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Resumo

Modo especializado de estudar o comportamento do consumidor em Psicologia € por
meio da abordagem analitico-comportamental. Nessa abordagem, comportamento de
consumo € um processo comportamental aprendido conforme os principios de
aprendizagem operante, estando, nas interacdes do consumidor com o ambiente, as
variaveis que dao origem e mantém o consumir. Eventos consequentes relevantes
residem em duas categorias, essas, por sua vez, subdivididas, cada uma, em duas
subcategorias. Eventos consequentes podem ser refor¢adores ou punitivos e, em ambos
os casos, podem ser utilitarios ou informativos. Reforgos utilitarios sdo consequéncias
definidas por ganhos de utilidade relativos a resolucdo pratica de problemas por
propriedades do produto ou servigo adquirido. Refor¢os informativos sdo consequéncias
mediadas socialmente (verbais), definidas por ganhos na imagem social do consumidor
pela aquisicao do produto ou servico. A mensuracao do nivel informativo € o interesse
central do presente estudo. Na literatura, a mensuragdo do reforgo informativo tem se
dado quase que exclusivamente de uma tUnica forma, denominada MCQ (Medida de
Conhecimento e Qualidade). O conhecimento geral sobre o produto ou servico (ou
marca) ¢ a avaliacdo da qualidade geral do produto ou servigo (ou marca) pelo
consumidor tem sido as dimensdes quantificadas, ndo obstante a relagdo conceitual dos
construtos “conhecimento” e “qualidade”, na forma direta como tem sido usados nos
instrumentos de medida, ndo expresse relacdo evidente com a nocdo de “mediacdo de
reforgos verbais”. Em face ao exposto, visto a inexisténcia de comparagdes sistematicas
das medidas de refor¢o informativo na literatura sobre investigacdes empiricas do
comportamento do consumidor orientadas pelo Behavioral Perspective Model (BPM), o
presente estudo objetivou comparar sistematicamente valores de refor¢o informativo de
localidades turisticas gerados com a Medida de Conhecimento ¢ Qualidade (MCQ) com
valores de reforco informativo gerados pelo instrumento Medida de Impacto Social do
Consumo (MISC), ferramenta essa inspirada no questionario usado por Cardoso (2012).
Os resultados mostraram que os instrumentos geram um responder diferente. Por meio
de testes de confiabilidade, observa-se claramente que a consisténcia interna da MISC ¢
superior a da MCQ para todas as localidades estudadas. Os achados fornecem subsidios
para discussdo sobre a validagdo empirica de conceitos do Behavioral Perspective
Model (BPM) e para a agdo gerencial e estratégias de marketing turistico baseadas no
modelo.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; refor¢o informativo; medida de
conhecimento e qualidade; turismo.
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Abstract

Specialized way of studying consumer behavior in Psychology is through the analytic-
behavioral approach. In this approach, consumer behavior is a behavioral process
learned according to the principles of operant learning, being, in the interactions of the
consumer with the environment, the variables that originate and keep consuming.
Relevant events reside in two categories, these in turn subdivided, each, into two
subcategories. Consistent events can be reinforcing or punitive, and in either case they
may be utilitarian or informative. Utility reinforcements are consequences defined by
utility gains relating to the practical resolution of problems by properties of the product
or service purchased. Informational reinforcements are socially (verbal) mediated
consequences, defined by gains in the social image of the consumer by the acquisition
of the product or service. The measurement of the information level is the central interest of the
present study. In the literature, the measurement of informative reinforcement has taken
place almost exclusively in a single form, called MCQ (Measure of Knowledge and
Quality). The general knowledge about the product or service (or brand) and the
evaluation of the general quality of the product or service (or brand) by the consumer
has been the quantified dimensions, notwithstanding the conceptual relation of the
"knowledge" and "quality" as has been used in measuring instruments, does not express
a clear relation to the notion of "mediation of verbal reinforcements". Given the lack of
systematic comparisons of the measures of informative reinforcement in the literature
on empirical investigations of consumer behavior guided by the Behavioral Perspective
Model (BPM), the present study aimed at systematically comparing values of
informative reinforcement of tourist locations generated with the Knowledge and
Quality Measure (MCQ) with informative reinforcement values generated by the
instrument Social Consumption Impact Measure (MISC), a tool inspired by the
questionnaire used by Cardoso (2012).

The results showed that the instruments generate a different response. By means of
reliability tests, it is clear that the internal consistency of the MISC is superior to that of
the MCQ for all the studied localities. The findings provide support for discussion of the
empirical validation of Behavioral Perspective Model (BPM) concepts and for
managerial action and tourism marketing strategies based on the model.

Keywords: consumer behavior; informative reinforcement; measure of knowledge and
quality; tourism.
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INTRODUCAO

A Psicologia, ha muito tempo e cada vez mais, tem desenvolvido conceitos e
métodos cientificos de investigagdo voltados a uma melhor compreensao dos processos
psicoldgicos (comportamentais e subjetivos individuais) de seres humanos e ndo
humanos (cf. Schultz e Schultz, 2006). Area multidisciplinar do conhecimento que ha
bastante tempo tem se apropriado do conhecimento psicolégico para descrever e
explicar seus fendmenos de interesse ¢ a que tem sido genericamente denominada
“comportamento do consumidor” (Engel, Blackwell & Miniard, 2010; Evans, Jamal &

Foxall, 2006; Solomon, 2008).

1.1 Comportamento do consumidor

O grande campo de estudos sobre o comportamento do consumidor se interessa,
dentre outras tematicas, pelos diferentes aspectos que influenciam (ou mesmo
determinam) o funcionamento de individuos humanos como agentes nas relagdes de
consumo nas quais se envolvem. Para Solomon (2008), estudar o comportamento do

(13

consumidor ¢ estudar “... os processos envolvidos quando os individuos ou grupos,
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos” (p. 27). Segundo Mowen & Minor (2005), o
comportamento do consumidor pode ser definido como sendo “O estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo e na
disposi¢do de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias.” (p. 3). Mowen e Minor
(2005) afirmam, ainda, que existem varios fatores que influenciam o nivel de
envolvimento do consumidor em um determinado processo de compra: o tipo de
produto, as caracteristicas das informacdes que o consumidor recebe sobre o produto, as
caracteristicas do ambiente fisico no qual o consumidor esta comprando, fatores sociais
nas circunstancias da compra do produto (tais como, por exemplo, o0 acompanhamento
do consumidor por outra pessoa ou o tipo de atendimento que recebe na loja), a
personalidade do consumidor, dentre outros.

Os aspectos envolvidos nas relagdes de consumo sdo bastante complexos e de
grande diversidade. As variaveis (ambientais, motivacionais € emocionais, cognitivas e

conativas) que se inter-relacionam em um processo de obten¢ao de um produto ou
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servigo variam entre diferentes individuos em diferentes ocasides mais ou menos
assemelhadas e, também, para o mesmo individuo em ocasides diferentes ou mesmo em
uma mesma ocasido que perdure ao longo do tempo. Em episddios de aquisi¢do, os
processos de tomada de decisdo de compra e escolha definem grande parte do
funcionamento psicologico do individuo consumidor. No plano tecnologico, o estudo do
comportamento do consumidor tem subsidiado a proposi¢cdo, desenvolvimento e
aplicacdo de estratégias de marketing de produtos e servigos, a partir do conhecimento
gerado sobre o efeito das diversas varidveis que envolvem e definem as relacdes de
consumo (cf. Engel, Blackwell & Miniard, 2010; Evans, Jamal & Foxall, 2006; Kotler,
Miranda, Zamora, Bowen e Makens, 2011; Solomon, 2008).

1.2 Turismo: aspectos gerais e o produto turistico.

No turismo, o processo de consumir - dada a natureza do produto que, de fato, ¢
uma amalgama intangivel de servigos - ocorre de forma peculiar em relagdo ao consumo
de produtos tangiveis (cf. Acerenza, 2002; Beni, 1998;). Caracteristicamente, consumir
produtos turisticos envolve uma complexa teia de relagdes entre o turista-consumidor e
um numero consideravel de ofertantes de servicos, desde aqueles que promovem o
transporte até a localidade (e dentro dela), até os responsaveis pelas condi¢des de
infraestrutura desta (normalmente, instituicdes do poder publico) e aqueles que ofertam
hospedagem e alimentacdo no lugar. O turismo, como um amplo setor de atividades
econdmicas (a “industria do turismo”), é, nas suas multiplas dimensdes, o objeto de
estudo de varias subareas das ciéncias humanas, sociais e sociais aplicadas (em especial,
a economia, a antropologia e a sociologia), sendo a turismologia (ou, conforme
Umberto Fragola em 1967, “turismografia”, ou, conforme Alberto Sessa em 1971,
“ciéncia do turismo”, ambos citados em Muiioz de Escalona, 1992, pp. 71- 112) a
disciplina cientifica voltada ao estudo sistematico do fendmeno turistico, tal como a
concebeu o gedgrafo yugoslavo Zivadin Jovicic (cf. Mufioz de Escalona, 1992, p. 16).

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) concebe o turismo como a soma das
relagdes e dos servigos que resultam da mudanca voluntéria e temporaria de residéncia
motivada por razdes alheias a atividades lucrativas. A defini¢do apresentada por Padilla

(1992) expressa essa concepgao:
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O turismo ¢ um fendomeno social que consiste no deslocamento voluntario e
temporario de individuos ou grupos de pessoas, que, fundamentalmente por
motivos de recreacdo, descanso, cultura ou saide, saem do seu local de
residéncia habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa
nem remunerada, gerando multiplas inter-relagdes de importincia social,
econdmica e cultural. (Padilla, 1992, p. 19)

No Brasil, o Instituto Brasileiro do Turismo (EMBRATUR) ¢ a autarquia
especial do Ministério do Turismo (MTur) responsavel pela Politica Nacional de
Turismo no que diz respeito as agdoes de promogao, marketing e apoio & comercializagao
dos destinos, servigos e produtos turisticos brasileiros nos mercados nacional e

internacional. A EMBRATUR define turismo como:

Uma atividade economica representada pelo conjunto de transagdes (compra,
venda de produtos e servigos turisticos) efetuadas entre os agentes econdmicos
do turismo, e gerado pelo deslocamento voluntario e temporario 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)

Complementarmente ao que fica indicado nas defini¢des acima, cabe registro do
que define subdominio especifico da industria do turismo na atualidade: o “turismo de
negocios e eventos” (ou, em algumas analises, simplesmente, “turismo de negdcios”). O
registro € necessario devido a amplia¢ao do conceito de turismo, considerando-se o que
caracteriza o turismo de negocios e eventos em relacdo e as definicdes gerais
apresentadas. Segundo o Ministério do Turismo (2010), turismo de negbcios e eventos

13

compreende o conjunto de atividades turisticas decorrentes dos encontros de
interesse profissional, associativo, institucional, de carater comercial, promocional,
técnico, cientifico e social” (p. 15). A ampliagdo conceitual decorre do fato de
deslocamentos até destinos especificos com a finalidade de realizagdo de atividades
lucrativas pela qual o viajante pode estar sendo remunerado, passarem a ser
considerados turismo, atividades que as defini¢des gerais nao incluem (ctf. MTur, 2006).

As defini¢des acima apresentadas destacam aspectos econdmicos, uma vez que
apontam para as transagdes comerciais que envolvem os processos de consumo dos
bens turisticos ofertados, além do destaque aos aspectos sociais, que envolvem a
possibilidade de crescimento do ser humano em experiéncia turistica, seja pelo
divertimento, possibilidade de conhecer novas culturas e ampliar conhecimentos, além

de promover a interagdo entre as pessoas. Assim, o tecido de atividades que definem o

turismo tem significativo impacto socioecondmico nas localidades exploradas
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turisticamente, visto que envolve varios setores de negocio tais como a rede hoteleira e
de acomodacgdes, os servigos de transporte, os servicos de alimentagdo e os arranjos
empresariais (privados e publicos) ofertantes dos dispositivos e facilidades voltados a
viabilizagdo do contato do consumidor turista com atrativos locais para o
entretenimento e a experiéncia cultural (cf. Arendit, 2012; Lage & Milone, 2001).
Segundo Machado (2013), o fenomeno turistico €, entdo, a resultante complexa da
dindmica caracteristica do inter-relacionamento de todas essas dimensdes com o
consumidor turista e, também, entre elas proprias orientadas a viabilizar a oferta
turistica.

No plano objetivo das especificagcdes mercadoldgicas uteis a analise econdmica
da demanda e da oferta turistica, considera-se de modo central o conceito de “produto
turistico” (cf. Arendit, 2012; Lage & Milone, 2001). Cardoso (2012), em sintese
conceitual baseada em Acerenza (2002), define produto turistico como o conjunto de
préstimos, materiais e ndo materiais, ofertados com a intenc¢do de saciar os desejos e as
expectativas do consumidor turista, no processo de consumo do destino turistico (cf.
Acerenza, 2002). Segundo Bahl (1994), a base da oferta turistica sdo os atributos
turisticos da localidade, que, psicologicamente, funcionam como estimulos a despertar a
curiosidade do consumidor turista e a induzir o deslocamento até a localidade. O
produto turistico pode ser visto, entdo, como a unido intangivel de atrativos, facilidades
e condigdes de acesso caracteristicos das localidades onde a experiéncia turistica se
realiza. No processo de oferta, esse amalgama naturalmente intangivel ¢ “tangibilizado”
pelas operadoras turisticas com arranjos comumente denominados “pacotes turisticos”
ou “pacotes de viagem”, que normalmente incluem, também, um valor monetario para a
aquisicao (cf. Braga, 2008; Candioto, 2012).

Na oferta mercadoldgica de produtos turisticos, sobretudo em esforcos de
posicionamento dos produtos, operadoras turisticas fazem uso massivo do nome das
localidades nos pacotes turisticos. Normalmente, o nome ¢ relacionado aos principais
atributos das localidades e apresentado repetidas vezes em pegas publicitarias que
exploram estrategicamente a associagdo do nome com os atributos dos servicos que
compdem o produto; com os beneficios oferecidos pelo produto; com as ocasides
vantajosas para uso do produto; com os tipos de usudrios que consomem o produto; em
confrontagdes com produtos rivais ou se diferenciando desses; em endossos por

celebridades, personalidades ou especialistas, e com indicadores de popularidade, pais
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de origem, empatia ou tradicdo (cf. Adcock, 2000; Chias, 2007; Kotler et al., 2011;
Middleton, 2002). Nos limites do presente estudo, assim como tem sido observado para
outros produtos (ou marcas) em outros estudos da area (cf. Marques, 2016; Silva, 2007),
a operacionalizacao do conceito de produto turistico ficara restrita ao uso dos nomes das
localidades turisticas de interesse. Especificamente, no procedimento de coleta dos
dados (descrito adiante), os produtos turisticos ficaram expressos € circunscritos com a

apresentacao dos nomes das localidades turisticas analisadas.

1.3 O estudo do comportamento do consumidor numa perspectiva comportamental

Um dos modos especializados de estudar o comportamento do consumidor em
Psicologia ¢ por meio da abordagem analitico-comportamental. A perspectiva sugere
que seres humanos, nas interacdes que travam com o ambiente de consumo (o
mercado), adquirem um repertério comportamental de consumo, repertorio esse
predominantemente operante (cf. Baum, 1999; Catania, 1999; Skinner, 1938, 1953).
Nas interagdes, humanos aprendem a procurar e inspecionar bens de consumo;
aprendem a escolher e preferir marcas, lojas, produtos, servigos; aprendem a considerar
periodos para comprar; aprendem a apostar, poupar ou gastar por impulso; aprendem a
refletir mais ou menos quando em processos de compra; aprendem a reconhecer mais ou
menos suas necessidades, os gostos que tem e os motivos pelos quais compram;
aprendem a avaliar suas experiéncias de consumo; aprendem, enfim, a se comportar
como consumidores. De acordo com a perspectiva, as condigdes ambientais
antecedentes e consequentes as respostas que configuram os padroes aprendidos de
consumo afetam de modo destacado a probabilidade de ocorréncia das mesmas nas
circunstancias especificas em que o consumir ocorre. Esses raciocinios vém sendo
articulados em um modelo tedrico denominado “Modelo na Perspectiva
Comportamental” (do inglé€s, Behavioral Perpective Model [BPM], denominacao e sigla
que terdo uso preferencial na presente elaboracdo), formulacdo essa que tem orientado a
realizagdo de varios estudos tedricos e empiricos em diversos paises do mundo, incluso
o Brasil (Foxall, 1990, 2005, 2007, 2010; cf. Nalini, Cardoso & Cunha, 2013; Oliveira-
Castro & Foxall, 2005; Pedroso & Coelho, 2017).
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Em representacdo esquemadtica adaptada de Foxall (2010, p. 9), o Behavioral
Perpective Model (BPM) foi apresentado por Nalini, Cardoso & Cunha (2013) do

seguinte modo:

_’5 REFORCO
UTILITARIO
CENARIODO | |
COMPORTAMENTO | REFORCO
DO CONSUMIDOR | | D o
_ @ eee| COMPORTAMENTO | |
ot DE CONSUMO |_ i
HISTORIA DE | v PUNIGCAO
APRENDIZAGEM | | UTILITARIA
DO CONSUMIDOR |
!
/ + PUNIGAO
' INFORMATIVA

Figura 1: Representacdo do Behavioral Perspective Model (BPM; extraida de Nalini,
Cardoso e Cunha, 2013, p. 494).

Assentado na noc¢do de contingéncia triplice (cf. Skinner, 1938; 1953; 1969;
Todorov, 1985), o Behavioral Perpective Model (BPM) postula que, para além de
variaveis sociodemograficas e cognitivas, a adequada compreensdo do comportamento
de consumo deve considerar os efeitos de eventos antecedentes e consequentes sobre o
comportamento do individuo consumidor nas circunstancias especificas em que esse
realiza o consumir. Especificamente, eventos antecedentes relevantes sao aqueles que
derivam da confluéncia das variaveis dos ambientes fisico e social do consumidor
(inclusas suas dimensdes regulatorias e temporais), que definem o construto “cendrio do
comportamento do consumidor”, e as caracteristicas do repertério comportamental de
consumidor aprendidas pelo individuo ao longo da vida, no¢do essa articulada com o
construto “historia de aprendizagem do consumidor”. O cendrio do comportamento do
consumidor pode variar em graus de abertura dependendo do nimero de alternativas
disponiveis ao consumidor e do nivel de regulagdo (ou pré-especificacdo) dos modos de
realizar o consumo estabelecido, sobretudo por outras pessoas. Portanto, a confluéncia
(representada pelo simbolo QE){\ na Figura 1) entre varidveis do cenario (em diferentes
graus de abertura) e da histéria de aprendizagem do consumidor (conformadora do
repertorio de consumidor do individuo) configura estimulos discriminativos que alteram

(representagdo pelo simbolo eee na Figura 1), aumentando ou diminuindo, a
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probabilidade de ocorréncia de padrdes comportamentais de consumo (cf. Foxall, 1990,
2005, 2007, 2010; Nalini, Cardoso & Cunha, 2013; Oliveira-Castro & Foxall, 2005).
Eventos consequentes relevantes residem em duas categorias, essas, por sua vez,
subdivididas, cada uma, em duas subcategorias. Eventos consequentes podem ser
reforcadores ou punitivos e, em ambos os casos, podem ser utilitdrios ou informativos.
Dessa forma, o Behavioral Perpective Model (BPM) articula teoricamente os efeitos das
consequéncias do consumir a partir de quatro construtos: “reforgo utilitario”, “reforgo
informativo”, “punic¢do utilitdria” e “puni¢cdo informativa”. Reforco utilitario se refere
aos ganhos funcionais e de utilidade que advém como resultado direto da aquisi¢do e
uso de um produto ou servico pelo individuo consumidor, € que repercutem no aumento
da probabilidade de ocorréncia futura da agdo consumidora que os produziram (assim
como, também, acarretam em tendéncias a aproximagdo e a avaliagdo positiva do
produto ou servigo pelo consumidor). Refor¢o informativo também se refere a ganhos
que aumentam a probabilidade futura das a¢des que os produziram, contudo, no plano
das relacdes sociais do consumidor com os individuos membros dos seus grupos de
referéncia. Especificamente, sdo ganhos sociais na forma de elogios, apreciagdes
positivas, enaltecimentos, acesso a contatos pessoais especiais, valorizagdes,
deferéncias, manifestacdes de aprego, indicagdes sugestivas de elevacdo de status
social, aceitacdes, etc., que decorrem, pela mediacdo de outras pessoas, da aquisi¢do e
uso de um produto ou servico pelo consumidor. O refor¢o informativo ocorre,
sobretudo, em interagdes verbais (sociais em natureza) entre o consumidor e os
membros dos seus grupos de referéncia, estando seus efeitos correlacionados a imagem
e ao valor social simbolico que o consumidor termina adquirindo nos grupos a que
pertence (com repercussdes para o valor social simbodlico do produto consumido e seus
atributos - especialmente, a marca do produto -, em segmentos mercadologicos
especificos). Puni¢do utilitaria e puni¢do informativa sdo consequéncias ao consumo,
respectivamente, no plano da fun¢do e da utilidade (utilitarias), e sociais (informativas),
mas que repercutem na diminui¢do da probabilidade de ocorréncia futura da agdo
consumidora que as produziram. Cabe registro adicional de que, conforme o BPM,
eventos consequentes dos quatro tipos, ainda que em magnitudes diferentes, ocorrem
simultanecamente como resultado das respostas que definem o consumir produtos ou
servigos (cf. Foxall, 1990, 2005, 2007, 2010; Nalini, Cardoso & Cunha, 2013; Oliveira-

Castro & Foxall, 2005). As nogdes acima apresentadas tomam corpo mais completo e
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definido com Foxall (1990). Contudo, a proposta, segundo Foxall (2010, p. 2) vem se
desenvolvendo em cinco fases continuas distintas, porém sobrepostas, sobre as quais

assim se referiu o cientista:

The BPM research program has five conceptually distinct but overlapping and
continuing phases: (i) conceptual: a period of critical analysis of the prevailing
cognitive paradigm from the standpoint of an alternative, behaviorist theory
(1980-1990); (ii) theoretical: the development of the BPM as a means of
representing the radical behaviorist methodology in a manner appropriate for the
analysis of economic behavior and its use as an interpretive device (1989-2000);
(ii1) empirical: the use of the model to predict consumers’ affective responses to
purchase and consumption environments (1997-2009); (iv) behavioral
economics: the development of matching theory and behavioral economics
approaches based on the BPM variables (2000-2009); and (v) philosophical: the
development of post-behaviorist models of behavioral explanation, intentional
behaviorism, and superpersonal cognitive psychology (2003-2009). None of
these is completed; indeed each is needed in order to stimulate the progress of
the others; each has antecedents that predate and projections that postdate the
temporal ranges suggested here. (Foxall, 2010, p. 2)

1.3.1 Interpretacio basica do consumo turistico a partir do Behavioral Perpective
Model (BPM)

Considerados os conceitos do Behavioral Perpective Model (BPM), pode ser
dito que a maior ou menor probabilidade de compra de um pacote turistico por um
consumidor-turista pode ser a resultante do efeito conjunto, por exemplo, do periodo do
ano, da quantidade de tempo disponivel para a viagem, do preco e condigdes de
pagamento do pacote, se havera ou nao acompanhantes na viagem (interpretativamente,
variaveis do cenario), e do conhecimento prévio do destino pelo consumidor-turista, do
conceito que o destino tem para o consumidor-turista, da preferéncia do consumidor-
turista por certos tipos de destino (interpretativamente, varidveis do repertdrio
comportamental de consumo turistico aprendido ao longo da histéria de vida do
consumidor). No caso do pacote turistico ser adquirido e o consumidor-turista realizar
efetivamente a viagem, as consequéncias do consumir passam a operar: 1) reforgo
utilitdrio (por exemplo, hospedagem confortavel, alimentacdo diversa e saborosa,
descontragdo e diversdo nos atrativos), 2) puni¢do utilitaria (por exemplo, atrasos no
traslado até a localidade, descontrole no gasto de dinheiro, inseguranga e contato com
sujeira na areas publicas da localidade, desorientagdo decorrente de sinalizacdo urbana
confusa, perda de tempo decorrente de dispositivos de mobilidade urbana

insatisfatorios), 3) reforco informativo (por exemplo, aten¢do especial positiva dos
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colegas de trabalho que sempre quiseram conhecer a localidade, manifestacdes dos
amigos no sentido de confirmar a boa escolha de localidade para a viagem, imagem de
pessoa de sucesso) e 4) punicao informativa (por exemplo, atencdo especial negativa
[inveja] revelada por certos colegas de trabalho, questionamento negativo da relacao
custo-beneficio da escolha pela localidade, imagem de pessoa esnobe). Teoricamente, a
razdo entre a quantidade agregada de reforcos utilitarios e informativos e a quantidade
agregada de punigdes utilitarias e informativas determinara a maior ou menor
probabilidade futura de aquisicdo de pacotes turisticos semelhantes ao adquirido nas
condi¢des de cendrio de consumo prevalentes quando da aquisi¢do, € maior ou menor
tendéncia de retorno a localidade escolhida, assim como avaliagdes ¢ recomendagdes
mais ou menos positivas da localidade como destino turistico. Enquanto episodios de
consumo turistico, a compra do pacote e a viagem realizada terminardo no rol das
experiéncias turisticas constitutivas da historia de aprendizagem do consumir turistico
do consumidor-turista, repercutindo na alteracdo do repertério de consumo turistico do

individuo (Nalini, comunicacao pessoal, 27 de outubro, 2017).

1.3.2 Mensuracao dos niveis de reforco utilitirio e informativo em estudos
empiricos

Na condigao de modelo tedrico orientador de vasto programa de pesquisas
empiricas no Brasil e mundo afora, o Behavioral Perspective Model (BPM) tem
embasado varios estudos experimentais e correlacionais sobre comportamento do
consumidor (Cardoso, 2012; Dias & Oliveira-Castro 2006; Faustino, 2009; Ferreira,
2007; Foxall, Oliveira-Castro, James & Schrezenmaier, 2006; Marques, 2016; Mendes,
2008; Oliveira-Castro & Marques, 2017; Oliveira-Castro, 2003; Pohl, 2004; Sandall,
2007; Silva, 2007; Silva, 2011; Xavier, 2010; Borges, 2017) e também sido estendido a
analise do comportamento em outros ambitos, como a tomada de decisdo por juizes em
cortes de contas (Cavalcanti, 2017). Nos estudos, a mensuragdo quantitativa dos niveis
reforcadores utilitario e informativo de diversos produtos ou servigos tem sido
conduzida, seja pela coleta de dados primérios ou por meio de dados secundarios
disponiveis em bancos de dados variados. Conforme afirmou Cardoso (2012), medidas
dos niveis refor¢adores tém sido obtidas predominantemente através de instrumentos

verbais, sobretudo questionarios com escalas de resposta tipo Likert, e, em interagcdo
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com os instrumentos, consumidores fazem avaliacdes (expressam percepcoes,
julgamentos) dos produtos ou servicos (e/ou de seus atributos) em aspectos
considerados relevantes a determinagao dos niveis reforgadores. Sendo essa a natureza
das medidas analisadas, os valores de refor¢o determinados nos estudos podem ser
entendidos como “estimativos”, “potenciais”, “hipotéticos”, “proximais”, etc., visto que
derivam de apreciagdes verbais de dimensdes ambientais representadas verbalmente.
Tal condigdo, contudo, nao tem impedido a obtencdo de classificagdes coerentes de
produtos complexos, como os turisticos (Cardoso, 2012), e também ndo de relagdes
ordenadas em analises da equidade e desempenho de marcas (Oliveira-Castro, Foxall,
James, Pohl, Dias & Chang, 2008) e com variaveis econdmico-comportamentais, como
o desconto temporal (cf. Oliveira-Castro & Marques, 2017; Pedroso & Coelho, 2017;
Green & Myerson, 2004).

De acordo com Cardoso (2012), a mensuragdo do reforgo utilitario na literatura
considera, além de estratégias que geram valores escalares conferidos a itens verbais
sobre o valor de uso e funcionalidade pratica de produtos ou servigos (ou marcas, ou
seus atributos), dados de painéis de consumo e, também, informagdes sobre
classificagdes mercadologicas dos produtos ou servigos. Assim, por exemplo, destinos
turisticos que retnam atrativos naturais na forma de praias, montanhas e cachoeiras sao
classificaveis como tendo maior valor reforcador utilitario do que destinos que
disponham apenas de praias. A mensuragdo do nivel de reforgo informativo de
localidades turisticas ¢ o interesse central do presente estudo, ndo sendo explorada a
mensuracdo do nivel de reforgo utilitario das localidades analisadas.

A mensuragdo do refor¢o informativo tem se dado quase que exclusivamente de
uma unica forma nos estudos da area, excecao feita a Cardoso (2012). O conhecimento
geral sobre o produto ou servi¢o (ou marca) e a avaliacdo da qualidade geral do produto
ou servigo (ou marca) pelo consumidor tem sido as dimensdes quantificadas, ndo
obstante a relacdo conceitual dos construtos “conhecimento” e “qualidade”, na forma
direta como tem sido usados nos instrumentos de medida, ndo expresse relagdo evidente
com a nocao de “mediacdo de reforcos verbais”, nocdo essa critica a instanciacao (no
sentido de Jaccard & Jacoby, 2010) do construto “refor¢o informativo” no contexto do
Behavioral Perspective Model (BPM). Nas coletas de dados voltadas a mensuracao do
refor¢o informativo, o consumidor ¢ levado a indicar, em escalas que variam, por

exemplo, de 0 a 4 pontos, o quanto conhece o produto ou servigo (ou marca; de “0 =
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desconhecido” a “4 = muito conhecido”) e como avalia a qualidade do produto ou
servico (ou marca; de “0O = nenhuma qualidade” a “4 = alta/muita qualidade”). Os
valores indicados ddo 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 = 3,50). Borges

“«“

(2017) afirmou que o procedimento de célculo da MCQ surgiu como “... uma medida
de sondagem das contingéncias sociais envolvidas na escolha de marcas” (p. 66), tendo
sido originalmente proposta por Pohl e Oliveira-Castro (2008), passando a ter amplo
uso desde entdo. Como dito, nos estudos empiricos fundamentados no Behavioral
Perspective Model (BPM), a MCQ tem sido a quase que a unica medida de classificacao
de produtos ou servigos (ou marcas) quanto ao potencial refor¢o informativo que esses
podem gerar (Silva, 2007; Carneiro, 2013; Marques, 2016).

Cardoso (2012) teve como objetivo determinar empiricamente, em laboratério,
os niveis de reforco utilitdrio e informativo de 22 destinos turisticos litoraneos
brasileiros. No contexto do estudo, em uma tentativa de abordar a mensuracdo do
refor¢o informativo dando relevo a no¢ao de “mediagdo de reforgos verbais”, Cardoso
(2012) colheu dados com instrumento que instruia os participantes do estudo a imaginar
viagem de férias para cada um dos destinos e a responder o grau de concordancia
(escala Likert de cinco pontos, desde “Concordo plenamente” até “Discordo
plenamente’) com seis afirmagdes indicadoras do “impacto social” que poderia decorrer
a partir da constatacdo da viagem feita por pessoas com as quais o participante poderia
interagir. As afirmagdes apresentadas por Cardoso (2012) foram: 1) “Meus amigos
terdo interesse em saber como foram minhas férias”; 2) “No meu circulo de relagoes, as
pessoas falam positivamente sobre este lugar como local de férias™; 3) “As pessoas me
dardo ateng¢do quando eu narrar como foram as minhas férias”; 4) “Noto que as
pessoas tém um interesse especial por este destino turistico”; 5) “Ndo conhego pessoas
com interesse em passar férias neste destino turistico”, e 6) “Ninguém procurara saber
como foram minhas férias”. A analise dos dados produzidos pelo breve instrumento, em
composi¢do com dados relativos a outras varidveis exploradas no método de
determinagdo empirica dos niveis refor¢adores testado no estudo, permitiu verificar, via
analise de conglomerados, a classificacdo consistente dos 22 destinos turisticos em trés

niveis (alto, médio e baixo) de refor¢o informativo estatisticamente distintos. Cardoso
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(2012) nao fez uso da Medida de Conhecimento e Qualidade (MCQ) para mensurar o

reforgo informativo potencial dos destinos turisticos.

1.4 Objetivo do estudo

Em face ao exposto, visto a inexisténcia de comparacdes sistematicas das
medidas de refor¢o informativo na literatura sobre investigagdes empiricas do
comportamento do consumidor orientadas pelo Behavioral Perspective Model (BPM), o
presente estudo objetivou comparar sistematicamente valores de reforco informativo de
localidades turisticas gerados com a Medida de Conhecimento e Qualidade (MCQ) com
valores de refor¢o informativo gerados pelo instrumento Medida de Impacto Social do

Consumo (MISC), instrumento esse baseado no questionario usado por Cardoso (2012).

2. METODO

2.1 Participantes

Duzentos e nove (209) estudantes universitarios (200 [95,7%] da Pontificia
Universidade Catolica de Goias — PUC Goias, ¢ 9 [2,5%] do Instituto de Pos-Graduagao
e Graduagdo — IPOG), de ambos os sexos (84 [40,2%] homens e 125 [59,8%]
mulheres), alunos de graduacdo em Administracdo de Empresas, Ciéncias Contébeis,
Ciéncias Economicas e Servico Social, com idade entre 19 e 50 anos (X = 24,3; s = 5,63;
Md =22; Mo =22, em 204 [97,6%] casos validos), graus variados de experiéncia como
consumidores-turistas (vide Tabela 1), selecionados por conveniéncia (ndo-

probabilisticamente), foram os participantes do estudo.
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Tabela 1: Numero e percentual de participantes localizados nos cruzamentos dos niveis das variaveis
“Quantidade de lugares turisticos visitados ao longo da vida” (QLT _V; 12 niveis) e “Frequéncia de
viagens turisticas nos ultimos dois (2) anos” (FVT_2; 6 niveis), e totais ([1) por nivel de ambas as
varidveis. Dados colhidos em levantamento prévio ao presente estudo.

FVT 2
" > > > ! a
f =] N Ne N < )
=} < < < o o
= — < o~ - 2
o [ 5 O 5
Z a ) A A = Xz
Nenhum lugar 6 (2,87%) 6
De 1 a 3 lugares 15 (7,18%) | 25 (11,96%) 1 (0,48%) 41
De 4 a 6 lugares 6 (2,87%) | 26 (12,44%) 4 (1,91%) 36
De 7 a 9 lugares 1(0,48%) | 19 (9,09%) 5 (2,39%) 25
> De 10 a 12 lugares 2 (0,96%) | 13 (6,22%) 7 (3,35%) 1 (0,48%) 23
HI De 13 a 15 lugares 1 (0,48%) 2 (0,96%) | 14 (6,70%) 1 (0,48%) 18
5 De 16 a 18 lugares 4 (1,91%) 2 (2,96%) 1 (0,48%) 7
De 19 a 21 lugares 2 (0,96%) 1 (0,48%) 1 (0,48%) 4
De 22 a 24 lugares 2 (0,96%) 2 (0,96%) 2 (0,96%) 6
De 25 a 27 lugares 3 (1,43%) 1 (0,48%) 1 (0,48%) 5
De 28 a 30 lugares 1 (0,48%) 1 (0,48%) 0 (0,00%) 2
Mais de 30 lugares 3 (1,43%) 9 (4,31%) | 11 (5,26%) 4 (1,91%) 9 (4,31%) 36
z 31 100 47 17 5 9 209

2.2 Instrumentos e materiais

O Questionario Nivel Reforcador Informativo (Q NRI; vide Apéndice I) foi
O Q NRI, em duas versdes (Q NRI 0 e Q NRI 1),

sequencialmente, em 1) uma (1) pagina de orientacdes e esclarecimentos para o

utilizado. estrutura-se,
responder adequado aos itens e compreensao do conteido do instrumento, 2) oito (8)
itens que abrigam varidveis sociodemograficas e 3) os itens (n = 2) da Medida de
Conhecimento e Qualidade (MCQ) e os itens (n = 9) da Medida do Impacto Social do
Consumo (MISC). Os itens da MCQ e da MISC sao referentes as oito (8) localidades

turisticas estudadas, a saber, na ordem (definida aleatoriamente) em que aparecem nos
instrumentos: Rio de Janeiro (RJ), Aruand (GO), Caldas Novas (GO), Salvador (BA),
Alto Paraiso (GO), Goias Velho (GO), Bombinhas (SC) e Pirendpolis (GO). O
Q NRI 0 estruturado de forma a, na parte 3, apresentar, primeiramente, os itens da
MCAQ e, posteriormente, os itens da MISC. O Q NRI 1, por sua vez, estruturou-se na

ordem inversa: os itens da MISC primeiro e, depois, os itens da MCQ.
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Em atendimento as normas éticas para a pesquisa com seres humanos vigentes
(Resolugao 466/2012 e Resolucao 510/2016 do Conselho Nacional de Satude, Ministério
da Satde — MS), Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) foi
confeccionado (vide Apéndice II; incluso documento de aprovagdo pelo Comité de
Etica em Pesquisa com Seres Humanos — CEP / PUC Goias). Para preencher e assinar o
TCLE e responder aos itens do Q NRI, ambos impressos em papel branco de tamanho
A4, os participantes usaram canetas esferograficas com tinta nas cores azul ou preta. As
aplicagdes ocorreram em salas de aula comuns, com os participantes acomodados em
carteiras com brago de suporte.

Para o lancamento dos dados coletados e criacdo do banco de dados primario,
formulario da plataforma Google Forms® foi confeccionado. A partir do langamento,
planilha do Microsoft Excel® foi gerada e, quando finalizada, foi transportada para o
Statistical Package for Social Sciences — SPSS v.22®. O tratamento e anélise dos dados
foram realizados no SPSS 22®, com suporte do Microsoft Excel® e do Microsoft Word®.

®

O acesso ao Google Forms™ e uso de todos os programas foi realizado com

microcomputadores (laptops e desktops).

2.3 Procedimento

Apos contato prévio com cinco (5) docentes responsaveis por disciplinas dos
cursos de graduacao supramencionados, esclarecimento da natureza e dos objetivos do
estudo, e concordancia dos mesmos em colaborar cedendo parcial ou totalmente o
tempo de uma aula para a coleta dos dados, o agendamento das sessdes de coleta era
feito. No dia e horario definidos para cada sessdo de coleta, a pesquisadora, de posse
dos materiais para a coleta (TCLE, Q NRI 0 e Q NR 1), apresentava-se aos(as)
alunos(as) na sala de aula. Esclarecimento geral da presenca da pesquisadora em sala
era dado (pelo[a] docente da disciplina, no caso deste[a] estar presente, ou pela propria
pesquisadora) e convite geral para a participagao no estudo era feito aos(as) alunos(as),
com a informacdo adicional de que os termos da participagdo seriam entregues a
todos(as) em um documento escrito. Desde esse momento, os(as) alunos(as) que ndo
aceitavam o convite tinham a liberdade de deixar a sala de aula, e aqueles(as) que se
dispusessem a seguir em frente recebiam o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE). Com o TCLE distribuido, os(as) alunos(as) eram instruidos a lé-lo

com calma e atencdo. Apoés a leitura do TCLE por todos(as) os(as) alunos(as),
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aqueles(as) que nao haviam concordado em participar eram convidados a se retirar da
sala e aqueles(as) que haviam concordado assinando o documento, passavam a compor
a amostra da pesquisa. As copias assinadas do TCLE eram recolhidas e uma segunda
copia do documento era cedida a cada participante.

Definidos os(as) participantes, o0 Q NRI (ambas as versoes) era distribuido com
a face impressa do conjunto grampeado de folhas voltada para baixo. Antes de ser
iniciada a distribui¢do, os participantes eram instruidos a ndo virar o conjunto de folhas
até que todos tivessem recebido o material. Para controle experimental de efeito de
ordem de exposi¢ao aos itens da MCQ e aos itens da MISC, as versdes do Q NRI foram
intercaladas no pacote distribuido de copias do instrumento, arranjo esse que resultou na
aleatorizacdo da distribui¢do das versdes entre os participantes. Feita a distribuigdo, a
pesquisadora solicitava aos(as) participantes que virassem o conjunto de folhas e lessem
atentamente as instru¢des contidas na primeira pagina. Apos alguns minutos, tendo
todos os(as) participantes lido as instrucdes, a pesquisadora os(as) consultava quanto a
existéncia de eventuais dividas sobre a atividade. No caso de duvidas, a pesquisadora as
esclarecia nos termos contidos no instrumento. Nao havendo duvidas, a pesquisadora
autorizava o inicio do responder ao instrumento. Os participantes podiam deixar a sala

tao logo terminavam de responder o Q NRI.

3. RESULTADOS

3.1 Tratamento, “limpeza” e exploraciao dos dados

Tratamento exploratorio dos dados brutos, visando limpeza (cleaning) das
distribui¢cdes, mostrou, inicialmente, que o responder amostral (n = 209) aos dois (2)
itens da Medida de Conhecimento e Qualidade (MCQ) e aos nove (9) itens da Medida
do Impacto Social do Consumo (MISC) para cada localidade turistica (n = 8) resultou
em 18.392 respostas. Esse total geral ficou distribuido entre os dois instrumentos tal
como descrito na Tabela 2, consideradas as respostas validas (RV; correspondentes aos
niveis de mensuragdo) e respostas nao-validas (missings: ndo resposta [NR] ou dupla

resposta [DR]).
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Tabela 2: Numero e percentual de respostas validas (RV) e ndo-validas (missings: ndo resposta
[NR] ou dupla resposta [DR]) emitidas pelos 209 participantes do estudo.

MCQ MISC Totais
RV = 3.303 (17,96%) 14.619 (79,49%) 17.922 (97,45%)
NR = 36 (0,20%) 396 (2,15%) 432 (2,35%)
DR = 5(0,03%) 33 (0,18%) 38 (0,21%)
Total missings = 41 (0,22%) 429 (2,33%) 470 (2,55%)
Totais = 3.344 (18,18%) 15.048 (81,82%) 18.392 (100%)

O numero total de missings foi 470, o que equivale a 2,55% do total de respostas
emitidas pelos 209 participantes aos itens dos instrumentos (variaveis). A quantidade de
missings foi considerada pequena e, assim sendo, foi substituida pelos valores modais
observados para cada variavel, por localidade. Nos limites em que foi adotado, tal
procedimento de correcdo das distribui¢des ¢ valido (cf. Tabachnick & Fidell, 2013),
pois garante quantidade igual de observagdes por variavel, implicando em
favorecimento ao aumento da validade estatistica do estudo (cf. Marczyk, DeMatteo &
Festinger, 2005; Field, 2009).

O sentido original dos itens 3, 6 ¢ 7 da MISC era invertido (negativo) em relagdo
aos demais itens, de modo que os valores das respostas dadas a esses itens (escala
Likert) foram recodificados antes das andlises descritas abaixo. Desse modo, respostas
com valores 1, 2, 3, 4 ¢ 5 passaram a ter, respectivamente, os valores 5, 4, 3, 2 ¢ 1. Feita
a recodificagdo, todos os valores da MISC foram recodificados para equivaler a uma
escala de 0 e 4, visto serem esses os niveis escalares da MCQ, o que garantiu a
comparabilidade do responder aos dois instrumentos. Assim, respostas com os valores
1,2, 3,4 e 5 na MISC passaram a ter, respectivamente, os valores 0, 1, 2, 3 e 4.

A variavel MCQ para cada participante por localidade foi obtida conforme
calculo tradicionalmente encontrado na literatura (cf. Cardoso, 2012), que consiste em
uma média simples entre os valores individuais observados para os itens Conhecimento

(C) e Qualidade (Q), conforme Equacao 1:

Ci + Qi

2

Equacgao 1: MCQi =
O MCQ para cada localidade, por sua vez, ¢ a média simples dos MCQs

individuais por localidade, conforme Equagao 2:

Z(MCQi...n _ Ci.n + Qi..n n
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Equaciao 2:

O célculo da variavel MISC para cada participante consiste, também, em uma
média. No caso, as MISCs individuais sdo o somatorio dos valores observados para
cada item do instrumento dividido pelo nimero de itens (n = 9), conforme a Equagao 3:

. Itli + ... + It9:
Equaciao 3: MISCi =

Por fim, a MISC para cada localidade ¢ a média simples das MISCs individuais

por localidade, conforme Equacao 4:

Equacio 4: Z(MISCE _ Itli..n + ... + IYi.n n
9

Os dados obtidos para cada variavel por localidade foram submetidos a testes de
normalidade, a saber (conforme recomendacdes de Ghasemi & Zahediasl, 2012): o teste
de Komolgorov—Smirnov (estatistica D) e o teste de Shapiro-Wilk (estatistica W).
Adicionalmente, o teste de homogeneidade das variancias de Levene (estatistica F) foi
aplicado aos dados das distribui¢des partidas conforme as duas ordens de exposi¢do aos
instrumentos de mensuragdo (Q NRI 0 e Q NR 1, conforme descrito na subsecio
“Instrumentos e materiais”, do Método). As Tabelas 3 e 4 abaixo mostram os resultados

das analises.

Tabela 3: Mostra as estatisticas D e W, respectivamente referentes aos testes de normalidade
Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk, para cada variavel, por localidade turistica (Nivel de significancia
a 95% [p. <0,05]).

o Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Variaveis
D D. w D.
MCQ Rio de Janeiro (RJN) ,153 ,000 ,940 ,000
MCQ_Aruand (ARU) ,116 ,000 ,954 ,000
MCQ_Caldas Novas (CAL) ,201 ,000 ,884 ,000
MCQ_Salvador (SAL) ,121 ,000 ,954 ,000
MCQ_Alto Paraiso (ALP) ,167 ,000 ,923 ,000
MCQ_Goias Velho (GOV) ,113 ,000 ,946 ,000
MCQ_Bombinhas (BOM) ,182 ,000 ,858 ,000
MCQ_Pirenopolis (PIR) ,159 ,000 ,906 ,000
MISC Rio de Janeiro (RJN) ,099 ,000 ,956 ,000
MISC Aruana (ARU) ,063 ,042 ,986 L031%*
MISC Caldas Novas (CAL) ,063 ,043 ,990 ,170%*
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MISC Salvador (SAL) ,080 ,002 979 ,004**
MISC Alto Paraiso (ALP) ,008 ,000 988 ,071
MISC Goias Velho (GOV) ,094 ,000 981 ,005%*
MISC Bombinhas (BOM) ,082 ,002 982 ,008%*
MISC Pirenopolis (PIR) ,078 ,004 991 ,200

* Corregdo de significancia de Lilliefors aplicada.

** Valor significativo a p. <0,05.

Visto que as estatisticas D e W sao oriundas de comparagdes dos valores

observados nas distribuicdes amostrais com valores de uma distribui¢do normal modelo

com a mesma média e variancia das distribuigdes amostrais sob andlise (ou seja, testam

HO: Vam real = VAm modelo), pode-se observar que os valores D para todas as MCQ e
todas as MISC, e os valores W para todas as MCQ e para trés das MISC (37,00%;
MISC RIN, MISC_ALP ¢ MISC BOM) indicam que as distribuicdes observadas sao

ndo-normais. Do total de 32 anélises feitas (consideradas as duas medidas e as duas

estatisticas), 27 (84,37%) dos valores estatisticos obtidos indicam ndo normalidade (cf.

Field, 2009).

Tabela 4: Mostra a estatistica F, referente ao teste de homogeneidade das variancias de
Levene, para cada variavel, por localidade turistica (Nivel de significancia a 95% [p. <

0,05]).
Variaveis

MCQ Rio de Janeiro (RJN) ,210 ,647
MCQ_Aruana (ARU) ,005 ,944
MCQ_Caldas Novas (CAL) , 772 ,381
MCQ_Salvador (SAL) ,171 ,680
MCQ_Alto Paraiso (ALP) ,079 179
MCQ_Goias Velho (GOV) 2211 ,647
MCQ_Bombinhas (BOM) ,344 ,558
MCQ_Pirenopolis (PIR) ,530 ,468
MISC Rio de Janeiro (RIN) ,402 527
MISC Aruana (ARU) ,137 711
MISC Caldas Novas (CAL) ,363 ,547
MISC Salvador (SAL) ,480 ,489
MISC Alto Paraiso (ALP) 2,806 ,095
MISC Goias Velho (GOV) ,002 ,960
MISC Bombinhas (BOM) 4,975 ,027*
MISC Pirenopolis (PIR) ,167 ,683

* Suposi¢ao de variancias iguais.
** Valor significativo a p. <0,05.

A estatistica F foi obtida a partir da comparagao das variancias das duas partes

das distribui¢des observadas, definidas pela ordem de exposi¢ao as medidas MCQ e
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MISC, tal como dispostas nas versoes 0 ¢ 1 do Q NRI (Q NRI 0: MCQ > MISC, n =
76; Q NR_1: MISC > MCQ, n = 133). Exceto para a variavel MISC Bombinhas (p. =
0,027), observa-se heterogeneidade da variancia dos valores observados das variaveis
quando apresentadas em duas diferentes ordens de exposi¢cdo. Parece, portanto, ter
ocorrido efeito de ordem de exposi¢ao sobre o responder em 15 das 16 (93,75%)
variaveis analisadas.

Em face aos indicadores estatisticos observados, que apontam para nao
normalidade das distribui¢cdes amostrais (D e W) e efeito de ordem de exposi¢do as
diferentes medidas sob comparagdo (F), optou-se pelo uso de técnicas estatisticas nao-
paramétricas para a conducdo de algumas das andlises principais do estudo. Para
avaliacao da consisténcia interna da MCQ e da MISC, analises de confiabilidade com o

uso do Alfa de Cronbach (o) foram realizadas.

3.2 Analises

A Tabela 5 mostra estatisticas descritivas (n amostral, amplitude [amp], valor
minimo observado na distribuicao [x; min], valor maximo observado na distribui¢do [x;
méx], média [X], erro padrio da média [epX], desvio padrio [s] e varidncia [s*]) do
responder dos 209 participantes aos instrumentos MCQ e MISC, consideradas as oito
(8) localidades do estudo, ja dispostas em ranking decrescente baseado no valor médio
da MCQ (parte superior) e da MISC (parte inferior) para cada localidade. A Tabela 5
mostra, também, médias gerais (XG) das médias (X), dos erros padroes das médias

(epX), dos desvios padrdes (s) e das variancias (s%).

Tabela 5: Mostra estatisticas descritivas (n amostral, amplitude [amp], valor minimo observado na
distribuicdo [x; min], valor maximo observado na distribui¢do [x; max], média [L ], erro-padrao da média
[ep_], desvio-padrido [s] e variancia [s*]) do responder dos 209 participantes 8 MCQ e a MISC por
localidade dispostas em ranking decrescente dos valores médio da MCQ (parte superior) e da MISC
(parte inferior) para cada localidade, e médias gerais (I |G) das médias (! ), erros-padrdes das médias
(epl), desvios-padrdes (s) e variancias (s?).

Ranking Variavel n amp | x; min | x; max X epX s 52
1° MCQ Caldas Novas (CAL) 209 | 4,00 00 4,00| 3,170 0,05| 0,75| 0,56
2° MCQ Pirenédpolis (PIR) 209| 4,00 00| 4,00 2,926 0,06 093] 0,86
3° MCQ Rio de Janeiro (RIN) 209 | 4,00 00 4,00| 2,505 0,07 1,03| 1,07
4° MCQ Goias Velho (GOV) 209 | 4,00 00 4,00| 2,419 0,07 1,07 1,15
5° MCQ Salvador (SAL) 209 | 4,00 00 4,00 2,335 0,07 1,04| 1,09
6° MCQ Aruand (ARU) 209 | 4,00 00 4,00| 2,026 0,08 1,14 1,29
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7° MCQ Alto Paraiso (ALP) 209| 4,00 00 4,00| 1,622 0,09 1,23 1,52
8° MCQ Bombinhas (BOM) 209| 4,00 00 4,00| 1,134 0,08| 1,17 1,37

XG=| 2,267| 0,07 1,05 1,12

Ranking Variavel n amp | x; min | x; max X epX s 52

1° MISC Rio de Janeiro (RIN) 209| 2,89 [1,11| 4,00| 3,004| 0,04| 0,64 040
2° MISC Salvador (SAL) 209 2,89 [1,11| 4,00| 2,884| 0,04| 0,64 041
3° MISC Pirenopolis (PIR) 209 2,89 [1,11| 4,00 2,459| 0,04 0,57 0,33
4° MISC Caldas Novas (CAL) 209 | 3,44 44| 3,89] 2,455 0,05 0,66 0,43
5° MISC Bombinhas (BOM) 209 | 4,00 00| 4,00| 2,145 0,05| 0,78 0,61
6° MISC Alto Paraiso (ALP) 209 3,78 A1 3,89] 2,136 0,05 0,71 0,50
7° MISC Aruana (ARU) 209 | 3,67 22 3,89| 2,112 0,04| 0,64 0,41
8° MISC Goias Velho (GOV) 209 | 3,56 44 4,00] 2,000 0,04 0,60| 0,36

XG=| 2,411| 0,05| 0,65 043

Analises da significancia das diferengas entre os valores médios observados para

cada localidade com a MCQ e a MISC e do tamanho do efeito do tipo de instrumento

foram realizadas, respectivamente, com o teste dos postos com sinais de Wilcoxon

(estatistica Z) e com o coeficiente de correlacao de Pearson (r), conforme orientagdes

em Field (2009). Os resultados da anélise estdo descritos na Tabela 6.

Tabela 6: Mostra os valores da estatistica Z resultantes da aplicacdo do teste dos postos com sinais de
Wilcoxon para analise da significancia da diferenca entre os valores observados da MCQ e da MISC para
as oito (8) localidades do estudo, os valores p., os limites inferior e superior do intervalo de confianca
(95,00%) e a estimativa do tamanho do efeito ( de Pearson; descrito em moédulo, com indica¢do de
classificagdo do tamanho conforme Cohen, 1988, 1992 [citado em Field, 2009]).

- . = Z
Z ~ < = 5 S 2 &
7 < o A < o O e
21 S| 22| 2| 2| 2| g
- = s = = = = =
) - A =9 > -
[~ — o a2
E = S 3 = 3 2 =
o o o o o o o o
O O O O O O O O
= = = = = = = =
7 =| -5.83| —098| -9,79°| —6,56°| —6,05*| —4,92°| -10,06*| —6,77°
p.=| 0,00/ 033 000 000 000 000 000 000
Intervalo de confianga
(95.00%). Timite inferior - 0,00/ 032| 000 000 000/ 000/ 000 000
Intervalo de confianga 0,00/ 034| 000 000/ 000/ 000 000 0,00
(95,00%), limite superior = ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
7=l 029 - 048 032 030 024| 049 033

* Método de Monte Carlo (bicaudado; 10.000 tabelas amostrais).
wk =7/ \/Nobs (r=0,10, efeito pequeno; r = 0,30, efeito médio, e » = 0,50, efeito grande).
a. Baseada em ranks negativos (MISC > MCQ).
b. Baseada em ranks positivos (MCQ > MISC).
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Na Tabela 5, observa-se que cinco (5; 62,50%) dos valores obtidos com o uso da
MISC - para as localidades Bombinhas (SC), Salvador (BA), Alto Paraiso (GO), Rio de
Janeiro (RJ) e Aruana (GO) -, foram maiores que os valores correspondentes obtidos
com o uso da MCQ. Nas trés (3; 37,50%) comparagdes em que ocorreu o inverso, as
localidades foram Caldas Novas (GO), Pirenépolis (GO) e Goids Velho (GO),
localidades turisticas goianas muito conhecidas, respectivamente primeira, segunda e
quarta colocadas no ranking baseado na MCQ. No ranking baseado na MISC, Rio de
Janeiro (RJ) e Salvador (BA) ocuparam, respectivamente, a primeira ¢ a segunda
posicdes. A partir dos dados da Tabela 6, pode-se afirmar que, exceto para a localidade
de Aruana (GO), todas as diferengas observadas entre os valores obtidos com a MCQ e
a MISC foram significativas estatisticamente, sendo que sete (7; 87,50%) dos tamanhos
dos efeitos dos tipos de instrumento nas diferencas tenderam de médios para grandes
(aproximadamente, 18,43% de varidncia explicada). Cabe registrar ainda que a
estatistica Z foi obtida também em andlises comparativas dos valores médios gerais
(XG; Tabela 5) das MCQ e das MISC (diferenca nio significativa estatisticamente: Z =
—0,84, p. = 0,40) e dos respectivos desvios-padrdes (s; diferenga significativa
estatisticamente: Z = -2,52, p. = 0,01, | » | = 0,63). O padrdo do responder a MCQ foi
significativamente mais variavel que o observado para o responder a MISC.

A Tabela 7 mostra os resultados das analises de correlagdo bivariadas entre as
distribui¢cdes dos valores observados da MCQ e da MISC por localidade e para os
rankings gerados com as duas medidas, tendo sido as associagdes verificadas com o
calculo dos coeficientes 1—b de Kendall e 740 de Spearman.

Tabela 7: Mostra os coeficientes de correlagdo 1—b de Kendall e 740 de Spearman entre as distribuigdes

dos valores observados da MCQ e da MISC por localidade e para os rankings gerados com as duas
medidas, e valor p. para cada coeficiente.

Distribui¢des b p. Rho p.
MCQ — MISC Rio de Janeiro (RJ) 0,143 0,005 0,198 0,004
MCQ — MISC Aruani (GO) 0,320 0,000 0,435 0,000
MCQ — MISC Caldas Novas (GO) 0,296" 0,000 0,393 0,000
MCQ — MISC Salvador (BA) 0,245 0,000 0,330 0,000
MCQ — MISC Alto Paraiso (GO) 0,365" 0,000 0,488 0,000
MCQ — MISC Goias Velho (GO) 0,390 0,000 0,514 0,000
MCQ — MISC Bombinhas (SC) 0,325 0,000 0,434 0,000
MCQ — MISC Pirendpolis (GO) 0,274 0,000 0,360 0,000
Ranking MCQ — Ranking MISC 0,143 0,621 0,405 0,320

* Correlagdo significativa ao nivel de significancia (o) de 0,01 (99,00%).
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Os dados da Tabela 7 mostram claramente que o responder amostral aos dois
instrumentos por localidade esteve associado em grau de forga varidvel entre fraco e
moderado, sendo todos os dezesseis (16) coeficientes de correlagdo significativos ao
nivel de significancia (a) de 0,01 (99,00%). Os coeficientes de correlagdo observados
nas analises da associacdo entre os rankings das MCQs e das MISCs revelaram a
mesma tendéncia, ndo sendo, contudo, significativos estatisticamente.

A Tabela 8 mostra os resultados da avaliacao da consisténcia interna da MCQ e
da MISC com o uso do Alpha de Cronbach (a) para obtencdo dos coeficientes de
confiabilidade dos instrumentos, por localidade alvo do estudo. A Tabela 8 mostra
também os resultados da analise de variancia (estatistica F) do responder amostral entre
os itens de ambos os instrumentos por localidade e os respectivos valores p., e, ainda, os

o médios e respectivos desvio-padrdes (s) por medida do refor¢o informativo.

Tabela 8: Mostra os coeficientes de confiabilidade (Alpha de Cronbach, o)) para a MCQ e a MISC por
localidade, valores da estatistica F resultante da técnica de andlise de variancia, valores p., ¢ o médios e
respectivos desvios padrdes para ambos os instrumentos.

] MCQ MISC
Localidades
o F p- ol F -

Rio de Janeiro (RJ) 0,694 35,847 0,000 0,783 24,081 0,000
Aruana (GO) 0,760 11,645 0,001 0,777 49,956 0,000
Caldas Novas (GO) 0,529 3,788 0,053 0,780 39,301 0,000
Salvador (BA) 0,621 56,668 0,000 0,763 21,494 0,000
Alto Paraiso (GO) 0,814 89,886 0,000 0,822 33,129 0,000
Goias Velho (GO) 0,705 0,285 0,594 0,750 47,064 0,000
Bombinhas (SC) 0,762 98,659 0,000 0,858 23,203 0,000
Pirenopolis (GO) 0,643 17,484 0,000 0,720 52,901 0,000

X = 0,691 0,782

5= 0,086 0,040

Os dados da Tabela 8 mostram claramente que a consisténcia interna da MISC ¢
superior a da MCQ para todas as localidades, sendo todos os valores a iguais ou
superiores a 0,720. O o médio da MISC excede o do MCQ em 13,17% (0,091) e o

desvio-padrao ¢ menor em, praticamente, 50,00%.
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4. DISCUSSAO

O estudo objetivou comparar sistematicamente valores de refor¢o informativo de
localidades turisticas gerados com a Medida de Conhecimento e Qualidade (MCQ) -
praticamente predominante na literatura empirica da area (cf. Marques, 2016; Oliveira-
Castro & Marques, 2017; Oliveira-Castro, 2003; Pohl, 2004; Sandall, 2007; Silva, 2007,
Silva, 2011; Xavier, 2010; Borges, 2017) -, com valores de refor¢o informativo gerados
pelo instrumento Medida de Impacto Social do Consumo (MISC) - instrumento baseado
em versdao preliminar adotada por Cardoso (2012). Os indicadores estatisticos obtidos
nas comparagdes dos dados gerados pelos dois instrumentos (97,45% validos, com
correcdo para 100%, perfazendo total de 18.392 observagdes) parecem permitir a
seguinte sintese dos resultados encontrados: 1) os valores de refor¢o informativo
gerados pela MISC tenderam a ser maiores que os gerados pela MCQ, sendo as
diferengas médias significativas estatisticamente, com a for¢a dos efeitos decorrentes do
tipo de instrumento no minimo intermedidrias, e indicadores descritivos mostrando que
a variabilidade do responder a MCQ foi maior que a observada para o responder a
MISC (dados das tabelas 5 e 6); 2) ha correlagdo (1—b e rho) - no maximo moderada,
porém muito significativa estatisticamente -, entre o responder a MCQ e a MISC por
destino analisado, com a mesma tendéncia associativa verificada entre os rankings dos
destinos, porém nao significativa estatisticamente (dados da Tabela 7), e 3) a
consisténcia interna do responder aos itens da MISC foi consideravelmente superior ao
responder aos itens do MCQ, tendendo ao nivel de confiabilidade de referéncia em
estudos psicométricos (que ¢ a = 0,80; dados da Tabela 8).

Os resultados, tomados em conjunto, considerado o referencial teorico-
conceitual que embasa o estudo (o Behavioral Perspective Model — BPM), sugerem que
a MISC, comparativamente a MCQ, permite aproximagao empirica mais apropriada ao
construto “refor¢co informativo”. Embora o estudo ndo tenha carater psicométrico, ndo
tendo sido concebido para validar instrumentos (o que demandaria outro delinecamento;
cf. Furr, 2011; Pasquali, 2009), apontar aqui para aspectos dessa natureza pode ser util
na interpretagcdo dos resultados obtidos e na sugestdo de estudos ulteriores relevantes ao
aperfeicoamento da mensuragdo de variaveis relevantes do BPM.

Os melhores indicadores da MISC (menor variabilidade e maior consisténcia

interna do responder) sugerem que os respondentes, defronte aos nove (9) itens que a
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estruturam, foram mobilizados de modo mais uniforme pelo contetido do instrumento,
ou seja, pelas propriedades do reforco informativo admitidas teoricamente, nele
representadas. A MISC versa sobre “consequéncias sociais do consumo”, que ¢ ideia
cerne da defini¢do de reforco informativo, e esta expressa no instrumento em itens que
apresentam interagdes sociais estimadas envolvendo consumo turistico, sobre as quais o
participante ¢ solicitado a indicar a probabilidade de ocorréncia. A MCQ procura
representar o construto “refor¢o informativo” a partir das no¢des de conhecimento e
qualidade diretamente apresentadas como itens no instrumento, o que, considerados os
resultados verificados, parece mobilizar os respondentes de modo menos uniforme. E
razoavel admitir que as nogdes de “conhecimento” e “qualidade”, tal como sdo
apresentadas na MCQ, sdo menos especificas que a nocao de “consequéncias sociais
(verbalmente mediadas; cf. Skinner, 1957)” tal como apresentada na MISC. Dito de
modo correlato, conhecimento e qualidade como itens (na MCQ) sdo estimulos verbais
comparativamente mais abstratos do que os itens da MISC, que rementem o
respondente a interagdes verbais definidas. Pedir a um individuo (consumidor) que
indique “o qudo provavelmente ele recebera aten¢do de outros” ao relatar, em interagdes
sociais, que passou as férias, por exemplo, em Salvador (BA; item da MISC) pode ser
visto como solicitagdo com aspectos a especificar melhor as contingéncias sociais sob as
quais ele ¢ refor¢ado socialmente pelo consumo turistico realizado, do que o que fica
configurado quando se pede a esse individuo que indique, por exemplo, “a qualidade”
de Salvador (BA; item da MCQ). Adicionalmente, admitindo-se que a percepcao de
qualidade de uma localidade turistica pode ser estabelecida com base em consideracao
exclusiva (em um caso extremo, necessariamente irreal) a propriedades utilitarias da
localidade (por exemplo, a partir de experiéncias positivas quando em interagdo com a
infraestrutura de transporte na localidade e ao constatar o bom estado de conservagao
dos atrativos turisticos), o responder do individuo ao item qualidade ndo refletira, de
qualquer modo, refor¢o informativo, mas, sim, reforco utilitdrio. Contudo, como a
percepcao de qualidade também pode advir do contato com variaveis do contexto social
da localidade e de contingéncias de reforco mediado, torna-se impossivel qualificar
adequadamente o responder do individuo ao item qualidade na MCQ como sendo
indicativo do nivel de reforgo utilitario ou do nivel de refor¢o informativo (podendo,
ainda, ser ambos, como, de fato, permite o BPM). A variavel conhecimento também

requer qualifica¢do do representa, visto que, conforme explorado por Cardoso (2012), o
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conhecimento sobre determinada localidade turistica (ou qualquer outro produto) pode
inexistir, ser indireto (contato apenas com representacdes do produto) ou direto (em
graus variados de contato real). Em Cardoso (2012), a consideragdo a esses trés niveis
de conhecimento refinou a classificacdo de destinos turisticos com base em indices
quantitativos de refor¢o utilitdrio e de reforco informativo, mostrando que, de fato,
conhecimento pode ser variavel critica a ser explorada em estudos que visem aumentar
a validade das medidas daqueles construtos.

Dado o exposto acima, sugere-se aqui, portanto, que conteidos como os que
caracterizam os itens da MISC podem ser considerados, comparativamente aos que
caracterizam a MCQ, como mais favordveis ao aumento da validade de construto (cf.
Cronbach & Meehl, 1955) de instrumentos voltados a mensuragdo do reforgo
informativo. Estudos ulteriores, delineados mais apropriadamente para o
desenvolvimento psicométrico de escalas de mensuracdo, poderdo explorar a validade e
confiabilidade de instrumentos que componham itens tais como os da MISC (e outros
congéneres) € itens que representem distintos niveis das varidveis conhecimento e
qualidade, de forma que uma possivel estrutura fatorial venha a ser definida e, vindo a
ser mensuravel com instrumento de medida confidvel, permita a obtencao de dados
empiricos mais representativos do construto refor¢o informativo e, portanto, mais
validos cientificamente.

Cabe ainda interpretar, nao negligenciando as ressalvas ja feitas sobre as
limitagdes psicométricas do estudo, o comportamento das localidades nos dois rakings
gerados (Tabela 5). No ranking gerado a partir da MISC, instrumento com itens
destinados a medir impactos sociais, os dois destinos que ocuparam a duas primeiras
posi¢des (maior refor¢o informativo) foram, respectivamente, Rio de Janeiro (RJ;
xMISC = 3,004) e Salvador (BA; xMISC = 2,884), destinos turisticos historicamente de
grande destaque sociocultural e divulgacdo mercadoldgica para consumo por brasileiros
e estrangeiros (cf. Ministério do Turismo, 2017), varidveis essas interpretaveis como
relacionadas a propriedades informativas. Ainda no ranking gerado via MISC, a terceira
e a quarta posicoes (com diferenca de quatro milésimos entre elas) foram ocupadas
pelos dois destinos que podem ser considerados ter status correlato no nivel regional:
Pirendpolis (GO; xMISC = 2,459) e Caldas Novas (GO; xMISC = 2,455). Esses dois
destinos, com inversdo das posigdes entre eles, saltam para a primeira ¢ a segunda

posicdo no ranking gerado a partir da MCQ: Caldas Novas (GO; xMCQ = 3,170) e
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Pirenopolis (GO; xMCQ = 2,926). Visto que: 1) a MCQ mede conhecimento do
produto, 2) a amostra do estudo ¢ composta por residentes no estado de Goias, e 3)
Caldas Novas (GO) e Pirendpolis (GO) sdo localidades turisticas amplamente
conhecidas em Goias (bem provavelmente, inclusive, mais conhecidas pelos
participantes amostrais por contato direto do que indireto, sendo esse ultimo o tipo de
conhecimento que, mais provavelmente, os participantes tinham do Rio de Janeiro [RJ]
e de Salvador [BA]), a elevacao das posigdes de Caldas Novas (GO) e Pirendpolis (GO)
no ranking MCQ comparativamente ao ranking MISC se deu, bem provavelmente, por
efeito da varidvel conhecimento. Analises futuras dos dados, visando compreender
detalhadamente as distribuicdes dos valores obtidos para cada varidvel de ambos os
instrumentos, poderao testar essa hipotese.

O aperfeicoamento do poder de medir (confiabilidade e validade) de
instrumentos de medida de varidveis complexas, tal como o reforco informativo (de
fato, a estimativa desse a partir de respostas verbais) de produtos complexos como o
turismo (que, de fato, ¢ um amalgama intangivel de servicos), implica em levar adiante
projetos de pesquisa que visem responder questdes igualmente complexas. O referencial
conceitual do Behavioral Perspective Model (BMP; cf. Foxall, 1990, 2005, 2007, 2010,
2016), assentado em nogdes que destacam interacdes do individuo consumidor
(repertorio comportamental historico) com varidveis do contexto ambiental de consumo,
tem nessas noc¢des um diferencial positivo para engendrar solugdes empiricas, € nao
apenas teoricas, para as referidas questoes. O presente estudo indicou a potencial
relevancia de aperfeigoamento psicométrico dos instrumentos de medida dos construtos

do BPM, no caso, o refor¢o informativo.

Implicacdes gerenciais e trabalhos futuros

Como mencionado neste estudo, ha consenso entre os estudiosos do turismo que
produto turistico ¢ um produto complexo, que o setor vai além de uma industria de
viagens de prazer, sendo dificil circunscrever o fendmeno turistico. A oferta de produtos
turisticos esté significativamente ligada ao desenvolvimento de varios paises do mundo,
abrangendo um grande niimero de destinos, definindo atividades socioecondmicas que
envolvem varios setores produtivos, como por exemplo, transporte, hospedagem,
alimentacdo, entretenimento. Apo6s consumido o produto turistico, o turista ficara
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apenas com as lembrancas. Destinos cuja percepcao de qualidade por consumidores for
baixa, e que também for baixo o nivel de importancia a ele dado por pessoas que o
visitaram quando se manifestarem verbalmente sobre ele, serdo, provavelmente,
destinos pouco visitados.

Dessa forma, parece fazer sentido admitir que ¢ relevante determinar niveis
reforcadores informativos de destinos turisticos para a criagdo ou revisdo das estratégias
de marketing do setor, com o objetivo de influenciar o comportamento do consumidor
turista. Estratégias mais qualificadas enfatizariam o ganho em imagem social e o status
que podera advir com a estadia no destino.

A busca por técnicas diferenciadas e coleta de dados que tenham como objetivo
mostrar, a partir de medidas objetivas do responder verbal e, assim, a “real percepgao”
do consumidor em relacdo a algo, € util a consolidagdo empirica de teorias tais como o
Behavioral Perspective Model (BPM). Em pesquisas futuras, que busquem medir
valores reforgcadores informativos, ndo s6 de destinos turisticos, mas de outros produtos
complexos, sugere-se a comparacdo de tais medidas usando o instrumento MISC e a
MCQ, dando margem a comparagdes dos resultados de diferentes concepgdes de

mensuragao de varidveis importantes do Behavioral Perspective Model (BPM).
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APENDICE I: Questionario Nivel Refor¢ador Informativo (Q_NRI), versdes 0 e 1.

Q_NRI_0 | PUC Goias / ECISS / PSI/ PSSP / LAEC | FAPEG

QUESTIONARIO NiVEL REFORGADOR INFORMATIVO
(Q_NRI)

Prezado(a) participante,
Muito obrigado por ter aceito participar do estudo.

Por favor, leia atentamente as orientagbes abaixo. Elas sdo importantes porque o(a) instruirdo
sobre como proceder durante a coleta dos dados.

ORIENTAGOES:

1) Conforme ja esclarecido, sua participacdo no estudo deve ser anénima. Portanto, NAO
ESCREVA SEU NOME EM QUALQUER DAS FOLHAS DO INSTRUMENTO (Q_NRI). Para
organizacao da coleta, controle de eventual extravio de informacdes e tratamento futuro dos
dados, solicitamos os cinco ultimos numeros do Certificado de Pessoa Fisica (CPF) do(a)
participante. O conjunto de digitos funcionara apenas como cédigo localizador no contexto do
estudo, mantendo o anonimato do participante e viabilizando o trabalho seguro com as
informacdes cedidas. Os cinco ultimos digitos do CPF deveréo ser escritos em todas as folhas
do Q_NRI, no campo apropriado localizado na area do rodapé de cada pagina, a esquerda.

2) As informagdes que vocé nos cedera serdo tdo melhores e Uteis quanto melhores
forem a concentragdo e a atencdo que vocé dedicar a tarefa. Portanto, leia atentamente as
questdes do Q_NRI antes de responde-las. E importante que vocé as compreenda bem e que
responda todas elas. A qualquer momento vocé podera solicitar esclarecimentos, caso sinta
necessidade de fazé-lo.

3) Como vocé vera, ndo ha respostas certas ou erradas no Q_NRI. O instrumento solicita
informacgdes sobre, principalmente, a sua experiéncia turistica. Portanto, ao responder, baseie-
se na sua experiéncia pessoal nas ocasides em que fez turismo.

4) As localidades turisticas de interesse no estudo s&o: Alto Paraiso (GO), Aruana (GO),
Bombinhas (SC), Caldas Novas (GO), Goias Velho (GO), Pirenépolis (GO), Rio de Janeiro (RJ)
e Salvador (BA). E possivel que vocé ja tenha feito turismo em todas elas, ou somente em
algumas delas, ou, ainda, nunca tenha feito turismo em qualquer uma delas. Vocé tera
oportunidade de nos dizer qual é o seu caso e, qualquer que seja sua condigédo, suas respostas
nos interessam. Caso vocé nao tenha feito turismo em alguma(s) das localidades, ou mesmo
em nenhuma delas, baseie suas respostas no que vocé sabe, ja ouviu dizer e/ou imagina que
caracteriza a localidade. No enunciado de todas as questdes que solicitam algum tipo de
avaliagdo das localidades chamaremos sua atengao para esse ponto.

5) Agora, vocé pode comegar a responder. Caso tenha alguma duvida, levante a mao que
o(a) monitor(a) ira atende-lo(a). Caso nao, pode prosseguir. O(A) monitor(a) estara a
disposicao por todo o tempo da sessao de coleta dos dados.

Muito obrigada!
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Para uso da equipe de pesquisa:

NP: e APLC:
DT — APL: / / o LC - APL:
HI : [HT

Inicialmente, informe, por favor:

DATA DE NASCIMENTO: | Dia: I Més: Ano:

SEXO: O Feminino | O Masculino

NACIONALIDADE: Pais:

NATURALIDADE: Cidade: Estado:

Vocé reside em Goiania (G0)? O sim | O Nzo

RESIDENCIA: Caso vocé nao resida em Goiania (GO), informe a cidade onde reside:

Caso voceé resida, mas nao tenha nascido em Goiania (GO), ha quanto tempo esta na cidade?

ESTADO CIVIL: O Solteiro(a) | O Casado(a) | O Divorciado(a) | O Viavo(a) | O Uniao estavel

RENDA PESSOAL O Nao possuo | O Menos que R$ 937,00 | O R$ 937,00 a R$ 2.811,00 | O R$ 2.811,01 a R$ 4.685,00
(ganho obtido | O R$ 4.685,01 a R$ 6.559,00 | O R$ 6.559,01 a R$ 8.433,00 | O R$ 8.433,01 a R$ 10.307,00
individualmente, por O R$ 10.307,01 a R$ 12.181,00 | O R$ 12.181,01 a R$ 14.055,00 | O R$ 14.055,01 a R$ 15.929,00
trabalho remunerado): O Acima de R$ 15.929.00

RENDA FAMILIAR
(considerada a soma dos | O Néo possuo | O Menos que R$ 937,00 | O RS 937,00 a R$ 2.811,00 | O R$ 2.811,01 a RS 4.685,00

ganhos dos membros do | | O R$ 4.685,01 a R$ 6.559,00 | O R$ 6.559,01 a R$ 8.433,00 | O R$ 8.433,01 a R$ 10.307,00 |
nucleo familiar imediato O R$ 10.307,01 a R$ 12.181,00 | O R$ 12.181,01 a R$ 14.055,00 | O R$ 14.055,01 a R$ 15.929,00
[pai, m&e, esposo/a, O R$ 15.929,01 a R$ 17.803,00 | O R$ 17.803,00 a R$ 19.677,00 | O R$ 19.677,01 a R$ 21.551,00

filho/s e/ou avo/s], por

trabalho remunerado): O R$ 21.551,01 a R$ 23.425,00 | O Acima de R$ 23.425,00

QU ESTOES (Por favor, siga a numeragao das questdes para responder)

QUESTAO 1: Indique, conforme as escalas, o CONHECIMENTO GERAL que vocé tem e QUALIDADE GERAL que
vocé atribui as localidades turisticas abaixo listadas. Para responder, use as escalas, onde 0 significa, em cada escala
respectivamente, “NENHUM conhecimento” e “NENHUMA qualidade”, e 4 significa, em cada escala respectivamente,
“MUITO conhecimento” e “MUITA qualidade”. Faga todas as indicagdes para uma localidade e s depois passe para a
localidade seguinte.

CONHECIMENTO QUALIDADE
ESCALA:
0 = Nenhum(a) o o
2= S £ E =3 3
N 2§ o8| | 28 <8
4 = Muito(a) c S5 c © S®
2 8 = 23 =32
v v v v v v v v
RIO DE JANEIRO (RJ) (3 ? <23 2 <43 Cg <1> <2> <3) 2
< o) o) o) o) o} o) o) o) o) o)
ARUANA (GO) 5 ; 5 5 " c ; S 5 O
CALDAS NOVAS (GO) °1919219¢9 ol ol olojo
o) o) o) o) o} o) o) o) o) o)
SALVADOR (BA) 5 ; 5 5 7 c 1 s C O
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ALTO PARAISO (GO) 19191919 oo jololo
GOIAS VELHO (GO) 1919199 oo ool
BOMBINHAS (SC) 8 ? 2 ? 2 % <13 <23 ? (2
PIRENOPOLIS (GO) °©1 919199 oo ool

QUESTAO 2: Imagine que voceé ja fez turismo nas localidades abaixo algumas vezes. Se vocé ja fez turismo nelas de
fato, pense com base na sua experiéncia real. Considerando as visitas imaginadas ou feitas, indique o que vocé estima
gue ocorrera quando vocé contar sobre suas experiéncias turisticas nas localidades para as pessoas dos seus circulos
de relacionamento (familiares, amigos e/ou colegas). Para responder, use a escala, onde 1 significa “E certo que ndo
ocorrerd” e 5 significa “E certo que ocorrerd”. Faca todas as indicacdes para uma localidade e s6 depois passe para a
localidade seguinte.

ESCALA:

5 = E certo que ocorrera (100%)

4 = E alta a possibilidade de ocorrer (£ 75%)
3 = Pode ocorrer, pode néo ocorrer (+ 50%)

2 = E baixa a possibilidade de ocorrer (+ 25%)
1 = E certo que néo ocorreré (+ 0%)

A (GO)

< |RIO DE JANEIRO (RJ)
< BOMBINHAS (SC)

4 ARUAN

As pessoas MANIFESTARAO INTERESSE
em saber como é a localidade

As pessoas FALARAO POSITIVAMENTE
sobre a localidade

As pessoas NAO MANTERAO A CONVERSA
quando eu estiver falando sobre a localidade

As pessoas ME ELOGIARAO por ter ido &
localidade

As pessoas ME VERAO COMO ALGUEM
SOFISTICADO por ter ido a localidade

As pessoas NAO DEMONSTRARAO
INTERESSE em saber como € a localidade

As pessoas FALARAO NEGATIVAMENTE
sobre a localidade

As pessoas ME DARAO ATENCAO quando
eu estiver falando sobre a localidade
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o5 o5 O5 O5 O5 O5 o5 O5
As pessoas ME VERAO COMO ALGUEM 93 93 33 33 93 9% 93 94
BEM-SUCEDIDO por ter ido a localidade 02 02 02 02 02 02 02 02
o1 o1 o1 o1 O1 O1 o1 o1

Sua colaboragao termina aqui. Caso queira, deixe seus comentarios sobre a experiéncia de ter participado do
estudo. Fique a vontade para comentar sobre o que lhe pareceu relevante, qualquer que tenha sido o aspecto
(resposta opcional):

MUITO OBRIGADO POR SUA
IMPORTANTE COLABORACAOQ!

OO

45/40



Q_NRI_1| PUC Goias / ECISS / PSI/ PSSP /| LAEC | FAPEG

QUESTIONARIO NIiVEL REFORGADOR INFORMATIVO
(Q_NRI)

Prezado(a) participante,
Muito obrigado por ter aceito participar do estudo.

Por favor, leia atentamente as orientagbes abaixo. Elas sdo importantes porque o(a) instruirdo
sobre como proceder durante a coleta dos dados.

ORIENTAGOES:

1) Conforme ja esclarecido, sua participagdo no estudo deve ser anénima. Portanto, NAO
ESCREVA SEU NOME EM QUALQUER DAS FOLHAS DO INSTRUMENTO (Q_NRI). Para
organizacao da coleta, controle de eventual extravio de informacdes e tratamento futuro dos
dados, solicitamos os cinco Ultimos numeros do Certificado de Pessoa Fisica (CPF) do(a)
participante. O conjunto de digitos funcionara apenas como cédigo localizador no contexto do
estudo, mantendo o anonimato do participante e viabilizando o trabalho seguro com as
informacdes cedidas. Os cinco ultimos digitos do CPF deverao ser escritos em todas as folhas
do Q_NRI, no campo apropriado localizado na area do rodapé de cada pagina, a esquerda.

2) As informagbdes que vocé nos cedera serao tdo melhores e uteis quanto melhores
forem a concentragdo e a atencdo que vocé dedicar a tarefa. Portanto, leia atentamente as
questdes do Q_NRI antes de responde-las. E importante que vocé as compreenda bem e que
responda todas elas. A qualquer momento vocé podera solicitar esclarecimentos, caso sinta
necessidade de fazé-lo.

3) Como vocé vera, nao ha respostas certas ou erradas no Q_NRI. O instrumento solicita
informacgdes sobre, principalmente, a sua experiéncia turistica. Portanto, ao responder, baseie-
se na sua experiéncia pessoal nas ocasides em que fez turismo.

4) As localidades turisticas de interesse no estudo séo: Alto Paraiso (GO), Aruana (GO),
Bombinhas (SC), Caldas Novas (GO), Goias Velho (GO), Pirenépolis (GO), Rio de Janeiro (RJ)
e Salvador (BA). E possivel que vocé ja tenha feito turismo em todas elas, ou somente em
algumas delas, ou, ainda, nunca tenha feito turismo em qualquer uma delas. Vocé tera
oportunidade de nos dizer qual € o seu caso e, qualquer que seja sua condi¢do, suas respostas
nos interessam. Caso vocé nao tenha feito turismo em alguma(s) das localidades, ou mesmo
em nenhuma delas, baseie suas respostas no que vocé sabe, ja ouviu dizer e/ou imagina que
caracteriza a localidade. No enunciado de todas as questdes que solicitam algum tipo de
avaliagao das localidades chamaremos sua atengéo para esse ponto.

5) Agora, vocé pode comecar a responder. Caso tenha alguma duvida, levante a méo que
o(a) monitor(a) ira atende-lo(a). Caso nao, pode prosseguir. O(A) monitor(a) estara a
disposicao por todo o tempo da sessao de coleta dos dados.

Muito obrigada!

Para uso da equipe de pesquisa:

NP: e APLC: 46/40

DT — APL: / / e LC—APL:

HI : [ HT




Inicialmente, informe, por favor:

DATA DE NASCIMENTO: | Dia: | Més: Ano:

SEXO: O Feminino | O Masculino

NACIONALIDADE: Pais:

NATURALIDADE: Cidade: Estado:

Vocé reside em Goiania (G0)? O sim | O N&o

RESIDENCIA: Caso vocé nao resida em Goiania (GO), informe a cidade onde reside:
Caso voceé resida, mas nao tenha nascido em Goiania (GO), ha quanto tempo esta na cidade?
ESTADO CIVIL: O Solteiro(a) | O Casado(a) | O Divorciado(a) | O Viavo(a) | O Uniao estavel
RENDA PESSOAL O Nao possuo | O Menos que R$ 937,00 | O R$ 937,00 a R$ 2.811,00 | O R$ 2.811,01 a R$ 4.685,00

(ganho obtido
individualmente, por
trabalho remunerado):

| O RS 4.685,01 a R$ 6.559,00 | O R$ 6.559,01 a R$ 8.433,00
O R$ 10.307,01 a R$ 12.181,00 | O R$ 12.181,01 a R$ 14.055,00
O Acima de R$ 15.929,00

O R$ 8.433,01 a R$ 10.307,00 |
O R$ 14.055,01 a R$ 15.929,00 |

RENDA FAMILIAR
(considerada a soma dos
ganhos dos membros do
nucleo familiar imediato
[pai, mae, esposo/a,
filho/s e/ou avo/s], por
trabalho remunerado):

O Nzo possuo | O Menos que R$ 937,00 | O R$ 937,00 a R$ 2.811,00 | O R$ 2.811,01 a R$ 4.685,00

| O R$ 4.685,01 a R$ 6.559,00 | O R$ 6.559,01 a R$ 8.433,00
O R$ 10.307,01 a R$ 12.181,00 | O R$ 12.181,01 a R$ 14.055,00
O R$ 15.929,01 a R$ 17.803,00 | O R$ 17.803,00 a R$ 19.677,00
O R$ 21.551,01 a R$ 23.425,00 | O Acima de R$ 23.425,00

O R$ 8.433,01 a R$ 10.307,00 |
O R$ 14.055,01 a R$ 15.929,00 |
O R$ 19.677,01 a R$ 21.551,00 |

QU ESTOES (Por favor, siga a numeragao das questoes para responder)

QUESTAO 1: Imagine que voceé ja fez turismo nas localidades abaixo algumas vezes. Se vocé ja fez turismo nelas de
fato, pense com base na sua experiéncia real. Considerando as visitas imaginadas ou feitas, indique o que vocé estima
que ocorrera quando vocé contar sobre suas experiéncias turisticas nas localidades para as pessoas dos seus circulos

de relacionamento (familiares, amigos e/ou colegas). Para responder, use a escala, onde 1 significa “E certo que néo
ocorrerd” e 5 significa “E certo que ocorrera”. Faga todas as indicagdes para uma localidade e s6 depois passe para a

localidade seguinte.

ESCALA:

5 = E certo que ocorrera (100%)

4 = E alta a possibilidade de ocorrer (+ 75%)
3 = Pode ocorrer, pode néo ocorrer (+ 50%)

2 = E baixa a possibilidade de ocorrer (+ 25%)
1 = E certo que néo ocorrera (+ 0%)

A (GO)

< |RIO DE JANEIRO (RJ)

4 ARUAN

< |BOMBINHAS (SC)

As pessoas MANIFESTARAO INTERESSE
em saber como é a localidade

As pessoas FALARAO POSITIVAMENTE

sobre a localidade

As pessoas NAO MANTERAO A CONVERSA
quando eu estiver falando sobre a localidade

As pessoas ME ELOGIARAO por ter ido &

localidade

As pessoas ME VERAO COMO ALGUEM
SOFISTICADO por ter ido a localidade
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o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1
Continuagdo QUESTAO 1:
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eu estiver falando sobre a localidade 02 02 02 02 02 02 02 02
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s pessoas ME VERAO COMO ALGUEM 93 93 93 93 93 94 94 94
BEM-SUCEDIDO por ter ido a localidade 02 02 02 02 02 02 02 02
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QUESTAO 2: Indique, conforme as escalas, o CONHECIMENTO GERAL que vocé tem e QUALIDADE GERAL que
voceé atribui as localidades turisticas abaixo listadas. Para responder, use as escalas, onde 0 significa, em cada escala
respectivamente, “NENHUM conhecimento” e “NENHUMA qualidade”, e 4 significa, em cada escala respectivamente,
“MUITO conhecimento” e “MUITA qualidade”. Faga todas as indicagbes para uma localidade e sé depois passe para a
localidade seguinte.

CONHECIMENTO QUALIDADE
ESCALA:
0 = Nenhum(a) o fe!
2= £ £ 8
4 = Muito(a) 5 S T

qualidade

RIO DE JANEIRO (RJ)

ARUANA (GO)

CALDAS NOVAS (GO)

SALVADOR (BA)

ALTO PARAISO (GO)

GOIAS VELHO (GO)

BOMBINHAS (SC)
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Sua colaboragao termina aqui. Caso queira, deixe seus comentarios sobre a experiéncia de ter participado do
estudo. Fique a vontade para comentar sobre o que lhe pareceu relevante, qualquer que tenha sido o aspecto
(resposta opcional):

MUITO OBRIGADO POR SUA
IMPORTANTE COLABORAGCAOQ!

OO
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APENDICE II: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
(Conforme normas éticas para a pesquisa com seres humanos
[Resolugédo 466/2012 e Resolugédo 510/2016] do Conselho Nacional de Saude, Ministério da Saude [MS])

Vocé esta sendo convidado (a) a participar como voluntario (a) do Projeto de Pesquisa sob o titulo
“REFORGO INFORMATIVO DE LOCALIDADES TURISTICAS: COMPARAGAO DE MEDIDAS
OBTIDAS COM DOIS PROCEDIMENTOS DE MENSURAGAO”, cujo desenvolvimento e condugao
ocorre sob responsabilidade da discente mestranda Prof?. Esp. Ariana Ramos Massensini (CPF
006.891.861-50), vinculada ao Curso de Mestrado (matricula 2016.1.2055.0006—1) do Programa de Pos-
Graduagéo Stricto Sensu em Psicologia (PSSP) da Escola de Ciéncias Sociais e da Saude (ECISS) da
Pontificia Universidade Catdlica de Goias (PUC Goias), sob a orientagdo do Prof. Dr. Lauro Eugénio
Guimaraes Nalini (RE 4263; CPF 315.666.501-00).

Apos receber os esclarecimentos e as informagdes a seguir, no caso de aceitar fazer parte do estudo,
este documento devera ser assinado em duas vias e em todas as paginas, sendo a primeira via de
guarda e confidencialidade da equipe de pesquisa e a segunda via ficara sob sua responsabilidade para
quaisquer fins. Em caso de recusa, vocé néo sera penalizado (a) de forma alguma. Em caso de duvida
sobre a pesquisa, vocé podera entrar em contato com a pesquisadora Ariana Ramos Massensini, por
meio do endereco Travessa Inca, Qd. 39 — Condominio Portal dos Parques, Bl 1 Apt.1004 — Setor
Negrao de Lima — Goiania — GO, telefone (62) 98174-3594 e e-mail ariana.senai@gmail.com, ou com o

orientador (a) da pesquisa Prof. Dr. Lauro Eugénio Guimaraes Nalini, no telefone (62) 99218-1899, ou
através dos e-mails e nalini0O@gmail.com. Em caso de duvida sobre a ética aplicada a pesquisa, vocé

poderéa entrar em contato com o Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da Pontificia Universidade Catdlica
de Goias, localizado na Avenida Universitaria, N° 1069, Setor Universitario, Goiania — Goias, telefone:
(62) 3946-1512, funcionamento: 8h as 12h e 13h as 17h de segunda a sexta-feira. O Comité de Etica em
Pesquisa é uma instancia vinculada & Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa (CONEP) que por sua
vez & subordinado ao Ministério da Saude (MS). O CEP é responsavel por realizar a analise ética de
projetos de pesquisa, sendo aprovado aquele que segue os principios estabelecidos pelas resolucdes,
normativas e complementares.

Informagodes sobre estudo: O estudo, posicionado no ambito da analise psicolégica do comportamento
do consumidor, assenta-se na necessidade de producdo de conhecimento sobre como seres humanos
engajam-se em processos de consumo de produtos complexos (no presente caso, produtos turisticos). As
analises pretendidas versam sobre a determinagdo quantitativa (com numeros) dos valores sociais das
localidades alvo do estudo, ou seja, sobre o quanto eventuais viagens as localidades do estudo
repercutem socialmente para a pessoa que fez a viagem. O objetivo do estudo €&, portanto, comparar
medidas dessa repercussdo obtidas com dois tipos diferentes de questionario desenvolvidos para a
obtengéo das medidas. Caso haja interesse de V. S?., maiores e detalhados esclarecimentos poderédo ser
obtidos a qualquer tempo, desde agora, mediante contato com a pesquisadora responsavel pelo estudo.

Sobre as condigdes da colaboragdo: A colaboracdo solicitada a V. S? consiste na participagéo
voluntaria, em uma Unica sessao coletiva de coleta de dados, onde instrumento de pesquisa especifico
(denominado Questionario Nivel Reforgador Informativo [Q_NRI]) sera aplicado mediante instru¢des e
esclarecimentos dados pela pesquisadora responsavel. Registre-se, em tempo, que o instrumento de
pesquisa ndo € um teste psicoldgico.
V. Sa. deve ter ciéncia de que, na atividade a ser feita:
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1°) a integridade fisica, psicolégica, moral, de imagem social e honra, assim como a autonomia, de V. S2.
ficam plenamente garantidas;

2°) V. S2 ¢ livre para recusar-se a participar da atividade ou afastar-se dela a qualquer tempo, desde
agora ou em qualquer momento posterior, sem que essa decisdo incorra em qualquer tipo de
constrangimento, penalidade, cerceamento, punigdo, discriminagdo, etc., por parte de quem quer seja
vinculado a condugao da atividade e/ou a PUC Goias;

3°) o risco inerente a atividade é minimo, sendo muito inferior ao desconforto que pode ser admitido estar
presente em atividades académicas rotineiras em sala de aula — tais como, por exemplo, responder as
questdes de um exercicio ou prova. Podera haver um eventual desconforto ou cansago ao responder o
instrumento de pesquisa.

4°) V. S2 sera devidamente acompanhado(a) do inicio ao fim da atividade e, no caso de um eventual
infortinio a ela relacionado, sera devidamente amparado pela pesquisadora responsavel, que tomara as
devidas providéncias para reestabelecer a normalidade da situagdo de forma imediata, integral e gratuita
relacionada a prejuizos e danos (imediatos e tardios) decorrentes de sua participacdo neste estudo, o que
inclui, caso necessario, suporte por pessoal especializado das areas de saude da PUC Goias;

5°) caso V. S2 Venha sofrer qualquer tipo de dano, resultante da participagdo na pesquisa, previsto ou
ndo no Registro de Consentimento Livre e Esclarecido, tem direito a assisténcia e a buscar indenizagéao.
6°) sua participagcado no estudo ndo acarretara custos. V. S2. tera beneficios no plano da aquisicéo de
conhecimentos e experiéncia académica ao dispor-se a participar da atividade, beneficios estes que
serao tdo maiores quanto maior for o vosso interesse e adeséo a atividade, desde o momento presente,
ao responder o instrumento de pesquisa, até posteriormente, dadas as possibilidades de contato e
aprendizagem com a pesquisadora responsavel e com o produto final do estudo (Dissertagdo de
Mestrado);

7°) a identidade de V. S2. serd mantida sob sigilo no instrumento de pesquisa e para qualquer pessoa néo
envolvida com a conducéo da atividade, que possa vir a ter acesso aos dados em momentos futuros de
andlise ou apresentagdo publica dos resultados (que ocorre com o uso de dados agregados e nao
individuais);

8°) o tempo médio estimado de duragéo da sessao de coleta de dados € de 30 minutos a partir da entrega
do instrumento de pesquisa, e

9°) os resultados finais do estudo (compilados na Dissertacdo de Mestrado) serdo tornados publicos em
eventos de divulgagéo cientifica da area de psicologia e/ou de areas afins, e colocados a disposicao
gratuitamente (em versao eletrénica) dos participantes que indiquem interesse em recebé-los (mediante
indicagéo a ser feita no campo abaixo).

Sobre a concordancia em participar: Consideradas as informagdes acima, o presente Termo, caso
venha a ser assinado por V. S2,, oficializa a relagdo de colaboragéo proposta, nas condi¢gdes em que esta
sendo apresentada. A assinatura do Termo sela o contrato de colaboragdo. Deste modo, tendo sido feita
a leitura do documento, e percebendo-se V. S2. plenamente esclarecido, ciente e de acordo com o
conteudo declarado no mesmo, efetue, caso seja da sua vontade, o preenchimento dos campos abaixo
(em duas vias):

NOME COMPLETO (Sem abreviagdes; uma letra por casela)

E-MAIL ATIVO (Para eventuais contatos futuros; uma letra ou simbolo por casela)
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DESEJA RECEBER COPIA ELETRONICA DO RELATORIO FINAL DO ESTUDO (DISSERTAGAO DE
MESTRADO)') (OBS.: O material estara disponivel somente a partir de maio de 2018).

-, —
flana Ramos Massensini
PESQUISADORA RESPONSAVEL
PSSP / ECISS / PUC Goias
M —2016.1.2055.0006-1
CPF 006.891.861-50

Sim

Nao

ASSINATURA:

[ 1\

Lauro Eugé ardes Nalini
ORIENTADOR
PSSP / ECISS / PUC Goias
RE 4263
CPF 315.666.501-00
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