultaneamente (trago este que pode caracterizar as interagdes
de consumo como conflituosas). O conceito de reforco utilitario se refere a consequéncias
que aumentam a probabilidade de ocorréncia futura das respostas que as produziram e
séo relativas a ganhos de utilidade, ou seja, tem valor de uso na resolu¢do de problemas

praticos enfrentados pelo consumidor. Reforcos utilitarios advém de propriedades do
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produto (bem ou servico) adquirido e sdo mediados ou viabilizados por estas. Na
aquisicdo de um veiculo, refor¢o utilitario ocorre quando, por exemplo, o consumidor,
usando o produto, promove seu deslocamento (ou de pessoas de seu convivio) de um
ponto a outro de um espaco urbano, resolvendo problemas com o transporte. No mesmo
sentido, na aquisicdo de um computador, o consumidor obtém reforgo utilitario quando,
usando o produto, resolve o problema de armazenamento de grandes quantidades de
informacéo, antes nao trataveis de um modo agil e/ou seguro. Em ambos os casos, como
decorréncia, aumenta a probabilidade de ocorréncia das respostas de consumo dos

produtos em circunstancias semelhantes no futuro.

Punic¢des utilitarias funcionam no sentido inverso ao dos reforcadores, porém no mesmo
plano da utilidade, que, no caso, fica comprometida. Ao adquirir um veiculo, puni¢do
utilitaria advém quando, ao usar o produto, o consumidor enfrenta, por exemplo,
dificuldades de estacionamento e perigos no transito. Na aquisicdo de um computador, 0
consumidor pode vir a ser punido utilitariamente por, ao usar o produto, enfrentar
dificuldades de operacdo da maquina dada sua sofisticacdo ou constatar que a
atualizacdo da mesma ¢é dispendiosa. Resumidamente, portanto, reforco utilitario e
punicdo utilitaria sdo conceitos do BPM para o tratamento dos efeitos de consequéncias
ao consumir derivadas da aquisicdo e uso dos produtos, no plano da maior ou menor
utiidade destes, que, respectivamente, aumentam e diminuem a probabilidade de
ocorréncia futura de respostas de consumo. Admite-se, adicionalmente, que efeitos de
eventos reforcadores e punitivos utilitarios também repercutem no plano das avaliagcdes
que o consumidor passa a fazer do produto adquirido e/ou de seus atributos (tal como a

marca do produto).

O conceito de refor¢co informativo se refere a consequéncias que aumentam a
probabilidade de ocorréncia futura das respostas que as produziram e decorrem do status
social alcangado pelo consumidor pelo fato de ter adquirido o produto (bem ou servico).
Reforcos informativos, também denominados “simbdlicos”, sdo de natureza social, ou
seja, dependem e sdo mediados pelo comportamento de outros individuos, mediacao
esta que ocorre em processos verbais. Na aquisicdo de um veiculo, refor¢o informativo
ocorre quando, por exemplo, o consumidor recebe atencdo social positiva de outras
pessoas (na forma de elogios, parabenizagbes, reconhecimentos, contatos sociais
especiais, acesso a eventos importantes, ganho de prestigio, etc.) como consequéncia de
ter adquirido o produto, quase sempre devido a um atributo (ou conjunto de atributos) do
produto, avaliado socialmente como importante, desejavel ou valoroso (tal como a marca

do produto). Como decorréncia, aumenta a probabilidade de ocorréncia das respostas de
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consumo daquele produto em circunstancias semelhantes no futuro. Assim, teoricamente,
um consumidor que venha a adquirir um Chery Cielo chinés obterd menos reforgco
informativo que outro que venha a obter um Bentley Mulsanne inglés (ambos carros da
categoria passeio). O aporte diferencial de consequéncias reforcadoras informativas
poder4d implicar no estabelecimento ou manutencdo de imagens sociais dos
consumidores relativamente diferentes, visto o que as marcas adquiridas simbolizam em
termos de status social. Segundo Pohl (2004), as representacfes da marca de um
produto, tais como o0 nhome, o padrdo de embalagem, a logomarca e o slogan, podem se
tornar estimulos discriminativos sinalizadores do nivel de reforco informativo (e/ou

utilitario) que ela oferece.

Punicdes informativas também sdo de natureza social, sendo também mediadas pelo
comportamento verbal de outros individuos. Contudo, funcionam no sentido inverso aos
dos reforgos informativos, ou seja, favorecem a diminuicdo da probabilidade futura de
ocorréncia das respostas de consumo. Na aquisicdo de um veiculo, punicdo informativa
ocorre quando, por exemplo, o consumidor recebe atencdo social negativa de outras
pessoas (na forma de depreciagfes, relatos invejosos, desprezo, restricdo de contatos
sociais, perda de prestigio, etc.) como consequéncia de ter adquirido o produto, quase
sempre devido a um atributo (ou conjunto de atributos) do produto, avaliado socialmente
como desqualificado, inadequado ou danoso.

Foxall (1990; 2002; 2005), a partir das ferramentas conceituais do Behavioral Perspective
Model (BPM), argumenta que a maioria das agdes de marketing podem ser interpretadas
como tentativas de fechamento dos cendarios onde o consumo ocorre, com o objetivo de
aumentar a probabilidade de que certas trocas ocorram. As a¢gfes vém acompanhadas
de modificagBes no ambiente fisico e social, para assegurar que eventuais respostas de
fuga do consumidor sejam punidas ou extintas (quando os reforcadores sdo suspensos).
Normalmente, o momento do fechamento de uma compra em cenarios relativamente
abertos ndo acontece em meio aos estimulos discriminativos ou reforgos programados
para induzi-la, mas sim, em outro ponto do ambiente, onde a interferéncia de variaveis

distratoras € menor e respostas de fuga e esquiva tem menor probabilidade de acontecer.

Foxall (1990; 1993; 2005) articula teoricamente o0s conceitos de cenario do
comportamento consumidor, reforco utilitario e reforco informativo, e apresenta aqueles
gue seriam 0s oito operantes basicos de consumo derivados do Behavioral Perspective
Model (BPM). Os oito operantes sdo definidos por relagbes complexas resultantes da

combinacdo das caracteristicas do cenario de consumo (fechado ou aberto) e de dois
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extremos de magnitude (nivel alto e nivel baixo) das consequéncias reforcadoras da agao

consumidora. A Figura 8 ilustra esquematicamente as relagdes.

O operante de consumo denominado “Realizacdo” em cenario aberto (R-CA),
caracterizado por alto nivel de reforco informativo e alto nivel de reforco utilitario para as
acOes de consumo, pode, de modo geral, ser exemplificado por padrdo de consumo de
bens (produtos ou servigos) que implica em reconhecido aumento do status social do
consumidor, tais como, por exemplo, a compra de artigos que aplacam necessidades
secundarias (artigos de luxo, suntuosos), e a avaliacdo e compra de inovacgfes. Trata-se
do consumir caracteristico de representantes de classes sociais com elevados recursos
financeiros e poucas restricbes orcamentarias. Por sua vez, o operante Realizacdo em
cenario fechado (R-CF), caracterizado por alto reforgo informativo e alto reforgo utilitario
para as agbes de consumo, € definido pelo mesmo tipo de padréo de consumo, porém
realizado em ambientes onde ha certas restricbes (espaciais, temporais, regulatorias) as
acoes. O jogar em cassinos famosos e o usufruir das atividades de um spa em um dado
periodo de estadia, circunstancias estas onde ha relativa facilidade de especificacdo dos
esquemas de reforco em vigor, seriam a¢gfes de consumo do operante R-CF.

CENARIO CENARIO
FECHADO ABERTO
=T o
REALIZACAO

Jogar em um cassino famoso; Comprar carros e imoéveis luxuosos;

Alto | usufruir das atividades de um comprar joias e roupas caras; Alto

spa em um periodo de estadia promover grandes recepgoes e festas
o
= , s
= Assistir a um filme em um véo; Fazer uso dos brinquedos, ou o
& Baixo| ler uma revista numa sala de espera | aparelhos de ginastica, ou assistir Alto g
g a um recital, em um parque publico le)
= = c
8 ACUMULAGCAO r:4_
v Acumular milhas em um programa Poupar em caderneta de poupanca; ;
8 Alto| de milhagem aérea colecionar chaveiros 'Baixo 2
w (o}
o

Consumo de agua e energia elétrica; | Comprar mantimentos, produtos de
Baixo| pagamento de impostos e laxas higiene e limpeza, em supermercados,| Baixo
ou feiras, rotineiramente

Figura 8: Operantes basicos de consumo, resultantes das caracteristicas do cenério de
consumo e das magnitudes das consequéncias reforcadoras, de acordo com
o Behavioral Perspective Model (BPM).
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O operante de consumo denominado “Hedonismo” em cenario aberto (H-CA),
caracterizado por baixo reforco informativo e alto reforco utilitario para as acdes de
consumo, € definido pelo padréo de consumir préprio de processos de consumo de bens
(produtos e servicos) de lazer e entretenimento populares (simples, corriqueiros), tais
como, por exemplo, o fazer uso de brinquedos ou aparelhos de gindstica em um parque
publico, ou o passear num grande centro de compras. O operante Hedonismo em cenario
fechado (H-CF), caracterizado por baixo refor¢o informativo e alto refor¢o utilitario para as
acOes de consumo, apresenta mesmo tipo de padrdo de consumo, porém realizado em
ambientes onde ha certas restricbes (espaciais, temporais, regulatérias) as acoes.
Exemplos do H-CF seriam o assistir a um filme durante um voo, e ler revistas na sala de
espera de um dentista. Interpreta-se que a frequéncia de reforco utilitario para o H-CA e o
H-CF (ou seja, sensacdes de prazer, descontragdo, alivio de tensdes, relaxamento) é,
normalmente, elevada, ndo ocorrendo reforgo informativo no mesmo nivel visto a pouca

expressividade social e trivialidade das circunstancias em que o consumir ocorre.

O operante de consumo denominado “Acumulacdo” em cenéario aberto (A-CA),
caracterizado por alto reforco informativo e baixo reforco utilitario para as acdes de
consumo, pode ser definido por padrdo de consumir caracterizado por acdes de
aquisicao bens (produtos e servicos) nas quais o pagamento € feito (ou vai sendo feito)
antes da obtencdo e uso do bem, quando, entdo, poupanca de recursos ou
colecionamento pelo consumidor pode estar envolvida. Exemplos de acdes de consumo
do operante A-CA seriam a compra de produtos via consoércios, ou a aquisi¢cao por troca
a partir da acumulacdo de cupons promocionais, € 0 poupar pessoal para comprar
somente apOs certa quantia ter sido alcancada. O operante Acumulacdo em cenario
fechado (A-CF), caracterizado por alto refor¢o informativo e baixo reforco utilitrio para as
acdes de consumo, também envolve colecionamento, mas feito a partir de esquemas e
critérios definidos por outros agentes que ndo o préprio consumidor (normalmente, as
empresas ofertantes do produtos ou servi¢os). O operante A-CF pode ser ilustrado por
acdes de consumo que se tornam possiveis pela emissdo prévia de outras acdes de
consumo correlatas (de mesma topografia ou topografias diferentes) que, quando
realizadas, geram as condi¢cfes para que as primeiras (as agfes do operante) ocorram.
Exemplo tipico € o consumo de voos e/ou diarias de hospedagem viabilizado pelo
alcance de determinada pontuacdo em um programa de milhagem, pontos esses obtidos
pelo consumidor em decorréncia de voos e/ou hospedagens pagos em moeda no
passado. A obtencdo e consequente uso de produtos ou servicos como prémios a partir

de arranjo do mesmo tipo também exemplifica acao de consumo do operante A-CF.
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Por fim, o operante de consumo denominado "Manutencao” em cenério aberto (M-CA),
caracterizado por baixo reforco informativo e baixo reforco utilitario para as agbes de
consumo, é definido por padrao de compra de bens (produtos e servi¢os) necessarios a
sobrevivéncia (organica), em bases regulares, rotineiras. As compras mensais de
mantimentos e/ou itens de higiene pessoal nos supermercados ou feiras livres, ou aquela
do pao francés na padaria no inicio da manha e/ou no fim da tarde, sdo exemplos de
acOes de consumo do operante M-CA. O operante Manutencdo em cenario fechado (M-
CF), caracterizado por baixo reforco informativo e baixo reforco utilitario para as acbes de
consumo, é definido por padrdo de consumir que também pode ser dito necessario a
sobrevivéncia do consumidor (no caso, como cidaddo numa sociedade e ndo como
organismo) e que também possui o traco de regularidade, porém imposta por outros
agentes sobre o consumidor. O pagamento de impostos e taxas pelo acesso e uso de
bens publicos (saneamento basico, energia elétrica, seguranca), e o pagamento de
franquias para a liberagdo de montantes previstos em contratos de seguros, exemplificam

acoes de consumo do operante M-CF.

O Behavioral Perspective Model (BPM), como modelo teérico de estudo do
comportamento de consumo humano, tem sido usado, sobretudo, como uma ferramenta
interpretativa de evidéncias empiricas sobre relacbes de consumo situadas
contextualmente. Apesar de a proposta questionar os fundamentos de outras
perspectivas explicativas do comportamento do consumidor (sobretudo as cognitivistas),
ndo tem pretensdes hegeménicas, ndo intencionando se transformar em modelo Unico.
Os proponentes do BPM tém defendido a ideia de que outros olhares sobre os
fendmenos do consumo podem funcionar como critica construtiva ao modelo (cf. Foxall,
2005)

1.1.4. Mensuracdo dos niveis de reforco informativo e utilitario em estudos

empiricos

O programa de pesquisa orientado pelo Behavioral Perspective Model (BPM) tem dado
origem a varios estudos empiricos sobre comportamento de consumo (Dias & Oliveira-
Castro 2006; Faustino, 2009; Ferreira, 2007; Foxall, Oliveira-Castro & Schrezenmaier,
2004; Mendes, 2008; Oliveira-Castro, 2003; Pohl, 2004; Sandall, 2007; Silva, 2007; Silva,
2011; Xavier, 2010). Nos trabalhos, com variados objetivos, a mensuracdo quantitativa
dos niveis reforcadores utilitario e informativo de diversos produtos e suas propriedades
tem sido conduzida. Nos esfor¢cos de mensuracéo, instrumentos verbais tém sido usados

preferencialmente nos procedimentos de coleta de dados. Especificamente, medidas dos

49



niveis reforcadores tém sido obtidas através de questionarios com perguntas associadas
a escalas de resposta tipo Likert (que, para alguns, geram dados no nivel ordinal de
mensuragdo e, para outros, no nivel intervalar; cf. Field, 2009). Nos instrumentos,
consumidores séo convidados a fazer avaliacdes (percepcoes, julgamentos) dos produtos
(e/ou de seus atributos) em aspectos considerados relevantes a determinacéo dos niveis
refor¢cadores. Para o nivel informativo, o conhecimento sobre o produto (e/ou marca) e a
avaliacdo de qualidade do produto (e/ou marca) pelo consumidor tem sido as dimensées
guantificadas. Na coleta dos dados, o consumidor e levado a indicar, em escalas que
variam, por exemplo, de 0 a 4 pontos, o quanto conhece o produto (e/ou marca; 0 =
desconhecido; 4 = muito conhecido) e como avalia a qualidade do produto (e/ou marca; O
= desconhecido; 4 = alta qualidade). Os valores indicados dao origem a medida que tem
sido denominada Medida de Conhecimento e Qualidade (MCQ), definida pela média
aritmética simples dos dois valores originais (por exemplo, 3 (conhecimento) + 4
(qualidade) / 2 = 3,5). A MCQ tem sido a principal medida de classificagédo de produtos
(e/lou marcas) quanto ao nivel de reforco informativo nos estudo empiricos
fundamentados no Behavioral Perspective Model (BPM). Para o nivel reforcador utilitario,
sdo tomados os valores escalares conferidos aos produtos (e/ou seus atributos) em
questdes cujo contetdo explora aspectos do valor do uso e funcionalidade pratica dos
mesmos para os consumidores. Adicionalmente, dados de painel de consumidores’ e
informac®es sobre classificagbes mercadoldgicas dos produtos e seus atributos também
tém sido considerados. Assim, por exemplo, uma categoria de biscoitos que tenha como
atributo zero por cento (0%) de gordura trans é classificavel como caso de maior
beneficio utilitArio que uma categoria de os biscoitos que tenha quatro por cento (4%)
daquela gordura na composi¢do (vistos os maleficios a saude causados pelo referido
componente, e pressupondo que a manutencdo da salde é condicdo que reforca
positivamente comportamentos de consumo de alimentos saudaveis). Na identificacéo de
uma determinada estrutura de magnitudes do reforco, seja no nivel informativo ou no
nivel utilitario, a partir de valores empiricamente obtidos, usam-se técnicas de andlise
estatistica para determinar limites com base em diferencas significativas entre os valores
observados (normalmente, valores médios comparados com testes de significancia

estatistica da diferenca entre eles e andlises de variancia).

! Segundo Sandall (2007), um painel de consumidores é um conjunto de dados sistematizados de
uma pesquisa continua que registra, nos mesmos domicilios, 0 comportamento de compra
espontaneo do consumidor. Sendo o registro continuo, € possivel avaliar, ao longo do tempo, as
mudancas ocorridas na forma do consumidor se comportar frente as marcas e categorias de
produtos.

50



Tal abordagem metodoldgica tem sido util & deteccdo de relagdes funcionais ordenadas e
correlagdes significativas entre variaveis do cenério de consumo, do comportamento do
consumidor e das consequéncias a tais comportamentos em episédios de consumo

especificos. Alguns estudos podem ser citados como ilustracao.

Pohl (2004), buscando verificar a relagéo entre reforgo informativo e tempo de procura de
itens em gbondolas de supermercado calculou a MCQ das marcas selecionadas
considerando o responder dos consumidores participantes, e as classificou em trés
magnitudes: alto, médio e baixo nivel de reforco informativo. Os dados mostraram que
guanto maior a magnitude do reforco informativo (marcas com a MCQ mais alta), menor o
tempo de procura dos produtos analisados. Dias e Oliveira-Castro (2006) buscaram
verificar relacdo entre a quantidade de marcas e comportamento de procura de
consumidores em supermercados. Foram feitas 1.509 observagfes de compradores de
seis categorias de produtos, com a quantidade de marcas variando entre 3 e 12. Analises
de regressao, relacionando tempo de procura com a quantidade de marcas, mostraram
que aumento na quantidade de alternativas de marca se relacionou significativamente
com aumento do tempo de procura dos produtos. A variavel “nivel de reforgo informativo”
foi também incluida no estudo, vistos suas relagfes ja conhecidas sobre a duracdo do
tempo de procura. Os resultados mostraram que, além da quantidade de marcas, o nivel
de reforco informativo das marcas também se mostrou preditivo do tempo de procura por
unidade em todas as analises em que a variavel foi considerada, mesmo tendo sido as
MCQ das marcas obtidas com consumidores diferentes dos observados na medicéo do
tempo de procura. A MCQ esteve inversamente relacionada ao tempo de procura por
unidade, ou seja, quanto maior a magnitude do refor¢o informativo, menor o tempo de
procura. Os dados replicaram aqueles encontrados por Pohl (2004), aumentando a

fidedignidade dos procedimentos de mensuracéo adotados.

Sandall (2007) adaptou os procedimentos citados ao ambiente de um shopping center.
As analises buscaram identificar o efeito das variaveis de lojas sobre a frequéncia de
comportamentos de precorrentes de aproximagao de lojas — a saber: passar em frente a
loja (passar), entrever a loja (entrever), olhar para a vitrine da loja (olhar) e entrar na loja
(entrar) —, relacionando-os, por meio de taxas de conversdo, ao nivel de reforgo
informativo programado, a distancia relativa a lojas ancora, a categoria de loja, ao fluxo
diario de pessoas no shopping e a densidade relativa de consumidores no periodo do dia.
Para mensurar o nivel de reforco informativo programado pelas 40 lojas existentes no
shopping center, a MCQ das lojas foi obtida com a aplicacdo de 300 questionarios em

que os respondentes indicaram, de acordo com uma escala, 0 quanto consideravam a
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loja conhecida e de qualidade. ANOVA comparou as médias dos indices MCQ obtidos
para as lojas listadas no questionario e revelou os niveis informativos de cada loja, que
foram posteriormente hierarquizados em uma estrutura de trés niveis. Os dados dessa
pesquisa sugeriram que as variaveis: nivel de refor¢o informativo, distancia relativa, e
categoria de loja, fluxo no dia e periodo escalonado sdo, gradativamente, menos
preditores da frequéncia de ocorréncia dos comportamentos. Os resultados mostraram
que, do total de pessoas que entraram no shopping, 54,14% passaram em frente a loja,
23,16% apresentaram o comportamento de entrever, 13,24% olharam para a loja e
apenas 1,54% entraram, ou seja, a frequéncia destes comportamentos (passar, entrever,

olhar e entrar) foi diminuindo a medida que se sucediam.

Mendes (2008), a partir dos achados de Sandall (2007), verificou o efeito da variavel
“presenca de cartaz promocional” em duas das lojas (Loja 1 e Loja 2) selecionadas para
o estudo acima. Ambas as lojas pertenciam ao mesmo segmento, o de moda jovem, e se
encontravam no mesmo piso, o que foi levado em consideracdo como tentativa de
minimizar o efeito possivel de outras varidveis, como a diferenca nos ramos de atividade
ou de localizagdo. As lojas eram, entretanto, diferenciadas na magnitude de reforgo
informativo programado, tendo a Loja 1 magnitude maior (MCQ = 1,963; nivel 4 da
escala) e a Loja 2 magnitude menor (MCQ = 0,366; nivel 1 da escala). Os resultados
mostraram que ndo houve diferenca significativa na quantidade de pessoas nas
diferentes condigcbes de presenca e auséncia do cartaz promocional e que houve
diferenca significativa para o comportamento de passar entre as duas lojas, indicando
gue mais pessoas passaram em frente a loja de menor magnitude de reforco informativo.
O estudo também indicou que mais pessoas entraram na loja com maior magnitude de
refor¢co informativo e que ndo houve diferenga significativa decorrente da manipulagéo
feita (presenca e auséncia de cartaz promocional) para a mesma variavel. Ocorreram
maiores taxas de conversdo para a Loja 1 (maior magnitude de reforgo informativo) e ndo
houve efeito significativo das condi¢cdes experimentais nas taxas de conversao, indicando
um maior faturamento para a Loja 1. A manipulacdo experimental também ndo promoveu
diferenca significativa na variavel “faturamento”. Tomados em conjunto, os resultados
sugerem diferencas na conversao e faturamento entre as duas lojas como decorréncia da

magnitude do refor¢o informativo.

1.2. OBJETIVOS DO ESTUDO

Alinhado a perspectiva teérico-metodolégica configurada pelo Behavioral Perspective

Model (BPM), o presente estudo objetivou determinar empiricamente, em laboratério, os
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niveis de reforco utilitario e informativo de 22 destinos turisticos litordneos brasileiros,
apresentados aos participantes através de filmes analogos a pecas publicitarias voltadas
para a promo¢do das propriedades de pacotes turisticos ficticios para os destinos
analisados. O arranjo para a coleta de dados partiu da ideia de que, nos estagios iniciais
de consumo de um produto turistico, especificamente na compra de um pacote turistico,
€ exposto a material analogo ao elaborado para a coleta que o consumidor escolhe e
toma a decisdo de compra (sobretudo quando dispbe de acesso aos recursos hoje
oferecidos pela internet, o que hoje é a realidade de mais de 50 milhdes de brasileiros).
Adicionalmente, o estudo visou estender os esforcos de mensuracdo quantitativa dos
niveis de reforco informativo e utilitArio a um setor de nego6cios (o turismo), onde o
“produto” € um amalgama intangivel de préstimos (servicos) ofertados dentro de limites
espaciais e temporais. Admitiu-se que a definicdo de valores reforgadores informativo e
utilitario de destinos turisticos pode ser relevante ao aprimoramento de estratégias de
marketing para o setor, na medida em que tais indicadores podem contribuir para
analises mais qualificadas da demanda turistica nos seus componentes

comportamentais, com implicacdes para o aperfeicoamento da oferta turistica.
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2. METODO
2.1. PARTICIPANTES

Duzentos (200) participantes, com o perfil demogréfico abaixo indicado, definiram a
amostra de respondentes aos instrumentos do estudo®, contingente este amostrado por
conveniéncia. Do total de participantes, 110 (55%) dos eram do sexo masculino e 90
(45%) do sexo feminino. A Tabela 1 mostra a distribuicao:

Tabela 1: Sexo dos participantes do estudo.

Sexo f %

Masculino 110 55,0
Feminino 90 45,0
Total 200 100

No periodo da coleta dos dados, a idade dos participantes, obtida a partir da data de
nascimento com definicAo posterior das faixas etérias®, era a seguinte: 46 (23%)
participantes tinham entre 18 e 23 anos, 39 (19,5%) tinham entre 24 e 28 anos, 24 (12%)
tinham entre 29 e 33 anos, 31 (15,5%) tinham entre 34 e 38 anos, 22 (11%) tinham entre
39 e 43 anos, 21 (10,5%) tinham entre 44 e 48 anos, 7 (3,5%) tinham entre 49 e 53 anos

e 10 (5%) tinham entre 54 e 59 anos. A Tabela 2 mostra a distribuig&o:

Tabela 2: Idade dos participantes do estudo.

Faixa etaria f %

18 a 23 anos 46 23,0
24 a 28 anos 39 19,5
29 a 33 anos 24 12,0
34 a 38 anos 31 15,5
39 a 43 anos 22 11,0
44 a 48 anos 21 10,5
49 a 53 anos 7 3,5
54 a 59 anos 10 5,0
Total 200 100

Quanto ao estado civil dos participantes no periodo da coleta, 94 (47%) participantes
eram solteiros, 90 (45%) eram casados, 9 (4,5%) eram divorciados, 6 (3%) viviam em

unido estavel e 1 (0,5%) era vilvo. A Tabela 3 mostra a distribuicéao:

8 A coleta dos dados transcorreu nos meses de maio e junho de 2010.

°paraa especificacdo das faixas etarias foi considerada a diviséo estabelecida pela ANVISA e
usada pelas empresas administradoras de planos de salude no estabelecimento de faixas de preco
dos produtos.
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Tabela 3: Estado civil dos participantes do estudo.

Estado civil f %

Solteiro 94 47,0
Casado 90 45,0
Viavo(a) 1 0,5
Divorciado(a) 9 4,5
Unido estavel 6 3,0
Total 200 100

Todos os participantes do estudo eram brasileiros (100%), tendo nascido (naturalidade)
em 122 cidades diferentes do pais. As cidades com até dois participantes nelas nascidos
foram as seguintes: Porto Nacional (TO) (9; 4,5%); Goiania (GO) e Araguaina (TO) (8;
4,0%); Imperatriz (MA) (7; 3,5%); Brasilia (DF) e Tocantindpolis (TO) (6; 3,0% em cada
uma); Miracema (TO) (5; 2,5% em cada uma); Colinas (TO), Gurupi (TO), e Paraiso (TO)
(4; 2,0% em cada uma); Belo Horizonte (MG), Cristalandia (TO), Guarai (TO), Lizarda
(TO), Maraba (PA), Pedro Afonso (TO), Sao Luis (MA) e Tocantinia (TO). (3; 1,5% em
cada uma) e Alta Floresta (MT), Ananas (TO), Assis Chateaubriand (PR), Bardo de
Grajau (MA), Carolina (MA), Conceicéo do Araguaia (PA), Miranorte (TO), Rio Maria (PA),
Rubiataba (GO), Sambaiba (MA), Sao Paulo (SP). (2; 1,0% em cada uma).

Tabela 4: Naturalidade dos participantes do estudo.
Cidade do nascimento f %

Porto Nacional (TO) 9 4,5
Goiéania (GO); Araguaina (TO) 8 4,0
Imperatriz (MA) 7 3,5
Brasilia (DF); Tocantindpolis (TO) 6 3,0
Miracema (TO) 5 2,5
Colinas (TO); Paraiso (TO); Gurupi (TO) 4 2,0
Belo Horizonte (MG); Cristalandia (TO); Guarai 3 15

(TO); Lizarda (TO); Maraba (PA); Pedro Afonso
(TO); Séo Luis (MA); Tocantinia (TO)

Alta Floresta (MT); Ananas (TO); Assis 2 1,0
Chateaubriand (PR); Bardo de Grajau (MA);
Carolina (MA); Conceicéo do Araguaia (PA);
Miranorte (TO); Rio Maria (PA); Rubiataba (GO);
Sambaiba (MA); Séo Paulo (SP);

Afogados da Ingazeira (PE); Altamira (PA); 1 0,5
Altamira do Maranh&o (MA); An4polis (GO);
Aquidauana (MS); Araguacema (TO); Araguatins
(TO); Axixa do Tocantins (TO); Baixo Guandu
(ES); Balsas (MA); Bom Despacho (MG); Buriti
Bravo (MA); Cafeara (PR); Caiapbnia (GO);
Caico (RN); Cambé (PR); Campos Belos (GO);
Carinhanha (BA); Carmo do Paranaiba (MG);
Cascavel (PR); Caxias (MA); Colmeia (TO);
Conceigdo do Tocantins (TO); Dianopolis (TO);
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Dom Pedro (MA); Escada (PE); Esperantinépolis
(MA); Estreito (MA); Floriano (PI); Formosa da
Serra Negra (MA); Formoso (GO); Fortaleza
(CE); Fortaleza dos Nogueiras (MA); Goianira
(GO); Governador Valadares (MG); laciara (GO);
Imaculada (PB); Inhumas (GO); Ipatinga (MG);
Iraquara (BA); Itaberai (GO); Itaituba (PA);
Itapora do Tocantins (TO); Jacarei (SP); Jaciara
(MT); Lagoa Formosa (MG); Marechal Candido
Rondon (PR); Minagu (GO); Mirador (MA); Monte
Alegre de Goias (GO); Monte Alegre de Minas
(MG); Monte Carmelo (MG); Monte Santo do
Tocantins (TO); Morrinhos (GO); Natal (RN);
Nazaré (TO); Nova Rosalandia (TO); Novo Brasil
(GO); Osasco (SP); Palmeirdpolis (TO);
Passagem Franca (MA); Patos (PB); Porto
Alegre (RS); Porto Velho (RO); Presidente
Kennedy (TO); Presidente Prudente (SP);
Quixada (CE); Rio de Janeiro (RJ); Rio Verde
(GO); Sanclerlandia (GO); Santa Cruz (RN);
Santa Maria do Tocantins (TO); Santo André
(SP); Santo Augusto (RS); S&o Francisco de
Goias (GO); Sdo Jodo do Araguaia (PA); Séo
Jodo dos Patos (MA); S&o Luis de Montes Belos
(GO); Séo Luiz Gonzaga (RS); Sdo Miguel do
Araguaia (GO); Sao Simao (GO); Tasso Fragoso
(MA); Teresina (PI); Tucurui (PA); Uberlandia
(MG); Unai (MG); Vitoria (ES); Xambioa (TO)
Total 200 100

No periodo da coleta dos dados, 69 (34,5%) participantes residiam em Palmas por tempo
entre 1 e 5 anos, 40 (20%) por tempo entre 6 e 10 anos, 40 (20%) por tempo 11 e 15
anos, 44 (22%) por tempo de 16 e 20 anos e 7 (3,5%) ha mais de 20 anos. A Tabela 5

mostra a distribuicao:

Tabela 5: Tempo de residéncia em Palmas (TO) dos participantes do

estudo.

Tempo de residéncia em Palmas (TO) f %

1 a5 anos 69 34,5
6 a 10 anos 40 20,0
11 a 15 anos 40 20,0
16 a 20 anos 44 22,0
Mais de 20 anos 7 3,5
Total 200 100

O estado civil dos membros da amostra no momento da coleta pode ser descrito do
seguinte modo: 94 (47%) eram solteiros, 90 (45%) eram casados, 9 (4,5%) eram
divorciados, 6 (3%) viviam em unido estavel e 1 (0,5%) era viivo. A Tabela 6 mostra a
distribui¢ao:

Tabela 6: Estado civil dos participantes do estudo

Estado civil f %
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Solteiro 94 47,0

Casado 90 45,0
Divorciado(a) 9 4,5
Unido estavel 6 3,0
Vilavo(a) 1 0,5
Total 200 100

Quanto ao nivel de renda dos participantes do estudo, a frequéncia de participantes por
faixa de ganhos mensais foi a seguinte: 24 (12%) informaram ter renda entre R$ 1,00 e
R$ 500,00; 50 (25%) informaram ter renda entre R$ 501,00 e R$ 1.000,00; 34 (17%)
entre R$ 1.001,00 e R$ 1.500,00; 21 (10,5%) entre R$ 1.501,00 e R$ 2.000,00; 14 (7%)
entre R$ 2.001,00 e R$ 2.500,00; 10 (5%) entre R$ 2.501,00 e R$ 3.000,00; 6 (3%) entre
R$ 3.001,00 e R$ 3.500,00; 8 (4%) entre R$ 3.501,00 e R$ 4.000,00; 4 (2%) entre R$
4.001,00 e R$ 4.500,00; 4 (2%) entre R$ 4.501,00 e R$ 5.000,00; 4 (2%) entre R$
5.001,00 e R$ 5.500,00; 3 (1,5%) entre R$ 5.501,00 e R$ 6.000,00; 2 (1%) entre R$
6.001,00 e R$ 6.500,00; 2 (1%) entre R$ 6.501,00 e R$ 7.000,00; 1 (0,5%) entre R$
7.001,00 e R$ 7.500,00; 1 (0,5%) entre R$ 7.501,00 e R$ 8.000,00; 1 (0,5%) entre R$
8.001,00 e R$ 8.500,00; 4 (2%) entre R$ 8.501,00 e R$ 9.000,00; 1 (0,5%) entre R$
9.001,00 e R$ 9.500,008; 2 (1%) entre R$ 9.501,00 e R$ 10.000,00, e 4 (2%) informaram
ter renda superior a R$ 10.000,00. A Tabela 7 mostra a distribuicao:

Tabela 7: Nivel de renda mensal dos participantes do estudo.

Nivel de renda f %

R$ 1,00 a R$ 500,00 24 12,0
R$ 501,00 a R$ 1.000,00 50 25,0
R$ 1.001,00 a R$ 1.500,00 34 17,0
R$ 1.501,00 a R$ 2.000,00 21 10,5
R$ 2.001,00 a R$ 2.500,00 14 7,0
R$ 2.501,00 a R$ 3.000,00 10 5,0
R$ 3.001,00 a R$ 3.500,00 6 3,0
R$ 3.501,00 a R$ 4.000,00 8 4,0
R$ 4.001,00 a R$ 4.500,00 4 2,0
R$ 4.501,00 a R$ 5.000,00 4 2,0
R$ 5.001,00 a R$ 5.500,00 4 2,0
R$ 5.501,00 a R$ 6.000,00 3 15
R$ 6.001,00 a R$ 6.500,00 2 1,0
R$ 6.501,00 a R$ 7.000,00 2 1,0
R$ 7.001,00 a R$ 7.500,00 1 0,5
R$ 7.501,00 a R$ 8.000,00 1 0,5
R$ 8.001,00 a R$ 8.500,00 1 0,5
R$ 8.501,00 a R$ 9.000,00 4 2,0
R$ 9.001,00 a R$ 9.500,00 1 0,5
R$ 9.501,00 a R$ 10.000,00 2 1,0
mais de R$ 10.000,00 4 2,0
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Total 200 100

2.2. MATERIAIS, EQUIPAMENTOS E AMBIENTE DE COLETA DOS DADOS

Vinte e dois (22) destinos turisticos litoraneos brasileiros (praias, especificamente) foram
selecionados a partir de indicadores de bancos de dados de agéncias reguladoras da
atividade turistica no pais, tendo sido considerados na selecdo os destinos mais
encontrados nos referidos bancos. Os seguintes destinos, na ordem em que O0sS
respectivos dados foram lancados no banco de dados gerado para as analises feitas no
presente estudo (descricdo adiante), foram escolhidos: 1) Copacabana (RJ), 2)
Jericoacoara (CE), 3) Morro de Sdo Paulo (BA), 4) Porto de Galinhas (PE), 5) Fernando
de Noronha (PE), 6) Praia da Joaquina (SC), 7) Praia da Pipa (RN), 8) Ubatuba (SP), 9)
Praia do Forte (BA), 10) Balneario Camboria (SC), 11) Trancoso (BA), 12) llha de
Boipeba (BA), 13) Bombinhas (SC), 14) Canoa Quebrada (CE), 15) Armacédo dos Buzios
(RJ), 16) Barra de Santo Antonio (AL), 17) Castelhanos (SP), 18) Porto Seguro (BA), 19)
Praia do Francés (AL), 20) Praia do Gunga (AL), 21) Praia do Rosa (SC) e 22) Mangue
Seco (BA).

Informagdes verdadeiras sobre os 22 destinos foram levantadas e usadas na montagem
de pacotes turisticos ficticios, estruturados conforme a composicao de produto turistico
representada por cada destino. Definidos os pacotes, foram criados filmes (imagens em
movimento com narracdo) configurados no formato de videos promocionais
(propagandas) com duragéo de 1 (um) minuto cada, totalizando 22 minutos de filmes. Na
estruturacao dos filmes, a proporcdo de imagens e textos narrativos por componente do
produto turistico representado por cada destino, e respectivas duragdes de apresentacéo
de tais elementos, foram distribuidas em igual propor¢cdo e no mesmo sequenciamento,
evitando-se, com isso, que eventuais diferencas na estrutura das pecas pudessem vir a

afetar as avaliacdes dos participantes.

Os filmes foram confeccionados usando a definicgdo de produto turistico de Acerenza
(2002), que, conforme descrito anteriormente, define os atrativos, as facilidades e as
condicbes de acesso a localidade turistica como as partes componentes do produto
turistico. Na estrutura dos filmes, dos 60 segundos de duracao total, 20 segundos foram
definidos para cada componente, na seguinte ordem: 1°) do inicio do primeiro segundo
ao fim do 19° segundo para as condicdes de acesso, 2°) do inicio do 20° segundo ao fim
do 39° segundo para as facilidades, e 3°) do inicio do 40° segundo ao fim do 60° segundo

para os atrativos. Para a composi¢do da dimenséo acesso foram selecionadas duas (2)
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imagens da cidade de Palmas (TO) como ponto de partida para a viagem ao destino
(visto a coleta ter ocorrido nessa cidade), imagens estas que iniciavam a sequéncia de
imagens do filme, com duracdo de 1 segundo cada uma. Logo em seguida, imagens

capturadas do Google Earth® simulando viagem de avido entre Palmas (TO) e o destino

especifico do video foram apresentadas por 12 segundos e, logo apos, duas (2) imagens
do destino eram expostas por 1 segundo cada uma. Na composi¢cdo (em sequéncia) da
dimenséao facilidades, o componente foi subdividido em trés segmentos: 1) hospedagem,
com trés (3) imagens; 2) alimentacdo, com trés (3) imagens, e 3) lazer, com quatro (4)
imagens. Cada imagem foi apresentada por 2 segundos, de forma sequenciada, com a
posicdo dos segmentos alterada aletoriamente entre os diferentes destinos. Na
composicao (em sequéncia) da dimenséo atrativos, trés (3) imagens de belezas naturais
e/ou manifestacdes folcléricas tipicas do destino de lugar, cada uma com duracéo de 2
segundos, e videos com 14s do destino, foram apresentadas, encerrando o filme. Em
todos os filmes, a apresentacdo das imagens e mudancas entre imagens ocorreram em
movimento, tendo sido o padrdo de movimentacgao (efeito “navigate”) mantido o mesmo
para os 22 filmes. Correlatamente as imagens e videos sequencialmente dispostos em
cada filme, narracdo de texto sobre os componentes do destino, com estrutura padréo
correspondente a estrutura especifica do filme, foi gravada. A gravacdo contou com a
colaboracéo de locutora profissional da area de publicidade e propaganda, que atribuiu
tons e énfases aos conteudos dos textos na narragédo, de forma a torna-los semelhantes

a pecas audiovisuais promocionais.

Para a coleta de dados, foram criados instrumentos para: 1) levantamento do perfil
demografico dos participantes (variaveis: sexo; data de nascimento; naturalidade;
nacionalidade; estado civil; renda, e tempo de residéncia em Palmas [TO]); 2)
levantamento de indicadores da experiéncia turistica dos participantes (variaveis:
frequéncia de viagens turisticas; tipo[s] de acompanhante[s] nas viagens turisticas;
ultimos trés [3] destinos visitados [com indicacdo adicional da duracdo da ultima viagem a
cada um e do numero de vezes que o destino foi visitado]; ultimo destino de praia
oceanica visitado [com indica¢do adicional da duracao da ultima viagem e do nimero de
vezes que o destino foi visitado]; ordem e grau de importancia dos componentes de
pacotes turisticos [especificamente, alimentacdo, atrativos, hospedagem, lazer,
transporte]); 3) levantamento de indicadores do nivel de conhecimento dos destinos
turisticos pelos participantes (valores: nenhum conhecimento; conhecimento indireto;
conhecimento direto), e 4) levantamento de indicadores avaliativos dos componentes de

produtos turisticos, Uteis a determinacdo dos niveis reforcadores informativo e utilitario
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dos destinos turisticos analisados (Questionario 1, com 13 itens [Anexo 1], e Questionario
2, com 12 itens [Anexo 2]). Especificacdo das varidveis do estudo é feita adiante, na
subsecéo Procedimento.

Com o intuito de garantir o controle possivel de variaveis estranhas na situagao de coleta
dos dados, os 22 filmes e os instrumentos foram acoplados a um ambiente virtual
informatizado, instalado em microcomputadores, e desenvolvido especificamente para o
estudo. No desenvolvimento do ambiente, foram usados softwares de programacdo em

HTML® e JAVA® para o desenvolvimento da linguagem de programacdo, e usados
aplicativos da Macromedia Inc.®, para desenvolvimento do leiaute. Tendo sido
desenvolvido o ambiente de coleta de dados, o programa WAMP Server® foi usado na
criacdo do servidor web, baseado em banco de dados MySQL®, que foi configurado para
receber os dados gerados durante a coleta. Basicamente, o0 ambiente virtual: 1) promovia
a apresentacdo dos filmes, dando ao participante a possibilidade de interrupgbes e
reapresentagfes de cada pega, 2) apresentava os instrumentos de coleta de dados
(instrucdes, perguntas e alternativas de resposta) ao participante, e 3) registrava as
respostas dadas pelo participante em bancos de dados. Os vinte e quatro (24)
microcomputadores que abrigaram o sistema estavam localizados no Laboratério de
Informatica da Faculdade Serra do Carmo, em Palmas (TO), e possuiam a seguinte
configuracdo: processador Intel® Pentium IV® com 2,4 GHz de velocidade de
processamento, 512 megabytes de memdéria de acesso randémico (RAM), 80 gigabytes
de memodria residente (HD), placa de som, monitor a cores com 17 polegadas, unidade
de disquete 3 %2 polegadas, unidade de CD-ROM, fones de ouvido semiprofissionais,
mouse 6ptico PS2 com 3 teclas, e teclado padrdao ABNT com 102 teclas.

Para garantir o minimo de variacdo na experiéncia do participante ao interagir com 0s
materiais usados na coleta (flmes e instrumentos) no ambiente informatizado, o
navegador Mozilla Firefox 3® com complemento de player de video especifico foi
instalado em todos os microcomputadores. O navegador foi configurado para projetar
imagens na tela do monitor em modo cheio (tela inteira), sem apresentar icones e/ou

menus.

No tratamento e andlise estatistica dos dados coletados no estudo, foi utilizado o
software Predictive Analytics Software for Windows (PASW) Statistics 18%, variacdo do

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)®.
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2.3. PROCEDIMENTO

ApOs leitura, preenchimento e assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE), o participante iniciava a tarefa acionando o botdo INICIAR PESQUISA na
primeira pagina (P1) do ambiente virtual de coleta, Unico contelido da pagina. Com o
acionamento, o participante tinha acesso a segunda pagina (P2) do ambiente virtual,
onde informacdes para cadastro no sistema (especificamente, Certificado de Pessoa
Fisica [CPF] e data de nascimento [data_nasc]) eram solicitadas. O cadastro era feito
uma Unica vez, ndo sendo necessario recadastramento em circunstancias de saida e
posterior retorno do participante ao ambiente, ao longo da coleta. Ao finalizar o
cadastramento, a passagem a pagina seguinte (P3) se dava a partir do acionamento do
botdo PROSSEGUIR, localizado na parte inferior central da tela (dispositivo este presente
em todas as telas do sistema, a partir da segunda, com a mesma funcdo). Na P3, o
acesso e o preenchimento dos campos de informacgé&o do instrumento para levantamento
do perfil demografico do participante eram possiveis. Especificamente, na P3 eram
coletados, de inicio, os dados das variaveis sexo (sx), nacionalidade (nac), naturalidade
(nat), estado civil (est_civil), renda (ren) e tempo de residéncia em Palmas (TO)
(t_res_Palmas). Em sequéncia, na mesma pagina (P3), o participante informava também
os valores de algumas das variaveis do instrumento para levantamento de indicadores da
experiéncia turistica: especificamente, as variaveis 1) frequéncia de viagens (frv), 2) tipo
de acompanhante nas viagens (acv), 3) ultimos trés (3) destinos visitados (Ultimo destino
visitado [1° dltimo; ult_des_vistl], penultimo destino visitado [2° Gltimo; ult_des_vist2] e
antepenultimo destino visitado [3° dltimo; ult_des_vist3]), com indicacdo adicional da 4)
duracdo da ultima viagem a cada um (duracdo da viagem ultimo destino visitado
[dur_ult_des_vistl], duragdo da viagem penultimo destino visitado [dur_ult_des_vist2],
duracéo da viagem antepenultimo destino visitado [dur_ult_des_vist3]) e do 5) numero de
vezes que cada destino foi visitado (frequéncia de viagens ao ultimo destino visitado
[fr_ult_des_vistl], frequéncia de viagens ao penultimo destino visitado [fr_ult_des_vist2] e
frequéncia de viagens ao antepenultimo destino visitado [fr_ult_des_vist3]) e, por fim, 6)
altimo destino de praia oceénica visitado (ult_despr_vist), com indicagédo adicional da 7)
duracdo da ultima viagem (dur_ult_despr_vist) e do 8) numero de vezes que o destino

praiano foi visitado (fr_ult_despr_vist).
Terminado o preenchimento dos campos de informacdo na P3, o acionamento do botédo

PROSSEGUIR dava acesso a pagina 4 (P4) do ambiente virtual, onde os dados

avaliativos da ordem de importancia dos componentes de produtos turisticos eram
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coletados. A P4, tal como podia ser visualizada pelo participante, incluindo as instrugdes
gue deveria seguir, esta representada na Figura 9.

0s aspectos abaixo compdem um pacote turistico. Para vocé, como turista, que importancia atribui a cada um deles? Indique o mais
importante com o nimero 1, 0 menos importante com o niimero 5, e 0s demais com os ndmeros 2, 3 e 4.

NAO REPITA 0S NUMEROS

HOSPEDAGEM
Selecione... v

ATRATIVOS
Selecione.. ~
TRANSPORTE
Selecione... v
LAZER
Selecione... v

ALIMENTACAO
Selecione... ~

' PROSSEGUIR >> |

Figura 9: Pagina 4 (P4) do ambiente virtual de coleta de dados.

Ao acionar as listas associadas a cada componente, o participante visualizava os
nameros 1, 2, 3, 4 e 5 e podia escolher um deles, gerando (no banco de dados) um
ranking de importancia dos componentes (variaveis ranking da dimensdo alimentacéo
[rank_alim], ranking da dimensdo atrativos [rank_atrat], ranking da dimensao
hospedagem [rank_hosp], ranking da dimenséo lazer [rank_laz], ranking da dimensé&o
transporte [rank_tran]). A distribuicdo espacial dos campos de resposta (avaliagdo) aos
componentes na P4 foi feita de modo a ndo corresponder a qualquer ordem sequencial
(por exemplo, lista vertical ou lista horizontal) que, caso seguida pelo participante,

pudesse enviesar o responder em detrimento da avaliagdo de importancia solicitada.

ApoGs a indicacdo da ordem de importancia dos componentes na P4, acionamento do
botdo PROSSEGUIR dava acesso a pagina 5 (P5) do ambiente virtual. Na P5, o
participante era instruido a fornecer os dados avaliativos dos componentes dos pacotes
turisticos quanto ao grau de importancia de cada um, numa escala de resposta tipo Likert

de sete pontos (variaveis grau de importancia da dimensao alimentacao [imp_dim_alim],
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grau de importancia da dimensao atrativos [imp_dim_atrat], grau de importancia da
dimensdo hospedagem [imp_dim_hosp], grau de importdncia da dimensédo lazer
[imp_dim_laz] e grau de importancia da dimenséo transporte [imp_dim_tran]). A P5, tal
como podia ser visualizada pelo participante, incluindo as instru¢cdes que deveria seguir,

esta representada na Figura 10.

Apbs a indicacdo do grau de importancia dos componentes dos pacotes turisticos na P5,
acionamento do botdo PROSSEGUIR dava acesso a pagina 6 (P6) do ambiente virtual.
Na P6, o participante era instruido a fornecer os dados do nivel de conhecimento
(variavel ncdt) que tinha sobre cada um dos 22 destinos turisticos do estudo. A Figura 11
mostra um extrato da P6, tal como podia ser visualizada pelo participante, incluindo as

instrucdes que deveria seguir.

Como mostra a Figura 11, para cada destino turistico, o participante podia indicar se ndo
tinha conhecimento do destino (resposta “Nenhum conhecimento”), se tinha
conhecimento apenas indireto do destino (ou seja, obtido através de relatos de outras
pessoas, televisdo, radio, jornais, revistas, internet, etc.; resposta “Conhecimento
indireto”), ou se tinha conhecimento direto do destino, com variagédo dimensionada em
guantidade de dias de duracdo de, pelo menos, uma visita ao destino (respostas
“Conhecimento direto [1 a 3 dias]”, “Conhecimento direto [4 a 6 dias]’, “Conhecimento
direto [7 a 9 dias]’, “Conhecimento direto [10 a 12 dias]”, “Conhecimento direto [13 a 15
dias]”, “Conhecimento direto [16 a 18 dias]”, “Conhecimento direto [mais de 18 dias]’). Na
P6, 11 destinos eram apresentados, sendo os outros 11 apresentados na pagina 7 (P7)

do ambiente virtual.

Com a concluséo das indicagfes do nivel de conhecimento dos destinos turisticos na P7,
encerrava-se a primeira etapa da coleta de dados do estudo. Ao acionar o botéo
PROSSEGUIR na P7, o participante acessava a pagina 8 (P8) do ambiente virtual e
podia dar inicio a segunda etapa da coleta. Na P8, iniciava-se a avaliagdo dos destinos
turisticos selecionados, representados no ambiente virtual pelos filmes promocionais
criados sobre cada um. A Figura 12 mostra a P8, tal como podia ser visualizada pelo

participante, incluindo as instru¢cées que deveria seguir:
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Os aspectos abaixo compdem um pacote turistico. Como vocé, na condig8o de turista, avalia cada um desses aspectos? Use as
escalas para avaliar:

ALIMENTACAO
Extremamente 5 Nada
Importante, i o,”' Importante,
indispensavel avaliar irrelevante
ATRATIVOS
Extremamente 50 Nada
importante, NEo el Importante,
indispensavel avaliar irrelevante
HOSPEDAGEM
Extremamente NBo Nada
importante, ! ™ Importante,
indispensdvel S, irrelevante
LAZER
Extremamenta NB Nada
importante, 0 3o Importante,
Indispensével ovalier irrelevante
TRANSPORTE
Extremamente 50 Nada
importante, NBo sel Importante,
Indispensavel avaliar Irrelevante

| PROSSEGUIR >> |

Figura 10: Pagina 5 (P5) do ambiente virtual de coleta de dados.
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Vook conhece as locakdades turisticas batadas abacw? Indque Conhecimento DIRETO cato vock tenha visttado » localdade
80 menos uma vez; Conhecimento INDIRETO caso vook nunca tenha vistado » localidade, mas sada que ols existe (por
amegos, revistas, televisio, mternet, jornam, et ), « NENNUM conhecimento caso vock nio tenha quaiquer nformacio sobre
8 localdade (nunca ouww fler ).

Copacabana

Nerhum (onheCmerto

Corhecmento ndireto

Conhecimanio dreto - 1 8 J i
Conhecinento dreto - 4 2 6 das
Conhetmento dreto - 7 2 9 das
Conhecimento dreto - 10 a 12 dias
ConheCrments eato - 1) 8 15 s
Conhecinento dreto - 16 & 18 dlas
Conhaerments Greto - mass de 18 dias

Jerxcoacoara
Nerhum onheCmento

Corhacrmentn ndreto
Conhecimanto dreto - 1 8 ) dos
Conhecrmenty Greto - 4 2 6 das
Conhecments Greto - 7 8 9 o
ConhaCmentn drato - 10 » 12 s
Conheomento dreto - 13 2 15 s
Corhecmanto dreto - 16 8 18 s

ConheOmento Oreto - mass de 10 s

Figura 11: Extrato da pagina 6 (P6) do ambiente virtual de coleta de dados.
A pagina 7 (P7) possuia a mesma estrutura.

As instrucdes na P8 permaneciam expostas ao participante por, no minimo, 90 segundos,
intervalo de tempo no qual o participante ndo podia seguir adiante (botdo PROSSEGUIR
ausente). Transcorridos os 90 segundos, o botdo PROSSEGUIR era disponibilizado e a
tarefa de avaliacdo dos destinos turisticos podia ter inicio. O controle foi adotado na
expectativa de aumento da probabilidade de leitura efetiva das instrucdes pelo
participante, visto que a nao leitura parece ser mais a regra que a exce¢ao em coletas de

dados com instrumentos tais como os utilizados no estudo.

Com a disponibilizacdo do botdo PROSSEGUIR na P8, o participante podia acessar a
pagina 9 (P9). A P9 era a pagina de exibicdo dos filmes promocionais dos destinos
turisticos. De inicio, a P9 era inteiramente ocupada somente pelo player de video que

viabilizava a apresentacdo. O participante podia, entdo, assistir ao filme programado,
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podendo repeti-lo quantas vezes quisesse. ApOs a primeira exibicdo completa do filme, e
independentemente de solicitagbes de reapresentacéo pelo participante (acionamento do
botdo “VER DE NOVOQO”), acesso ao Questionario 1 (na propria P9) era disponibilizado
automaticamente ao participante pelo sistema. A Figura 13 mostra extrato da P9, com o
campo do player de video onde o filme era apresentado e as trés (3) perguntas iniciais do
Questionario 1.

Avaliacao de Destinos Turisticos

A partir deste ponto, sua tarefa serd avaliar localidades turisticas que serdo apresentadas através de videos
promocionas. Para avalar todas as locabdades, adote o seguinte procedimento:

1. Assista 0 video intero ATENTAMENTE. E importante que vocd preste atencdo s imagens e 3
locugdo.

2. Ap0s 3 primeira passagem completa do video, vocé devera responder 30 Questiondrio 1, que tem 13
tens.

3. Caso voce queira, o video podera ser repetido. Para tanto, basta pressionar o botdo “Ver de novo”.
Vocé poderd repetir o video quantas vezes quiser. Contudo, procure repeti-lo apenas o necessario para
uma avaliagdo precisa.

4. Quando voce responder o (itimo tem do Questiondrio 1, pressione o botdo PROSSEGUIR para iniciar
o Questiondnio 2, que tem 12 ftens.

Caso vocé tenha alguma divida, chame o monitor imedatamente e pega os esclarecimentos necessarios, uma vez
inicada 3 tarefa, o monktor ndo poderd ser consultado.

Figura 12: Pagina 8 (P8) do ambiente virtual de coleta de dados.

O responder a todos os itens de ambos os questionarios (total de 25) era obrigatdrio.
Caso o participante deixasse de responder a algum dos itens, o acionamento do botdo
PROSSEGUIR nao viabilizava 0 acesso a pagina seguinte, e aviso de ndo preenchimento
completo do questionario era dado, juntamente com solicitacdo de resposta ao item nao

respondido.

ApOs o participante ter respondido a todos os 13 itens do Questionario 1, acionamento do
botdo PROSSEGUIR dava acesso a pagina 10 (P10) do ambiente virtual. Na P10, o
Questionario 2, com 12 itens, era apresentado. A Figura 14 mostra extrato da P10 com o
campo do player de video onde o filme era apresentado, as instru¢cdes do Questionério 2
e as trés (3) perguntas iniciais.
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ver de novo

QUESTIONARIO 1

1. A infra-estrutura sugenda (calcamento, impeza, banheiros pablicos)

Excelente Otma Muito boa Boa Reqular Ruim Muito ruim Péssima

2. 0% recursos naturais existentes,

Excelente Otimo Muito bom Bom Regular Ruim Muito ruim Péssimo

3. O prazer sugerido em comer 08 pratos tipicos (gastronomia),

Excelente Otimo Muito bom Bom Regular Ruim Muito ruim Péssimo

Figura 13: Extrato da pagina 9 (P9) do ambiente virtual de coleta de dados.

Ap6s a avaliacdo de quatro (4) destinos (filmes), o sistema apresentava ao participante a
pagina acessoria (PA1) com instru¢des sobre possibilidade de interrupcdo da tarefa para
descanso, tal como mostra a Figura 15. A oportunidade de descanso era oferecida, e
ficava a critério do participante descansar ou ndo. A tarefa de avaliagdo como um todo,
ou seja, a avaliacdo dos 22 destinos turisticos, estava subdividida em dois blocos de 11
avaliagcbes (destinos) cada. Em um bloco, portanto, havia duas oportunidades de
descanso (entre a 42 e 52 avaliagOes, e entre a 82 e 92 avaliagdes). No final do bloco,
depois de concluida a 112 avaliacdo, o sistema apresentava ao participante as seguintes
instrucdes em outra pagina acessoria (PA2) as paginas de coleta de dados, tal como

mostra a Figura 16.
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ver de novo

QUESTIONARIO 2

Imagine que vocd escolheu este destino turistico para passar férias. Vocéd passou 12 dias em férias e experimentou
bastante o que a localidade podia lhe oferecer. As férias acabaram e vocé voltou para a sua ddade.

Considerando as férias imaginadas, indique abaixo o0 que mais podera se aplicar 3 sua experiéndia turistica neste
destino.

1. Meus amigos terdo interesse em saber como foram minhas férias.

Mais concordo que N3o tenho como Mais discordo que

Concordo planaments discordo avafiar concordo

Discordo plenamente

2. No meu dirculo de relacdes, as pessoas falam positivamente sobre este lugar como local de férias.

Mais concordo que N3o tenho como Mais discordo que

C . ment: N
oncordo plenamente discordo avakar concordo

Discordo plenamente

3. As pessoas me darao atencio quando eu narrar como foram as minhas férias.

Mais concordo que N3o tenho como Mais discordo que

Concordo plenamente discordo avalar concordo

Discordo plenamente

Figura 14: Extrato da pagina 10 (P10) do ambiente virtual de coleta de dados.

Assim como em relacdo ao descanso, a oportunidade de pausa era oferecida, ficando a
critério do participante se pararia ou ndo naguele momento. Caso optasse por nao parar,
todas as 11 avaliacbes do segundo bloco deveriam ser feitas (mantidas as oportunidades

de descanso conforme descrito acima).

Cabe mencionar que a ordem de apresentacdo dos itens nos Questionarios 1 e 2 foi
mantida sempre a mesma. A ordem de exibicdo dos destinos (filmes), contudo, era

completamente aleatorizada de participante para participante.
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DESCANSO

Neste momento, vocé pode descansar da tarefa.
Caso queira Ir 3o banheire, fevante sua mao discretamente para chamar o monitor.

Durante o descanso, vocé ndc pode emitir qualquer comentdrio sobre a tarefa que estd realizando. Por favor, mantenha
suas avaliagdes em segredo.

Quando vocé estiver pronto para retornar a tarefa, basta clicar em PROSSEGUIR para reiniciar.

| PROSSEGUIR >> |

Figura 15: Pagina acessoéria (PA1) do ambiente virtual de coleta de dados.

PAUSA

Vocé ja avaliou metade da tarefa, caso esteja cansado pode fechar o navegador e marcar um outro dia para finalizar a
pesquisa.

Por outro lado, caso se sinta bem, pode completar a tarefa.

Para isto basta dicar em prosseguir

PROSSEGUIR >>

Figura 16: Pagina acessoria (PA2) do ambiente virtual de coleta de dados.

Concluido o Questionario 2, pressdo ao botdo PROSSEGUIR apresentava ao
participante a pagina acessoria final (PA3) informando o encerramento da coleta de
dados, tal como mostra a Figura 17.

O conjunto completo das variaveis primarias mensuradas com o0s instrumentos acoplados
ao ambiente virtual de coleta totalizou 692 variaveis. O Anexo 3 mostra todas as variaveis
do conjunto, com os respectivos cédigos, nomes no banco de dados .sav (PASW
Statistics 18) e descri¢éo discriminada por destino turistico analisado (quando aplicavel).
Considerado o numero de participantes do estudo (n = 200), o banco de dados gerado
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totalizou 138.400 entradas. Abaixo, na descricdo dos Resultados, os nomes das variaveis
no banco de dados foram utilizados.

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE GOIAS

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO STRICTO SENSU EM PSICOLOGIA
LABORATORIO DE ANALISE EXPERIMENTAL DO COMPORTAMENTO

FIM DA PESQUISA
Obdggdo!

| Fechar |

Figura 17: Pagina acessoéria (PA3) do ambiente virtual de coleta de dados.
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3. RESULTADOS

Os valores observados das variaveis primarias do estudo (tal como gravados no banco
de dados do servidor durante as sessdes) sofreram alteracdes e/ou foram combinados,
dando origem a valores de variaveis secundarias que foram usados na determinacdo dos
niveis reforcadores utilitario e informativo dos destinos turisticos. No Anexo 4 (Tabelas A
a U), algumas distribuicdes de valores de variaveis primarias mensuradas nos estudo sao
mostradas a titulo de ilustracdo da origem e natureza dos dados usados nas analises
principais (descritas abaixo). Nas tabelas do Anexo 4, apresentam-se as distribuicdes de
valores (quase todos, frequéncias de ocorréncia) das seguintes variaveis: 1) frequéncia
de viagens (frv; Tabela A); 2) acompanhante(s) em viagem(ns) (acv; Tabela B); 3) dltimos
destinos visitados (ult_des_vistl, ult_des_vist2, ult_des_vist3; Tabela C); 4) duracdo
da(s) viagem(ns) aos ultimos destinos visitados (dur_ult _des_vistl, dur_ult des_vist2,
dur_ult_des_vist3; Tabela D); 5) frequéncia de viagem aos ultimos destinos visitados
pelos participantes (fr_ult_des_vistl, fr_ult_des_vist2, fr_ult_des vist3; Tabela E); 6)
ultimo destino de praia oceéanica visitado pelos participantes do estudo (ult_despr_vist;
Tabela F); 7) duragdo da viagem ao Ultimo destino de praia oceénica visitado
(dur_ult_despr_vist; Tabela G); 8) frequéncia de viagem ao Ultimo destino de praia
oceénica visitado (fr_ult despr vist; Tabela H); 9) ordem de importancia dos
componentes do produto turistico (rank_dim_alim, rank_dim_atrat, rank_dim_hosp,
rank_dim_laz, rank_dim_tran; Tabela 1); 10) grau de importancia dos componentes do
produto turistico (imp_dim_alim, imp_dim_atrat, imp_dim_hosp, imp_dim_laz,
imp_dim_tran; Tabela J); 11) conhecimento dos destinos turisticos (ncdt_nxlo; Tabela K);
frequéncia de solicitacbes de reapresentacdo do video de cada destino no Questionario 1
(Q1; dnx_gsv_gl) e no Questionario 2 (Q2; dnx_qgsv_qg2) (Tabela L); 12) item 1 Q1 — A
infraestrutura sugerida (calcamento, limpeza, banheiros publicos) (dnx_ql.1; Tabela M);
13) item 2 Q1 — Os recursos naturais existentes (dnx_qg1.2; Tabela N); 14) item 3 Q1 —
O prazer sugerido em comer os pratos tipicos (gastronomia) (dnx_ql.3; Tabela O); 15)
item 1 Q2 - Meus amigos terdo interesse em saber como foram minhas férias
(dnx_g2.1; Tabela P); 16) item 2 Q2 — No meu circulo de rela¢des, as pessoas falam
positivamente sobre este lugar como local de férias (dnx_g2.2; Tabela Q); 17) item 3 Q2
— As pessoas me dardo atencdo quando eu narrar como foram as minhas férias
(dnx_g2.3; Tabela R); 18) item 11 Q1 — Opinido sobre passar as férias no destino
(dnx_qg1.11; Tabela S); 19) item 12 Q1 — Se vocé tiver oportunidade de escolher este

destino para viajar de férias, vocé: (dnx_ql.12; Tabela T), e 20) item 13 Q1 — Notas

10 Ntmero (n), de 01 & 22, do destino x.
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médias (0 & 10) atribuidas a cada destino pelos participantes do estudo (dnx_gl1.13;
Tabela U).

3.1. TRATAMENTO DOS VALORES DAS VARIAVEIS PRIMARIAS E CRIACAO
DAS VARIAVEIS SECUNDARIAS

Antes da realizacdo das analises estatisticas principais e para viabiliza-las, variaveis
secundarias (derivadas) foram criadas a partir dos valores observados das varidveis

primarias. Nesse sentido, procedimentos importantes foram os seguintes:

1) A variavel “frequéncia de viagem” (frv) foi langada no instrumento de coleta com a
seguinte estrutura de niveis de resposta: 1 = trés (3) ou mais viagens por ano, 2 = duas
(2) viagens por ano, 3 = uma (1) viagem por ano, 4 = uma (1) viagem a cada dois (2)
anos, e 5 = menos que uma (1) viagem a cada quatro (4) anos. Para estabelecer
correspondéncia quantitativa mais coerente entre a indicagdo numérica nominal e a
menor ou maior experiéncia do participante, a estrutura foi alterada (por inversao) de
forma que o maior valor nominal passou a representar a maior frv dentre as indicadas
como respostas possiveis, e assim para as correspondéncias entre os demais valores,
decrescentemente. Deste modo, a variavel frv foi recodificada’! e os dados obtidos foram
analisados conforme os seguintes niveis: 5 = trés (3) ou mais viagens por ano, 4 = duas
(2) viagens por ano, 3 = uma (1) viagem por ano, 2 = uma (1) viagem a cada dois (2)

anos, e 1 = menos que uma (1) viagem a cada quatro (4) anos.

2) A variavel “acompanhante(s) em viagem(ns)” (acv) foi langada no instrumento de
coleta com a seguinte estrutura de resposta: 1 = sem acompanhante (viaja sozinho), 2 =
viaja com esposa e/ou filhos, 3 = viaja com familiares (que ndo esposa e/ou filhos), 4 =
viaja com amigos, e 5 = viaja com conhecidos. Admitiu-se, conceitualmente, que
condigdo de acompanhamento em viagens com menor probabilidade de o participante
sofrer influéncias na escolha e fruicdo dos destinos — por exemplo, o caso de alguém
gue viaja sozinho em comparacdo com aquele de alguém que viaja com esposa e/ou
filhos — deveria ter maior valor numérico nominal, visto o interesse em dados que, nesse
nivel, destacassem e expressassem caracteristicas do individuo, com o minimo possivel
de interferéncia social significativa. Assim, a variavel acv foi recodificada e os dados

obtidos foram analisados conforme os seguintes niveis: 5 = sem acompanhante (viaja

1 No estudo, todos os procedimentos de recodificacdo de niveis de variaveis foram realizados
com a fungiio RECODE do PASW 18°.
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sozinho), 4 = viaja com conhecidos, 3 = viaja com amigos, 2 = viaja com familiares (que
nao esposa e/ou filhos), e 1 = viaja com esposa e/ou filhos.

3) Recodificacdo das variaveis relativas a duracdo e frequéncia de viagem aos ultimos
destinos visitados pelos participantes (duragédo da viagem ao ultimo [1° dltimo] destino
visitado [dur_ult_des_vistl], duracdo da viagem ao pendultimo [2° dltimo] destino visitado
[dur_ult_des_vist2], duracdo da viagem ao antependltimo [3° Ultimo] destino visitado
[dur_ult_des vist3], frequéncia de viagem ao dUltimo [1° dltimo] destino visitado
[fr_ult_des vistl], frequéncia de viagem ao pendltimo [2° dltimo] destino visitado
[fr_ult_des vist2] e frequéncia de viagem ao antepenultimo [3° dltimo] destino visitado
[fr_ult_des vist3]) foi feita (por reducao) visando uniformizacdo da estrutura de niveis de
resposta a escala utilizada para mensuracdo da variavel (mais geral) “frequéncia de
viagem” (frv; ponto 1 acima) e demais escalas do estudo. A estrutura original das escalas
lancadas no instrumento de coleta para mensuragdo das variaveis dur_ult_des_vistl,
dur_ult_des_vist2 e dur_ult_des_vist3 era a seguinte: 1 =1 a 3 dias, 2 =4 a 6 dias, 3 =7
a9dias,4=10a 12 dias, 5 =13 a 15 dias, 6 = 16 a 18 dias e 7 = mais de 18 dias. Com a
recodificagdo , os valores observados para os niveis 1 e 2 foram agregados sob o valor 1,
e os valores observados para os niveis 6 e 7 foram agregados sob o valor 5. Assim, os
dados obtidos foram analisados conforme os seguintes niveis: 1 =1 a6 dias,2=7a9
dias, 3 = 10 a 12 dias, 4 = 13 a 15 dias e 5 = mais de 16 dias. Do mesmo modo, a
estrutura original das escalas lancadas no instrumento de coleta para mensuracao das
variaveis fr_ult_des_vistl, fr_ult_des vist2 e fr_ult_des_vist3 era a seguinte: 1 = uma (1)
vez, 2 = duas (2) vezes, 3 = trés (3) vezes, 4 = quatro (4) vezes, 5 = cinco (5) vezes, 6 =
seis (6) vezes, 7 = sete (7) vezes ou mais. Com a recodificagdo, os valores observados
para os niveis 6 e 7 foram agregados sob o valor 5, e os dados obtidos foram analisados
conforme os seguintes niveis: 1 = uma (1) vez, 2 = duas (2) vezes, 3 = trés (3) vezes, 4 =
quatro (4) vezes, 5 = cinco (5) vezes ou mais. Cabe registrar que o sistema falhou na
gravacao dos dados da variavel fr_ult_des_vist2, ndo tendo sido registrado qualquer valor
da variavel. Em face ao problema, decidiu-se admitir como valores da fr_ult_des_vist2 os
valores médios entre os valores encontrados para as variaveis fr_ult _des vistl e
fr_ult_des_vist3, ou seja: fr_ult_des_vist2 = [(fr_ult_des_vistl + fr_ult des vist3) / 2]. O
calculo para definicdo dos valores da fr_ult_des_vist2 foi feito apés o procedimento de

recodificacdo acima descrito.

4) As alteracdes feitas nas escalas de mensuracao das variaveis “duracédo da viagem ao
ultimo destino de praia oceénica visitado” (dur_ult_despr_vist) e “frequéncia de viagens
ao ultimo destino de praia oceanica visitado” (fr_ult_despr_vist) mantiveram a

possibilidade de ndo ocorréncia de viagem a praias oceanicas (nivel “sem experiéncia de
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viagem a praia oceéanica”), tal como especificado nas escalas originais. Assim, mesmo
tendo sido feitas recodificacdes visando a uniformizagdo das estruturas de niveis de
resposta, os dados obtidos foram analisados em seis (6) niveis em ambas as escalas. As
estruturas originais das escalas eram: para dur_ult_despr_vist, 0 = sem experiéncia de
viagem a praia oceénica, 1 =1 a 3 dias, 2 =4 a6 dias, 3=7 a9 dias, 4 =10a 12 dias, 5
= 13 a 15 dias, 6 = 16 a 18 dias e 7 = mais de 18 dias, e para fr_ult_despr_vist, 0 = sem
experiéncia de viagem a praia oceanica, 1 = uma (1) vez, 2 = duas (2) vezes, 3 = trés (3)
vezes, 4 = quatro (4) vezes, 5 = cinco (5) vezes, 6 = seis (6) vezes, 7 = sete (7) vezes ou
mais. Com a recodificacdo da fr_ult_despr_vist, os valores observados para 0s niveis 6 e
7 foram agregados sob o valor 5. Assim, os dados obtidos foram analisados conforme os
seguintes niveis: 0 = sem experiéncia de viagem a praia oceanica, 1 = uma (1) vez, 2 =
duas (2) vezes, 3 = trés (3) vezes, 4 = quatro (4) vezes e 5 = cinco (5) vezes ou mais.
Para a variavel dur_ult_despr_vist, os valores observados para os niveis 1 e 2 foram
agregados sob o valor 1, e os valores observados para os niveis 6 e 7 foram agregados
sob o valor 5. Os dados obtidos foram, entéo, analisados conforme os seguintes niveis: 0
= sem experiéncia de viagem a praia oceanica, 1 =1 a6 dias; 2=7 a9 dias; 3=10a 12
dias, 4 = 13 a 15 dias, 5 = mais de 16 dias.

5) Variaveis secundarias foram criadas por composicdo das variaveis referentes a
duracéo e frequéncia de viagens aos ultimos destinos visitados (pontos 3 e 4 acima).
Com a composicdo, buscou-se estabelecer certo “balanceamento” entre os valores
observados de duracdo e frequéncia, admitindo que numa comparagdo entre dois
individuos, um que viaja a um destino mais vezes por menos tempo a cada vez, e outro
gque viaja menos vezes por mais tempo a cada vez, ambos podem, provavelmente, expor-
se (ou terdo oportunidade de se expor) as variaveis dos componentes turisticos do
destino em propor¢gBes aproximadamente iguais. Assim, buscando capturar a relacdo
entre as variaveis, foi criada'® a variavel secundaria “produto médio duragao-frequéncia
das viagens aos trés (3) ultimos destinos visitados” (pmdf3d) a partir do seguinte calculo:
{pmdf3d = [(dur_ult_des_vistl « fr_ult_des_vistl) + (dur_dIt_des_vist2 « fr_ult_des_vist2)
+ (dur_ult_des_vist3 -« fr_ult_des_vist3)] / 3}. Do mesmo modo, foi criada também a
variavel “produto duragao-frequéncia das viagens ao Ultimo destino de praia oceéanica
visitado” (pdfdp) a partir do seguinte calculo: pdfdp = (dur_ult_despr_vist -
fr_ult_despr_vist). Tendo sido criadas a varidveis pmdf3d e pdfdp, os valores obtidos de
cada uma foram corrigidos em relacdo ao valor 5. Os maiores valores observados de

pmdf3d e pdfdp foram equiparados a 5 (teto) e os demais valores derivados com o uso de

12 : I L L .
No estudo, todos os procedimentos de criacdo de variaveis secundarias foram realizados
através da funcdo COMPUTE e/ou de comandos elaborados no médulo de sintaxe do PASW.
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uma regra de trés simples. As variaveis corrigidas foram denominadas pmdf3d_c e
pdfdp_c.

6) Como descritor quantitativo da experiéncia turistica que determinado participante
poderia ter, as variaveis frv, acv, pmdf3d_c, pdfdp_c foram consideradas na composi¢éao
de uma variavel global denominada “experiéncia turistica geral’ (etg). Conceitualmente,
admitiu-se que o que cada uma das variaveis descritas representa — ou seja, a
frequéncia com que o individuo viaja (frv), se viaja por ou sob influéncia de outras
pessoas com as quais mantém diferentes tipos de relacdo (acv), a quantidade relativa de
exposicdo as variaveis ambientais caracteristicas de destinos turisticos em geral
(pmdf3d_c) e de destinos turisticos de praia oceanicos (pdfdp_c) —, tem peso diferente
na composicdo da experiéncia de consumo turistico particular do individuo, e,
especificamente, na relagdo desta com a tarefa de avaliar (qualidade e conhecimento) de
destinos turisticos litoraneos. Assim, na composicdo da etg, as variaveis secundarias
obtidas foram ponderadas, com a multiplicagdo dos valores observados para cada uma
por pesos arbitraria e intuitivamente definidos. Os valores individuais de frv, acv,
pmdf3d_c e pdfdp_c foram multiplicados, respectivamente, por: 0,25 (25%); 0,10 (10%);
0,25 (25%), e 0,40 (40%). O valor da variavel etg para cada participante foi, entéo, obtido
a partir do somatorio simples dos produtos das ponderagdes, ou seja: etg = [(frv » 0,25) +
(acv ¢ 0,10) + (pmdf3d_c * 0,25) + (pdfdp_c * 0,40)].

Vista a analise de dados pretendida e os objetivos do estudo, a ponderacédo foi
considerada um modo de atribuir maior peso as respostas dos participantes com
experiéncia turistica em destinos litoraneos, sem desconsiderar a participacdo de outras
variaveis consideradas importantes. Neste sentido, por exemplo, foi atribuido menor peso
relativo a variavel acv visto que, se as decisdes sobre a viagem (antes e durante a
experiéncia) envolvem outras pessoas com graus diferentes de relacionamento, o
individuo pode vir a agir influenciado e de modo mais ou menos alheio ao seu préprio

julgamento e vontade, repercutindo na habilidade em avaliar produtos turisticos.

7) As variaveis relativas aos rankings de importancia dos componentes alimentacgéo,
atrativos, hospedagem, lazer e transporte (rank_alim, rank_atrat, rank_hosp, rank_laz,
rank_tran) foram lancadas no instrumento de coleta de dados com a seguinte estrutura
de niveis de resposta: 1 = primeiro, 2 = segundo, 3 = terceiro, 4 = quarto e 5 = quinto.
Para estabelecer correspondéncia quantitativa mais coerente entre a indicacdo numérica
e a dimensédo de importancia que se pretendeu mensurar com a solicitagdo de ordem (ou
seja, para que a dimensao informada como a primeira em importancia recebesse o maior

valor escalar possivel), recodificacdo (por inversao) foi realizada e os dados obtidos
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foram analisados conforme os seguintes niveis: 5 = primeiro, 4 = segundo, 3 = terceiro, 2

= quarto e 1 = quinto.

Apos a recodificac@o descrita acima, varidvel secundéaria derivada da combinacéo dos
valores das variaveis relativas a ordem (rankings) e ao grau de importancia (imp_alim,
imp_atrat, imp_hosp, imp_laz e imp_tran) dos componentes dos produtos turisticos foi
realizada. Produtos rank-grau por componente foram obtidos com seguintes célculos,
feitos para cada participante da amostra: 1) p_rank-grau_alim = rank_alim - imp_alim, 2)
p_rank-grau_atrat = rank_atrat « imp_atrat, 3) p_rank-grau_hosp = rank_hosp * imp_hosp,
4) p_rank-grau_laz = rank_laz * imp_laz e 5) p_rank-grau_tran = rank_tran < imp_tran.
Tendo sido criadas a varidaveis p_rank-grau, os valores obtidos de cada uma foram
corrigidos em relagdo ao valor 5. Os maiores valores p_rank-grau observados foram
equiparados a 5 (teto) e os demais valores derivados com o uso de uma regra de trés
simples. As variaveis corrigidas foram denominadas 1) p_rank-grau_alim_c, 2) p_rank-

grau_atrat_c, 3) p_rank-grau_hosp_c, 4) p_rank-grau_laz_c e 5) p_rank-grau_tran_c.

8) Variaveis secundarias para dimensionar diretamente o conhecimento (em natureza e
gquantidade) dos participantes sobre cada um dos 22 destinos turisticos analisados no
estudo foram criadas. A estrutura de niveis de resposta da escala original admitiu que o
conhecimento pudesse néo existir e, caso existisse, ser indireto ou direto (vide Figura 11
e respectiva descri¢cdo). Os valores secundarios foram obtidos através da recodificacéo
(por substituicdo) dos valores langados no instrumento de coleta para a mensuracdo da
variavel “conhecimento do destino turistico” (ncdt) por valores arbitraria e intuitivamente
definidos. Na definicdo dos valores, admitiu-se o raciocinio geral de que, quanto menos
conhecimento, menos deveria pesar (ou valer) o responder avaliativo do participante,
mantida a relacdo de proporcionalidade com os niveis da escala de resposta original.
Assim, a estrutura de niveis de resposta original, que era: 1 = nenhum conhecimento, 2 =

conhecimento indireto, 3 = conhecimento direto (1 a 3 dias), 4 = conhecimento direto (4 a

6 dias), 5 = conhecimento direto (7 a 9 dias), 6 = conhecimento direto (10 a 12 dias), 7

conhecimento direto (13 a 15 dias), 8 = conhecimento direto (16 a 18 dias), 9
conhecimento direto (mais de 18 dias), foi recodificada, e os dados obtidos foram
analisados conforme os seguintes niveis: 0,10 = nenhum conhecimento; 0,40 =
conhecimento indireto; 0,55 = conhecimento direto (1 a 3 dias); 0,60 = conhecimento
direto (4 a 6 dias); 0,65 = conhecimento direto (7 a 9 dias); 0,70 = conhecimento direto
(10 a 12 dias); 0,80 = conhecimento direto (13 a 15 dias); 0,90 = conhecimento direto (16
a 18 dias); 1,00 = conhecimento direto (mais de 18 dias). Conforme descrito

anteriormente (na secdo Método) todos os 200 participantes avaliaram todos os 22
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destinos turisticos do estudo. Assim, valores da variavel secundéaria oriunda da
recodificacdo (ncdt_r) foram gerados para todos os destinos, para cada um dos
participantes. Para a denominacgdo especifica da variavel ncdt por destino, o nimero do
destino no banco de dados .sav (PASW) foi considerado, conforme descricao geral na
Tabela 8:

Tabela 8: Denominagdes da variavel “conhecimento do destino turistico” (original e recodificada)
por destino turistico analisado no estudo.

Variavel
N.° Destino
Original Recodificada
1 | Copacabana (RJ) ncdt 01 ncdt_r01
2 | Praia de Jericoacoara (CE) ncdt 02 ncdt_r02
3 | Morro de Séo Paulo (BA) ncdt_03 ncdt_r03
4 | Porto de Galinhas (PE) ncdt_04 ncdt_r04
5 | Fernando de Noronha (PE) ncdt_05 ncdt_r05
6 | Praia da Joaquina (SC) ncdt_06 ncdt_r06
7 | Paria da Pipa (RN) ncdt_07 ncdt_r07
8 | Ubatuba (SP) ncdt_08 ncdt_r08
9 | Praia do Forte (BA) ncdt_09 ncdt_r09
10 | Balneario Camboriu (SC) ncdt_10 ncdt_r10
11 | Trancoso (BA) ncdt_11 ncdt_rl11
12 | llha de Boipeba (BA) ncdt_12 ncdt_r12
13 | Bombinhas (SC) ncdt_13 ncdt_r13
14 | Canoa Quebrada (CE) ncdt 14 ncdt_ri14
15 | Armacéo dos Buzios (RJ) ncdt_15 ncdt_r15
16 | Barra de Santo Antbnio (AL) ncdt_16 ncdt_r16
17 | Castelhanos (SP) ncdt 17 ncdt_r17
18 | Porto Seguro (BA) ncdt 18 ncdt_r18
19 | Praia do Francés (AL) ncdt_19 ncdt_r19
20 | Praia do Gunga (AL) ncdt 20 ncdt_r20
21 | Praia do Rosa (SC) ncdt 21 ncdt_r21
22 | Mangue Seco (BA) ncdt_22 ncdt_r22

9) A estrutura de niveis de resposta do Questionario 1 (voltado a obtencéo de dados Uteis
a estimacdo pontual da magnitude do reforgo utilitario [MRU] dos destinos turisticos;
Anexo 1) foi definida por escala tipo Likert de oito (8) pontos: 1 = péssima, 2 = muito ruim,
3 = ruim, 4 = regular, 5 = boa, 6 = muito boa, 7 = 6tima e 8 = excelente. Visando
estabelecer correspondéncia quantitativa com os niveis de resposta apresentados no

Questionario 2 (voltado, em parte, a obtencdo de dados Uteis a estimacdo da magnitude
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do reforco informativo [MRI] dos destinos turisticos, e também, em parte, da magnitude
do reforco utilitario [MRU]; Anexo 2), foi feita recodificagéo (por reducao) dos niveis do
Questionario 1. A estrutura de niveis de resposta do Questionario 2 foi definida por escala
tipo Likert de cinco (5) pontos: 5 = concordo plenamente, 4 = mais concordo que
discordo, 3 = ndo tenho como avaliar, 2 = mais discordo que concordo e 1 = discordo
plenamente. Na recodificacdo do Questionario 1, os valores observados para os niveis 1
e 2,5e 6, e 7e 8 foram agregados, respectivamente, sob os valores 1, 4 e 5. Assim, 0s
dados obtidos foram analisados conforme 0s seguintes niveis: 1 = péssima, 2 = ruim, 3 =

regular, 4 = boa, 5 = 6tima.

Quatro (4) itens (questdes) do Questionario 2 foram elaborados indicando inversao da
relacdo ja expressa em outros itens do instrumento: o item 5 (“Nao conheco pessoas com
interesse em passar férias neste destino turistico”), o item 6 (“Ninguém procurara saber
como foram minhas férias”), o item 11 (“N&o experimentarei prazer passando férias neste
lugar”) e o item 12 (“Este destino turistico ndo é um local confiavel para férias”). Na
andlise do responder a esses itens, compatibilidade com os demais foi garantida com a
recodificagdo (por inversdo) dos niveis de resposta, sendo os dados obtidos analisados
conforme a seguinte escala: 1 = concordo plenamente, 2 = mais concordo que discordo,

3 = ndo tenho como avaliar, 4 = mais discordo que concordo e 5 = discordo plenamente.

10) As respostas dadas ao Questionario 1 compuseram a variavel secundaria
p_dnx_qgl.iny, definida pelo produto entre o valor da resposta observada para cada item
do instrumento e o somatdério dos produtos das ponderacdes das variaveis 1) etg (ponto 6
acima), 2) p_rank-grau_c (por componente; ponto 7 acima) e 3) ncdt_r (por destino; ponto
8 acima) por pesos arbitréria e intuitivamente definidos. As ponderagdes foram feitas com
base nos seguintes pesos: 0,15 para a variavel etg; 0,25 para a variavel p_rank-grau_c, e
0,60 para a variavel ncdt_r. Assim, a variavel secundaria foi gerada a partir do seguinte
calculo: p_dnx _qgl.iny = dnx_gl.iny ¢ [(etg ¢« 0,15) + (p_rank-grau C ¢ *« 0,25) +
(ncdt_rdnx « 0,60)], onde dnx_g1l.iny indica a resposta ao item nimero y do Questionario
1 para determinado destino “numero x” e C indica o componente do produto turistico

especifico (alimentacgédo, atrativos, hospedagem, lazer ou transporte) avaliado no item.

De modo correlato, as respostas ao Questionario 2 compuseram a variavel secundaria
p_dnx_g2.iny, definida pelo produto direto entre o valor da resposta observada para cada
item do instrumento e o valor correspondente da variavel ncdt_r por destino (ponto 8

acima). Assim, a variavel secundaria foi gerada a partir do seguinte céalculo: p_dnx_g2.iny
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= dnx_g2.iny « ncdt_rdnx, onde dnx_g2.iny indica a resposta ao item numero y do

Questionario 2 para determinado destino “numero x”.

11) Os valores da variavel p_dnx_ql.iny foram obtidos para as dez (10) questdes do
Questionério 1, para todos os destinos, com todos os participantes. Especificamente,
foram obtidos 200 valores de p_dnx_qgl1.1, p_dnx_ql.2, p_dnx_qgl.3, p_dnx_qgl.4,
p_dnx _gl1.5, p_dnx g1.6, p_dnx gl.7, p_dnx _gl.8, p_dnx _ql.9 e p_dnx gl.10 para
cada um dos 22 destinos. Com a obtencdo dos dez (10) valores de p_dnx_gl.iny, a
primeira estimacdo pontual da magnitude do reforco utilitario [MRU1] dos destinos
turisticos pode ser feita. Calculou-se, simplesmente, a variavel p_dnx_gl média por
destino, a partir do seguinte calculo: MRU1 dnx gl = [(p_dnx_gl.1 + p_dnx_ql.2 +
p_dnx gl1.3 + p_dnx _gl.4 + p_dnx _ql1.5 + p_dnx 1.6 + p_dnx_ql.7 + p_dnx_ql.8 +
p_dnx gl1.9+p_dnx_gl1.10)/10].

A segunda estimacdo pontual da magnitude do reforgo utilitario [MRU2] dos destinos
turisticos foi feita de modo analogo ao da primeira estimagéo, porém com dados obtidos
com o Questionario 2. Valores da variavel p_dnx_g2.iny foram obtidos para as seis (6)
questdes do Questionario 2, para todos os destinos, com todos 0s participantes.
Especificamente, foram obtidos 200 valores de p_dnx_qg2.7, p_dnx_g2.8, p_dnx_qg2.9,
p_dnx_g2.10, p_dnx_g2.11 e p_dnx_g2.12. Com a obtencdo dos seis (6) valores de
p_dnx_g2.iny, a MRU2_dnx_g2 de cada destino foi obtida com o calculo da p_dnx_q2
média, ou seja: MRU2 dnx g2 = [(p_dnx g2.7 + p_dnx_g2.8 + p_dnx_gq2.9 +
p_dnx_g2.10 + p_dnx_g2.11 + p_dnx_qg2.12) / 6].

Na estimagdo pontual da magnitude do refor¢o informativo [MRI] dos destinos turisticos,
procedimento analogo aos usados na estimacéo das MRUs foram realizados. Valores da
variavel p_dnx_g2.iny foram obtidos para as seis (6) questdes do Questiondrio 2, para
todos os destinos, com todos os participantes. Especificamente, foram obtidos 200
valores de p_dnx_g2.1, p_dnx_g2.2, p_dnx_g2.3, p_dnx_g2.4, p_dnx_qg2.5 e p_dnx_qg2.6.
Com a obtencéo dos seis (6) valores de p_dnx_g2.iny, a MRI_dnx_g2 de cada destino foi
obtida com o célculo da p_dnx g2 média, ou seja: MRl _dnx_g2 = [(p_dnx _g2.1 +

p_dnx_g2.2 + p_dnx_qg2.3 + p_dnx_qg2.4 + p_dnx_g2.5 + p_dnx_q2.6) / 6].
12) Bancos de dados especificos, um com as variaveis MRU1_dnx_qgl e MRU2_dnx_q2,

e outro com variavel MRI_dnx_q2, foram criados. Em dois dos bancos, os destinos

turisticos foram posicionados nas linhas (como “casos”, 22 linhas) e os participantes
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posicionados nas colunas (como “variaveis”, 200 colunas)13. Nos bancos MRU, as
variaveis MRU1 dnx_gql e MRU2_dnx g2 deram origem a variavel média
mdMRU_dnx_ql1g2, ou seja: mdMRU_dnx_qlg2 = [(MRU1_dnx_qgl + MRU2_dnx_qg2) /
2]. As variaveis (médias finais) mdMRU_dnx_g1g2 e MRI_dnx_qg2 foram consideradas os
valores de magnitude das duas categorias de reforco, tendo sido definidas para cada
destino turistico. Denominadas MRU e MRI, foram as varidveis usadas nas andlises
principais do estudo.

3.2. DETERMINACAO DOS NIiVEIS REFORCADORES UTILITARIO E
INFORMATIVO

A Tabela 9 mostra a distribuicdo dos valores da magnitude do refor¢o utilitario (MRU)
observados para cada um dos destinos turisticos analisados no estudo. Estatisticamente,
conforme descrito, os valores sdo médias derivadas da composicdo de valores de
variaveis do responder dos participantes. Apresentam-se, também, os valores do desvio-

padréo (dp) e da variancia (var) para cada média (MRU) calculada.

Observa-se, em ordem decrescente, que a MRU Copacabana (RJ) é 4,092 (dp = 0,895;
var = 0,801); a MRU Fernando de Noronha (PE) é 4,046 (dp = 0,737; var = 0,543); a
MRU Armacdo dos Buzios (RJ) é 3,890 (dp = 0,804; var = 0,646); a MRU Porto de
Galinhas (PE) é 3,884 (DP = 0,885; var = 0,783); a MRU Canoa Quebrada (CE) é 3,743
(dp = 0,878; var = 0,770); a MRU Balneario Camborit (SC) é 3,623 (dp = 0,972; var =
0,945); a MRU Porto Seguro (BA) é 3,490 (dp = 0,887; var = 0,787); a MRU Praia da Pipa
(RN) é 3,442 (dp = 0,907; var = 0,822); a MRU Trancoso (BA) é 3,417 (dp = 1,043; var =
1,088); a MRU Praia do Forte (BA) é 3,389 (dp = 1,030; var = 1,060); a MRU Morro de
Sao Paulo (BA) é 3,359 (dp = 0,934; var = 0,872); a MRU Jericoacoara (CE) é 3,297 (dp
= 0,860; var = 0,740); a MRU Praia do Francés (AL) é 3,269 (dp = 0,980; var = 0,960); a
MRU Praia da Joaquina (SC) ¢é 3,178 (dp = 0,871; var = 0,758); a MRU Ubatuba (SP) é
3,171 (dp = 0,931; var = 0,868); a MRU Bombinhas (SC) é 3,120 (dp = 0,824; var =
0,679); a MRU Praia do Gunga (AL) é 3,086 (dp = 0,804; var = 0,646); a MRU Praia do
Rosa (SC) é 3,014 (dp = 0,719; var = 0,518); a MRU Mangue Seco (BA) é 2,936 (dp =
0,839; var = 0,705); a MRU Castelhanos (SP) é 2,878 (dp = 0,703; var = 0,495); a MRU
llha de Boipeba (BA) é 2,728 (dp = 0,796; var = 0,634), e a MRU Barra de Santo Antdnio
(AL) é 2,691 (dp = 0,806; var = 0,650).

13 procedimento realizado com a fungdo TRANSPOSE do PASW®.
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Tabela 9: Distribuicdo dos valores da magnitude do reforgo utilitario (MRU), com respectivos
desvios-padrao (dp) e variancias (var).

. Magnitudle. d,o. Desvio-padréo Variancia
N° Destino Reforgo Utilitario (dp) (var)
(MRU)
1| Copacabana (RJ) 4,092 0,895 0,801
2 | Jericoacoara (CE) 3,297 0,860 0,740
3 [ Morro de Sao Paulo (BA) 3,359 0,934 0,872
4 | Porto de Galinhas (PE) 3,884 0,885 0,783
5 | Fernando de Noronha (PE) 4,046 0,737 0,543
6 | Praia da Joaquina (SC) 3,178 0,871 0,758
7 | Praia da Pipa (RN) 3,442 0,907 0,822
8 | Ubatuba (SP) 3,171 0,931 0,868
9 | Praia do Forte (BA) 3,389 1,030 1,060
10 [ Balneario Camborit (SC) 3,623 0,972 0,945
11| Trancoso (BA) 3,417 1,043 1,088
12| Ilha de Boipeba (BA) 2,728 0,796 0,634
13 | Bombinhas (SC) 3,120 0,824 0,679
14 | Canoa Quebrada (CE) 3,743 0,878 0,770
15 | Armacédo dos Buzios (RJ) 3,890 0,804 0,646
16 | Barra de Santo Ant6nio (AL) 2,691 0,806 0,650
17 | Castelhanos (SP) 2,878 0,703 0,495
18 | Porto Seguro (BA) 3,490 0,887 0,787
19 | Praia do Francés (AL) 3,269 0,980 0,960
20 | Praia do Gunga (AL) 3,086 0,804 0,646
21| Praia do Rosa (SC) 3,014 0,719 0,518
22 | Mangue Seco (BA) 2,936 0,839 0,705

A Tabela 10 mostra a distribui¢cdo dos valores da magnitude do refor¢o informativo (MRI)
observados para cada um dos destinos turisticos analisados no estudo. Estatisticamente,
conforme descrito, os valores sdo médias derivadas da composicdo de valores de
variaveis do responder dos participantes. Apresentam-se, também, os valores do desvio-

padrao (dp) e da variancia (var) para cada média (MRI) calculada.

Observa-se, em ordem decrescente, que a MRI Copacabana (RJ) é 1,860 (dp =0,754; var
= 0,569); a MRI Porto Seguro (BA) é 1,772 (dp =0,726; var = 0,528); a MRI Porto de
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Galinhas (PE) é 1,723 (dp =0,700; var = 0,491); a MRI Fernando de Noronha (PE) é
1,723 (dp =0,522; var = 0,272); a MRI Armacéao dos Buzios (RJ) € 1,663 (dp =0,588; var =
0,345); a MRI Balneario Camboriu (SC) é 1,484 (dp =0,874; var = 0,763); a MRI Canoa
Quebrada (CE) é 1,436 (dp =0,799; var = 0,639); a MRI Praia do Forte (BA) é 1,199 (dp =
0,871; var = 0,759); a MRI Trancoso (BA) é 1,139 (dp = 0,876; var = 0,768); a MRI Morro
de S&o Paulo (BA) é 1,132 (dp =0,802; var = 0,644); a MRI Ubatuba (SP) é 1,094 (dp
=0,752; var = 0,566); a MRI Praia da Pipa (RN) é 1,029 (dp = 0,821; var = 0,674); a MRI
Praia do Francés (AL) é 1,016 (dp =0,930; var = 0,865); a MRI Praia de Jericoacoara
(CE) € 0,969 (dp =0,773; var = 0,598); a MRI Praia da Joaquina (SC) é 0,867 (dp = 0,731,
var = 0,534); a MRI Praia do Gunga (AL) é 0,756 (dp = 0,697; var = 0,485); a MRI
Mangue Seco (BA) € 0,749 (dp =0,680; var = 0,462); a MRI Bombinhas (SC) é 0,668 (dp
=0,677; var = 0,459); a MRI Barra de Santo Antdnio (AL) é 0,624 (dp =0,585; var =
0,343); a MRI Praia do Rosa (SC) é 0,578 (dp = 0,5378; var = 0,289); a MRI Castelhanos
(SP) é 0,553 (dp = 0,514; var = 0,264), e a MRI llha de Boipeba (BA) é 0,552 (dp = 0,488;
var = 0,238).

Tabela 10: Distribuicdo dos valores de magnitude do refor¢o informativo (MRI), com respectivos
desvios-padrao (dp) e variancias (var).

N° Destino Ref??ggonllltwl;gfn?;tivo Desvi(c:j—g)adréo Va(r\ilil:)c ia
(MRI)
1| Copacabana (RJ) 1,860 0,754 0,569
2 | Jericoacoara (CE) 0,969 0,773 0,598
3 | Morro de Sé&o Paulo (BA) 1,132 0,802 0,644
4 | Porto de Galinhas (PE) 1,723 0,700 0,491
5 | Fernando de Noronha (PE) 1,723 0,522 0,272
6 | Praia da Joaquina (SC) 0,867 0,731 0,534
7 | Praia da Pipa (RN) 1,029 0,821 0,674
8 | Ubatuba (SP) 1,094 0,752 0,566
9 | Praia do Forte (BA) 1,199 0,871 0,759
10 | Balneario Camborit (SC) 1,484 0,874 0,763
11| Trancoso (BA) 1,139 0,876 0,768
12 [ Ilha de Boipeba (BA) 0,552 0,488 0,238
13 | Bombinhas (SC) 0,668 0,677 0,459
14 | Canoa Quebrada (CE) 1,436 0,799 0,639
15 [ Armagéo dos Buzios (RJ) 1,663 0,588 0,345
16 | Barra de Santo Antdnio (AL) 0,624 0,585 0,343
17 | Castelhanos (SP) 0,553 0,514 0,264
18 | Porto Seguro (BA) 1,772 0,726 0,528
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19 | Praia do Francés (AL) 1,016 0,930 0,865
20 | Praia do Gunga (AL) 0,756 0,697 0,485
21 | Praia do Rosa (SC) 0,578 0,538 0,289
22 | Mangue Seco (BA) 0,749 0,680 0,462

Obtidos os valores das magnitudes dos reforcos utilitdrio (MRU) e informativo (MRI) dos
destinos turisticos analisados, andalise de agrupamentos (no inglés, “cluster analysis”)14
foi conduzida sobre os valores obtidos com objetivo de verificar que destinos comporiam
agrupamentos, e se, estatisticamente, 0s agrupamentos eventualmente formados
diferenciar-se-iam de modo significativo. O método K-means, nédo hierarquico, foi definido
para a conducdo da andlise de agrupamentos, pois nele o nimero de agrupamentos
pode ser definido pelo pesquisador e, assim, este pode testar e avaliar diferentes
solugbes de agrupamento.

Como resultado da andlise de agrupamentos com os valores da magnitude do reforgo
utilitario (MRU), a solucdo consistente foi obtida com trés (3) agrupamentos, com 0s
seguintes centroides: agrupamento 1 (Al): 3,93; agrupamento 2 (A2): 3,36, e
agrupamento 3 (A3): 2,92. As distancias (d) encontradas entre os agrupamentos foram:
entre Al e A2: d = 0,570, entre Al e A3: d = 1,009, e entre A2 e A3: d = 0,439. Observou-
se que o aglomerado Al terminou composto por cinco (5) destinos turisticos, com as
seguintes respectivas distancias do centroide do agrupamento: 1) Copacabana (RJ), d =
0,161; 2) Porto de Galinhas (PE), d = 0,047; 3) Fernando de Noronha (PE), d = 0,115; 4)
Canoa Quebrada (CE), d = 0,188, e 5) Armacao dos Buzios (RJ), d = 0,041. O
aglomerado A2 terminou composto por dez (10) destinos turisticos, com as seguintes
respectivas distancias do centroide do agrupamento: 1) Balneario Camborit (SC), d =
0,260; 2) Porto Seguro (BA), d = 0,127; 3) Praia da Pipa (RN), d = 0,078; 4) Trancoso
(BA), d = 0,054, 5) Praia do Forte (BA), d = 0,026; 6) Morro de Séao Paulo (BA), d = 0,004;
7) Praia de Jericoacoara (CE), d = 0,067; 8) Praia do Francés (AL), d = 0,094; 9) Praia da

14 Segundo Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham (2009), andlise de agrupamentos (no inglés,
“cluster analysis”) € um grupo de técnicas multivariadas cuja finalidade principal é agregar objetos
com base nas caracteristicas que possuem. A andlise de agrupamentos classifica objetos (p. ex.,
respondentes, produtos, etc.) de modo que cada objeto é semelhante aos outros no agrupamento
com base em um conjunto de caracteristicas escolhidas. Agrupamentos resultantes da analise
devem exibir elevada homogeneidade interna (entre os objetos dentro do agrupamento) e elevada
heterogeneidade externa (entre os diferentes agrupamentos resultantes). A andlise de
agrupamentos se assemelha a andlise fatorial no objetivo de avaliar estrutura subjacente aos
dados. Porém, difere da andlise fatorial no sentido de que agrega objetos e ndo variaveis. Além
disso, a analise fatorial faz agrupamentos com base em padrbes de variacdo (correlacéo) nos
dados, enquanto a analise de agrupamentos faz agrupamentos com base em medidas de
distancia (proximidade). Por tais caracteristicas, optou-se pelo uso da analise de agrupamentos na
analise estatistica principal do presente estudo, uso este em carater exploratério.
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Joaquina (SC), d = 0,186, e 10) Ubatuba (SP), d = 0,193. Por fim, o agrupamento A3
terminou composto por sete (7) destinos turisticos, com as seguintes respectivas
distancias do centroide do agrupamento: 1) Bombinhas (SC), d = 0,198; 2) Praia do
Gunga (AL), d = 0,164; 3) Praia do Rosa (SC), d = 0,092; 4) Mangue Seco (BA), d =
0,014; 5) Castelhanos (SP), d = 0,044; 6) llha de Boipeba (BA), d = 0,194, e 7) Barra de
Santo Antonio (AL), d = 0,231. A Tabela 11 mostra o resultado da analise, com adigdo do

valor da magnitude do reforc¢o utilitario (MRU) do destino, para comparacao.

Tabela 11: Resultado da analise de agrupamentos com os valores observados da magnitude do
reforco utilitario (MRU) dos destinos turisticos analisados, com indicacdo das distancias dos
destinos dos centroides dos agrupamentos.

<
2 .
é Destino Distancia Rg/flgggc:tb?iellit%?io
S @ (MRU)
2
<
Copacabana (RJ) 0,161 4,092
Fernando de Noronha (PE) 0,115 4,046
Al Armagcéo dos Buzios (RJ) 0,041 3,890
Porto de Galinhas (PE) 0,047 3,884
Canoa Quebrada (CE) 0,188 3,743
Balneario Camborit (SC) 0,260 3,623
Porto Seguro (BA) 0,127 3,490
Praia da Pipa (RN) 0,078 3,442
Trancoso (BA) 0,054 3,417
Praia do Forte (BA) 0,026 3,389
A Morro de S&o Paulo (BA) 0,004 3,359
Praia de Jericoacoara (CE) 0,067 3,297
Praia do Francés (AL) 0,094 3,269
Praia da Joaquina (SC) 0,186 3,178
Ubatuba (SP) 0,193 3,170
Bombinhas (SC) 0,198 3,120
Praia do Gunga (AL) 0,164 3,086
Praia do Rosa (SC) 0,092 3,014
A3 Mangue Seco (BA) 0,014 2,936
Castelhanos (SP) 0,044 2,878
llha de Boipeba (BA) 0,194 2,728
Barra de Santo Antdnio (AL) 0,231 2,691
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Anadlise de variancia (ANOVA) para medidas repetidas foi conduzida para verificar se a
diferenca entre os valores médios da magnitude do reforco utilitario (MRU) para cada
agrupamento era significativa. Os valores médios e respectivos desvios-padréo foram os
seguintes: 1) mdAl = 3,931, dpAl = 0,140; 2) mdA2 = 3,364, dpA2 = 0,141, e 3) mdA3 =
2,922, dpA2 = 0,167. Os resultados da ANOVA estdo na Tabela 12, onde pode ser
verificado que as diferencas observadas séo significativas (F = 66,473; Sig. = 0,000).

Tabela 12: Resultado da analise de variancia (ANOVA) para medidas repetidas dos
valores médios da magnitude do reforco utilitario (MRU) em cada agrupamento.

Agrupamento Erro
Sig.
Quadrado | Quadrado | F '9
médio 9 médio 9
MRU 5,941 2 0,089 19 66,473 ,000

Como resultado da andlise de agrupamentos com os valores da magnitude do reforgo
informativo (MRI), solucdo consistente foi obtida também com trés (3) agrupamentos,
com o0s seguintes centroides: agrupamento 1 (Al): 1,67; agrupamento 2 (A2): 1,08 e
agrupamento 3 (A3): 0,67. As distancias (d) encontradas entre os agrupamentos foram:
entre Al e A2: d = 0,583, entre A1 e A3: d = 0,998, e entre A2 e A3: d = 0,414. Observou-
se que o agrupamento Al terminou composto por sete (7) destinos turisticos, com as
seguintes respectivas distancias do centroide do agrupamento: 1) Copacabana (RJ), d =
0,194; 2) Porto Seguro (BA), d = 0,106; 3) Fernando de Noronha (PE), d = 0,058; 4) Porto
de Galinhas (PE), d = 0,057; 5) Armacdo dos Buzios (RJ), d = 0,003; 6) Balneario
Camborit (SC), d = 0,182, e 7) Canoa Quebrada (CE), d = 0,230. O agrupamento A2
terminou composto também por sete (7) destinos turisticos: 1) Praia do Forte (BA), d =
0,117; 2) Trancoso (BA), d = 0,056; 3) Morro de Sao Paulo (BA), d = 0,050; 4) Ubatuba
(SP), d = 0,011; 5) Praia da Pipa (RN), d = 0,053; 6) Praia do Francés (AL), d = 0,067, e
7) Praia de Jericoacoara (CE), d = 0,113. Por fim, o agrupamento A3 terminou composto
por oito (8) destinos turisticos, com as seguintes respectivas distancias do centroide do
agrupamento: 1) Praia da Joaquina (SC), d = 0,199; 2) Praia do Gunga (AL), d = 0,088; 3)
Mangue Seco (BA), d = 0,081; 4) Bombinhas (SC), d = 0,001; 5) Barra de Santo Antonio
(AL), d = 0,044; 6) Praia do Rosa (SC), d = 0,090; 7) Castelhanos (SP), d = 0,115, e 8)
llha de Boipeba (BA), com 0,117. A Tabela 13 mostra o resultado da andlise, com adicao

do valor da magnitude do reforco informativo (MRU) do destino, para comparacéo.

Analise de variancia (ANOVA) para medidas repetidas foi conduzida para verificar se a

diferenca entre os valores médios da magnitude do reforgo informativo (MRI) para cada
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agrupamento era significativa. Os valores médios e respectivos desvios-padréo foram os
seguintes: 1) mdAl = 1,666, dpAl = 0,153; 2) mdA2 = 1,083, dpA2 = 0,081, e 3) mdA3 =
0,668, dpA2 = 0,114. Os resultados da ANOVA estdo na Tabela 14, onde pode ser
verificado que as diferencas observadas séo significativas (F = 130,282; Sig. = 0,000).

Tabela 13: Resultado da analise de agrupamentos com os valores observados da magnitude do
reforco informativo (MRI) dos destinos turisticos analisados, com indicagdo das distancias dos
destinos dos centroides dos agrupamentos.

<
I
S Magnitude do
£ Destinos Turisticos Distancia (d) Reforgo Informativo
@
S (MRI)
2
(@]
<
Copacabana (RJ) 0,194 1,860
Porto Seguro (BA) 0,106 1,772
Fernando de Noronha (PE) 0,058 1,723
Al Porto de Galinhas (PE) 0,057 1,723
Armacéao dos Buzios (RJ) 0,003 1,663
Balneério Camborit (SC) 0,182 1,484
Canoa Quebrada (CE) 0,230 1,436
Praia do Forte (BA) 0,117 1,199
Trancoso (BA) 0,056 1,139
Morro de Sao Paulo (BA) 0,050 1,132
A2 Ubatuba (SP) 0,011 1,094
Praia da Pipa (RN) 0,053 1,029
Praia do Francés (AL) 0,067 1,016
Praia de Jericoacoara (CE) 0,113 0,969
Praia da Joaquina (SC) 0,199 0,867
Praia do Gunga (AL) 0,088 0,756
Mangue Seco (BA) 0,081 0,749
Bombinhas (SC) 0,001 0,668
A3
Barra de Santo Antbnio (AL) 0,044 0,624
Praia do Rosa (SC) 0,090 0,578
Castelhanos (SP) 0,115 0,553
Ilha de Boipeba (BA) 0,117 0,552
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Tabela 14: Resultado da analise de variancia (ANOVA) para medidas repetidas dos

valores médios da magnitude do reforco informativo (MRI) em cada agrupamento.

Agrupamento Erro
F Sig.
Quadrado | Quadrado |
médio 9 médio 9
MRI 1,864 2 0,014 19 130,282 ,000

Vistos os resultados observados nas andlises de agrupamentos e de variancia (ANOVA)

com as medidas de MRU e MRI, admitiu-se que os agrupamentos encontrados (Al, A2 e

A3) refletem niveis de reforco utilitario e informativo significativamente diferentes.
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4. DISCUSSAO

O presente estudo objetivou determinar empiricamente, em laboratério, os niveis de
reforgo utilitario e informativo de 22 destinos turisticos litorAneos brasileiros, buscando
criar parametros Uteis a analises de relagBes entre variaveis constitutivas de produtos
complexos, como o0 turismo, com base em conhecimentos analitico-comportamentais
sobre o comportamento do consumidor; especificamente, aqueles do Behavioral
Perspective Model (BPM; Foxall, 1990; 1993; 2002; 2005).

O arranjo para a coleta de dados baseou-se na ideia de que, nos estagios iniciais de
consumo de um produto turistico, especificamente na compra de um pacote turistico, o
consumidor turista é exposto a material andlogo ao elaborado para a coleta, e é em
contexto com tais elementos que o consumidor avalia, escolhe e toma decisGes de
compra importante (o que hoje é intensificado quando o consumidor dispde de acesso
aos recursos oferecidos pela internet, o que é a realidade de, aproximadamente, 78
milhdes de brasileiros na atualidade15). Tal aspecto é particularmente relevante quando
se considera o processo no caso de um consumidor turista que compra um pacote para
um destino que nédo conhece presencialmente (diretamente). Embora o estudo ndo tenha
explorado sistematicamente relagbes entre as propriedades do material audiovisual
usado e as respostas dos participantes aos instrumentos de mensuracgdo, a aproximacao
(ou tentativa de) da situagdo de coleta (a0 menos em partes dela) com aquela onde
avaliacdo, escolha e compra de pacotes turisticos ocorre realmente, pode ser admitida
como uma contribuicdo a busca de conhecimento mais valido ecologicamente. De fato,
pode-se admitir que a contribuicdo mais substancial do arranjo é metodoldgica.
Comumente, pesquisas envolvendo instrumentos verbais (tais como entrevistas,
guestionarios, escalas, testes, etc.) na coleta de dados, se caracterizam por ter, quase
gue exclusivamente, representacbes textuais (escritas) das variaveis ambientais e
comportamentais (e relagdes entre elas) no referidos instrumentos. No presente estudo,
com o uso dos filmes sobre os destinos e seus atributos turisticos, e a possibilidade dada
aos participantes de assisti-los livremente quantas vezes quisessem durante as
avaliacdes, pode-se argumentar que a coleta dos dados se deu em condicdes melhor
controladas, em que as representacfes das variaveis ambientais foram relativamente
mais elaboradas e potencialmente mais validas ecologicamente que aquelas

tradicionalmente exploradas. No modo tradicional, os participantes séo, via de regra,

15 Segundo dados de setembro de 2011, da Ibope Nielsen Online (http://www.ibope.com.br),
considerados usudrios com dezesseis (16) anos ou mais.
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instruidos a ler descrigbes escritas dos contextos ambientais de interesse e/ou imagina-

los, o que pode implicar em vieses consideraveis na obtenc¢éo dos dados.

Ganhos metodolégicos adicionais do arranjo desenvolvido para a coleta de dados do
presente estudo decorreram da completa informatizacdo da apresentacdo das instrugdes
e dos instrumentos de mensuracéo utilizados. O ambiente virtual informatizado viabilizou
controle instrucional, apresentacdo dos instrumentos e registro de dados ao longo das
sessfes de modo preciso e confiavel, tendo sido verificados problemas minimos na
funcdo de registro dos dados, especificamente: 1) o n&o registro, por razdes
desconhecidas, da variavel “frequéncia de viagem ao penultimo (2° dltimo) destino
visitado” (fr_ult_des_vist2) para todos os destinos e 2) o ndo registro, por razbes também
desconhecidas, das variaveis “tempo de resposta ao questionario 1” (dnx_tr_q1) e “tempo
de resposta ao questionario 2” (dnx_tr_g2) para alguns destinos. Em ambos 0s casos, 0s
prejuizos as andlises de interesse foram minimos: 1) os dados ausentes da
fr_ult_des vist2 foram substituidos pelos dados médios resultantes do calculo
[(fr_ult_des_vistl + fr_ult_des vist3) / 2] (vide ponto 3 da secdo RESULTADOS), e 2)
apesar da programacao de mensuracao das variaveis dnx_tr_ql e dnx_tr_q2, havia plano
de uso apenas secundario das mesmas nas analises. Conforme mencionado, o banco de
dados priméario gerado pelo sistema registrou 692 varidveis para 200 participantes,
totalizando 138.400 entradas. Certamente, registro de tal monta com minima quantidade
de erros (inferior a 0,43 % do total de entradas) teria sido muito menos provavel logistica
e/ou economicamente sob as condi¢des manuais tradicionais de coleta de dados. Como
outros estudos ja demonstraram (cf. Nalini, Silva, Quinta & Martins, 2004; Nalini, Quinta,
Pimenta & Souza, 2006; Martins, Gomes & Nalini, 2009), a implementagcdo de sistemas
informatizados para a coleta de dados de pesquisa é fator de ganho consideravel em

eficiéncia no processo.

Alinhado a perspectiva teérico-metodoldgica do Behavioral Perspective Model (BPM), o
estudo pretendeu contribuir com a ampliagcdo dos esfor¢cos de definicdo de conceitos e
mensuracao de variaveis criticas do modelo, atualmente verificados na pesquisa empirica
(experimental ou ndo) em comportamento do consumidor por ele orientada (cf. Oliveira-
Castro, 2003; Foxall, Oliveira-Castro & Schrezenmaier, 2004; Pohl, 2004; Dias & Oliveira-
Castro 2006; Ferreira, 2007; Mendes, 2008; Sandall, 2007; Faustino, 2009; Xavier, 2010;
Silva, 2007; Silva, 2011). Mais especificamente, o estudo visou estender os esfor¢cos de
mensuragdo quantitativa dos niveis de refor¢o informativo e utilitario a um setor de
negacios (o turismo), onde o “produto” &, inequivocamente, complexo, visto ndo ser uma

“coisa”, mas um amalgama intangivel de servicos ofertados dentro de limites espaciais e
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temporais, envolvendo diversos atores, com véarias e distintas funcdes. Admitiu-se,
tentativamente, que um pacote de servi¢os para um determinado destino turistico poderia
ser avaliado em indicadores que permitissem a especificagdo quantitativa de suas
propriedades reforcadoras tal como categorizadas no BPM. Conforme o modelo, a
probabilidade de escolha e compra de um pacote turistico para uma determinada
localidade é afetada, dentre outras varidveis, pelas consequéncias potenciais advindas
da fruicdo dos atributos da localidade, quer tenham sido estas ja contatadas diretamente
no passado (no caso em que o destino ja foi visitado antes pelo consumidor), quer sejam
apenas sugeridas, mais ou menos deliberadamente, por outros (pessoas ou divisbes de
marketing de empresas), no caso de primeira visita ao destino, quando o consumidor o
conhece apenas indiretamente. A probabilidade de escolha e compra depende de como
se verificam as consequéncias da interacdo que o consumidor turista tem com as
propriedades dos servigos de transporte (para e na localidade), de hospedagem, de
alimentacédo, de lazer e de oferta de atragdes na localidade. Assim, se, para o individuo
consumidor turista, ao usufruir dos componentes do produto turistico do pacote (ou
mesmo quando do contato com representacfes desses componentes), 1) 0s servigos de
transporte se configuram como seguros e rapidos; 2) a hospedagem ocorre em local
limpo, confortavel, aprazivel, seguro e que viabilize deslocamentos a outros pontos sem
esforco; 3) os alimentos a disposicdo sdo diversos e saborosos, convidativamente
diferentes, apropriados ao clima e saudaveis; 4) as distracdes, entretenimentos, atragdes,
jogos e brincadeiras promovem descontracdo, alegria e prazer significativo, e 5) as
belezas naturais, 0s sitios e praticas culturais e a infraestrutura para o contato com esses
conduzem a uma vivéncia estética da beleza, a uma percepcédo de elevacao espiritual e
satisfacao subjetiva com as condi¢cdes que propiciaram tais experiéncias, a probabilidade
de escolha e compra do pacote para o destino aumentara quando a circunstancias forem
favoraveis ao consumo turistico, relacdo esta articulada teoricamente no BPM com o
conceito “reforgo utilitario”. Adicionalmente, conforme o BPM, a escolha e compra de um
pacote turistico para determinada localidade sofre influéncia das consequéncias sociais
da aquisicdo. A probabilidade de escolha e compra também é afetada pelo qudo o
consumidor turista se destaca socialmente por ter adquirido um pacote para o lugar
especifico que escolheu visitar. Assim, se, em decorréncia da aquisicdo de determinado
pacote turistico, ocorre, com o individuo consumidor turista, de 1) atencdo social especial
(elogios, aproximagOes, reconhecimentos, gratificacées) e 2) incremento positivo de sua
imagem publica advirem como consequéncias nas interacdes que trava com os membros
dos grupos sociais a que pertence, a probabilidade de escolha e compra do pacote para

o destino também aumentard quando a circunstancias forem favoraveis ao consumo
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turistico, relacdo esta articulada teoricamente no BPM com o conceito “reforgo

informativo”.

Dada a natureza complexa do produto turistico, admitiu-se que buscar mensurar de modo
consistente os niveis reforcadores utilitario e informativo de tais produtos demanda
consideracdo aos varias componentes que o definem e certo “desdobramento” dos
conceitos a partir dos quais a avaliacdo desses componentes (e suas propriedades) pode
ser (ou tem sido) feitas. Especificamente, os instrumentos confeccionados para a coleta
dos dados apresentaram conteudos elaborados a partir da exploracéo e “desdobramento”
dos conceitos “importancia do componente”, “conhecimento” e “qualidade” do produto

turistico.

O conceito “importancia do componente do produto turistico” foi abordado a partir da
nocdo de que, o grau de importancia que determinado componente pode ter para
determinado individuo consumidor turista deve ser considerado na relagdo com a posi¢ao
ordinal relativa que o componente sob avaliacdo tem, vis-a-vis as posi¢cdes dos demais
componentes em um ranking de importancia. Como descrito, a ordem de importancia e o
grau de importancia de cada componente (transporte, hospedagem, alimentacéo, lazer e
atrativos) foram mensurados primariamente, sendo os dados coletados nesse nivel
usados na obtencado de valores combinados secundarios. Na obtenc¢édo, conceitualmente,
os valores secundarios foram gerados a partir da no¢do de que, se a posicdo de um
componente no ranking para um determinado participante era elevada, correcdo das
respostas desse participante sobre o grau de importancia do componente deveria ocorrer
por incremento, ou seja, 0 valor das respostas deveria ser aumentado proporcionalmente
ao dado observado sobre a posicdo do componente no ranking de importancia.
Correlatamente, o valor deveria ser diminuido, caso contrario. Os dados secundarios
gerados mostraram que a adocao da variavel “ordem (ranking) de importancia” parece ter
tornado o processo de mensuracdo da importancia dos componentes mais sensivel as
idiossincrasias individuais. Importa ressaltar que os dados secundarios da variavel
“importancia do componente do produto turistico” foram tomadas para ponderar as
respostas dos individuos aos itens do Questionario 1, instrumento este elaborado
especificamente para a mensuracdo das propriedades utilitdrias dos componentes dos
destinos turisticos analisados no estudo, sendo cada componente avaliado em dois itens.
Nesse sentido, portanto, a possivel interpretacdo de que afirmacdes, por exemplo, de
elevada importancia de um determinado componente podem refletir maior probabilidade

de que as propriedades desse componente reforcem o comportamento do consumidor
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guando este estiver em interacdo com tais propriedades encontrou, no presente estudo,

abordagem empirica mais abrangente.

O conceito “conhecimento do produto turistico” foi abordado de modo a capturar algumas
variagbes qualitativas basicas do “conhecer” normalmente reconhecidas por seres
humanos no uso ordinério que fazem do conceito cotidianamente. Basicamente, 1) um
individuo pode nédo conhecer alguma coisa no sentido de jamais ter entrado em contato
com essa coisa ou com qualquer representacdo dessa coisa que possa existir no mundo;
2) um individuo pode conhecer indiretamente alguma coisa, o0 sentido de ter entrado em
contato fisico e experimentado sensorialmente somente algum tipo de representacdo da
coisa (mas ndo a coisa mesmo), tal como existente no mundo, numa experiéncia
delimitada local e temporalmente, e 3) um individuo pode conhecer diretamente alguma
coisa, no sentido ter entrado em contato fisico e experimentado sensorialmente a coisa
mesmo, tal como existente no mundo, numa experiéncia delimitada local e
temporalmente. Nos Ultimos dois casos, pode-se, ainda, argumentar que um individuo,
em comparacao com outro individuo, pode conhecer mais alguma coisa se o contato com
a coisa tiver ocorrido mais vezes, e/ou por mais tempo, e/ou tiver sido mais intenso. Na
medida em que o nivel de conhecimento tem sido reconhecido como varidvel importante
na avaliacdo de produtos (e suas propriedades) com vistas a especificacdo de suas
funcdes reforcadoras (especialmente, a informativa), admitiu-se que as variacdes
qualitativas do conhecer deveriam ser consideradas na mensuracgéo, visto a possibilidade
de também tornarem a abordagem empirica mais abrangente e sensivel a idiossincrasias
individuais. Como descrito, valores diferenciados foram atribuidos as respostas dos
participantes ao nivel (natureza e quantidade) de conhecimento que relataram ter sobre
os destinos turisticos: valores proporcionalmente menores foram atribuidos aos niveis
“sem conhecimento” e “conhecimento indireto”, e valores gradualmente maiores aos
niveis de “conhecimento direto”. O procedimento baseou-se no raciocinio de que
avaliacdes de destinos feitas por participantes sem conhecimento ou com conhecimento
indireto, comparativamente aquelas de participantes com conhecimento direto
(sobretudo, aqueles com experiéncia de mais oportunidade [numero de dias] para
conhecer o destino), poderiam ser vistas como menos representativas de indicagcfes

vélidas sobre os aspectos Uteis a determinagdo dos niveis refor¢adores.

Os dados de frequéncia de ocorréncia (nivel de andlise ndo explorado diretamente no
estudo; vide Tabela K, Anexo 4) do responder aos niveis da escala de conhecimento
mostraram que o “desdobramento” do conceito capturou melhor a ‘“realidade” do

conhecimento dos participantes sobre os destinos turisticos. Para os 22 destinos, ha
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variacdo na natureza e quantidade de conhecimento instalado na amostra. Para, por
exemplo, Fernando de Noronha (PE), 194 (97%) participantes relataram n&o ter
conhecimento (20, 10%) ou ter conhecimento apenas indireto (174, 87%), e apenas 6
(3,0%) relataram ter conhecimento direto. Por sua vez, para Porto Seguro (BA), destino
com maior numero de relatos de conhecimento direto, 38 (19%) participantes afirmaram
ja ter estado fisicamente no destino. Certamente, relatos sobre o conhecimento de
Fernando de Noronha (PE) que viessem a ser obtidos com uma escala ndo distintiva dos
tipos de conhecimento deixaria de capturar fonte importante de variacdo nas respostas
avaliativas das propriedades do destino. Assim, admite-se, como ponto positivo do
presente estudo, que o reconhecimento das diferencas no conhecimento dos
participantes implicou em dados avaliativos mais coerentes e validos, com beneficios a

determinacgé&o dos niveis reforgadores.

O dimensionamento quantitativo da experiéncia geral do participante como consumidor
de turismo também foi admitido como procedimento util a qualificacdo do responder
avaliativo dos destinos. Para tanto, a variavel etg foi concebida, sendo a resultante da
composicao ponderada da frequéncia com que o individuo viaja (frv; com peso 0,25), se
viaja por ou sob influéncia de outras pessoas com as quais mantém diferentes tipos de
relacdo (acv, com peso 0,10), a quantidade relativa de exposicdo as varidveis ambientais
caracteristicas de destinos turisticos em geral (pmdf3d_c; com peso 0,25) e de destinos
turisticos de praia oceanicos (pdfdp_c; com peso 0,40). A consideracdo a variavel etg
baseou-se na ideia de que as experiéncias do participante em viagens e o0 modo como
estas ocorrem, moldam, de um maneira geral, o repertorio de avaliagdo dos aspectos
relevantes do destino e do préprio comportamento de viajar. Como os produtos turisticos
avaliados (em pacotes ficticios) no estudo foram destinos turisticos de praia oceanica, o
responder a variavel “produto duragao-frequéncia das viagens ao Ultimo destino de praia
ocednica visitado corrigida” (pdfdp_c) recebeu maior peso. Com o reconhecimento de
que a etg é fonte importante de avaliacdo, o dimensionamento quantitativo e uso da
variavel foi admitido como procedimento util a obtencao de indicadores de “qualidade” do
produto turistico baseados na histéria passada dos participantes, também com beneficios

a determinacao dos niveis reforgadores.

Consideracédo a questdo importante deve ser feita nesse ponto. Nos procedimentos de
mensuracdo adotados no presente estudo, desde o0s raciocinios conceituais que
orientaram a definicdo das variaveis primarias e, sobretudo, suas combinacdes e
ponderacdes na definicdo das varidveis secundarias, até a confec¢do dos instrumentos

de coleta, seus itens e conteudos, nenhum suporte teérico ou instrumental do campo da
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psicometria (cf. Pasquali, 2009; Erthal, 1987) foi buscado. Os instrumentos
confeccionados, especialmente o Questionario 1 e o Questionario 2, nao o foram a partir
dos passos cientificos de construgédo de instrumentos voltados & mensuracgéo psicoldgica,
ndo tendo passado por andlises de validade, fidedignidade, confiabilidade ou

padronizagdo. Todo o desenvolvimento instrumental se deu em bases arbitrarias e

intuitivas, tendo, no plano conceitual, entendimentos ordinarios como fundamento (o que
nao se aplica, é claro, ao que diz respeito aos conceitos do Behavioral Perspective Model

[BPM], que, noutro plano, embasam teoricamente 0s objetivos do _estudo). Dada a

especificidade dos objetivos do estudo, ndo se buscou, também, fazer uso de qualquer
instrumento disponivel e ja testado que pudesse, eventualmente, atender as
necessidades de mensuracdo da proposta. E certo que a funcdo dos instrumentos
confeccionados nao foi a de testagem de qualquer fator psicolégico, contudo pretendeu-
se que fossem instrumentos avaliativos, indicadores de julgamentos, percepcdes e
memorias dos participantes. Aporte psicométrico cientifico ao trabalho de elaboracdo dos
instrumentos de coleta de dados introduziria elementos teéricos e metodoldgicos
marcadamente distintos daqueles que fundamentam o escopo do estudo proposto, 0 que
implicaria em ampliacdo ndo administravel das condi¢Ges préaticas de realizacdo do
mesmo. Nesse sentido, um aperfeicoamento futuro do trabalho de mensuracéo
conduzido no presente estudo devera ser o de aprimorar os instrumentos de medida
psicometricamente, nos limites do que for pertinente fazé-lo. A mesma ressalva é valida
para as decisdes matematicas tomadas nos procedimentos de criacdo das variaveis
secundarias e combinagcdo dessas. Provavelmente, calculos mais adequados poderéao
ser definidos, e alcancada melhor representacdo matematica dos conceitos usados e

relagdes entre eles.

N&o obstante a limitagbes acima apontadas, os resultados estatisticos observados nas
andlises principais do estudo sugerem que a proposta parece digna de consideragéo.
Trés (3) agrupamentos dos 22 destinos foram obtidos com a medida derivada de
magnitude do reforgo utilitario (MRU), assim como trés (3) agrupamentos com a medida
derivada de magnitude do reforgo informativo (MRI). Nos agrupamentos Al, A2 e A3 com
a medida de MRU, as magnitudes médias observadas foram, respectivamente, 3,931,
3,364 e 2,922, tendo sido verificada diferenca estatisticamente significativa entre elas
(ANOVA, Tabela 12). A solugédo da analise de agrupamentos com MRU mostra que 0s
destinos mais préximos dos centroides (menor d) dos agrupamentos Al, A2 e A3 foram,
respectivamente: Armacédo dos Buzios (RJ), d = 0,041; Morro de Séao Paulo (BA), d =
0,004, e Mangue Seco (BA), d = 0,014. Nos agrupamentos Al, A2 e A3 com a medida de

MRI, as magnitudes médias observadas foram, respectivamente, 1,666, 1,083 e 0,663,
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tendo sido verificada diferencga estatisticamente significativa entre elas (ANOVA, Tabela
14). A solugcdo da analise de agrupamentos com MRU mostra que os destinos mais
proximos dos centroides (menor d) dos agrupamentos Al, A2 e A3 foram,
respectivamente: Armacédo dos Bulzios (RJ), d = 0,003; Ubatuba (SP), d = 0,011, e
Bombinhas (SC), d = 0,001. Os destinos mais proximos aos centroides podem ser
interpretados como 0s representantes tipicos dos seus respectivos agrupamentos.

Considerado todo o processo de mensuracdo e analise de dados conduzido, parece
razoavel afirmar que os agrupamentos encontrados refletem os niveis de reforco utilitario
e informativo dos destinos turisticos que se objetivou determinar. Observadas as
solucBes das analises de agrupamentos conduzidas, especificamente se comparacao
qualitativa “livre” for feita dos destinos indicados como tipicos de cada agrupamento, é
tentador afirmar que ha consideravel correspondéncia entre os casos tipicos (assim como
os demais dentro de cada agrupamento) e as categorias de alto, médio e baixo niveis
refor¢cadores utilitario e informativo. Considerando o que, por exemplo, parece ser a
avaliacdo publica dos destinos tipicos, através dos meios publicos de comunicagéo, pode
se inferir que a probabilidade de reforco utilitrio e informativo do comportamento de um
consumidor turista (médio) que passe férias em Armacédo dos Buzios (RJ) € maior do que
aquela de um consumidor turista (médio) que passe férias em Morro de Sdo Paulo (BA)
(no plano utilitario)) ou em Ubatuba (SP) (no plano informativo) e, certamente,
expressivamente maior do que aquela de um consumidor turista (médio) que passe férias
em Mangue Seco (BA) (no plano utilitario) ou em Bombinhas (SC) (no plano informativo).
Mantidos constantes os efeitos de outras variaveis importantes (tais com, por exemplo, as
econdbmicas), pode-se inferir que a probabilidade de repeticdo de escolha e compra de
um pacote turistico para Armagéo dos Buzios (RJ) € maior que para Morro de S&o Paulo
(BA) ou Ubatuba (SP), e maior ainda que para Mangue Seco (BA) ou Bombinhas (SC). A
conversao de tais inferéncias em problemas de pesquisa pode definir esfor¢os ulteriores
de investigacdo empirica de critérios e parametros para a validacdo externa dos
resultados observados e da abordagem geral ao problema da determinagcédo de niveis
refor¢cadores utilitarios e informativos para produtos complexos conduzida no presente

estudo.

Caracteristica importante do presente estudo, comparativamente ao que tem ocorrido
comumente em estudos empiricos sobre comportamento do consumidor embasados pelo
Behavioral Perspective Model (BPM), foi a mensuracdo simultdnea de ambos os niveis
reforgadores previstos pelo modelo (o utilitario e o informativo). Possibilidades relevantes

de avanco tedrico-conceitual e empirico podem derivar de esforcos desse tipo, em
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particular na analise dos operantes de consumo propostos pelo modelo (Foxall, 1990;
2005; cf. Oliveira-Castro & Foxall, 2005). Conforme descrito, no BPM, oito (8) operantes
de consumo séo definidos por contingéncias complexas resultantes da combinacéo das
caracteristicas do cenario de consumo (fechado ou aberto) e de dois extremos de
magnitude (nivel alto e nivel baixo) das consequéncias reforcadoras utilitarias e
informativas da acdo consumidora. Dentre os oito (8) operantes, encontra-se aquele
chamado “hedonismo”, definidos por padrdes comportamentais caracteristicos de
contingéncias complexas com alto nivel de refor¢co utilitrio e baixo nivel de reforco
informativo programados. Segundo Foxall (1990, 2005), sob condi¢des de cenério aberto,
o operante de consumo hedonismo se caracteriza, por exemplo, pelo consumo de
produtos e servicos inteiramente baseados em atividades de entretenimento, quando nao
se espera que o0 consumidor se posicione mais do que como um receptor passivo de
subitas e intensas sensagfes e experimente excitagdo. Exemplos de responder de
consumo hedonista em cenario aberto sdo o assistir a programas com jogos de auditorio
pela televisdo, ou o ler literatura popular de ficcdo, onde o texto dispara uma sensacao a

cada pagina.

Parece razoavel afirmar que, em muitas das circunstancias que definem o processo de
consumo de um produto turistico, desde o embarque para a viagem ao destino até a
volta, passando pelas experiéncias de usufruir os beneficios dos servicos de
hospedagem, da culinaria, dos atrativos e das diversdes no destino, o responder de
consumo pode ser interpretado como hedonismo. Normalmente, o cenario de consumo
definido por destinos voltados ao turismo tende a ser aberto, visto o elevado numero de
alternativas para a escolha do turista quando usufrui dos componentes do produto. Por
sua vez, o turista, sobretudo aquele ainda nas suas primeiras experiéncias turisticas, ou
fazendo turismo em um destino até entdo desconhecido, ou ha muito sem fazer turismo,
nao raramente adota a postura de um receptor passivo de toda a “massa” de estimulacao
com gue se depara no cotidiano da estadia fora de casa. Além disso, pode ser admitido
que o turista fica quase que continuamente envolvido com atividades de entretenimento,

ou seja, em interagbes sem outra utilidade sendo a vivencia da descontracdo e do prazer.

Considerada a interpretacdo acima, a configuracdo tedrica do operante de consumo
turistico como hedonismo encontra, nos dados do presente estudo, certo tipo de
confirmacdo, visto que, tendo sido determinados os niveis de reforco utilitario e
informativo dos destinos turisticos analisados, os valores observados da magnitude do
reforco utilitario para o conjunto de destinos sdo, todos eles, maiores que os valores

observados da magnitude do reforco informativo para os mesmos destinos (vide Tabelas
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9 e 10). Especificamente, a diferenca média € igual a 2,234 (dp = 0,155) pontos de
magnitude do refor¢o, o que corresponde a uma diferenca porcentual média igual a 67,6
% (dp = 9,366).

4.1. IMPLICACOES GERENCIAIS E TRABALHOS FUTUROS

Como dito acima, ha consenso entre os estudiosos do turismo que o produto turistico é
um produto complexo, que, ha sua composicdo, tem muitas dimensdes que devem ser
levadas em consideracdo. De nada adianta um destino ter hospedagens excelentes, se
0s servicos de alimentacdo ndo acompanham a qualidade daquele componente, ou se
falta seguranca para o turista ir e vir. Um destino turistico sem atrativos, ou com poucas

opcoes de lazer, ndo sera, provavelmente, um destino visitado.

Assim sendo, parece fazer sentido afirmar que a determinacdo dos niveis reforgcadores
utilitario e informativo de destinos turisticos pode ser relevante ao aprimoramento de
estratégias de marketing para o setor. Especificamente, aprimoramento de estratégias de
marketing no sentido de torna-las fundamentadas em conhecimentos sobre a importancia
das consequéncias das interagcbes do consumidor turista com as propriedades dos
componentes do produto turistico, assim como das consequéncias sociais para o
consumidor turista decorrentes do fato de ter optado por visitar um determinado destino
turistico e ndo outro. Nesse sentido, medidas da magnitude do reforgo utilitario e da
magnitude do reforco informativo poderdo subsidiar estratégias de influéncia sobre o
consumidor turista com énfase na satisfacdo que este podera ter com a fruicdo dos
beneficios instalados em um determinado destino e no ganho em status e imagem social

que podera advir com a estadia no destino.

Na andlise econdmica da demanda turistica, a relagdo entre os “gostos” do consumidor
turista e as outras variaveis que afetam a demanda pressupde que a variavel
comportamental é constante em um determinado periodo de tempo (cf. Lage & Milone,
2001). A consideragdo a medidas dos niveis reforcadores utilitario e informativo de
destinos turisticos pode contribuir para analises mais qualificadas da demanda turistica
nos seus componentes comportamentais, introduzindo indicadores para andlise dos
efeitos do ambiente turistico (mais ou menos reforcador) sobre o comportamento do

consumidor turista, com implicaces para o aperfeicoamento da oferta turistica.

Quem define as regras do mercado turistico é o trade turistico, porém, os consumidores

sdo livres para transitar entre as inUmeras possibilidades de escolha a disposicéo,
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através dos mais diversos meios. Dados tais como o do presente estudo podem auxiliar
empresérios do trade turistico a definir melhor como atender as necessidades de
potenciais clientes e, consequentemente, influencia-los. Conhecer o produto e suas
caracteristicas € de importancia vital, porém tdo importante quanto é conhecer as
caracteristicas comportamentais da demanda. Nesse sentido, é de grande valia o esfor¢o
na busca de métodos abrangentes de pesquisa de produtos tais como o produto turistico,
pois, devido sua complexidade, analisar seus componentes de modo separado, como é
mais comum, pode ndo demonstrar de fato a “real percep¢do” do consumidor em relacao

ao todo.

Ruschmann (1990) afirma que a propaganda turistica deve ser desenvolvida levando em
consideracdo as caracteristicas da demanda turistica e 0 que cada tipo de potencial
turista busca. Assim, propagandas que venham a ser eficazes em sinalizar (com
linguagem apropriada) para consumidores turistas potenciais elevadas probabilidades de
refor¢o utilitario (ganhos de beneficios e satisfagdo de necessidades) e de reforco
informativo (elevacdo do status e imagem social) como decorréncia da escolha de um
determinado pacote turistico, poderdo contribuir para maximizar os efeitos de
mecanismos de influéncia sobre os potenciais turistas por tais canais, com o0 aumento da

possibilidade de ganhos pelo empresario.

Em pesquisas futuras, sugere-se a aplicacdo de recursos na criagdo de pecas
promocionais roteirizadas, com material de video criado especificamente para atender as
caracteristicas e finalidades do estudo, atribuindo mais qualidade narrativa e estética as
pecas. No presente estudo, as pecas foram feitas com fotos publicas dos destinos,
quando o ideal seria dispor de filmagens com cenas escolhidas de maneira a atrair 0s
consumidores. Esforco para obtencdo de imagens realmente representativas dos
destinos foi feito, porém se material de imagem e video feito nos préprios destinos tivesse
estado disponivel certos controles metodologicos (no plano das condicdes para a

motivacao dos participantes) poderiam ter sido aperfeigoados.

Versao online do ambiente virtual informatizado podera viabilizar coleta de dados como
namero maior de participantes, em diferentes regifes geogréficas e diferentes
backgrounds como consumidores turistas. Contudo, previsdo para o ajuste do ambiente
virtual para uso na internet devera ocorrer no que diz respeito a extensdo das avaliacdes
dos destinos e, consequentemente, da duragcéo das sessoes de coleta de dados.

Por fim, estudos futuros, considerados os recursos do ambiente virtual informatizado,

poderdo manipular sistematicamente o tipo e o0 modo de apresentacdo dos produtos de
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interesse, os contetdos instrucionais e 0s instrumentos avaliativos (incluidos os niveis de
mensuracdo do responder), dando margem a compara¢es dos resultados de diferentes
concepgbes de mensuracdo de variaveis importantes do Behavioral Perspective Model
[BPM].
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ANEXO 1: Questionario 1

Item 1: A infraestrutura sugerida (calgamento, limpeza, banheiros publicos).
OExcelente OOtima OMuito boa OBoa ORegular ORuim OMuito Ruim OPéssima

ltem 2: Os recursos naturais existentes.

OExcelente OOtima OMuito boa OBoa ORegular ORuim OMuito Ruim OPéssima

Item 3: O prazer sugerido em comer os pratos tipicos (gastronomia).
OExcelente OOtima OMuito boa OBoa ORegular ORuim OMuito Ruim OPéssima

Item 4: A quantidade de refeicdes incluidas neste pacote.

OExcelente OOtima OMuito boa OBoa ORegular ORuim OMuito Ruim OPéssima

Item 5: As op¢des de hospedagem.
OExcelente OOtima OMuito boa OBoa ORegular ORuim OMuito Ruim OPéssima

Item 6: Satisfagdo sugerida com as condi¢cdes da hospedagem.

OExcelente OOtima OMuito boa OBoa ORegular ORuim OMuito Ruim OPéssima

Item 7: Opc¢bes de entretenimento.
OExcelente OOtima OMuito boa OBoa ORegular ORuim OMuito Ruim OPéssima

Item 8: Prazer sugerido pelas op¢des de entretenimento.

OExcelente OOtima OMuito boa OBoa ORegular ORuim OMuito Ruim OPéssima

Item 9: Transporte oferecido para acesso.
OExcelente OOtima OMuito boa OBoa ORegular ORuim OMuito Ruim OPéssima

Item 10: Tempo gasto no deslocamento?

OExcelente OOtima OMuito boa OBoa ORegular ORuim OMuito Ruim OPéssima

Item 11: Na sua opinido, passar as férias neste destino sera:
OExcelente OOtima OMuito boa OBoa ORegular ORuim OMuito Ruim OPéssima

Item 12: Se vocé tiver oportunidade de escolher este destino para viajar de férias,
VOCE:

O Escolheria com toda a certeza,

O Muito provavelmente escolheria

O Provavelmente escolheria

O Nao sei

O Provavelmente nao escolheria

O Muito provavelmente néo escolheria

O Nao escolheria com toda a certeza

Item 13: De zero (0) a dez (10), que nota vocé da para este destino?
00010203040506070809010
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ANEXO 2: Questionario 2

Imagine que vocé escolheu este destino turistico para passar férias. Vocé passou 12 dias
em férias e experimentou bastante o que a localidade podia te oferecer. As férias
acabaram e vocé voltou para a sua cidade. Considerando as férias imaginadas, indique
abaixo o que mais podera se aplicar a tua experiéncia turistica neste destino.

Item 1. Meus amigos terdo interesse em saber como foram minhas férias.

O Concordo plenamente

O Mais concordo que discordo
O Nao tenho como avaliar

O Mais discordo que concordo
O Discordo plenamente

Item 2: No meu circulo de relacdes, as pessoas falam positivamente sobre este
lugar como local de férias.

O Concordo plenamente

O Mais concordo que discordo
O Néo tenho como avaliar

O Mais discordo que concordo
O Discordo plenamente

Item 3: As pessoas me dardo atencdo quando eu narrar como foram as minhas
férias.

O Concordo plenamente

O Mais concordo que discordo
O Néo tenho como avaliar

O Mais discordo que concordo
O Discordo plenamente

Item 4: Noto que as pessoas tém um interesse especial por este destino turistico.

O Concordo plenamente

O Mais concordo que discordo
O Nao tenho como avaliar

O Mais discordo que concordo
O Discordo plenamente

Item 5: N&o conheco pessoas com interesse em passar férias neste destino
turistico.

O Concordo plenamente

O Mais concordo que discordo
O Nao tenho como avaliar

O Mais discordo que concordo
O Discordo plenamente

Item 6: Ninguém procuraré saber como foram minhas férias.

O Concordo plenamente

O Mais concordo que discordo
O Néo tenho como avaliar

O Mais discordo que concordo
O Discordo plenamente
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Iltem 7: As férias serdo muito relaxantes.

O Concordo plenamente

O Mais concordo que discordo
O Néo tenho como avaliar

O Mais discordo que concordo
O Discordo plenamente

Item 8: Minha vis@o das paisagens sera deslumbrante.

O Concordo plenamente

O Mais concordo que discordo
O Nao tenho como avaliar

O Mais discordo que concordo
O Discordo plenamente

Item 9: Passar férias neste destino sera seguro.

O Concordo plenamente

O Mais concordo que discordo
O Néo tenho como avaliar

O Mais discordo que concordo
O Discordo plenamente

Iltem 10: Passar férias neste destino sera revigorante para a minha saude.

O Concordo plenamente

O Mais concordo que discordo
O Nao tenho como avaliar

O Mais discordo que concordo
O Discordo plenamente

Item 11: Nao experimentarei prazer passando férias neste lugar.

O Concordo plenamente

O Mais concordo que discordo
O Néo tenho como avaliar

O Mais discordo que concordo
O Discordo plenamente

Item 12: Este destino turistico ndo é um local confiavel para férias.

O Concordo plenamente

O Mais concordo que discordo
O Néo tenho como avaliar

O Mais discordo que concordo
O Discordo plenamente
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ANEXO 3: Lista de variaveis primarias mensuradas no estudo.

Nome da variavel

Codigo no banco de z
N° var?gvel dados .sav Variavel
(SPSS)

1| v0001 |CPF numero do Certificado de Pessoa Fisica do participante

2| v0002 |data_nasc data de nascimento do participante

3| v0003 |sx sexo do participante

4| v0004 |nac nacionalidade do participante

5| v0005 |nat naturalidade do participante

6| v0006 |est_civil estado civil do participante

7| v0007 |ren renda do participante

8| v0008 |t _res_Palmas tempo de residéncia em Palmas (TO)

9| v0009 |frv frequéncia de viagens
10| v0010 |acv acompanhante(s) em viagem(ns)
11| v001l1l |ult_des_vistl primeiro (1°) dltimo destino visitado (Ultimo)
12| v0012 |dur_ult_des_vistl |duragdo da viagem ao primeiro (1°) dltimo destino visitado
13| v0013 |fr_ult_des_vistl frequéncia de viagens ao primeiro (1°) dltimo destino visitado
14| v0014 |ult_des_vist2 segundo (2°) ultimo destino visitado (penultimo)
15| v0015 |dur_ult_des_vist2 | duracdo da viagem ao segundo (2°) ultimo destino visitado
16| v0016 |fr_ult_des_vist2 frequéncia de viagens ao segundo (2°) Gltimo destino visitado
17 | v0017 |ult_des_vist3 terceiro (3°) dltimo destino visitado (antepenultimo)
18 | v0018 |dur_ult_des_vist3 | duracdo da viagem ao terceiro (3°) Gltimo destino visitado
19| v0019 |fr_ult_des_vist3 frequéncia de viagens ao terceiro (3°) Ultimo destino visitado
20| v0020 |ult_despr_vist ultimo destino de praia oceanica visitado
21| v0021 |dur_ult_despr_vist | duracdo da viagem ao ultimo destino de praia oceanica visitado
22| v0022 |fr_ult_despr_vist |frequéncia de viagens ao Ultimo destino de praia oceénica visitado
23| v0023 |rank_alim ranking do componente alimentagéo
24 | v0024 |rank_atrat ranking do componente atrativos
25| v0025 |rank_hosp ranking do componente hospedagem
26 | v0026 |rank_laz ranking do componente lazer
27| v0027 |rank_tran ranking do componente transporte
28 | v0028 |imp_alim grau de importancia do componente alimentagéo
29| v0029 |imp_atrat grau de importancia do componente atrativos
30| v0030 |imp_hosp grau de importancia do componente hospedagem
31| v0031 |imp_laz grau de importancia do componente lazer
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Continuagdo ANEXO 3:

Nome da variavel

Codigo no banco de
Ne da dad Variavel
variavel ados .sav
(SPSS)
32| v0032 |imp_tran grau de importancia do componente transporte
33| v0101 |ncdt_01 conhecimento do destino turistico Copacabana (RJ)
34| v0102 |ncdt 02 conhecimento do destino turistico Jericoacoara (CE)
35| v0103 |ncdt_03 conhecimento do destino turistico Morro de Sao Paulo (BA)
36| v0104 |ncdt_04 conhecimento do destino turistico Porto de Galinhas (PE)
37| v0105 | ncdt_05 conhecimento do destino turistico Fernando de Noronha (PE)
38| v0106 |ncdt_06 conhecimento do destino turistico Praia da Joaquina (SC)
39| v0107 | ncdt_07 conhecimento do destino turistico Praia da Pipa (RN)
40| v0108 | ncdt_08 conhecimento do destino turistico Ubatuba (SP)
41| v0109 | ncdt_09 conhecimento do destino turistico Praia do Forte (BA)
42| v0110 |ncdt_10 conhecimento do destino turistico Balneario Camborit (SC)
43| v0111 |ncdt_ 11 conhecimento do destino turistico Trancoso (BA)
44| v0112 |ncdt_12 conhecimento do destino turistico llha de Boipeba (BA)
45| v0113 |ncdt_13 conhecimento do destino turistico Bombinhas (SC)
46 | v0114 |ncdt_14 conhecimento do destino turistico Canoa Quebrada (CE)
47| v0115 |ncdt_15 conhecimento do destino turistico Armacao dos Buzios (RJ)
48| v0116 |ncdt_16 conhecimento do destino turistico Barra de Santo Antonio (AL)
49| v0117 |ncdt_17 conhecimento do destino turistico Castelhanos (SP)
50| v0118 |ncdt_18 conhecimento do destino turistico Porto Seguro (BA)
51| v0119 |ncdt_19 conhecimento do destino turistico Praia do Francés (AL)
52| v0120 |ncdt_20 conhecimento do destino turistico Praia do Gunga (AL)
53| v0121 |ncdt_21 conhecimento do destino turistico Praia do Rosa (SC)
54| v0122 |ncdt_22 conhecimento do destino turistico Mangue Seco (BA)
55| v0201 |dO1_tr g1 Copacabana (RJ): tempo de resposta ao questionario 1
56| v0301 | dO1_gsv gl Copacab_ang (RJ): guantidade de solicitagBes de reapresentac¢ao do video
no questiondrio 1
57| v0401 | dol_gl.1 Copac_abana' (RJ): a infraestrutura sugerida (calgamento, limpeza,
- banheiros publicos)
58| v0501 |d0l1_qgi1.2 Copacabana (RJ): os recursos naturais existentes
59| v0601 | d01_g1.3 Copacabang (RJ): o prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos
(gastronomia)
60| v0701 |dOl1_qg1.4 Copacabana (RJ): a quantidade de refei¢des incluidas no pacote
61| v0801 |dOl1_qgl1.5 Copacabana (RJ): as op¢des de hospedagem
62| v0901 |dOl1_qgl1.6 Copacabana (RJ): satisfacdo sugerida com as condi¢des de hospedagem
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Continuagdo ANEXO 3:

Nome da variavel

Cédigo no banco de
Ne da Variavel
variavel dados .sav
(SPSS)

63| v1001 |dO1_gl.7 Copacabana (RJ): as opc¢des de entretenimento

64| v1101 |dOl1_qg1.8 Copacabana (RJ): o prazer sugerido pelas opgdes de entretenimento

65| v1201 |d0l1_qg1.9 Copacabana (RJ): transporte oferecido para acesso

66 | v1301 |dO01_gl.10 Copacabana (RJ): tempo gasto no deslocamento

67| v1401 |d01_g1.11 Copacabana (RJ): opinido sobre passar as férias no destino

68| v1501 | dol1_q1.12 Qopacabapg (RJ): sﬂe. vocé tiver oportunidade de escolher este destino para
viajar de férias, vocé:

69| v1601 |d01_g1.13 Copacabana (RJ): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino

70| vi701 |dO1_tr_g2 Copacabana (RJ): tempo de resposta questionario 2

71| v1801 |dO1_gsv 2 Copacab_ana} (_RJ): quantidade de solicitagcdes de reapresentagao do video
no questionario 2

72| vi901 |do1_g2.1 C(_)pacab,ar_wa (RJ): meus amigos terdo interesse em saber como foram
minhas férias.
Copacabana (RJ): no meu circulo de relagdes, as pessoas falam

73] v2001 | d01_q2.2 positivamente sobre este lugar como local de férias

74| v2101 |do1_g2.3 Copacaban.a (RJ):'a.s pessoas me dardo atencdo quando eu narrar como

- foram as minhas férias

75| v2201 |do1_g2.4 Copacabarja_(RJ): noto que as pessoas tém um interesse especial por este
destino turistico

76| v2301 | do1_g2.5 Copacabana (RJ): néo conheco pessoas com interesse em passar férias
neste destino turistico

77| v2401 |d01_g2.6 Copacabana (RJ): ninguém procurara saber como foram minhas férias

78| v2501 |d0l1_qg2.7 Copacabana (RJ): as férias serdo muito relaxantes

79| v2601 |d01_g2.8 Copacabana (RJ): minha visao das paisagens sera deslumbrante

80| v2701 |d01_g2.9 Copacabana (RJ): passar férias neste destino sera seguro

81| v2801 | do1_g2.10 quacaba}na (RJ): passar férias neste destino sera revigorante para a

- minha saude

82| v2901 |d01 _g2.11 Copacabana (RJ): ndo experimentarei prazer passando férias neste lugar

83| v3001 |d0l_g2.12 Copacabana (RJ): este destino turistico ndo é um local confiavel para férias

84| v0202 |d02_tr_g1 Jericoacoara (CE): tempo de resposta ao questionario 1

85| v0302 | d02_gsv_qi Jerlcoacc_narg _(CE): quantidade de solicitagBes de reapresentacao do video
no questionario 1

86| v0402 |d02 ql.1 Jerlcoacoare} ((_:E): a infraestrutura sugerida (calgamento, limpeza,
banheiros publicos)

87| v0502 |d02_qgl1.2 Jericoacoara (CE): 0s recursos naturais existentes

88| v0602 | d02_q1.3 Jericoacoara (CE): o prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos
(gastronomia)

89| v0702 |d02_qgl.4 Jericoacoara (CE): a quantidade de refei¢des incluidas no pacote

90| v0802 |d02_qgl1.5 Jericoacoara (CE): as opgOes de hospedagem

91| v0902 |d02_qgl1.6 Jericoacoara (CE): satisfagcao sugerida com as condi¢des de hospedagem

92| v1002 |d02_qgl1.7 Jericoacoara (CE): as opg¢Oes de entretenimento
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93| v1102 |d02_gl.8 Jericoacoara (CE): o prazer sugerido pelas op¢des de entretenimento
94| v1202 |d02_qg1.9 Jericoacoara (CE): transporte oferecido para acesso
95| v1302 |d02_gl1.10 Jericoacoara (CE): tempo gasto no deslocamento
96| v1402 |d02_gl.11 Jericoacoara (CE): opiniéio sobre passar as férias no destino
97| v1502 | d02_q1.12 Jerlcoggoara (QE): se voiz'e tiver oportunidade de escolher este destino
para viajar de férias, vocé:
98| v1602 |d02_qgl1.13 Jericoacoara (CE): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino
99| v1702 |d02_tr_g2 Jericoacoara (CE): tempo de resposta questionario 2
100| v1802 | d02_gsv g2 Jerlcoacc_narg _(CE): guantidade de solicitagbes de reapresentacao do video
no questionario 2
101| v1902 | do2_g2.1 Jgrlcoacggra (CE): meus amigos terdo interesse em saber como foram
- minhas férias.
Jericoacoara (CE): no meu circulo de relagdes, as pessoas falam
102} v2002 | d02_q2.2 positivamente sobre este lugar como local de férias
103| v2102 | d02_q2.3 Jerlcoacoar_a (CE):' as pessoas me dardo aten¢do quando eu narrar como
foram as minhas férias
104| v2202 | d02_g2.4 Jericoacoara (QE): noto que as pessoas tém um interesse especial por
este destino turistico
Jericoacoara (CE): ndo conhego pessoas com interesse em passar férias
105] v2302 | d02_g2.5 neste destino turistico
106 | v2402 |d02_qg2.6 Jericoacoara (CE): ninguém procurara saber como foram minhas férias
107 | v2502 |d02_qg2.7 Jericoacoara (CE): as férias serdo muito relaxantes
108 | v2602 |d02_qg2.8 Jericoacoara (CE): minha vis@o das paisagens sera deslumbrante
109 | v2702 |d02_g2.9 Jericoacoara (CE): passar férias neste destino sera seguro
110 | v2802 | d02_g2.10 Je_ncoacqara (CE): passar férias neste destino sera revigorante para a
— minha saude
111| v2902 |d02_g2.11 Jericoacoara (CE): ndo experimentarei prazer passando férias neste lugar
112 | v3002 | d02_q2.12 Jgr_moacoara (CE): este destino turistico ndo é um local confiavel para
férias
113 | v0203 |d03_tr gl Morro de S&o Paulo (BA): tempo de resposta ao questionario 1
114 | v0303 | dO3_gsv_ql Morro de Séo I_Dau!o_ (BA): quantidade de solicitacdes de reapresentagéo do
video no questionario 1
115 v0403 | d03_q1.1 Morro _de Sap I_Daulo (BA): a infraestrutura sugerida (calcamento, limpeza,
banheiros publicos)
116 | v0503 |d03_qg1.2 Morro de S&o Paulo (BA): 0s recursos naturais existentes
117 | v0603 | d03_q1.3 Morro de Sgo Paulo (BA): o prazer sugerido em comer os pratos tipicos
(gastronomia)
118 | v0703 |d03_qgl.4 Morro de S&o Paulo (BA): a quantidade de refei¢des incluidas no pacote
119 | v0803 |d03_ql1.5 Morro de S&o Paulo (BA): as opc¢des de hospedagem
120 | v0903 | d03_q1.6 Morro de S&o Paulo (BA): satisfagao sugerida com as condigfes de
hospedagem
121 | v1003 |d03 _gl.7 Morro de S&o Paulo (BA): as opg¢Ges de entretenimento
122 | v1103 | do3_q1.8 Morro de S&o Paulo (BA): o prazer sugerido pelas op¢des de

entretenimento
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123 | v1203 |d03_qg1.9 Morro de S&o Paulo (BA): transporte oferecido para acesso
124 | v1303 |d03_gl.10 Morro de Séo Paulo (BA): tempo gasto no deslocamento
125| v1403 |d03_gl.11 Morro de S&o Paulo (BA): opinido sobre passar as férias no destino
126 | v1503 | d03_q1.12 Morr.o de Sao .P..slulo (BA)} se vocg tiver oportunidade de escolher este
- destino para viajar de férias, vocé:
127 | v1603 |d03_gl1.13 Morro de Sao Paulo (BA): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino
128 | v1703 |d03_tr g2 Morro de Sao Paulo (BA): tempo de resposta questionario 2
129 v1803 | d03_gsv g2 Morro de Séo I'?’au!o. (BA): quantidade de solicita¢cdes de reapresentacdo do
- = video no questionario 2
Morro de S&o Paulo (BA): meus amigos terdo interesse em saber como
130 | v1903 | d03_q2.1 foram minhas férias.
131| v2003 | d03_g2.2 Mor_rp de S&o Paulo (BA): no meu circulo de re!a_(;oes, as pessoas falam
positivamente sobre este lugar como local de férias
132 | v2103 | d03_q2.3 Morro de Séo Pal_JIo (BA}: as pessoas me dardo aten¢do quando eu narrar
como foram as minhas férias
Morro de S&o Paulo (BA): noto que as pessoas tém um interesse especial
133 | v2203 1 d03_q24 por este destino turistico
134 | v2303 | d03_q2.5 Mqrro de Sao Pqulo (BA)E nédo conhego pessoas com interesse em passar
férias neste destino turistico
135 | v2403 | d03_q2.6 fl\gﬂ;r;) de S&o Paulo (BA): ninguém procurard saber como foram minhas
136 | v2503 |d03_qg2.7 Morro de S&o Paulo (BA): as férias serdo muito relaxantes
137 | v2603 |d03_g2.8 Morro de S&o Paulo (BA): minha visdo das paisagens sera deslumbrante
138 | v2703 |d03_g2.9 Morro de S&o Paulo (BA): passar férias neste destino sera seguro
139 v2803 | d03_g2.10 Mor_ro de Se’lo Paulo (BA): passar férias neste destino sera revigorante para
a minha saude
140 | v2903 | d03_g2.11 Il\l/JIg;rro de S&o Paulo (BA): ndo experimentarei prazer passando férias neste
141| v3003 | d03_q2.12 Morro ,d_e Séo Paulo (BA): este destino turistico ndo é um local confiavel
para férias
142 | v0204 |do4_tr gl Porto de Galinhas (PE): tempo de resposta ao questionario 1
143 | v0304 | do4_gsv_ql P'orto de Gallnhasl(l_DE): quantidade de solicitacBes de reapresentacao do
video no questionario 1
144 v0404 | do4_ql.1 Porto (_je Gal,lnhas (PE): a infraestrutura sugerida (calgcamento, limpeza,
- banheiros publicos)
145| v0504 |d04_gl.2 Porto de Galinhas (PE): os recursos naturais existentes
146 v0604 | d04_q1.3 Porto de Ggllnhas (PE): o prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos
(gastronomia)
147 | v0704 |d04_qgl.4 Porto de Galinhas (PE): a quantidade de refei¢cdes incluidas no pacote
148 | v0804 |d04_gl.5 Porto de Galinhas (PE): as opg¢des de hospedagem
149 | v0904 | d04_q1.6 Porto de Galinhas (PE): satisfacdo sugerida com as condi¢6es de
hospedagem
150 | v1004 |do4_gl.7 Porto de Galinhas (PE): as opg¢des de entretenimento
151| v1104 |d04_gl1.8 Porto de Galinhas (PE): o prazer sugerido pelas op¢8es de entretenimento
152 | v1204 |d04_gl.9 Porto de Galinhas (PE): transporte oferecido para acesso
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153 | v1304 |d04_qg1.10 Porto de Galinhas (PE): tempo gasto no deslocamento
154 | v1404 |d04_gl.11 Porto de Galinhas (PE): opinido sobre passar as férias no destino

Porto de Galinhas (PE): se vocé tiver oportunidade de escolher este

155 | v1504 |d04_qg1.12 : - - A
destino para viajar de férias, vocé:

156 | v1604 |d04_g1.13 Porto de Galinhas (PE): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino

157 | v1704 |d04_tr g2 Porto de Galinhas (PE): tempo de resposta questionario 2

Porto de Galinhas (PE): quantidade de solicitacBes de reapresentacédo do

158 | v1804 | d04_gsv_q2 video no questionario 2

Porto de Galinhas (PE): meus amigos terdo interesse em saber como

159 | v1904 |d0o4 _g2.1 . o
foram minhas férias.

Porto de Galinhas (PE): no meu circulo de relacdes, as pessoas falam

160 | v2004 | d04_q2.2 positivamente sobre este lugar como local de férias

Porto de Galinhas (PE): as pessoas me dardo aten¢do quando eu narrar

161| v2104 | d04_q2.3 como foram as minhas férias

Porto de Galinhas (PE): noto que as pessoas tém um interesse especial

162 v2204 | d04_g2.4 por este destino turistico

Porto de Galinhas (PE): ndo conheg¢o pessoas com interesse em passar

163| v2304 | d04_q2.5 férias neste destino turistico

164 | v2404 | d04_q2.6 Porto de Galinhas (PE): ninguém procurara saber como foram minhas

férias
165 | v2504 |d04_qg2.7 Porto de Galinhas (PE): as férias serdo muito relaxantes
166 | v2604 |d04_g2.8 Porto de Galinhas (PE): minha visdo das paisagens sera deslumbrante
167 | v2704 |d04_g2.9 Porto de Galinhas (PE): passar férias neste destino serd seguro
168| v2804 | d04_q2.10 Porto de Qallnhas (PE): passar férias neste destino sera revigorante para a
minha saude
169 v2904 | do4 q2.11 E(;r;cr) de Galinhas (PE): ndo experimentarei prazer passando férias neste
170 v3004 | do4 q2.12 Fé?ir;c; de Galinhas (PE): este destino turistico ndo é um local confiavel para
171| v0205 |dO5_tr g1 Fernando de Noronha (PE): tempo de resposta ao questionario 1

Fernando de Noronha (PE): quantidade de solicitagfes de reapresentagéo

172 v0305 | d05_gsv_ql do video no questionario 1

Fernando de Noronha (PE): a infraestrutura sugerida (calgamento, limpeza,

173 ] v0405 | d05_q1.1 banheiros publicos)

174 | v0505 |d05 gl.2 Fernando de Noronha (PE): os recursos naturais existentes

Fernando de Noronha (PE): o prazer sugerido em comer os pratos tipicos

175| v0605 |d05_ql1.3 )
(gastronomia)

176| v0705 |d05_ql.4 Fernando de Noronha (PE): a quantidade de refei¢des incluidas no pacote

177 | v0805 |d05_qgl.5 Fernando de Noronha (PE): as op¢Bes de hospedagem

178 v0905 | d05_q1.6 Fernando de Noronha (PE): satisfagdo sugerida com as condi¢des de
hospedagem

179| v1005 |d05_gl.7 Fernando de Noronha (PE): as op¢des de entretenimento

Fernando de Noronha (PE): o prazer sugerido pelas opcdes de

180| v1105 | d05_qg1.8 \
entretenimento

181 | v1205 |d05_gl.9 Fernando de Noronha (PE): transporte oferecido para acesso

182 | v1305 |d05_gl.10 Fernando de Noronha (PE): tempo gasto no deslocamento
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183 | v1405 |d05_gl.11 Fernando de Noronha (PE): opinido sobre passar as férias no destino

184| v1505 | d05_q1.12 Fern_ando de l\_lo_ronha (,P_E): se V(A).ce tiver oportunidade de escolher este
destino para viajar de férias, vocé:

185| v1605 |d05_qg1.13 Fernando de Noronha (PE): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino

186 | v1705 |dO5_tr_g2 Fernando de Noronha (PE): tempo de resposta questionario 2

187 | v1805 | dO5_gsv_q2 Fern’ando de Noro_nha} (PE): quantidade de solicitagcdes de reapresentagao
do video no questionario 2

188| v1905 | d05 g2.1 Fernand_o de N9rpnha (PE): meus amigos terdo interesse em saber como
foram minhas férias.

189 | v2005 | d05_g2.2 Ferngndo de Noronha (PE): no meu circulo de fglagoes, as pessoas falam

- positivamente sobre este lugar como local de férias

Fernando de Noronha (PE): as pessoas me dardo atengdo quando eu

190 v2105 1 d05_q2.3 narrar como foram as minhas férias

191| v2205 | do5_q2.4 Fernando de Noronha_ (PE): po_to que as pessoas tém um interesse
especial por este destino turistico

192 | v2305 | dO5_q2.5 Fernandg .de Noronha (EE): n&o .conhego pessoas com interesse em
passar férias neste destino turistico

193 | v2405 | d05_q2.6 Fé(?irgsndo de Noronha (PE): ninguém procurara saber como foram minhas

194 | v2505 |d05_g2.7 Fernando de Noronha (PE): as férias serdo muito relaxantes

195| v2605 |d05_qg2.8 Fernando de Noronha (PE): minha visdo das paisagens sera deslumbrante

196 | v2705 |d05_g2.9 Fernando de Noronha (PE): passar férias neste destino sera seguro

197 | v2805 | d05_q2.10 Fernandc_n de Nor,onha (PE): passar férias neste destino sera revigorante
para a minha saude

198 v2905 | d05 q2.11 Fernando de Noronha (PE): ndo experimentarei prazer passando férias
neste lugar

199 v3005 | d05 g2.12 Fernar}d_o de Noronha (PE): este destino turistico ndo é um local confiavel
para férias

200 | v0206 |dO6_tr gl Praia da Joaquina (SC): tempo de resposta ao questionario 1

201| v0306 | dO6_gsv gl P,rala da Joaqu_lna,(_SC): quantidade de solicitagBes de reapresentacdo do
video no questionario 1

202 v0406 | d06_q1.1 Praia (_1a Joagu_ma (SC): a infraestrutura sugerida (calcamento, limpeza,
banheiros publicos)

203 | v0506 |d06_q1.2 Praia da Joaquina (SC): os recursos naturais existentes

204 V0606 | d06_g1.3 Praia da Jogquma (SC): o prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos
(gastronomia)

205| v0706 |do6_gl.4 Praia da Joaquina (SC): a quantidade de refei¢cdes incluidas no pacote

206 | v0806 |d06_gl.5 Praia da Joaquina (SC): as opg¢bes de hospedagem

207| v0906 | d06_q1.6 Praia da Joaquina (SC): satisfa¢do sugerida com as condi¢des de
hospedagem

208 | v1006 |do6_gl.7 Praia da Joaquina (SC): as opg¢8es de entretenimento

209 | v1106 |d06_gl.8 Praia da Joaquina (SC): o prazer sugerido pelas op¢des de entretenimento

210 | v1206 |do6_gl.9 Praia da Joaquina (SC): transporte oferecido para acesso

211 | v1306 |d06_gl1.10 Praia da Joaquina (SC): tempo gasto no deslocamento

212 | v1406 |d06_gl.11 Praia da Joaquina (SC): opinido sobre passar as férias no destino
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213 | v1506 | d06_q1.12 Pralg da Joaqglna (SC)’: se voce}!ver oportunidade de escolher este
destino para viajar de férias, vocé:
214 | v1606 |d06 gl1.13 Praia da Joaquina (SC): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino
215 | v1706 |dO6_tr g2 Praia da Joaquina (SC): tempo de resposta questionario 2
216 | v1806 | d06_gsv g2 P,rala da Joaqu_lnal(_SC): guantidade de solicitagbes de reapresentac¢éo do
video no questionario 2
217 | v1906 | d06_g2.1 Praia da'Joaqu[ng (SC): meus amigos terdo interesse em saber como
- foram minhas férias.
218 v2006 | d06_q2.2 Pra[a} da Joaquina (SC): no meu circulo de relagges, as pessoas falam
- positivamente sobre este lugar como local de férias
219 v2106 | d06_g2.3 Praia da Joaqumz_i (SC): as pessoas me dardo atencdo quando eu narrar
como foram as minhas férias
220 v2206 | d06_g2.4 Praia da Joaquma (§C_:): noto que as pessoas tém um interesse especial
por este destino turistico
Praia da Joaquina (SC): ndo conheco pessoas com interesse em passar
221 v2306 | d06_q2.5 férias neste destino turistico
222 | v2406 | d06_02.6 Ergla da Joaquina (SC): ninguém procurara saber como foram minhas
- férias
223 | v2506 |d0o6_g2.7 Praia da Joaquina (SC): as férias serdo muito relaxantes
224 | v2606 |d06_g2.8 Praia da Joaquina (SC): minha visdo das paisagens sera deslumbrante
225| v2706 |d06_g2.9 Praia da Joaquina (SC): passar férias neste destino sera seguro
226 | v2806 | d06_g2.10 P(ala da Qanuma (SC): passar férias neste destino sera revigorante para a
minha saude
227 | v2906 | d06_g2.11 E;ai;? da Joaquina (SC): ndo experimentarei prazer passando férias neste
228 v3006 |d06_g2.12 E}rﬁ\; da Joaquina (SC): este destino turistico ndo é um local confiavel para
229 | v0207 |dO7_tr gl Praia da Pipa (RN): tempo de resposta ao questionario 1
230 v0307 |d07_gsv_ql Praia da_Plp,a_(RN): quantidade de solicitacdes de reapresentacdo do video
no questionario 1
231 v0407 |d07_q1.1 Praia (_ja Plp:’:l (_RN): a infraestrutura sugerida (calgamento, limpeza,
banheiros publicos)
232 | v0507 |d07_qgl.2 Praia da Pipa (RN): os recursos naturais existentes
233| v0607 | dO7_q1.3 Praia da Plpa (RN): o prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos
(gastronomia)
234 | v0707 |d07_gl.4 Praia da Pipa (RN): a quantidade de refei¢cdes incluidas no pacote
235| v0807 |d07_gl.5 Praia da Pipa (RN): as op¢8es de hospedagem
236 | v0907 |d07_gl.6 Praia da Pipa (RN): satisfacdo sugerida com as condi¢Bes de hospedagem
237 | v1007 |d07_gl.7 Praia da Pipa (RN): as op¢fes de entretenimento
238 | v1107 |d07_gl.8 Praia da Pipa (RN): o prazer sugerido pelas op¢des de entretenimento
239 | v1207 |d07_gl.9 Praia da Pipa (RN): transporte oferecido para acesso
240 | v1307 |d07_gl.10 Praia da Pipa (RN): tempo gasto no deslocamento
241 | v1407 |d07_gl.11 Praia da Pipa (RN): opinido sobre passar as férias no destino
242| v1507 | dO7_ql.12 Praia da Pipa (RN): se vocé tiver oportunidade de escolher este destino

para viajar de férias, vocé:
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243 | v1607 |d07_gl1.13 Praia da Pipa (RN): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino
244 | v1707 |dO7_tr_g2 Praia da Pipa (RN): tempo de resposta questionario 2
245 V1807 | dO7_gsv_g2 Praia da_Pm}a_(RN): quantidade de solicitagbes de reapresentacéo do video
- = no questionario 2
246| v1907 | dO7_g2.1 Pr_ala da P!pa (RN): meus amigos terdo interesse em saber como foram
minhas férias.
247 | v2007 | d07_q2.2 Pra[a} da Pipa (RN): no meu circulo de relagoes', as pessoas falam
- positivamente sobre este lugar como local de férias
248 v2107 | d07_g2.3 Praia da Plpa (RN)': as pessoas me dardo atengao quando eu narrar como
- foram as minhas férias
249 | v2207 | d07_q2.4 Praia da Elpa (RN_): noto que as pessoas tém um interesse especial por
este destino turistico
250 v2307 | d07_g2.5 Praia da P_lpa (R[\l):_ ndo conheco pessoas com interesse em passar férias
neste destino turistico
251 | v2407 |d07_g2.6 Praia da Pipa (RN): ninguém procurara saber como foram minhas férias
252 | v2507 |d07_g2.7 Praia da Pipa (RN): as férias serdo muito relaxantes
253 | v2607 |d07_g2.8 Praia da Pipa (RN): minha visédo das paisagens sera deslumbrante
254 | v2707 |d07_g2.9 Praia da Pipa (RN): passar férias neste destino sera seguro
Praia da Pipa (RN): passar férias neste destino sera revigorante para a
255 | v2807 |d07_q2.10 minha sadde
256 | v2907 |d07_g2.11 Praia da Pipa (RN): ndo experimentarei prazer passando férias neste lugar
257 | v3007 | d07_g2.12 Rrgla da Pipa (RN): este destino turistico ndo é um local confiavel para
- férias
258 | v0208 |d08 tr g1 Ubatuba (SP): tempo de resposta ao questionario 1
259| v0308 | dO8_gsv_ql Ubatu_ba,(S_P): guantidade de solicitagBes de reapresentacéo do video no
questionario 1
260 v0408 | d08_q1.1 U,bat_uba (SP): ainfraestrutura sugerida (calcamento, limpeza, banheiros
publicos)
261 | v0508 |d08_qg1.2 Ubatuba (SP): os recursos naturais existentes
262 | v0608 |d08 ¢gl1.3 Ubatuba (SP): o prazer sugerido em comer os pratos tipicos (gastronomia)
263 | v0708 |d08 gl.4 Ubatuba (SP): a quantidade de refei¢des incluidas no pacote
264 | v0808 |d08 gl.5 Ubatuba (SP): as opcdes de hospedagem
265 | v0908 |d08 gl.6 Ubatuba (SP): satisfacéo sugerida com as condi¢des de hospedagem
266 | v1008 |d08 gl.7 Ubatuba (SP): as opcdes de entretenimento
267 | v1108 |d08 1.8 Ubatuba (SP): o prazer sugerido pelas op¢des de entretenimento
268 | v1208 |d08 gl.9 Ubatuba (SP): transporte oferecido para acesso
269 | v1308 |d08 gl1.10 Ubatuba (SP): tempo gasto no deslocamento
270 | v1408 |d08 gl.11 Ubatuba (SP): opinido sobre passar as férias no destino
271| v1508 | d08_gl.12 ngtuba (§E): se vcz(.:e tiver oportunidade de escolher este destino para
- viajar de férias, vocé:
272 | v1608 |d08 gl1.13 Ubatuba (SP): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino
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273 | v1708 |d08_tr_g2 Ubatuba (SP): tempo de resposta questionario 2

274| v1808 | dO8_gsv_q2 Ubatu_ba,(S_P): guantidade de solicitagdes de reapresentagdo do video no
questionario 2

275| v1908 | do8_g2.1 ;Jél:iztgba (SP): meus amigos terdo interesse em saber como foram minhas

276 v2008 | d08_g2.2 Ubatuba (SP): no meu circulo dg (elagoes, as pessoas falam positivamente

- sobre este lugar como local de férias

277 | v2108 | dos_q2.3 Ubatgba (SI?)_: as pessoas me daréo atengdo quando eu narrar como foram
as minhas férias

278| v2208 | dos_q2.4 Ubat_uba (§P): noto que as pessoas tém um interesse especial por este
destino turistico
Ubatuba (SP): ndo conhego pessoas com interesse em passar férias neste

279| v2308 | d08_q2.5 destino turistico

280 | v2408 |d08 g2.6 Ubatuba (SP): ninguém procurara saber como foram minhas férias

281 | v2508 |d08_qg2.7 Ubatuba (SP): as férias serdo muito relaxantes

282 | v2608 |d08 2.8 Ubatuba (SP): minha viséo das paisagens sera deslumbrante

283 | v2708 |d08 g2.9 Ubatuba (SP): passar férias neste destino sera seguro

284 v2808 | d08_g2.10 Ubgtuba (SP): passar férias neste destino sera revigorante para a minha
saude

285| v2908 |d08 g2.11 Ubatuba (SP): ndo experimentarei prazer passando férias neste lugar

286 | v3008 |d08 g2.12 Ubatuba (SP): este destino turistico ndo é um local confiavel para férias

287 | v0209 |d09 tr g1 Praia do Forte (BA): tempo de resposta ao questionério 1

288 v0309 | d09_gsv_ql P,rala do Forte .(B'Ai):. guantidade de solicitagBes de reapresenta¢do do
video no questionario 1

289| v0409 | d09_gl.1 Praia (_10 For,te _(BA): a infraestrutura sugerida (calgamento, limpeza,
banheiros publicos)

290 | v0509 |d09 gl.2 Praia do Forte (BA): os recursos naturais existentes

291| v0609 | d09_q1.3 Praia do Fo_rte (BA): o prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos
(gastronomia)

292 | v0709 |d09 gl.4 Praia do Forte (BA): a quantidade de refei¢cdes incluidas no pacote

293 | v0809 |d09 gl.5 Praia do Forte (BA): as op¢Bes de hospedagem

294 | v0909 |d09 gl.6 Praia do Forte (BA): satisfagdo sugerida com as condi¢des de hospedagem

295| v1009 |d09 gl.7 Praia do Forte (BA): as op¢des de entretenimento

296 | v1109 |d09 gl1.8 Praia do Forte (BA): o prazer sugerido pelas op¢des de entretenimento

297 | v1209 |d09 gl.9 Praia do Forte (BA): transporte oferecido para acesso

298| v1309 |d09 gl1.10 Praia do Forte (BA): tempo gasto no deslocamento

299 | v1409 |d09 gl.11 Praia do Forte (BA): opinido sobre passar as férias no destino

300 v1509 | d09_g1.12 Praia qlo_ Forte (B_A): se v9_ce tiver oportunidade de escolher este destino
para viajar de férias, vocé:

301 | v1609 |d09_g1.13 Praia do Forte (BA): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino

302 | v1709 |d09 tr g2 Praia do Forte (BA): tempo de resposta questionario 2
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303 v1809 | d09_gsv g2 P,rala do Forte .(B'Af):. quantidade de solicitacdes de reapresentacdo do
video no questionario 2
304 v1909 | d09_g2.1 P(ala do Fprte (BA): meus amigos terdo interesse em saber como foram
- minhas férias.
305 v2009 | d09_g2.2 Pral_g do Forte (BA): no meu circulo de relagoeg,_as pessoas falam
positivamente sobre este lugar como local de férias
306 v2109 | d09 g2.3 Praia do Fo_rte (BA):_as pessoas me daréo atengdo quando eu narrar como
foram as minhas férias
307 v2209 | d09_g2.4 Praia do Forte (}BA): noto que as pessoas tém um interesse especial por
- este destino turistico
308 v2309 | d09 2.5 Praia do Fprte (B'A).: ndo conhego pessoas com interesse em passar férias
- neste destino turistico
309 | v2409 |d09_g2.6 Praia do Forte (BA): ninguém procurara saber como foram minhas férias
310| v2509 |d09 _g2.7 Praia do Forte (BA): as férias serdo muito relaxantes
311 | v2609 |d09 2.8 Praia do Forte (BA): minha visao das paisagens sera deslumbrante
312 | v2709 |d09 _g2.9 Praia do Forte (BA): passar férias neste destino sera seguro
313 v2809 | d09_g2.10 Pr_ala do Iforte (BA): passar férias neste destino sera revigorante para a
minha saude
314 | v2909 |d09 g2.11 Praia do Forte (BA): ndo experimentarei prazer passando férias neste lugar
315 v3009 | d09_g2.12 Férﬁ;i do Forte (BA): este destino turistico ndo € um local confiavel para
316 | v0210 |di10_tr g1 Balneéario Camboril (SC): tempo de resposta ao questionario 1
317 v0310 | d10_gsv_ql B'alnearlo Cam_borllu_ (SC): quantidade de solicitagdes de reapresentacao do
video no questionario 1
318 v0410 | d10_gl.1 Balnea_lrlo Cgm_borlu (SC): a infraestrutura sugerida (calgamento, limpeza,
- banheiros publicos)
319 | v0510 |di10_gl.2 Balneario Camborit (SC): os recursos naturais existentes
320| V0610 | d10_q1.3 Balneario C_amborlu (SC): o prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos
(gastronomia)
321 | v0710 |dl10 _gl.4 Balneario Camborit (SC): a quantidade de refei¢des incluidas no pacote
322 | v0810 |d10_gl.5 Balneéario Camborit (SC): as op¢Bes de hospedagem
323 v0910 | d10_gl.6 Balneéario Camboriu (SC): satisfagcao sugerida com as condi¢bes de
hospedagem
324 | v1010 |d10_gl.7 Balneéario Camborit (SC): as opg¢8es de entretenimento
325 v1110 | d10_g1.8 Balnearl_o Camborit (SC): o prazer sugerido pelas opgdes de
entretenimento
326 | v1210 |d10_gl.9 Balneéario Camborit (SC): transporte oferecido para acesso
327 | v1310 |d10_gl.10 Balneéario Camborit (SC): tempo gasto no deslocamento
328 | v1410 |d10_gl.11 Balneario Camborit (SC): opinido sobre passar as férias no destino
329| vi510 | d10_ql.12 Baln_earlo Camb_orlu (S(;)_: se vocE tiver oportunidade de escolher este
- destino para viajar de férias, vocé:
330 | v1610 |d10_gl1.13 Balneario Camborit (SC): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino
331 | v1710 |d10_tr g2 Balneario Camborit (SC): tempo de resposta questionario 2
332| v1810 | d10_gsv g2 Balneéario Camborit (SC): quantidade de solicitagbes de reapresentagéo do

video no questionario 2
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333| v1910 | d10_g2.1 Balnearlp Caml:')olrlu (SC): meus amigos terdo interesse em saber como
foram minhas férias.
334 v2010 | d10_g2.2 Balngano Camborit (SC): no meu circulo de re!agoes, as pessoas falam
- positivamente sobre este lugar como local de férias
335 v2110 |d10_g2.3 Balneario Cambo_rlu (SC}: as pessoas me dardo atencdo quando eu narrar
como foram as minhas férias
336 v2210 |d10_q2.4 Balneario Ca_mborlq (SC): noto que as pessoas tém um interesse especial
por este destino turistico
337 v2310 | d10_g2.5 B’allneano Cambgrlu (Sg:); ndo conheco pessoas com interesse em passar
- férias neste destino turistico
338 v2410 | d10_ 2.6 B’allneano Camborit (SC): ninguém procurara saber como foram minhas
- férias
339 | v2510 |d10_g2.7 Balneario Camborit (SC): as férias serdo muito relaxantes
340 | v2610 |d10_g2.8 Balneario Camborit (SC): minha visdo das paisagens sera deslumbrante
341 | v2710 |d10_g2.9 Balneéario Camboriu (SC): passar férias neste destino sera seguro
342 | v2810 | d10_g2.10 Balnearlo Qamborlu (SC): passar férias neste destino seréa revigorante para
a minha saide
343 v2910 | d10_g2.11 II?Jzzlglgreano Camborit (SC): ndo experimentarei prazer passando férias neste
344 | v3010 |d10_g2.12 Balnegr!o Camborit (SC): este destino turistico ndo é um local confiavel
para férias
345| v0211 |dil1 tr g1 Trancoso (BA): tempo de resposta ao questionario 1
346 | v0311 | d11_gsv_ql Tranc_osq (_BA): quantidade de solicitagfes de reapresentacéo do video no
questionério 1
347 V0411 |d11_q1.1 Trgn_coso (BA): a infraestrutura sugerida (calgcamento, limpeza, banheiros
publicos)
348 | v0511 |di11 gl.2 Trancoso (BA): os recursos naturais existentes
349 | v0611 |d11_qg1.3 Trancoso (BA): o prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos (gastronomia)
350 | vO0711 |dl1 gl.4 Trancoso (BA): a quantidade de refei¢cbes incluidas no pacote
351 | v0811 |dl1 gl.5 Trancoso (BA): as opgOes de hospedagem
352 | v0911 |dll1 gl.6 Trancoso (BA): satisfagdo sugerida com as condi¢des de hospedagem
353 | v1011 |di11 _gl.7 Trancoso (BA): as op¢des de entretenimento
354 | v1111l |d11 gl1.8 Trancoso (BA): o prazer sugerido pelas op¢des de entretenimento
355| v1211 |di11 gl.9 Trancoso (BA): transporte oferecido para acesso
356 | v1311 |dl11 gl.10 Trancoso (BA): tempo gasto no deslocamento
357 | v1411 |dl1 gl.11 Trancoso (BA): opiniéo sobre passar as férias no destino
358 vi511 | d1l_q1.12 T_ra_ncoso (B_A): se vgce tiver oportunidade de escolher este destino para
viajar de férias, vocé:
359 | v1611 |d11_g1.13 Trancoso (BA): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino
360 | v1711 |dl1 tr g2 Trancoso (BA): tempo de resposta questionario 2
361| vi811 | di1_gsv g2 Tranc_osq (_BA): quantidade de solicita¢cdes de reapresentagdo do video no
questionério 2
362 vi91l | di1 g2.1 Trancoso (BA): meus amigos terdo interesse em saber como foram minhas

férias.
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363 v2011 |d11_q2.2 Trangoso (BA): no meu circulo de relag@es, as pessoas falam
positivamente sobre este lugar como local de férias

364 v2111 | d11_g2.3 Trancoso (BA): as pessoas me dardo atengdo quando eu narrar como

- foram as minhas férias

365 v2211 | dil 2.4 Trancoso (}BA): noto que as pessoas tém um interesse especial por este
destino turistico

366 v2311 |d11 2.5 Trancoso (_BA): nao conhego pessoas com interesse em passar férias
neste destino turistico

367 | v2411 |dl11_g2.6 Trancoso (BA): ninguém procurara saber como foram minhas férias

368 | v2511 |dl11_g2.7 Trancoso (BA): as férias serdo muito relaxantes

369 | v2611 |dll g2.8 Trancoso (BA): minha visao das paisagens sera deslumbrante

370 | v2711 |dl11_g2.9 Trancoso (BA): passar férias neste destino sera seguro

371 v2811 | di1 g2.10 Tra}ncoso (BA): passar férias neste destino sera revigorante para a minha

- salde

372 | v2911 |dl11 g2.11 Trancoso (BA): ndo experimentarei prazer passando férias neste lugar

373 | v3011 |dl1 g2.12 Trancoso (BA): este destino turistico ndo € um local confiavel para férias

374 | v0212 |di12_tr gl llha de Boipeba (BA): tempo de resposta ao questionario 1

375 v0312 | d12_gsv gl Ilha de Bmpebg (B,A_): guantidade de solicitagBes de reapresentacdo do
video no questionario 1

376 v0412 | d12_ql.1 llha dg Bmpc::'br?\ (BA): a infraestrutura sugerida (calgamento, limpeza,
banheiros publicos)

377 | v0512 |di12 _gl.2 Ilha de Boipeba (BA): os recursos naturais existentes

378 V0612 | d12_ql.3 llha de Bouqeba (BA): o prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos
(gastronomia)

379 | v0712 |dl12 gl.4 Ilha de Boipeba (BA): a quantidade de refei¢des incluidas no pacote

380 | v0812 |d12 gl.5 llha de Boipeba (BA): as opcdes de hospedagem

381 v0912 | d12_gl.6 Ilha de Boipeba (BA): satisfagdo sugerida com as condi¢des de
hospedagem

382 | v1012 |di12_gl.7 Ilha de Boipeba (BA): as opcdes de entretenimento

383 | v1112 |d12 gl.8 Ilha de Boipeba (BA): o prazer sugerido pelas opc¢des de entretenimento

384 | vi1212 |di12 gl.9 Ilha de Boipeba (BA): transporte oferecido para acesso

385| v1312 |d12 gl.10 Ilha de Boipeba (BA): tempo gasto no deslocamento

386 | v1412 |d12_g1l.11 Ilha de Boipeba (BA): opinido sobre passar as férias no destino

387 vi512 | d12_q1.12 llha de_ Bmpebq (_BA): se Xoce tiver oportunidade de escolher este destino
para viajar de férias, vocé:

388 | v1612 |d12_g1.13 Ilha de Boipeba (BA): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino

389 | vi1712 |dl12_tr g2 Ilha de Boipeba (BA): tempo de resposta questionario 2

390 vi812 | d12_gsv_g2 Ilha de Bmpebg (B,A_): guantidade de solicitagBes de reapresentacéo do
video no questionario 2

391 vi912 | d12_g2.1 Ilha de Bpl_peba (BA): meus amigos teréo interesse em saber como foram
minhas férias.

392| v2012 | d12_g2.2 Ilha de Boipeba (BA): no meu circulo de relaces, as pessoas falam

positivamente sobre este lugar como local de férias
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393 v2112 |d12_ 2.3 Ilha de Boipeba (BA): as pessoas me dardo atencdo quando eu narrar
como foram as minhas férias
304 v2212 | d12_g2.4 llha de Bglpeba'(E.SA): noto que as pessoas tém um interesse especial por
- este destino turistico
395 v2312 |d12 2.5 Ilhg de Boipeba (_BA): nao conhego pessoas com interesse em passar
férias neste destino turistico
396 | v2412 |d12_g2.6 Ilha de Boipeba (BA): ninguém procuraréa saber como foram minhas férias
397 | v2512 |di12_g2.7 Ilha de Boipeba (BA): as férias serdo muito relaxantes
398 | v2612 |dl12 g2.8 Ilha de Boipeba (BA): minha visdo das paisagens sera deslumbrante
399 | v2712 |d12_g2.9 llha de Boipeba (BA): passar férias neste destino sera seguro
400| v2812 | d12_g2.10 Ilha de Bqlpeba (BA): passar férias neste destino sera revigorante para a
minha saude
401| v2012 | d12_g2.11 :tha:itrje Boipeba (BA): ndo experimentarei prazer passando férias neste
402| v3012 | d12_g2.12 Illhg de Boipeba (BA): este destino turistico ndo é um local confiavel para
- férias
403 | v0213 |di13_tr gl Bombinhas (SC): tempo de resposta ao questionario 1
404| v0313 | d13_gsv gl Bomblnh_as gS_C): guantidade de solicitagcdes de reapresentagdo do video
no questionario 1
405| v0413 | d13_qL1 Bgm_blnhas (SC): ainfraestrutura sugerida (calgamento, limpeza, banheiros
publicos)
406 | v0513 |d13_qgl.2 Bombinhas (SC): os recursos naturais existentes
407| v0613 | d13_ql.3 Bomblnhas_(SC): 0 prazer sugerido em comer os pratos tipicos
(gastronomia)
408 | v0713 |d13_ql.4 Bombinhas (SC): a quantidade de refei¢des incluidas no pacote
409 | v0813 |d13_gl5 Bombinhas (SC): as op¢des de hospedagem
410 | v0913 |d13_qgl.6 Bombinhas (SC): satisfa¢cdo sugerida com as condi¢6es de hospedagem
411 | v1013 |d13_qgl.7 Bombinhas (SC): as opg¢fes de entretenimento
412 | v1113 |d13_gl.8 Bombinhas (SC): o prazer sugerido pelas op¢des de entretenimento
413 | v1213 |d13_qgl1.9 Bombinhas (SC): transporte oferecido para acesso
414 | v1313 |d13_q1.10 Bombinhas (SC): tempo gasto no deslocamento
415 | v1413 |d13_qgl.11 Bombinhas (SC): opinido sobre passar as férias no destino
416| vi513 | d13_ql.12 Bo_rnblnha§ _(SC): sgyoce tiver oportunidade de escolher este destino para
— viajar de férias, vocé:
417 | v1613 |d13_q1.13 Bombinhas (SC): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino
418 | v1713 |d13_tr_g2 Bombinhas (SC): tempo de resposta questionario 2
419| vi813 | d13_gsv_q2 Bomblnh_as (S_C): guantidade de solicitagdes de reapresentacao do video
no questionario 2
420 v1913 | d13_g2.1 qublnhfis_ (SC): meus amigos terdo interesse em saber como foram
- minhas férias.
421 v2013 | d13_q2.2 Bonj_blnhas (SC): no meu circulo de relacdes, as pessoas falam
- positivamente sobre este lugar como local de férias
422| v2113 | d13_g2.3 Bombinhas (SC): as pessoas me dardo atencdo quando eu narrar como

foram as minhas férias
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423 | v2213 | d13_q2.4 Bomblnha§ (SC): noto que as pessoas tém um interesse especial por este
destino turistico
424| v2313 | d13_q2.5 Bombmhag (SC):' néo conhego pessoas com interesse em passar férias
- neste destino turistico
425 | v2413 |d13_qg2.6 Bombinhas (SC): ninguém procurara saber como foram minhas férias
426 | v2513 |d13_qg2.7 Bombinhas (SC): as férias serdo muito relaxantes
427 | v2613 |d13_g2.8 Bombinhas (SC): minha visdo das paisagens sera deslumbrante
428 | v2713 |d13_g2.9 Bombinhas (SC): passar férias neste destino sera seguro
429 | v2813 | d13_g2.10 Bomblnhas (SC): passar férias neste destino sera revigorante para a minha
saude
430 | v2913 |d13_g2.11 Bombinhas (SC): ndo experimentarei prazer passando férias neste lugar
431| v3013 |d13 g2.12 Bombinhas (SC): este destino turistico ndo € um local confiavel para férias
432 | v0214 |d14_tr gl Canoa Quebrada (CE): tempo de resposta ao questionario 1
Canoa Quebrada (CE): quantidade de solicitagbes de reapresentagéo do
433 v0314 |d14_gsv_ql video no questionario 1
434| vo414 | d14 g1l Canog QuepraQa (CE): a infraestrutura sugerida (calgcamento, limpeza,
- banheiros publicos)
435| v0514 |d14_gl.2 Canoa Quebrada (CE): os recursos naturais existentes
Canoa Quebrada (CE): o prazer sugerido em comer os pratos tipicos
436 | v0614 |di14_g1.3 (gastronomia)
437 | v0714 |dl4_gl.4 Canoa Quebrada (CE): a quantidade de refei¢8es incluidas no pacote
438 | v0814 |dl4_gl.5 Canoa Quebrada (CE): as op¢des de hospedagem
439 v0914 | d14_ql.6 Canoa Quebrada (CE): satisfacdo sugerida com as condi¢fes de
- hospedagem
440 | v1014 |d14_qgl1.7 Canoa Quebrada (CE): as opg¢8es de entretenimento
441 | v1114 |d14_ql1.8 Canoa Quebrada (CE): o prazer sugerido pelas op¢des de entretenimento
442 | vi1214 |d14_qgl1.9 Canoa Quebrada (CE): transporte oferecido para acesso
443 | v1314 |d14_q1.10 Canoa Quebrada (CE): tempo gasto no deslocamento
444 | v1414 |d14_qgil.11 Canoa Quebrada (CE): opinido sobre passar as férias no destino
445 vi514 | d14_ql.12 Canoa_ Quebrac]a_ (CE): sAe. vocé tiver oportunidade de escolher este destino
- para viajar de férias, vocé:
446 | v1614 |d14_q1.13 Canoa Quebrada (CE): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino
447 | v1714 |d14_tr_g2 Canoa Quebrada (CE): tempo de resposta questionario 2
448| visl4 | d14_gsv g2 Qanoa Quebra_da (,C_E): guantidade de solicitagBes de reapresentacao do
video no questionario 2
449 v1914 | d14_g2.1 anoa Q}J(_ebrada (CE): meus amigos terdo interesse em saber como foram
- minhas férias.
450| v2014 | d14_q2.2 Can_c_)a Quebrada (CE): no meu circulo de reIago_es, as pessoas falam
positivamente sobre este lugar como local de férias
451| v2114 | d14_g2.3 Canoa Quebrada.(CE): as pessoas me dardo atengdo quando eu narrar
como foram as minhas férias
452 | V2214 | d14_q2.4 Canoa Quebrada (CE): noto que as pessoas tém um interesse especial por

este destino turistico
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453 | v2314 | d14_q2.5 CEapoa Quebradg (CE):'ngo conheco pessoas com interesse em passar
férias neste destino turistico
454 | v2414 |d14_qg2.6 Canoa Quebrada (CE): ninguém procurara saber como foram minhas férias
455| v2514 |d1l4_g2.7 Canoa Quebrada (CE): as férias serdo muito relaxantes
456 | v2614 |dl4_g2.8 Canoa Quebrada (CE): minha visdo das paisagens sera deslumbrante
457 | v2714 |d14_qg2.9 Canoa Quebrada (CE): passar férias neste destino sera seguro
458| v2814 | d14_g2.10 Canoa Qgebrada (CE): passar férias neste destino sera revigorante para a
- minha saude
459 | v2914 | d14_g2.11 ﬁjgg(r)a Quebrada (CE): ndo experimentarei prazer passando férias neste
460| v3014 | d14_g2.12 fCéz?igza Quebrada (CE): este destino turistico ndo € um local confidvel para
461 | v0215 |d15_tr g1 Armacdao dos Buzios (RJ): tempo de resposta ao questionério 1
462| v0315 | d15_gsv_ql Arm{:u;ao dos Bu2|_os ,(R_J): guantidade de solicitagbes de reapresentacao
do video no questionario 1
Armacao dos Buzios (RJ): a infraestrutura sugerida (calgamento, limpeza,
463| v0415 1d15 ql.1 banheiros publicos)
464 | v0515 |d15_gl.2 Armacao dos Buzios (RJ): os recursos naturais existentes
Armacao dos Buzios (RJ): o prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos
465| v0615 |d15_g1.3 (gastronomia)
466 | v0715 |d15_gl.4 Armacao dos Buzios (RJ): a quantidade de refei¢des incluidas no pacote
467 | v0815 |d15_qgl1.5 Armacdao dos Buzios (RJ): as op¢des de hospedagem
468| v0915 | d15_ql.6 Armacéo dos Buzios (RJ): satisfagdo sugerida com as condi¢des de
hospedagem
469 | v1015 |d15_qgl1.7 Armacao dos Buzios (RJ): as opg¢des de entretenimento
470| vi115 | d15_ql.8 Armagac_) dos Buzios (RJ): o prazer sugerido pelas opcdes de
- entretenimento
471 | v1215 |d15_qg1.9 Armacao dos Buzios (RJ): transporte oferecido para acesso
472 | v1315 |d15_q1.10 Armacéao dos Buzios (RJ): tempo gasto no deslocamento
473 | v1415 |d15_qgi1.11 Armacéao dos Buzios (RJ): opinido sobre passar as férias no destino
474| vi515 | d15_q1.12 Armg(;ao dos _BL_JZIOS (RJ_): se vocA(? tiver oportunidade de escolher este
destino para viajar de férias, vocé:
475| v1615 |d15_g1.13 Armacdao dos Buzios (RJ): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino
476 | v1715 |d15_tr_g2 Armacao dos Buzios (RJ): tempo de resposta questionario 2
477 vi815 | di5_gsv g2 Armz’;u;ao dos Bu2|_os gRJ): guantidade de solicitagBes de reapresentacao
- = do video no questionario 2
478| v1915 |d15_g2.1 Armagac_) dos B,U.ZIOS (RJ): meus amigos terdo interesse em saber como
foram minhas férias.
479| v2015 | d15_q2.2 Arm_e_lgao dos Buzios (RJ): no meu circulo de rgla_u;oes, as pessoas falam
positivamente sobre este lugar como local de férias
480 | v2115 | d15_q2.3 Armacéo dos Buz_los (RJ,):_as pessoas me dardo atencdo quando eu narrar
- como foram as minhas férias
481 v2215 | di5_q2.4 Armacao dos_ Bu2|o§ (_RJ): noto que as pessoas tém um interesse especial
- por este destino turistico
482| v2315 | d15_g2.5 Armacéao dos Buzios (RJ): ndo conheco pessoas com interesse em passar

férias neste destino turistico
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483 | v2415 | d15_q2.6 Armagao dos Buzios (RJ): ninguém procurara saber como foram minhas
férias
484 | v2515 |d15_g2.7 Armacdao dos Buzios (RJ): as férias serdo muito relaxantes
485| v2615 |d15_g2.8 Armacéo dos Buzios (RJ): minha viséo das paisagens sera deslumbrante
486 | v2715 |d15_g2.9 Armacéo dos Buzios (RJ): passar férias neste destino sera seguro
487| v2815 | d15_q2.10 Armagao_dos BU’ZIOS (RJ): passar férias neste destino sera revigorante
para a minha saude
488 | v2915 | d15_g2.11 Armagao dos Buzios (RJ): ndo experimentarei prazer passando férias
neste lugar
489| v3015 | d15_g2.12 Armag’ap dos Buzios (RJ): este destino turistico ndo é um local confiavel
- para férias
490 | v0216 |di16_tr gl Barra de Santo Antdnio (AL): tempo de resposta ao questionario 1
Barra de Santo Antdnio (AL): quantidade de solicitacdes de reapresentagao
491 v0316 | d16_gsv_ql do video no questionario 1
Barra de Santo Antdnio (AL): a infraestrutura sugerida (calgcamento,
492| v0416 1 d16_ql.1 limpeza, banheiros publicos)
493 | v0516 |d16_gl.2 Barra de Santo Antdnio (AL): 0s recursos naturais existentes
494| v0616 | d16_ql.3 Barra de Se_mto Antdnio (AL): o prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos
(gastronomia)
495| v0716 |d16_gl.4 Barra de Santo Antdnio (AL): a quantidade de refei¢gdes incluidas no pacote
496 | v0816 |d1l6_gl.5 Barra de Santo Antdnio (AL): as opg¢des de hospedagem
Barra de Santo Antdnio (AL): satisfacdo sugerida com as condi¢des de
497 | v0916 |d16_ql.6 hospedagem
498 | v1016 |d16_gl.7 Barra de Santo Antdnio (AL): as opgdes de entretenimento
499 V1116 | d16_ql.8 Barra de_ Santo Antdnio (AL): o prazer sugerido pelas opgdes de
- entretenimento
500 | v1216 |d16_gl.9 Barra de Santo Antdnio (AL): transporte oferecido para acesso
501 | v1316 |d16_gl.10 Barra de Santo Antdnio (AL): tempo gasto no deslocamento
502 | v1416 |d16_qg1l.11 Barra de Santo Antdnio (AL): opinido sobre passar as férias no destino
503 v1516 |d16_g1.12 Barrg de Santq Antonlo, (AL): se che tiver oportunidade de escolher este
destino para viajar de férias, vocé:
504 | v1616 |d16_q1.13 Barra de Santo Antdnio (AL): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino
505| v1716 |d16_tr_g2 Barra de Santo Antdnio (AL): tempo de resposta questionério 2
506 V1816 |d16_gsv_g2 Barrg de Santo Ar_ltonllq (AL): quantidade de solicitacdes de reapresentacdo
do video no questionario 2
507 v1916 | d16_g2.1 Barra de_ Santo'A_ntonlo (AL): meus amigos terdo interesse em saber como
foram minhas férias.
508| v2016 | d16_g2.2 Barra_l de Santo Antdnio (AL): no meu circulo dg r_elagoes, as pessoas falam
positivamente sobre este lugar como local de férias
509| v2116 | d16_g2.3 Barra de Santo Antdnio _(AL): as pessoas me dar&o atengdo quando eu
narrar como foram as minhas férias
510 v2216 | d16_g2.4 Barra _de Santo Antonllo (AL),: noto que as pessoas tém um interesse
especial por este destino turistico
511 v2316 | d16_ 2.5 Barra de,S_anto Antbnio _(AL): nao conheco pessoas com interesse em
- passar férias neste destino turistico
512| v2416 | d16_q2.6 Barra de Santo Antdnio (AL): ninguém procurara saber como foram minhas

férias
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513 | v2516 |d16_g2.7 Barra de Santo Antdnio (AL): as férias serdo muito relaxantes
514 | v2616 |d16_02.8 Barra de Santo Antdnio (AL): minha visdo das paisagens sera
deslumbrante
515| v2716 |d16_g2.9 Barra de Santo Antdnio (AL): passar férias neste destino sera seguro
516 | v2816 | d16_g2.10 Barra de_Santo A:ntomo (AL): passar férias neste destino sera revigorante
para a minha saude
517 v2916 | d16_g2.11 Barra de Santo Antdnio (AL): ndo experimentarei prazer passando férias
- neste lugar
518 v3016 | d16_02.12 Barra glg Santo Antdnio (AL): este destino turistico ndo é um local confiavel
- para férias
519 | v0217 |di17_tr gl Castelhanos (SP): tempo de resposta ao questionario 1
Castelhanos (SP): quantidade de solicitacdes de reapresentacgdo do video
520 v0317 |d17_gsv_ql no questionério 1
521 v0417 | di7_ql.1 Castel_hanos, (S_P): a infraestrutura sugerida (calgamento, limpeza,
banheiros publicos)
522 | v0517 |d17_q1.2 Castelhanos (SP): os recursos naturais existentes
523 V0617 | d17_gl.3 Castelhano§ (SP): o prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos
(gastronomia)
524 | v0717 |dl17_gl.4 Castelhanos (SP): a quantidade de refei¢es incluidas no pacote
525| v0817 |dl17_qgl.5 Castelhanos (SP): as opcdes de hospedagem
526 | v0917 |d17_ql.6 Castelhanos (SP): satisfacéo sugerida com as condi¢des de hospedagem
527 | v1017 |d17_q1.7 Castelhanos (SP): as opcdes de entretenimento
528 | v1117 |d17_gl.8 Castelhanos (SP): o prazer sugerido pelas opc¢des de entretenimento
529 | v1217 |d17_gl.9 Castelhanos (SP): transporte oferecido para acesso
530 | v1317 |d17_gl.10 Castelhanos (SP): tempo gasto no deslocamento
531 | v1417 |d17_qg1.11 Castelhanos (SP): opinido sobre passar as férias no destino
532 V1517 | d17_ql.12 C;a_stelhangs_ (SP): sAe. vocé tiver oportunidade de escolher este destino para
viajar de férias, vocé:
533 | v1617 |d17_gl1.13 Castelhanos (SP): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino
534 | v1717 |d17_tr_g2 Castelhanos (SP): tempo de resposta questionario 2
535 V1817 | d17_gsv_g2 Castelha_nos: (_SP): quantidade de solicitacdes de reapresentacdo do video
no questionario 2
536 v1917 | di7_g2.1 Cgstelhapc_ns (SP): meus amigos terdo interesse em saber como foram
- minhas férias.
537| v2017 | d17_g2.2 Cas_t_elhanos (SP): no meu circulo de rela(;oes,,a_s pessoas falam
- positivamente sobre este lugar como local de férias
538 v2117 | d17_g2.3 Castelhano§ (SP):'a_s pessoas me dardo atengdo quando eu narrar como
foram as minhas férias
539 v2217 | d17_g2.4 Cast_elhangs .(SP): noto que as pessoas tém um interesse especial por este
destino turistico
540| v2317 | d17_q2.5 Castelhan(_)s (SP): néo conheco pessoas com interesse em passar férias
- neste destino turistico
541 | v2417 |d17_g2.6 Castelhanos (SP): ninguém procurara saber como foram minhas férias
542 | v2517 |d17_q2.7 Castelhanos (SP): as férias serdo muito relaxantes
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543 | v2617 |d17_g2.8 Castelhanos (SP): minha visdo das paisagens sera deslumbrante
544 | v2717 |d17_g2.9 Castelhanos (SP): passar férias neste destino sera seguro
545 v2817 | d17_g2.10 Castelhar]os (SP): passar férias neste destino sera revigorante para a
- minha saude
546 | v2917 |d17_g2.11 Castelhanos (SP): ndo experimentarei prazer passando férias neste lugar
547 | v3017 |dl17_g2.12 Castelhanos (SP): este destino turistico ndo é um local confiavel para férias
548 | v0218 |d18 tr gl Porto Seguro (BA): tempo de resposta ao questionario 1
549| v0318 | d18_gsv_ql Porto Segurp .(BA): guantidade de solicitagdes de reapresentacdo do video
- = no questionario 1
Porto Seguro (BA): a infraestrutura sugerida (calgamento, limpeza,
550 v0418 |d18_ql.1 banheiros publicos)
551 | v0518 |d18 gl.2 Porto Seguro (BA): os recursos naturais existentes
Porto Seguro (BA): o prazer sugerido em comer os pratos tipicos
552 | v0618 |d18_g1.3 (gastronomia)
553 | v0718 |d18 gl.4 Porto Seguro (BA): a quantidade de refeig8es incluidas no pacote
554 | v0818 |d18 gl1.5 Porto Seguro (BA): as opgdes de hospedagem
555| v0918 |d18 gl.6 Porto Seguro (BA): satisfacéo sugerida com as condi¢cbes de hospedagem
556 | v1018 |di18 gl.7 Porto Seguro (BA): as opcdes de entretenimento
557 | v1118 |d18 1.8 Porto Seguro (BA): o prazer sugerido pelas opg¢fes de entretenimento
558 | v1218 |d18 1.9 Porto Seguro (BA): transporte oferecido para acesso
559 | v1318 |d18 gl1.10 Porto Seguro (BA): tempo gasto no deslocamento
560 | v1418 |d18 gl.11 Porto Seguro (BA): opinido sobre passar as férias no destino
561 vi518 | d18_q1.12 Porto _Sgguro (BA): se voge tiver oportunidade de escolher este destino
para viajar de férias, vocé:
562 | v1618 |d18 gl1.13 Porto Seguro (BA): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino
563 | v1718 |d18 tr g2 Porto Seguro (BA): tempo de resposta questionario 2
564| v1818 | d18_gsv g2 Porto Segurp _(BA): gquantidade de solicitacBes de reapresentacdo do video
no questionario 2
565 v1918 | d18_g2.1 P(_)rto Segqro (BA): meus amigos terdo interesse em saber como foram
minhas férias.
566 v2018 | d18_q2.2 Port_c_; Seguro (BA): no meu circulo de relagoes,, as pessoas falam
positivamente sobre este lugar como local de férias
567| v2118 | d18_q2.3 Porto Segu_ro (BA)’: as pessoas me daréo atengdo quando eu narrar como
- foram as minhas férias
568| v2218 | d18_q2.4 Porto Seguro (E%A): noto que as pessoas tém um interesse especial por
este destino turistico
569 v2318 | d18_g2.5 Porto Segt_Jro (BA):_nao conheco pessoas com interesse em passar férias
neste destino turistico
570 | v2418 |d18 g2.6 Porto Seguro (BA): ninguém procurara saber como foram minhas férias
571 | v2518 |d18 g2.7 Porto Seguro (BA): as férias serdo muito relaxantes
572 | v2618 |d18 g2.8 Porto Seguro (BA): minha visdo das paisagens sera deslumbrante
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573 | v2718 |d18_g2.9 Porto Seguro (BA): passar férias neste destino sera seguro

574 v2818 | d18_g2.10 P(_)rto Sequro (BA): passar férias neste destino sera revigorante para a
minha saude

575| v2918 |d18 g2.11 Porto Seguro (BA): ndo experimentarei prazer passando férias neste lugar

576 | v3018 | d18_g2.12 Ro_rto Seguro (BA): este destino turistico ndo é um local confiavel para
férias

577 | v0219 |d19 tr gl Praia do Francés (AL): tempo de resposta ao questionario 1

578 | v0319 |d19 _gsv gl P,rala do Franc_es (A_L): quantidade de solicitagbes de reapresentagéo do
video no questionario 1

579 v0419 | d19 _ql.1 Praia qlo Fra,nc.es (AL): a infraestrutura sugerida (calgamento, limpeza,

- banheiros publicos)

580 | v0519 |d19 gi1.2 Praia do Francés (AL): os recursos naturais existentes
Praia do Francés (AL): o prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos

581 | v0619 |d19_g1.3 (gastronomia)

582 | v0719 |d19 gl1.4 Praia do Francés (AL): a quantidade de refei¢des incluidas no pacote

583 | v0819 |d19 gl.5 Praia do Francés (AL): as opcdes de hospedagem

584 v0919 | d19_gl.6 Praia do Francés (AL): satisfagdo sugerida com as condic¢des de
hospedagem

585| v1019 |d19 gl.7 Praia do Francés (AL): as opcdes de entretenimento

586 | v1119 |d19 gl.8 Praia do Francés (AL): o prazer sugerido pelas op¢8es de entretenimento

587 | v1219 |d19 1.9 Praia do Francés (AL): transporte oferecido para acesso

588 | v1319 |d19 g1.10 Praia do Francés (AL): tempo gasto no deslocamento

589 | v1419 |d19 gl.11 Praia do Francés (AL): opinido sobre passar as férias no destino

500 v1519 | d19_g1.12 Praia (_jo_ Francgs_ (AL): sg.voce tiver oportunidade de escolher este destino
para viajar de férias, vocé:

591 | v1619 |d19 gl1.13 Praia do Francés (AL): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino

592 | v1719 |d19 tr g2 Praia do Francés (AL): tempo de resposta questionario 2

503 v1819 | d19_gsv_g2 P'rala do Franc_es (A_L): quantidade de solicitagdes de reapresentacao do
video no questionario 2

504 v1919 | d19 g2.1 Pr'ala do F_rances (AL): meus amigos terdo interesse em saber como foram

- minhas férias.

595| v2019 | d19_g2.2 Pral_a_ do Francés (AL): no meu circulo de relagge_s, as pessoas falam
positivamente sobre este lugar como local de férias

506 v2119 | d19_g2.3 Praia do Francés _(AL): as pessoas me dardo aten¢do quando eu narrar
como foram as minhas férias

507 v2219 | d19_g2.4 Praia do Francgs _(AL): noto que as pessoas tém um interesse especial por
este destino turistico

508 | v2319 | d19 2.5 Rrgla do Frances_ (AL):,na_lo conhecgo pessoas com interesse em passar
férias neste destino turistico

599 | v2419 |d19 g2.6 Praia do Francés (AL): ninguém procurara saber como foram minhas férias

600 | v2519 |d19 g2.7 Praia do Francés (AL): as férias serao muito relaxantes

601 | v2619 |d19 2.8 Praia do Francés (AL): minha visdo das paisagens sera deslumbrante

602 | v2719 |d19 g2.9 Praia do Francés (AL): passar férias neste destino sera seguro
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603 v2819 |d19 2.10 Pr.ala do Ifrances (AL): passar férias neste destino sera revigorante para a
minha saude

604 v2919 | d19 g2.11 llirga;? do Francés (AL): ndo experimentarei prazer passando férias neste

605 v3019 |d19 2.12 Férraigas do Francés (AL): este destino turistico ndo € um local confidvel para

606 | v0220 |d20_tr g1 Praia do Gunga (AL): tempo de resposta ao questionario 1

607 v0320 | d20_gsv gl P,rala do Gungg (AL_): quantidade de solicitagfes de reapresentacéo do
video no questionario 1

608 | v0420 |d20 ql.1 Praia (_jo Gurjgg (AL): a infraestrutura sugerida (calgcamento, limpeza,
banheiros publicos)

609 | v0520 |d20_gl.2 Praia do Gunga (AL): os recursos naturais existentes

610 V0620 |d20_ql.3 Praia do Gunga (AL): o prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos
(gastronomia)

611 | v0720 |d20_gl.4 Praia do Gunga (AL): a quantidade de refei¢cdes incluidas no pacote

612 | v0820 |d20_gl.5 Praia do Gunga (AL): as op¢Bes de hospedagem

613 v0920 | d20_q1.6 Praia do Gunga (AL): satisfacdo sugerida com as condi¢bes de
hospedagem

614 | v1020 |d20_qgl.7 Praia do Gunga (AL): as opg¢Bes de entretenimento

615| v1120 |d20_q1.8 Praia do Gunga (AL): o prazer sugerido pelas op¢fes de entretenimento

616 | v1220 |d20_qg1.9 Praia do Gunga (AL): transporte oferecido para acesso

617 | v1320 |d20_gl.10 Praia do Gunga (AL): tempo gasto no deslocamento

618 | v1420 |d20_gl.11 Praia do Gunga (AL): opinido sobre passar as férias no destino

619 V1520 | d20_q1.12 Praia (_19 Gungq (_AL): se ypce tiver oportunidade de escolher este destino
para viajar de férias, vocé:

620 | v1620 |d20_qg1.13 Praia do Gunga (AL): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino

621 | v1720 |d20_tr g2 Praia do Gunga (AL): tempo de resposta questionario 2

622 v1820 | d20_gsv_g2 P'rala do Gungz_a (/-\,L_): quantidade de solicitagBes de reapresentacdo do
video no questionario 2

623 v1920 | d20_g2.1 Pr_ala do Q_unga (AL): meus amigos terdo interesse em saber como foram
minhas férias.

624| v2020 | d20_g2.2 Pral_a_ do Gunga (AL): no meu circulo de rela(;ogs_, as pessoas falam

- positivamente sobre este lugar como local de férias
625| v2120 | d20_q2.3 Praia do Gunga (AL): as pessoas me dar&o ateng&o quando eu narrar
- como foram as minhas férias

626 v2220 | d20_g2.4 Praia do _Gungq(AL): noto que as pessoas tém um interesse especial por
este destino turistico

627 v2320 | d20_g2.5 Rrala do Gunga _(AL): nao conhecgo pessoas com interesse em passar
férias neste destino turistico

628 | v2420 |d20_g2.6 Praia do Gunga (AL): ninguém procuraré saber como foram minhas férias

629 | v2520 |d20_qg2.7 Praia do Gunga (AL): as férias serdo muito relaxantes

630 | v2620 |d20_g2.8 Praia do Gunga (AL): minha visédo das paisagens sera deslumbrante

631 | v2720 |d20_g2.9 Praia do Gunga (AL): passar férias neste destino sera seguro

632| v2820 | d20_g2.10 Praia do Gunga (AL): passar férias neste destino ser4 revigorante para a

minha saude
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633 v2920 | d20_g2.11 Erga;? do Gunga (AL): ndo experimentarei prazer passando férias neste
634 v3020 | d20 g2.12 P,r:?ua do Gunga (AL): este destino turistico ndo é um local confiavel para
- férias
635| v0221 |d21 tr g1 Praia do Rosa (SC): tempo de resposta ao questionario 1
636 v0321 | d21_gsv_ql P,rala do Rosa .(SCE):. guantidade de solicitagdes de reapresentagdo do
- = video no questionario 1
637 v0421 |d21_ql.1 Praia (_jo Ro§a _(SC): a infraestrutura sugerida (calgamento, limpeza,
banheiros publicos)
638 | v0521 |d21_qg1.2 Praia do Rosa (SC): os recursos naturais existentes
639 v0621 |d21 _ql.3 Praia do Ro_sa (SC): o prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos
(gastronomia)
640 | v0721 |d21 gl.4 Praia do Rosa (SC): a quantidade de refei¢des incluidas no pacote
641 | v0821 |d21_gl.5 Praia do Rosa (SC): as opg¢8es de hospedagem
642 | v0921 |d21_gl.6 Praia do Rosa (SC): satisfacdo sugerida com as condi¢Bes de hospedagem
643 | v1021 |d21_qgl.7 Praia do Rosa (SC): as op¢des de entretenimento
644 | v1121 |d21 _gl.8 Praia do Rosa (SC): o prazer sugerido pelas op¢8es de entretenimento
645| v1221 |d21_g1.9 Praia do Rosa (SC): transporte oferecido para acesso
646 | v1321 |d21_g1.10 Praia do Rosa (SC): tempo gasto no deslocamento
647 | v1421 |d21 _gl.11 Praia do Rosa (SC): opinido sobre passar as férias no destino
648 v1521 | d21_q1.12 Praia c_io_ Rosa (S_C): se vAo-ce tiver oportunidade de escolher este destino
para viajar de férias, vocé:
649 | v1621 |d21 gl1.13 Praia do Rosa (SC): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino
650 | v1721 |d21_tr g2 Praia do Rosa (SC): tempo de resposta questionario 2
651 vi821 | d21_gsv g2 P'rala do Rosa _(SC;):_ guantidade de solicitagBes de reapresentac¢do do
video no questionario 2
652 v1921 | d21 g2.1 Pr'ala do R_osa (SC): meus amigos teréo interesse em saber como foram
minhas férias.
653| v2021 | d21_g2.2 Pral_a_ do Rosa (SC): no meu circulo de relagoe§,_as pessoas falam
- positivamente sobre este lugar como local de férias
654 v2121 | d21_g2.3 Praia do Rqsa (SC):_ as pessoas me daréo atengdo quando eu narrar como
foram as minhas férias
655 v2221 | d21_g2.4 Praia do Rosa (§C): noto que as pessoas tém um interesse especial por
este destino turistico
656 v2321 |d21 2.5 Praia do R_osa (Sp)_: ndo conheco pessoas com interesse em passar férias
- neste destino turistico
657 | v2421 |d21_g2.6 Praia do Rosa (SC): ninguém procurara saber como foram minhas férias
658 | v2521 |d21_g2.7 Praia do Rosa (SC): as férias serdo muito relaxantes
659 | v2621 |d21 2.8 Praia do Rosa (SC): minha visédo das paisagens sera deslumbrante
660 | v2721 |d21_g2.9 Praia do Rosa (SC): passar férias neste destino sera seguro
661| v2821 | d21_g2.10 Pr'ala do Rosa (SC): passar férias neste destino sera revigorante para a
- minha saude
662 | v2921 |d21 g2.11 Praia do Rosa (SC): ndo experimentarei prazer passando férias neste lugar
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Continuagdo ANEXO 3:

Nome da variavel

Cédigo no banco de
N° da Variavel
variavel dados .sav
(SPSS)
663 v3021 |d21 g2.12 Rrgla do Rosa (SC): este destino turistico ndo é um local confiavel para
férias
664 | v0222 |d22_tr gl Mangue Seco (BA): tempo de resposta ao questionario 1
665 v0322 | d22_gsv_ql Mangue 'Setzo. (BA): quantidade de solicitacdes de reapresentacdo do video
- = no questiondrio 1
666 V0422 | d22 ql.1 Mangue Sego (BA): a infraestrutura sugerida (calgamento, limpeza,
- banheiros publicos)
667 | v0522 |d22 gl.2 Mangue Seco (BA): os recursos naturais existentes
668 V0622 | d22_ql.3 Mangue Sepo (BA): o prazer sugerido em comer os pratos tipicos
- (gastronomia)
669 | v0722 |d22 _gl.4 Mangue Seco (BA): a quantidade de refei¢cdes incluidas no pacote
670 | v0822 |d22_ql.5 Mangue Seco (BA): as opc¢des de hospedagem
671 | v0922 |d22_gl.6 Mangue Seco (BA): satisfa¢do sugerida com as condi¢des de hospedagem
672 | v1022 |d22_q1.7 Mangue Seco (BA): as opcdes de entretenimento
673 | v1122 |d22_q1.8 Mangue Seco (BA): o prazer sugerido pelas opg¢des de entretenimento
674 | v1222 |d22_g1.9 Mangue Seco (BA): transporte oferecido para acesso
675| v1322 |d22_qgl.10 Mangue Seco (BA): tempo gasto no deslocamento
676 | v1422 |d22_qgl.11 Mangue Seco (BA): opinido sobre passar as férias no destino
677 V1522 | d22_q1.12 Mangu_e_ Seco (!BA): se vgt-:e tiver oportunidade de escolher este destino
para viajar de férias, vocé:
678 | v1622 |d22_q1.13 Mangue Seco (BA): nota (zero [0] a dez [10]) para o destino
679 | v1722 |d22_tr g2 Mangue Seco (BA): tempo de resposta questionario 2
680| v1822 | d22_gsv g2 Mangue _Set;o_ (BA): quantidade de solicitacdes de reapresentacdo do video
- = no questiondrio 2
681 v1922 | d22 g2.1 Mgngue §¢co (BA): meus amigos terdo interesse em saber como foram
minhas férias.
682 v2022 | d22 2.2 Mangue Seco (BA): no meu circulo de relagoesi, as pessoas falam
positivamente sobre este lugar como local de férias
683| v2122 | d22 2.3 Mangue Se_co (BA}: as pessoas me dardo atengdo quando eu narrar como
- foram as minhas férias
684 | v2222 |d22_q2.4 Mangue _Seco ([3/-\_): noto que as pessoas tém um interesse especial por
este destino turistico
685 V2322 | d22 2.5 Mangue S(_eco (BA)_: ndo conhego pessoas com interesse em passar férias
neste destino turistico
686 | v2422 |d22_g2.6 Mangue Seco (BA): ninguém procurara saber como foram minhas férias
687 | v2522 |d22_q2.7 Mangue Seco (BA): as férias seréo muito relaxantes
688 | v2622 |d22_g2.8 Mangue Seco (BA): minha visao das paisagens sera deslumbrante
689 | v2722 |d22_g2.9 Mangue Seco (BA): passar férias neste destino sera seguro
690| v2822 | d22 g2.10 Mgngue §eco (BA): passar férias neste destino sera revigorante para a
- minha saude
691 | v2922 |d22 g2.11 Mangue Seco (BA): ndo experimentarei prazer passando férias neste lugar
692| v3022 | d22_g2.12 Mangue Seco (BA): este destino turistico ndo € um local confiavel para

férias
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ANEXO 4: Tabelas de frequéncias das variaveis primarias

Tabela A: Frequéncia de viagem (frv) dos participantes do estudo.

Tabela B: Acompanhante(s) em viagem(ns) (acv) dos participantes do estudo.

Tabela C: Ultimos destinos visitados pelos participantes do estudo.

Tabela D: Duracgéo da(s) viagem(ns) aos Ultimos destinos visitados pelos participantes.
Tabela E: Frequéncia de viagem aos ultimos destinos visitados pelos participantes.
Tabela F: Ultimo destino de praia oceanica visitado pelos participantes do estudo
(ult_despr_vist).

Tabela G: Duracdo da viagem ao ultimo destino de praia oceanica visitado pelos
participantes.

Tabela H: Frequéncia de viagem ao ultimo destino de praia oceanica visitado pelos
participantes.

Tabela I: Ordem de importancia dos componentes do produto turistico.

Tabela J: Grau de importancia dos componentes do produto turistico.

Tabela K: Conhecimento dos destinos turisticos (ncdt_nx) analisados no estudo.

Tabela L: Frequéncia de solicitacbes de reapresentacdo do video de cada destino no
Questionario 1 (Q1) (dnx_gsv_ql) e no Questionario 2 (Q2) (dnx_qgsv_qg2).

Tabela M: Questionario 1 Iltem 1 — A infraestrutura sugerida (calgamento, limpeza,
banheiros publicos) (dnx_qg1.1).

Tabela N: Questionario 1 Item 2 — Os recursos naturais existentes (dnx_q1.2).

Tabela O: Questionario 1 Item 3 — O prazer sugerido em comer 0s pratos tipicos
(gastronomia) (dnx_q1.3).

Tabela P: Questionario 2 Item 1 — Meus amigos terdo interesse em saber como foram
minhas férias (dnx_g2.1).

Tabela Q: Questionario 2 ltem 2 — No meu circulo de relagdes, as pessoas falam
positivamente sobre este lugar como local de férias (dnx_g2.2).

Tabela R: Questionéario 2 Item 3 — As pessoas me dardo atencdo quando eu narrar
como foram as minhas férias (dnx_g2.3).

Tabela S: Questiondrio 1 Item 11 — Opinido sobre passar as férias no destino
(dnx_g1.11).

Tabela T: Questionario 1 Item 12 — Se vocé tiver oportunidade de escolher este destino
para viajar de férias, vocé: (dnx_ql.12).

Tabela U: Questionario 1 Item 13 — Notas médias (0 a 10) atribuidas a cada destino

pelos participantes do estudo (dnx_qg1.13).
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Tabela A: Frequéncia de viagem (frv) dos participantes do estudo.

Frequéncia de viagem f %

Trés (3) ou mais viagens por ano 46 23,0
Duas (2) viagens por ano 50 25,0
Uma (1) viagem por ano 69 34,5
Uma (1) viagem a cada dois (2) anos 24 12,0
Menos que uma (1) viagem a cada quatro (4) anos 11 55
Total 200 100

Tabela B: Acompanhante(s) em viagem(ns) (acv) dos participantes do

estudo.

Acompanhante(s) em viagem(ns) f %

Sem acompanhante (viaja sozinho) 39 19,5
Viaja com esposa e/ou filhos 76 38,0
Viaja com familiares (que néo esposa e/ou filhos) 57 28,5
Viaja com amigos 18 9,0
Viaja com conhecidos 10 5,0
Total 200 100
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Tabela C: Ultimos destinos visitados pelos participantes do estudo.

Ultimo destino visitado (1° tltimo) (ult_des_vistl) f %
Goiania (GO) 25| 125
Brasilia (DF) 16 8,0
Araguaina (TO) 9 4,5
Fortaleza (CE), S&o Luis (MA) 8 4,0
Belém (PA), Sdo Paulo (SP) 7 35
Natal (RN), Rio de Janeiro (RJ) 6 3,0
Joao Pessoa (PB) 4 2,0
Anépolis (GO), Araguatins (TO), Belo Horizonte (MG), Caldas Novas (GO), Conceigéo do Araguaia (PA), Guarai (TO), Imperatriz (MA), Porto Seguro (BA), Recife (PE), Salinépolis (PA), Tocantinépolis (TO) 3 15
Ananés (TO), Araguacema (TO), Buenos Aires (Argentina), Colmeia (TO), Cuiaba (MT), Curitiba (PR), Dianépolis (TO), Estreito (MA), Minagu (GO), Palmeir6polis (TO), Porto Nacional (TO) 2 1,0
Abreulandia (TO), Arraias (TO), Balneéario de Camborit (SC), Balsas (MA), Barao do Grajau (MA), Barreiras (BA), Bom Despacho (MG), Bombinhas (SC), Buriti Bravo (MA), Campo Maior (Pl), Caseara 1 0,5
(TO), Cristalandia (TO), Floriano (PI), Formoso (TO), Guriri (ES), Gurupi (TO), llhéus (BA), Indaial (SC), Itapora (TO), Jalapéo (TO), Lisboa (Portugal), Luis Eduardo Magalhdes (BA), Macei6 (AL), Manaus
(AM), Maraba (PA), Miracema (TO), Monte Alegre (GO), Monte Santo (BA), Palestina (PA), Paraibano (MA), Parana (TO), Porto Alegre (RS), Porto Velho (RO), Rio Maria (PA), Rio Verde (GO), Rio Xingu
(MT), Santa Maria (RS), Santa Maria (TO), Santana do Araguaia (PA), Santarém (PA), Santo Augusto (RS), Sdo Félix do Tocantins (TO), Sdo José dos Campos (SP), Sdo Luis de Montes Belos (GO),
Tasso Fragoso (MA), Teresina (Pl), Varginha (MG), Vitéria (ES), Xambioa (TO)

Total 200 100
Pendltimo destino visitado (2° Gltimo) (ult_des_vist2) f %
Goiania (GO) 30 15,0
Brasilia (DF) 16 8,0
Salvador (BA) 8 4,0
Gurupi (TO) 7 35
Araguaina (TO), Fortaleza (CE), S&o Paulo (SP) 6 3,0
Caldas Novas (GO), Natal (RN), Rio de Janeiro (RJ) 5 2,5
Curitiba (PR), Porto Seguro (BA), Salinas (PA) 4 2,0
Caseara (TO), Jodo Pessoa (PB), Macei6 (AL), Pedro Afonso (TO), S&o Luis (MA), Tocantinépolis (TO) 3 15
Araguacema (TO), Belo Horizonte (MG), Cuiaba (MT), Imperatriz (MA), Jalapdo (TO), Miracema (TO), Paraiso (TO), Porto Nacional (TO), Teresina (PI) 2 1,0
Alianca (TO), Alto Paraiba (MA), Alvorada (TO), Araguatins (TO), Axixa (TO), Balneario Camborit (SC), Barreiras (BA), Belém (PA), Bom Despacho (MG), Buenos Aires (Argentina), Buriti Bravo (MA), 1 0,5
Campo Grande (MS), Caribe (Venezuela), Carolina (MA), Castanhal (PA), Caxias (MA), Chapada dos Guimarades (MT), Cidade de Goias (GO), Cristalandia (TO), Divinépolis (TO), Figueirépolis (TO),
Floriano (PI), Florianépolis (SC), Formosa (MA), Grajat (MA), Gramado (RS), Guarai (TO), Ipueiras (TO), Itaberai (GO), Itaeté (BA), Lagoa da Confuséo (TO), Manaus (AM), Maraba (Pa), Miami (FL, EUA),
Minagu (GO), Mirassol (SP), Montes Claros (GO), Nova Olinda (TO), Novo Acordo (TO), Paranaiguara (GO), Pastos Bons (MA), Petrolina (PE), Pirenépolis (GO), Ponte Alta (TO), Porangatu (GO), Porto
Alegre (RS), Porto de Galinhas (PE), Recife (PE), Ribeirdo Preto (SP), Rio Verde (GO), Santarém (PA), Sédo Bernardo do Campo (SP), Sdo Miguel do Araguaia (GO), Taguatinga (TO), Ubatuba (SP),
Uberaba (MG), Unai (MG), Vila Rica (MT)

Total 200 100
Antepenultimo destino visitado (3° Gltimo) (ult_des_vist3) f %
Goiania (GO) 31 15,5
Brasilia (DF) 12 6,0
Fortaleza (CE), S&o Paulo (SP) 7 3,5
Gurupi (TO) 6 3,0
Jodo Pessoa (PB), S&o Luis (MA) 5 2,5
Aracaju (SE), Araguaina (TO), Floriandpolis (SC), Natal (RN), Salvador (BA) 4 2,0
Araguacema (TO), Colmeia (TO), Jalapé&o (TO), Luis Eduardo Magalhdes (BA), Maceid (AL) 3 15
Belém (PA), Belo Horizonte (MG), Maraba (PA), Miracema (TO), Natividade (TO), Porto Nacional (TO), Redencéo (PA), Rio de Janeiro (RJ), Teresina (PI) 2 1,0
Abreulandia (TO), Alianca (TO), Anapolis (GO), Angra dos Reis (RJ), Arraias (TO), Balneario Camboril (SC), Balsas (MA), Buriti (MA), Buriti Bravo (MA), Cabo Frio (RJ), Cafarnaum (BA), Caldas Novas 1 0,5
(GO), Campos Belos (GO), Colinas (MA), Colinas (TO), Conceigdo do Araguaia (PA), Cuiaba (MT), Curitiba (PR), Diandpolis (TO), Dois Irméos (RS), Esperantinépolis (MA), Formosa (MA), Guarai (TO),
Guarajuba (BA), Guarapari (ES), Guriri (ES), Itacaja (TO), Jundiai (SP), Lagoa da Confusé&o (TO), Leng¢6is Maranhenses (MA), Lengdis (BA), Lima (Peru), Luiz Correia (PI), Monte do Carmo (TO), Montes
Altos (MA), Morrinhos (GO), Nova lorque (NY, EUA), Nova Rosalandia (TO), Orizona (GO), Orlando (FL, EUA), Palmeiras (BA), Parand (TO), Paranavai (PR), Paraopebas (PA), Paris (Franca), Passagem
Franca (MA), Passo Fundo (RS), Patos de Minas (MG), Pedro Afonso (TO), Pirenépolis (GO), Pium (TO), Planaltina (GO), Porto Alegre (RS), Porto Franco (MA), Porto Velho (RO), Recife (PE), Ribeirdo
Preto (RJ), Rio do Sono (TO), Rio Quente (GO), Rio Verde (GO), Salinas (PA), Santana do Araguaia (PA), Santos (SP), Sdo Felix do Xingu (PA), Sumaré (SP), Teresina (Pl), Terra Santa (PA), Tocantinia
(TO), Tocantinépolis (TO), Uberaba (MG), Uberlandia (MG), Unai (MG), Uruana (GO)

Total 200 100
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Tabela D: Duragéo da(s) viagem(ns) aos Ultimos destinos visitados pelos participantes.

Ultimo Penultimo Antepenultimo
destino destino destino
(1° altimo) (2° altimo) (3° ultimo)
dur_ult_des_vistl dur_ult des_vist2 dur_ult _des_vist3
Duracéo da(s) viagem(ns) f % f % f %
1la3dias 72 36,0 68 34,0 87 43,5
4 a 6 dias 39 19,5 60 30,0 35 17,5
7 a9dias 27 13,5 25 12,5 21 10,5
10 a 12 dias 20 10,0 22 11,0 16 8,0
13 a15dias 18 9,0 10 5,0 20 10,0
16 a 18 dias 5 2,5 4 2,0 6 3,0
mais de 18 dias 19 9,5 11 55 15 7,5
Total 200 100 200 100 200 100

Tabela E: Frequéncia de viagem aos Ultimos destinos visitados pelos participantes.

ultimo Penultimo Antepenultimo
destino destino destino
(1° ultimo) (2° altimo)* (3° ultimo)
fr_ult_des_vistl  fr_ult_des_vist2  fr_ult_des_vist3
Frequéncia de viagem f % _f o % f %
Uma (1) vez 56 28,0 0 0,0 68 34,0
Duas (2) vezes 31 15,5 0 0,0 26 13,0
Trés (3) vezes 17 8,5 0 0,0 26 13,0
Quatro (4) vezes 9 4,5 0 0,0 26 13,0
Cinco (5) vezes 22 11,0 0 0,0 9 4,5
Seis (6) vezes 5 2,5 0 0,0 4 2,0
Sete (7) vezes ou mais 60 30,0 0 0,0 41 20,5
Total 200 100 0 0 200 100

* O ambiente virtual de coleta de dados falhou no registro da variavel durante as sessdes.
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Tabela F: Ultimo destino de praia oceanica visitado pelos participantes do estudo (ult_despr_vist).

%

Sem experiéncia de viagem a praia oceanica 57 28,5
Sé&o Luis (MA) 18 9,0
Salinas (PA) 16 8,0
Fortaleza (CE) 13 6,5
Salvador (BA) 13 6,5
Rio de Janeiro (RJ) 9 4,5
Natal (RN) 7 35
Santos (SP) 6 3,0
Jodo Pessoa (PB) 5 25
Porto Seguro (BA) 5 2,5
Florianépolis (SC) 4 2,0
Balneario Camboriti (SC) 3 15
IIhéus (BA) 3 15
Macei6 (AL) 3 15
Recife (PE) 3 15
Ubatuba (SP) 3 15
Aracaju (SE) 2 1,0
Belém (PA) 2 1,0
Cabo Frio (RJ) 2 1,0
Caraguatatuba (SP) 2 1,0
Guarapari (ES) 2 1,0
Porto de Galinhas (PE) 2 1,0
Séo Vicente (SP) 2 1,0
Aruja (SP) 1 0,5
Bombinhas (SC) 1 0,5
Boraceia (SP) 1 0,5
Caioba (PR) 1 0,5
Caribe (Venezuela) 1 0,5
Costa de Caparica (Portugal) 1 0,5
Cote d'Azur (Franga) 1 0,5
Guriri (ES) 1 0,5
Itapoéa (SC) 1 0,5
Lencdis (MA) 1 0,5
Macaé (RJ) 1 0,5
Miami (Flérida, EUA) 1 0,5
Parnaiba (PI) 1 0,5
Praia do Amor (RN) 1 0,5
Praia do Francés (AL) 1 0,5
Sao Francisco do Sul (SC) 1 0,5
Sao Miguel dos Milagres (AL) 1 0,5
Vitéria (ES) 1 0,5

200 100
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Tabela G: Duragdo da viagem ao Ultimo destino de praia oceanica
visitado pelos participantes.

Ultimo destino de
praia oceanica
dur_ult_despr_vist

Duracéo da viagem f %

Sem experiéncia de viagem a praia oceanica 57 28,5
la3dias 30 15,0
4 a6 dias 36 18,0
7 a9dias 19 9,5
10 a 12 dias 26 13,0
13 a 15 dias 13 6,5
16 a 18 dias 2 1,0
mais de 18 dias 17 8,5
Total 200 100

Tabela H: Frequéncia de viagem ao Ultimo destino de praia oceanica
visitado pelos participantes.

Ultimo destino de
praia oceanica
fr_ult_despr_vist

Frequéncia de viagem f %

Sem experiéncia de viagem a praia oceanica 57 28,5
Uma (1) vez 76 38,0
Duas (2) vezes 23 11,5
Trés (3) vezes 19 9,5
Quatro (4) vezes 5 2,5
Cinco (5) vezes 6 3,0
Seis (6) vezes 3 15
Sete (7) vezes ou mais 11 55
Total 200 100
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Na mensuragdo da importancia dos componentes do produto turistico, foram medidos a ordem de importancia (rank_dim_alim, rank_dim_atrat, rank_dim_hosp, rank_dim_laz, rank_dim_tran) e o

grau de importancia (imp_dim_alim, imp_dim_atrat, imp_dim_hosp, imp_dim_laz, imp_dim_tran) dos servigos de alimentagao, dos atrativos, dos servigos de hospedagem (alojamento), das

alternativas de lazer e dos servicos de transporte. Os dados obtidos com a mensuracédo da ordem de importancia descrevem a frequéncia com que cada componente é escolhido para ocupar a 12,
a 2° a 3° a4°ou a 5° posi¢des. Os dados sobre o grau de importancia foram obtidos com escala tipo Likert e descrevem a frequéncia de ocorréncia de cada resposta possivel (nivel) da escala. Os
dados da ordem de importancia obtidos podem ser vistos na Tabela | e os do grau de importancia na Tabela J abaixo:

Tabela |: Ordem de importancia dos componentes do produto turistico.

‘% n OE) 8
g S g ® S
c = o N
9] © [<5] ] 2
c = Q - S
= < 3 =
< T
Ordem f % f % % f % f % | 1o o
10 34 170 38 19,0 315 3% 180 20 145| 200 100,0
20 28,5 27 13,5 50 25,0 31 15,5 35 17,5 200 100,0
3° 44 22,0 34 17,0 42 21,0 37 18,5 43 21,5 200 100,0
40 38 190 45 225 19 os [ IBY 3¢5 29 145 | 200 100,
50 27 13,5 56 28,0 26 13,0 27 13,5 32,0 200 100,0
Total 200 100,0 200 100,0 200 100,0 200 100,0 200 100,0
Tabela J: Grau de importancia dos componentes do produto turistico.
Qo £
il 2 2
g 8 < 5
s > 3 =%
o =] o 5 2]
€ S 9 8 g
= frav} o © o
< < T | [
Respostas f % f % f % f % f %
Nada importante, irrelevante 10 50 21 105 15 75 11 55 19 9,5
Pouco importante 3 15 5 2,5 3 15 5 2,5 12 6,0
N&o sei avaliar 6 3,0 19 9,5 4 2,0 8 4,0 13 6,5
Importante 26 13,0 32 16,0 32 16,0 34 17,0 43 215
Muito importante, indispensavel 155 775 123 615 146 73,0 142 71,0 113 56,5
Total 200 100 200 100 | 200 100 | 200 100 | 200 100
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Tabela K: Conhecimento dos destinos turisticos (ncdt_nx) analisados no estudo.

— m ~
8 m e o )
o e g 25 —~ =
= o 3 S © = < £
3 ) £ 8 5 £ & g £ _
& g 0 (U] © ) o L L
8 3] ] ) 3 < @ @ o 2 2
8 IS, © ° e ° o o S S 8
Q
@ 8 o <) ] o © 2 o Q e
g 5 5 5 5 < < g g 3 g
O 3 = a s a a 5 a ] =
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
N_c 119 59,5 84 42,0 84 42,0 26 13,0 20 10,0 130 65,0 116 | 58,0 83 41,5 89 44,5 54 27,0 98 | 49,0
C_indir 73 36,5 104 52,0 104 52,0 145 72,5 174 87,0 58 29,0 69 | 345 99 49,5 82 41,0 122 61,0 80 | 40,0
C_dir (1 -3 dias) 3 15 5 2,5 5 2,5 19 9,5 5 2,5 8 4,0 8 4,0 9 4,5 20 10,0 13 6,5 13 6,5
C_dir (4 -6 dias) 0 0,0 2 1,0 2 1,0 2 1,0 0 0,0 0 0,0 2 1,0 4 2,0 1 0,5 4 2,0 3 15
C_dir (7 -9 dias) 1 0,5 1 0,5 1 0,5 6 3,0 0 0,0 0 0,0 2 1,0 3 15 3 15 1 0,5 2 1,0
C_dir (10— 12 dias) 3 1,5 1 0,5 1 0,5 1 0,5 0 0,0 1 0,5 3 1,5 1 0,5 3 1,5 1 0,5 2 1,0
C_dir (13 -15dias) 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5 2 1,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 5
C_dir (16 — 18 dias) 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5 1 5
C_dir (+ 18 dias) 0 0,0 3 1,5 3 1,5 1 0,5 0 0,0 1 0,5 0 0,0 1 0,5 2 1,0 4 2,0 0 0,0
Total 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 | 200 100
= )
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z S g § < 2 9 g
[} —~ « N € T < s < 8 <
o Q B @ < ) g o g ~ =
3 Q S 2 £ 2 o = g 8 8
2 [} 3 o S o 2 o] o]
5 @ S =) » 2 3 i o 4 »
o} = o4 8] ) 8 Q S) o o )
o _% © S ° = %] © ° ° >
E : : : : 2 g g g g 2
©
£ 8 S g 8 § g £ £ £ S
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
N_c 167 83,5 164 82,0 59 29,5 21 10,5 154 77,0 172 86,0 16 8,0 122 61,0 145 72,5 172 86,0 142 | 71,0
C_indir 31 15,5 26 13,0 119 59,5 166 83,0 45 22,5 27 13,5 146 | 73,0 51 25,5 45 22,5 26 13,0 51 | 25,5
C_dir (1 -3 dias) 1 0,5 5 2,5 16 8,0 9 4,5 0 0,0 0 0,0 13 6,5 14 7,0 3 1,5 0 0,0 4 2,0
C_dir (4 — 6 dias) 0 0,0 0 0,0 2 1,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 12 6,0 6 3,0 5 2,5 0 0,0 2 1,0
C_dir (7 -9 dias) 1 0,5 2 1,0 1 0,5 1 0,5 0 0,0 0 0,0 7 3,5 2 1,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
C_dir (10 =12 dias) 0 0,0 1 0,5 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 1,0 2 1,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0
C_dir (13 -15dias) 0 0,0 1 0,5 0 0,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 1 0,5 2 1,0 1 0,5 1 0,5 0 0,0
C_dir (16 — 18 dias) 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 1 0,5 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
C_dir (+ 18 dias) 0 0,0 0 0,0 1 0,5 1 0,5 1 0,5 0 0,0 2 1,0 1 0,5 0 0,0 1 0,5 1 0,5
Total 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100
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Tabela L: Frequéncia de solicitacGes de reapresentacédo do video de cada destino no Questionario 1 (Q1) (dnx_gsv_gl) e no Questionario 2
Porto de Galinhas (PE)

Q2) (dnx_gsv_g2).

Copacabana (RJ)

Jericoacoara (CE)

Morro de S&o Paulo (BA)

Fernando de Noronha (PE)

. Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Ql Q2
SolicitacGes
f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
0 178 89,0 197 98,5 183 91,5 198 99,0 175 87,5 197 98,5 180 90,0 199 99,5 183 91,5 194 97,0
1 21 10,5 3 15 16 8,0 2 1,0 21 10,5 3 15 17 8,5 1 0,5 13 6,5 6 3,0
2 1 0,5 0 0,0 1 0,5 0 0,0 4 2,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 3 15 0 0,0
3 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0
4 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 1,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
6 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Total 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100
Praia da Joaquina (SC) Praia da Pipa (RN) Ubatuba (SP) Praia do Forte (BA) Balneéario Camborit (SC)
Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2
SolicitagGes
f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
0 184 92,0 196 98,0 181 90,5 197 98,5 186 93,0 196 98,0 174 87,0 196 98,0 169 84,5 197 98,5
1 15 7,5 4 2,0 18 9,0 3 15 12 6,0 4 2,0 23 11,5 4 2,0 26 13,0 2 1,0
2 1 0,5 0 0,0 1 0,5 0 0,0 2 1,0 0 0,0 2 1,0 0 0,0 3 15 0 0,0
3 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 2 1,0 0 0,0
4 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5
6 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Total 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100
Trancoso (BA) Ilha de Boipeba (BA) Bombinhas (SC) Canoa Quebrada (CE) Armagédo dos Buzios (RJ)
- Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2
Solicitagdes
f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
0 176 88,0 197 98,5 176 88,0 198 99,0 178 89,0 199 99,5 183 91,5 198 99,0 181 90,5 195 97,5
1 22 11,0 3 1,5 23 11,5 2 1,0 21 10,5 1 0,5 16 8,0 2 1,0 15 7,5 5 25
2 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 1 0,5 0 0,0 3 1,5 0 0,0
3 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0
4 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
6 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Total 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100
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Tabela L (continuacgdo): Frequéncia de solicitacdes de reapresentacédo do video de cada destino no Questionario 1 (Q1) (dnx_gsv_gl) e no Questionario 2 (Q2) (dnx_gsv_g2).
Praia do Francés (AL)

Barra de Santo Antdnio (AL)

Castelhanos (SP)

Porto Seguro (BA)

Praia do Gunga (AL)

. Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2
SolicitagGes
f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
0 171 85,5 196 98,0 170 85,0 197 98,5 186 93,0 199 99,5 174 87,0 196 98,0 173 86,5 199 99,5
1 24 12,0 4 2,0 27 13,5 3 1,5 12 6,0 1 0,5 22 11,0 3 1,5 21 10,5 1 0,5
2 4 2,0 0 0,0 2 1,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 4 2,0 1 0,5 5 2,5 0 0,0
3 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
4 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0
5 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
6 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Total 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100
Praia do Rosa (SC) Mangue Seco (BA)
. Q1 Q2 Q1 Q2
SolicitacGes
f % f % f % f %

0 172 86,0 197 98,5 182 91,0 198 99,0

1 24 12,0 2 1,0 16 8,0 2 1,0

2 3 15 0 0,0 2 1,0 0 0,0

3 0 0,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0

4 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0

5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

6 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

Total 200 100 200 100 200 100 200 100
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Tabela M: Questionério 1 Item 1 — A infraestrutura sugerida (calcamento, limpeza, banheiros publicos) (dnx_q1.1).

g o g ~ )
g m =4 Q L
o [ g 25 —_ S
— - = = e = < =
3 S & g 5 = & S 3 _
& 8 A O = ] o = L % =
g g = 3 E g g g 8 5 2
@ 8 e o Pt © =2 © Q e
S 2 5 5 5 & g g g g :
() 3 S a g a a 5 a m =
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Péssimo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 1 0,5 1 0,5 3 1,5
Muito ruim 0 0,0 0 0,0 1 0,5 1 0,5 2 1,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5 1 0,5 0 0,0 1 0,5
Ruim 2 1,0 2 1,0 4 2,0 2 1,0 1 0,5 2 1,0 1 0,5 3 1,5 2 1,0 2 1,0 3 1,5
Regular 9 4,5 15 7,5 23 11,5 7 3,5 26 13,0 8 4,0 5 2,5 29 14,5 13 6,5 3 1,5 15 7,5
Bom 30 15,0 39 19,5 47 23,5 24 12,0 28 14,0 44 22,0 33 16,5 47 23,5 50 25,0 44 22,0 44 22,0
Muito bom 25 12,5 52 26,0 42 21,0 46 23,0 42 21,0 51 25,5 45 22,5 42 21,0 47 23,5 46 23,0 46 23,0
Otimo 46 23,0 42 21,0 53 26,5 62 31,0 101 50,5 46 23,0 50 25,0 46 23,0 41 20,5 47 23,5 48 24,0
Excelente 88 44,0 50 25,0 30 15,0 58 29,0 2 1,0 48 24,0 66 33,0 32 16,0 45 22,5 57 28,5 40 20,0
Total 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100
= )
o 2 S -
< o 8 5 2 - o~ ~
a < | £ = I e < Q <
o ) ?‘5 @ < 7 E.i % g 1 S
3 > 3 2 £ 2 o g 2 g 8
=1 9 @) k) 3 8 5 @ 3 o @
o] =] n c &) L O © n
o} £ o4 2 ) 8 Q o o o o)
o B < On © = n ° ° ° >
=) € e @ S 2 9 « « S =
s 5 8 £ 5 2 5 S 8 S 8
= fos] o < as] O a a o a >
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Péssimo 3 1,5 0 0,0 1 0,5 0 0,0 1 0,5 1 0,5 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Muito ruim 2 1,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 1,0 0 0,0 3 1,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 1,5
Ruim 13 6,5 3 1,5 2 1,0 2 1,0 15 7,5 4 2,0 9 4,5 2 1,0 7 3,5 2 1,0 6 3,0
Regular 36 18,0 5 2,5 6 3,0 4 2,0 28 14,0 11 55 31 15,5 17 8,5 14 7,0 6 3,0 28 14,0
Bom 52 26,0 36 18,0 42 21,0 30 15,0 44 22,0 48 24,0 43 21,5 43 21,5 59 29,5 35 17,5 56 28,0
Muito bom 35 17,5 46 23,0 46 23,0 33 16,5 46 23,0 52 26,0 46 23,0 59 29,5 43 21,5 42 21,0 42 21,0
Otimo 34 17,0 56 28,0 51 25,5 61 30,5 31 15,5 53 26,5 45 22,5 41 20,5 46 23,0 52 26,0 40 20,0
Excelente 25 12,5 54 27,0 52 26,0 70 35,0 33 16,5 31 15,5 22 11,0 38 19,0 31 15,5 63 31,5 25 12,5
Total 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100
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Tabela N: Questionario 1 Item 2 — Os recursos naturais existentes (dnx_q1.2).

g o g - o
() m = 0 25
o o g 2 —_ >
~ = 3 € s = < s
3 S & g 5 = & S 3 _
& 8 A O = ] o = L % =
g g = 3 E g g g 8 5 2
IS 3 e o) < < 2 © o e
g § 5 5 5 g < g < 3 5
o 3 = o e a & > a o =
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Péssimo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 1 0,5 1 0,5 1 0,5
Muito ruim 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5 1 0,5 0 0,0 2 1,0
Ruim 3 1,5 0 0,0 2 1,0 1 0,5 0 0,0 1 0,5 0 0,0 2 1,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0
Regular 10 5,0 5 2,5 16 8,0 4 2,0 1 0,5 10 5,0 3 1,5 26 13,0 9 4,5 4 2,0 5 2,5
Bom 14 7,0 29 14,5 34 17,0 15 75 7 3,5 32 16,0 13 6,5 39 19,5 36 18,0 30 15,0 35 17,5
Muito bom 33 16,5 47 23,5 35 17,5 45 22,5 20 10,0 45 22,5 46 23,0 46 23,0 44 22,0 54 27,0 42 21,0
Otimo 53 26,5 52 26,0 59 29,5 50 25,0 31 15,5 56 28,0 51 25,5 47 23,5 49 24,5 49 24,5 45 22,5
Excelente 87 43,5 67 33,5 53 26,5 85 42,5 141 70,5 55 27,5 87 43,5 39 19,5 60 30,0 61 30,5 70 35,0
Total 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100
= )
o 2 S -
< o 8 s < - ~ ~
a < | £ = I e < Q <
© [5) ?‘5 @ < 7 E.i 4 g 5 S
3 > 3 2 £ 2 o g 2 g 8
i 9 ) S ] g 5 g 3 S o
o = 0 c D (I o 14 n
[sa] < (o4 2 o @ Q o o o o
o = < On © = n ° ° ° >
o £ o ® ® 2 o © K K e
g S 8 E 3 2 5 S S g 8
= i} o < s} o o o o a >
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Péssimo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Muito ruim 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 2 1,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5
Ruim 3 15 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 1,5 1 0,5 1 0,5 2 1,0 1 0,5 0 0,0 2 1,0
Regular 20 10,0 6 3,0 4 2,0 3 1,5 16 8,0 7 3,5 15 7,5 7 3,5 6 3,0 5 2,5 9 4,5
Bom 44 22,0 23 11,5 21 10,5 22 11,0 43 21,5 31 15,5 42 21,0 32 16,0 29 14,5 27 13,5 46 23,0
Muito bom 50 25,0 49 24,5 43 21,5 45 22,5 40 20,0 49 24,5 40 20,0 55 27,5 52 26,0 41 20,5 40 20,0
Otimo 35 17,5 60 30,0 44 22,0 52 26,0 49 24,5 53 26,5 50 25,0 49 24,5 51 25,5 53 26,5 49 24,5
Excelente 47 23,5 62 31,0 88 44,0 78 39,0 47 23,5 59 29,5 50 25,0 55 27,5 61 30,5 74 37,0 53 26,5
Total 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100
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Tabela O: Questionario 1 Iltem 3 — O prazer sug

erido em comer os pratos tipicos (

gastronomia) (dnx_q1.3).

—~ m ~
3 m e 0 )
o o & 25 — >
~ = 3 < 3 = 3 b=
2 & . 8 8 £ & g g R
= o —~
g © 3 3 ) g g % 5 S 3
< s o bt ] o = L o °
2 8 3 @ ° « < © o 2 9
8 & ] = ° ° 2 S 3 o]
I 2 e o) < < 2 < o e
g 5 5 5 5 s fe g fe = 8
o) 3 S a e a & ) a o =
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Péssimo 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 1 0,5 1 0,5 0 0,0 2 1,0 2 1,0 1 0,5 2 1,0
Muito ruim 0 0,0 0 0,0 2 1,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 6 3,0 2 1,0 0 0,0 1 0,5
Ruim 0 0,0 0 0,0 6 3,0 1 0,5 1 0,5 2 1,0 1 0,5 9 4.5 6 3,0 2 1,0 1 0,5
Regular 6 3,0 16 8,0 24 12,0 9 4,5 4 2,0 13 6,5 7 3,5 33 16,5 19 9,5 12 6,0 11 5,5
Bom 22 11,0 30 15,0 50 25,0 28 14,0 21 10,5 40 20,0 33 16,5 40 20,0 47 23,5 38 19,0 28 14,0
Muito bom 36 18,0 55 27,5 55 27,5 46 23,0 30 15,0 63 31,5 51 25,5 44 22,0 55 27,5 45 22,5 54 27,0
Otimo 44 22,0 39 19,5 37 18,5 53 26,5 47 23,5 39 19,5 40 20,0 31 15,5 36 18,0 57 28,5 55 27,5
Excelente 92 46,0 60 30,0 25 12,5 62 31,0 96 48,0 42 21,0 68 34,0 35 17,5 33 16,5 45 22,5 48 24,0
Total 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100
= )
@ < s =
< o 8 5 2 - ~ ~
Q < N < ~ < e < Q <
© 6 % 8 < % é <§ « @ e
2 = 3 8 2 2 o S 2 g 8
2 E@ [] S % o} = = =] (*] Q
o =] 0 c D L O] o n
aa] < o4 2 © @ Q o o o o
O _% < O S < (%] S B ° =]
k=) = © @ o & g R S o =y
g & 8 E g 2 5 g S s 8
= i} O < o} o o o o a >
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Péssimo 4 2,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 7 3,5 1 0,5 1 0,5 0 0,0 1 0,5 0 0,0 1 0,5
Muito ruim 2 1,0 0 0,0 0 0,0 2 1,0 4 2,0 0 0,0 3 1,5 1 0,5 1 0,5 0 0,0 1 0,5
Ruim 15 7,5 2 1,0 1 0,5 1 0,5 20 10,0 5 2,5 10 5,0 5 2,5 3 1,5 2 1,0 4 2,0
Regular 22 11,0 9 4,5 4 2,0 6 3,0 34 17,0 21 10,5 28 14,0 15 75 10 5,0 11 55 18 9,0
Bom 45 22,5 36 18,0 39 19,5 39 19,5 43 21,5 48 24,0 43 21,5 35 17,5 39 19,5 36 18,0 42 21,0
Muito bom 51 25,5 42 21,0 42 21,0 48 24,0 32 16,0 50 25,0 47 23,5 53 26,5 48 24,0 47 23,5 59 29,5
Otimo 24 12,0 52 26,0 57 28,5 41 20,5 35 17,5 52 26,0 38 19,0 54 27,0 47 23,5 55 27,5 37 18,5
Excelente 37 18,5 58 29,0 57 28,5 63 31,5 25 12,5 23 11,5 30 15,0 37 18,5 51 25,5 49 24,5 38 19,0
Total 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100
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Tabela P: Questionario 2 Item 1 — Meus amigos terdo interesse em saber como foram minhas férias (dnx_g2.1).

— o ~
g = a G @)
g d g ¢ - 2
— — 2 = © = < 2
2 & g 8 5 5 c o IS _
o o 3 < < g g T 2 § <
g i & 6 38 ke o o 2 =
g 3 ] o 8 ] © @ o 2 2
& I ° S ° ° e S & Q
| g g E z g < g g : 5
2 g ‘S T ‘T 8
S g = e e T & 5 T 8 =
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Discordo
olenamente 1| 05 o| 00 3 1,5 1 0,5 1 0,5 1 0,5 1 0,5 4| 20 2 1,0 1 0,5 4 2,0
Mais discordo
que concordo 3 1.5 2 10 8 4,0 2 10 0 0,0 1 05 1 05 10 5,0 4 2,0 3 15 4 2,0
N&o tenho
como avaliar 3 1,5 9| 45 13 6,5 4 2,0 5 2,5 11 5,5 9 45 26 | 13,0 17 8,5 5 2,5 10 5,0
Mais concordo 37 | 185 72| 36,0 69 | 34,5 56 | 28,0 35 | 17,5 68 | 34,0 63 | 315 67 | 33,5 62 | 31,0 65 | 32,5 64 | 32,0
que discordo
g&’;g‘:;gr?t . 156 | 780 | 117 | 585 | 107 | 535| 137 | 685 | 159 | 795 | 119 | 595 | 126 | 63,0 93| 465 | 115| 575| 126 | 63,0 | 118 | 59,0
Total 200 | 100 | 200 | 100 | 200| 100 | 200| 100| 200| 100 | 200 | 100| 200 | 100 | 200 | 100 | =200 | 100 | 200 | 100 | =200 | 100
o 2 ke ~
2 s} g 2 < - ~
= ~ g q ‘ & < e < ? <
© @) % D) %) m «@ © ~ =
Qo %) & o = ~ Q =] ] o
[} ~ o n o = = [%] [&]
2 a [] 8 E o 5 © > o] o)
o =) © c o)) L O @ n
m < (04 o © Q o o o [0}
o = © @ 3 < (%} B S ° S
S 2 S o} o o @ o R =2
o £ S E c% 7 £ s s s &
= m O O a a o o >
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Discordo
olenamente 5 2,5 2 1,0 0 0,0 1 0,5 4 2,0 4 2,0 2 1,0 2 1,0 0 0,0 1 0,5 3 1,5
Mais discordo
que concordo 10 50 2 1.0 3 15 1 05 8 4,0 4 2,0 6 30 5 25 7 35 4 2,0 7 35
Né&o tenho
como avaliar 20 | 10,0 10 5,0 8 4,0 8 4,0 18 9,0 18 9,0 9 45 8| 40 13 6,5 12 6,0 19 9,5
Mais concordo 76 | 38,0 64 | 32,0 62 | 31,0 56 | 28,0 76 | 380 59 | 29,5 66 | 33,0 69 | 34,5 67 | 33,5 70 | 35,0 66 | 33,0
que discordo
;‘;’r‘lg‘;:gr?t . 89 | 445 | 122| 610| 127| 635| 134| 670 94 | 470| 115| 575| 117 | 585| 116| 580 | 113| 565 | 113 | 565 | 105| 52,5
Total 200 | 100 | 200| 100| 200| 100 | 200| 100| 200| 100| 200| 100| 200 100 | 200| 100| 200 | 100 | 200 | 100 | =200 | 100
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Tabela Q: Questionario 2 Item 2 — No meu circulo de relacdes, as pessoas falam positivamente sobre este lugar como local de férias (dnx_g2.2).

— o ~
g = a G @)
g d g ¢ - 2
— — 2 = © = < 2
5 Q 3 8 S £ z o) 8 —
T s o = z g g T L § <
3 8 “Ug U] 3 = T 2 it a
g 3 ] o 8 ] © @ o 2 2
& I ° S ° ° e S & Q
g 8 e e é ] < E o Q e
2 g ‘S T ‘T 8
S g = e e T & 5 T 8 =
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Discordo
olenamente 6| 30 3 1,5 12 6,0 2 1,0 1 0,5 8| 40 3 1,5 9| 45 8| 40 3 1,5 10 5,0
Mais discordo
que concordo 9| 45 13 6,5 21| 10,5 6 3,0 0 0,0 16 8,0 12 6,0 28 | 14,0 16 8,0 11 5,5 9| 45
N&o tenho 17| 85 41| 205 44 | 22,0 24| 12,0 14| 70 53 | 26,5 38 | 19,0 50 | 25,0 40 | 20,0 37| 185 40 | 20,0
COmO avallar y y i ) i ] ] 1 ] ] ]
Mais concordo 56 | 28,0 64 | 32,0 67 | 335 61 | 305 49 | 245 71| 355 62 | 31,0 73 | 36,5 69 | 34,5 70 | 35,0 71| 355
que discordo
g&’;;‘:;gr?t . 112 | 56,0 79 | 39,5 56 | 280 | 107 | 535 | 136 | 68,0 52 | 26,0 85 | 425 40 | 20,0 67 | 335 79 | 39,5 70 | 350
Total 200 | 100 | 200 | 100 | 200| 100 | 200| 100| 200| 100 | 200 | 100| 200 | 100 | 200 | 100 | =200 | 100 | 200 | 100 | =200 | 100
o 2 ke ~
2 s} g 2 < - ~
= ~ g q ‘ & < e < ? <
© @) % D) %) m «@ © ~ =
Qo %) & o 2 ~ Q o)) © o
[} ~ o n o = = [%] [&]
2 a [] 8 E o 5 © > o] o)
o =) © c o)) L O @ n
m < (04 o © Q o o o [0}
o = © @ 3 < (%} B S ° S
3 2 o & 2 o) © ] 8 2
o £ S E c% 7 £ s s s &
= m O O a a o o >
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Discordo
olenamente 14 7,0 12 6,0 3 1,5 1 0,5 17 8,5 15 7,5 4 2,0 10| 50 9| 45 12 6,0 12 6,0
Mais discordo
que concordo 24 | 12,0 14 7,0 9 4,5 7 35 35| 17,5 17 8,5 9 45 9| 45 18 9,0 10 5,0 16 8,0
Né&o tenho
como avaliar 68 | 34,0 50 | 25,0 28 | 14,0 25| 125 56 | 28,0 52 | 26,0 26 | 13,0 54 | 27,0 57 | 285 60 | 30,0 57 | 285
Mais concordo 53 | 26,5 67 | 335 74 | 37,0 64 | 32,0 51| 255 63 | 315 84 | 42,0 57 | 285 63 | 31,5 58 | 29,0 64 | 32,0
que discordo
;‘;’r‘lg‘xgﬁt . 41| 205 57 | 285 86 | 430 103 | 515 41| 205 53 | 265 77| 385 70 | 350 53 | 265 60 | 30,0 51| 255
Total 200 | 100 | 200| 100| 200| 100 | 200| 100| 200| 100| 200| 100| 200 100 | 200| 100| 200 | 100 | 200 | 100 | =200 | 100
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Tabela R: Questionario 2 Item 3 — As pessoas me dardo atencéo quando eu narrar como foram as minhas férias (dnx_g2.3).

— o ~
g = a G @)
g d g ¢ - 2
- — e = @ = < 2
5 Q 3 8 S £ z o) 8 —
o s o % z g s N g § g
S 3 3 S 8 S T o 2 =
g 3 ] o 8 ] © @ o 2 2
& I ° S ° ° e S & Q
| g g E z g < g g : 5
8 g o s e g
S g = e e a & 5 a 8 =
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Discordo
plenamente 1 0,5 1 05 3 15 1 0,5 0 0,0 1 0,5 0 0,0 4 2,0 2 1,0 1 0,5 2 1,0
Mais discordo
que concordo 5 25 4 2,0 9 4.5 1 05 0 0,0 3 15 2 10 9 4,5 3 15 4 2,0 6 3,0
N&o tenho
como avaliar 8| 40 8| 40 22 | 11,0 9 45 6 3,0 16 8,0 17 8,5 29 | 145 21| 105 13 6,5 11 5,5
Mais concordo 47 | 235 77| 385 81 | 40,5 58 | 29,0 39 | 19,5 81 | 405 70 | 350 88 | 44,0 81 | 40,5 69 | 34,5 72 | 36,0
que discordo
g&’;g‘:;gr?t . 139 | 69,5 | 110 | 550 85 | 425| 131 | 655 | 155 | 775 99 | 495 | 111| 555 70 | 350 93| 465 | 113 | 565 | 109 | 54,5
Total 200 | 100 | 200 | 100 | 200| 100 | 200| 100| 200| 100 | 200 | 100| 200 | 100 | 200 | 100 | =200 | 100 | 200 | 100 | =200 | 100
o 2 4 ~
2 s} g 2 < - ~
= ~ g q ‘ & < e < ? <
© @) % D) %) m «@ © ~ =
Qo %) & o = ~ Q =] ] o
[} ~ o n o = = [%] [&]
2 a [] 8 E o 5 © > o] o)
o =] © c o)) L O @ n
m < (04 o © Q o o o [0}
o = © @ 3 < (%} B S ° S
S 2 S o} o o @ o R =2
o £ S E c% 7 g s s s &
= m O O a a o o >
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Discordo
plenamente 6 3,0 3 15 1 05 2 1,0 2 1,0 4 2,0 1 0,5 o 0,0 1 0,5 1 0,5 2 1,0
Mais discordo
que concordo 11 5,5 5 2,5 3 1,5 2 1,0 17 8,5 7 3,5 6 3,0 9| 45 8| 40 7 3,5 9| 45
Né&o tenho
como avaliar 20 | 10,0 17 8,5 9 45 7 3,5 21| 105 26 | 13,0 17 8,5 18| 9,0 21| 105 18 9,0 24 | 12,0
Mais concordo 82 | 41,0 70 | 35,0 72 | 36,0 69 | 345 85 | 42,5 74 | 37,0 78 | 39,0 75| 37,5 81 | 40,5 84 | 42,0 79 | 39,5
que discordo
;‘é’r‘lg‘;:gﬁte 81| 405 | 105 | 525 | 115| 575| 120| 600 | 75| 375| 89| 445| 98| 490 | 98| 490 | 89| 445| 90| 450 | 86| 430
Total 200 | 100 | 200| 100| 200| 100 | 200| 100| 200| 100| 200| 100| 200 100 | 200| 100| 200 | 100 | 200 | 100 | =200 | 100
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Tabela S: Questionario 1 Item 11 — O

inido sobre passar as férias no destino (dnx_g1.11).

—~ m o
< . e ~ Q
g w © @) %)
o o = 2 —_ S
= = 3 s © 2 g 2
2 ) £ £ S = & ol % A
5 < S = 2 g g 5 5 S g
& ] N ] o ] o = L % P
8 3] 3 © ° o] I < o = o}
8 I -] < ° °© 2 -] ] o]
@ 9 ] o © © © =] © Q Q
g 5 5 5 5 g g g e = g
O 3 S a g a a ) a m =
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Péssimo 3 1,5 0 0,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 2 1,0 1 0,5 1 0,5 1 0,5
Muito ruim 0 0,0 0 0,0 2 1,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 1,5 1 0,5 0 0,0 2 1,0
Ruim 0 0,0 0 0,0 2 1,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 1,5 0 0,0 0 0,0 1 0,5
Regular 11 55 11 55 16 8,0 5 2,5 3 1,5 14 7,0 10 5,0 33 16,5 1 0,5 9 4,5 8 4,0
Bom 19 9,5 35 17,5 54 27,0 32 16,0 10 5,0 47 23,5 23 11,5 62 31,0 15 7,5 45 22,5 47 23,5
Muito bom 31 15,5 59 29,5 45 22,5 47 23,5 25 12,5 51 25,5 50 25,0 42 21,0 60 30,0 57 28,5 44 22,0
Otimo 45 22,5 44 22,0 40 20,0 42 21,0 33 16,5 43 21,5 48 24,0 25 12,5 44 22,0 38 19,0 47 23,5
Excelente 91 45,5 51 25,5 40 20,0 73 36,5 129 64,5 44 22,0 69 34,5 30 15,0 31 15,5 50 25,0 50 | 25,0
Total 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100
-
5 <
@ ¢ 2 -
< o 8 S 2 - ~ ~
a = = ] . —_ = < (@) z
© ) % @ S & g 3 © 2 =
Q %) £ = = Q D © o
2 >~ 2 8 g ) e 8 5 3 3
2 a [} = o =] = (] Q
<] > 2 c o) L U] o n
2 c o 8 ) IS Q o o o o
) _% < S ° = 2] ° © © >
° o] ] © o [e) © © ] =
o g g £ 5 g s fe fe fs g
= @ O < i} O a a a a b
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Péssimo 5 2,5 1 0,5 0 0,0 0 0,0 3 1,5 2 1,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Muito ruim 0 0,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 2 1,0 0 0,0 1 0,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5
Ruim 7 3,5 1 0,5 0 0,0 1 0,5 13 6,5 1 0,5 5 2,5 2 1,0 1 0,5 1 0,5 4 2,0
Regular 28 14,0 2 1,0 4 2,0 5 2,5 34 17,0 15 7,5 32 16,0 12 6,0 15 7,5 11 55 16 8,0
Bom 58 29,0 37 18,5 34 17,0 32 16,0 54 27,0 63 31,5 53 26,5 49 24,5 53 26,5 33 16,5 62 | 31,0
Muito Bom 41 20,5 58 29,0 43 21,5 42 21,0 45 22,5 46 23,0 39 19,5 60 30,0 45 22,5 51 25,5 50 | 25,0
Otimo 25 12,5 46 23,0 51 25,5 44 22,0 26 13,0 46 23,0 36 18,0 40 20,0 46 23,0 43 21,5 27 | 13,5
Excelente 36 18,0 54 27,0 68 34,0 76 38,0 23 11,5 27 13,5 33 16,5 37 18,5 40 20,0 61 30,5 40 | 20,0
Total 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100

150



Tabela T: Questionario 1 ltem 12 — Se vocé tiver oportunidade de escolher este destino para viajar de férias, vocé: (dnx_qg1.12).

— m xy
< . e —~ 8
a w ] (@) )
o a = [2) —_ S
~ ~ 35 5 © s 3 2
2 S g : S 5 z = 8
‘(—6’ TU/ o £ o (14 7 g g 2
s g & 8 S S g @ 5 3} a
9] g %2} O ° S o 122 i ° o
| o 3 9] -] ] © < o = @
8 & S < ° ° 2 -] 3 o]
5] 3 S o < o o E] I o 2
g 5 5 5 5 g g g g 3 &
O 3 s o i a a o) a ] =
Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
N&o escolheria com
toda a certeza 51 25 1 o 2| 10 0| 00 0] 00 1| 05 0| 00 8| 40 1| 05 1| 05 2 1,0
Muito provavelmente
ndo escolheria 41 20 7| 35 3| 15 0| 00 0] 00 2| 10 0| 00 1| 05 2| 10 0| 00 2| 10
Provavelmente néo
escolheria 6 3,0 19 9,5 13 6,5 2 1,0 1 0,5 9 45 2 1,0 28 | 14,0 12 6,0 9 4,5 9 4,5
N&o sei 15| 75| 54| 270]| 27| 135 9| 45 3| 15| 22| 110| 13| 65| 30| 150| 32| 160| 21| 105| 11| 55
Z;g;f‘a’;'ge”te 33| 165| 51| 255| 64| 320| 47| 235| 20| 100| 69| 345| 48| 240| 73| 365| 63| 315| 57| 285| 61| 305
gﬂsué;?hperr?;’a"e'me”te 30| 150 | 68| 340| 40| 200| 51| 255| 26| 130| 49| 245| 55| 275| 29| 145| 31| 155| 46| 230| 52| 260
Eice‘::gze:a comtoda | 407 | 535 1| o5| 51| 255| 91| 455| 150 | 750 | 48| 240| 82| 410| 31| 155| 59| 295| 66| 330| 63| 315
Total 200 | 100 | 200 | 100 | 200 | 100| 200| 100 | 200 | 100 | 200 | 100 | 200| 1200| 200 | 100 | 200 | 100 | 200 | 100| 200 | 100
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Tabela T (continuag&o): Questiondrio 1 Item 12 — Se vocé tiver oportunidade de escolher este destino para viajar de férias, vocé: (dnx_q1.12).
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Respostas f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %

N&o escolheria com
{on o cortorn 7| 35 3| 15 o| 00 2| 10 10| 50 6| 30 2| 10 1| o5 o| 00 1| o5 3| 15
Muito provavelmente
n&o escolheria 5 2,5 0| 00 0} 00 0 0,0 8| 40 3 15 3 15 1 0,5 4 2,0 0 0,0 3 1,5
Provavelmente néo
csoolherin 25 | 12,5 5| 25 4| 20 6| 30| 27| 135 10| 50| 21| 105 12| 60| 12| 60 5| 25| 15| 75
No sei 35 | 17,5 17| 85 11| 55 10| 50| 34| 170| 28| 140| 27| 135| 23| 115| 24| 120| 25| 125| 32| 160
Z;g;f‘a’;'ge”te 58 | 290| 53| 265| 52| 260| 42| 210| 57| 285| 65| 325| 61| 305| 54| 270| 65| 325| 54| 270| 72| 360
gﬂsué;?h%rr?;’a"e'me”te 30| 150 | 51| 255| 52| 260| 49| 245| 37| 185| 55| 275| 38| 190| 58| 290| 45| 225| 48| 240| 35| 175
Eice‘::gze:a com toda 40| 200| 71| 355 | 81| 405 91 | 455 | 27| 135| 33| 165| 48| 240| 51| 255| 50| 250 | 67| 335| 40| 200
Total 200 | 100 | 200 | 100 | 200| 100 | 200| 100 | 200| 1200| 200| 1200| 200| 100 | 200 | 100 | 200 | 100 | 200 | 100 | 200| 100
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Tabela U: Questionario 1 Item 13 — Notas médias (0 a 10) atribuidas a cada destino pelos participantes
do estudo (dnx_g1.13).

Destinos Média Desvio-padréo Variancia
(M) (DP) (var)
Copacabana (RJ) 8,74 1,675 2,806
Jericoacoara (CE) 8,10 1,470 2,161
Morro de Séo Paulo (BA) 7,64 1,762 3,106
Porto de Galinhas (PE) 8,62 1,332 1,774
Fernando de Noronha (PE) 9,29 1,078 1,162
Joaquina (SC) 7,79 1,588 2,521
Praia da Pipa (RN) 8,51 1,425 2,030
Ubatuba (SP) 7,04 1,867 3,486
Praia do Forte (BA) 7,59 1,882 3,540
Balneario Camboriu (SC) 8,02 1,679 2,819
Trancoso (BA) 7,98 1,846 3,407
Ilha de Boipeba (BA) 6,98 2,176 4,733
Bombinhas (SC) 8,21 1,577 2,488
Canoa Quebrada (CE) 8,43 1,258 1,582
Armagcéao dos Buzios (RJ) 8,52 1,500 2,251
Barra de Santo Antdnio (AL) 6,77 2,109 4,449
Castelhanos (SP) 7,45 1,697 2,881
Porto Seguro (BA) 7,42 1,882 3,540
Praia do Francés (AL) 7,78 1,551 2,406
Praia do Gunga (AL) 7,68 1,650 2,723
Praia do Rosa (SC) 8,14 1,536 2,359
Mangue Seco (BA) 7,27 1,769 3,130
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