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RESUMO

O objetivo principal deste trabalho foi compreender a motivagdo pela escolha de
marcas para suprir anseios pessoais dos consumidores por meio do Modelo de Cadeias Meios-
Fins, utilizando o contexto turistico. A populacdo enfocada foi a de jovens consumidores
residentes em Curitiba. Para tanto, a coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas em
profundidade, na etapa qualitativa exploratdria, junto a trés profissionais atuantes no setor e
12 consumidores da populacdo selecionada. Na etapa quantitativa, a coleta foi realizada por
meio de survey com 326 respostas validas para questdes estruturadas que contemplavam a
Técnica de Padrao de Associagdo, relacionando os atributos, beneficios ¢ valores relevantes
no contexto trabalhado. Além disto, os destinos turisticos e os atributos de maior relevancia
para a populacdo-alvo foram relacionados, com base na percep¢do dos proprios consumidores,
0 que resultou em mapas mentais da amostra selecionada. Finalmente, os motivos que
embasam as preferéncias dos consumidores jovens pelos diferentes destinos turisticos
puderam ser explorados.

1. INTRODUCAO

A literatura especializada afirma que o uso de técnicas de branding, processo de
diferenciagdo através da marca, ndo se limita apenas aos produtos e servigos; ha um consenso
dentre os estudiosos de que os lugares podem ser considerados marcas de modo similar ao
que ocorre com os bens e servicos do consumidor (CAI, 2002; CALDWELL; FREIRE, 2004;
FREIRE, 2005; HANKINSON, 2003; KOTLER, GERTNER, 2002; OLINS, 2002). Em
coeréncia com os aspectos de Clarke (2000) ja evidenciados, as geomarcas servem como
repositorios de informagao a respeito dos lugares, que auxiliam a formagao de preferéncias do
consumidor acerca de seus anseios particulares ao concatenar associagdes mentais de fontes
externas e internas de informag¢ao que o consumidor tem registradas em sua mente.

Huffman, Ratneshwar e Mick (2000), consoantes com uma consolidada seara de
pesquisas académicas, postulam que as decisdes do consumidor referentes a aquisicao de
produtos e servigos sdo realizadas com base em metas que o consumidor, conscientemente ou
nao, alinha no intuito de manter-se coerente em suas agoes, evitando conflitos internos, bem
como o stress e 0os sentimentos negativos que derivam desses conflitos.

Sendo assim, a presente pesquisa objetiva identificar os atributos, beneficios e valores
que incitam a motivagdo do consumidor por preferir determinados destinos turisticos frente a
outros, compreendendo as relagdes entre as metas de consumo para o contexto turistico e as
geomarcas. Este estudo vem a suprir a escassez de estudos referentes as metas de consumo
(BAGOZZI; DHOLAKIA, 1999), ndo somente ao mapear a hierarquia de metas para o
contexto turistico, como também ao conciliar esta seara de estudos com as marcas.
Diferentemente de outros estudos que se utilizam da mesma metodologia (ESCUDERO,
2006; KAMINSKI, 2004; TER HOFSTEDE et al., 1998; VILLAS BOAS et al., 2006), o
presente estudo enfoca jovens consumidores de um modo geral, ndo restringindo a
consumidores de um segmento ou produto especifico. Além disso, o estudo também contribui
ao investigar empiricamente a atribuicdo das marcas aos destinos turisticos, questdo também
pouco enfocada pela academia (CALDWELL; FREIRE, 2004), bem como valida os atributos
dos destinos turisticos propostos por Hankinson (2004).

Gerencialmente, o estudo contribui a0 mapear a imagem dos destinos turisticos
nacionais, fornecendo subsidios para a tomada de decisdo acerca de estratégias de marketing
dos responsaveis pelo marketing dos lugares, além de possibilitar a compreensdo de onde e
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como agir, tanto facilitando a correta utilizagdo de aspectos que sdo primordiais para a atragao
dos consumidores para os destinos turisticos, quanto se voltando para aqueles que ndo estdo
sendo devidamente explorados.

Dando continuidade a introdugdo, a fundamentagdo teodrico-empirica do estudo
apresenta o panorama da pesquisa, contextualizando o setor turistico, explanando sobre a
marca e sua atribuicdo aos destinos turisticos, bem como sobre as metas de consumo e a
abordagem de cadeias meios-fins (MEC) para a pratica turistica. Em seguida, a metodologia
adotada para consecucdo dos objetivos propostos ¢ apresentada, detalhando ambas as etapas
qualitativa e quantitativa de pesquisa. Os resultados oriundos da coleta de dados sdo
apresentados: primeiramente a respeito do conhecimento de marca para os destinos turisticos;
segundo, os atributos relevantes e beneficios associados, e; por fim, os beneficios percebidos
e os valores relacionados. Finalmente, as conclusdes finais do trabalho sdo pontuadas,
evidenciando as contribuigdes e sugestoes de pesquisas futuras.

2. BASE TEORICO-EMPIRICA
2.1. O SETOR TURISTICO

O turismo situa-se no cendrio econdmico contemporaneo como via central de
desenvolvimento e geragdo de renda sustentavel para diversas nagdes do mundo. Seu papel
tem recebido crescente énfase em todo o mundo por parte de nacdes cada vez mais dispostas a
tirar proveito dos beneficios que este setor pode proporcionar.

Aguilo, Alegre e Sard (2005) constatam que hd um novo turista em busca de novos
produtos turisticos. Tais produtos resultam de demanda mais sofisticada por parte dos
consumidores, maior importancia atribuida a valores culturais, elevagdo no nivel de renda,
novos habitos, aumento no valor atribuido aos recursos naturais, mudangas nas caracteristicas
socio-demograficas e culturais das familias, dentre outros fatores.

Como resultado desses estudos, Aguild, Alegre e Sard (2005) sugerem que o motivo
pelo qual as Ilhas Baleares — arquipélago autonomo pertencente a Espanha, composto pelas
ilhas Mallorca, Menorca, Ibiza ¢ Fomentera - puderam se manter em evidéncia por mais
tempo do que o que seria esperado de qualquer localidade turistica seria um adequado
planejamento, aliado a utilizagdo das corretas ferramentas de marketing. Algumas das
estratégias observadas pelos autores supracitados para acirrar a competitividade de um destino
turistico sdo: a detec¢ao dos segmentos de mercado com melhor retorno, com uma analise que
considere os pontos negativos e positivos da estada por esse tipo de turista; o fortalecimento
da imagem da localidade como um atraente destino turistico; investimento na renovagao
hoteleira; planejamento territorial, e redu¢@o nos danos causados pelo excesso de visitantes na
regido (AGUILO; ALEGRE; SARD, 2005).

Os destinos turisticos passam, assim, a disputar consumidores em mercados de alta
substitutabilidade, em que muitos vendem a imagem de serem possuidores de resorts, hotéis e
atracOes diversas, heranca cultural Gnica, povos mais amistosos e maior foco nos clientes da
industria turistica, de modo que os servigos e facilidades sao dificilmente diferenciadores
deste setor (MORGAN; PRITCHARD; PIGGOTT, 2002).

2.2. AMARCA E SUA ATRIBUICAO AOS DESTINOS TURISTICOS

A literatura especializada afirma que o uso de técnicas de consolidacdo de marcas
(branding), processo de diferenciacdo através da marca, ndo se limita apenas aos produtos e
servicos; ha um consenso dentre os estudiosos de que os lugares podem ser considerados
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marcas de modo similar ao que ocorre com os bens e servigos (CAI, 2002; CALDWELL;
FREIRE, 2004; FREIRE, 2005; HANKINSON, 2003; KOTLER; GERTNER, 2002; OLINS,
2002). Freire (2005) ja inclui os lugares como passiveis da denominagdo de marca, ao defini-
la como um produto, servico, pessoa ou lugar identificavel, notada de forma que o cliente ou
usuario perceba valores unicos relevantes inerentes que combinam adequadamente com as
suas necessidades.

Aaker (1998, p. 115), por sua vez, define imagem de marca como um “conjunto de
associagdes, usualmente organizadas de alguma forma significativa”, de modo que uma marca
bem posicionada tera uma atraente posi¢cao competitiva, suportada por fortes associagdes.

A imagem de um pais tem a tendéncia de influenciar as decisdes das pessoas no que se
refere a compra, ao investimento, & mudanga residencial e a viagem. Assim, Kotler e Gertner
(2002) argumentam que a imagem de um pais comumente ¢ utilizada como atalho para o
processamento de informacdo e a heuristica de decisdo do consumidor, visto que, como
argumenta Cai (2002), esta tomada de decisdo esta atrelada a um alto grau de incerteza e a um
significante gasto financeiro.

Diferentes pessoas e grupos tendem a apresentar diferentes esteredtipos dos lugares
uma vez que o fendmeno mental ¢ inerentemente subjetivo. A imagem de um pais pode ser
entendida, de acordo com Kotler e Gertner (2002), como a soma de crengas e impressdes que
as pessoas tém sobre os lugares, de modo que as imagens representam uma simplificacdo do
grande numero de associagdes € pedagos de informacdo conectados com um lugar. Elas sdo,
ainda, produtos da mente que tenta processar e selecionar a informagao essencial a partir da
vastiddo de dados sobre um lugar. Aaker (1998) sugere que em muitas classes de produtos,
diferentes marcas estardo associadas com diferentes atributos, de modo que o problema do
posicionamento reside em encontrar um atributo importante para um segmento principal ainda
nao utilizado por um concorrente.

Keller (2003) conceitua o conhecimento de marca como o significado pessoal a
respeito de uma marca armazenada na memoria do consumidor, o que inclui toda a
informacdo descritiva e avaliativa relacionada a marca. Tal conhecimento pode ser criado de
variadas formas, de modo que qualquer encontro potencial com uma marca tem a
oportunidade de mudar a representagdo mental a respeito desta e os tipos de informacdo que
figuram na mente do consumidor (KELLER, 2003).

Compreender o valor da marca requer a identificacdo da rede de associagdes fortes,
favoraveis e Unicas da marca na memoria do consumidor (KELLER, 1993). Essa rede de
associagdes constitui a imagem da marca, identifica as singularidades e valor da marca, e
sugere formas que o capital da marca pode ser avaliado pelo mercado (AAKER, 1996).

As técnicas que buscam avaliar o capital das marcas variam desde aquelas que buscam
estabelecer as associa¢des que o consumidor realiza por meio de métodos qualitativos, como
colagens e grupos de foco, como aquelas usuarias de métodos quantitativos, como por
exemplo as escalas de atribuicdo de nota e os inventarios de personalidade de marcas. Apesar
disto, remanescem algumas dificuldades para o mapeamento das associagcdes no que se refere
a extracdo de informagdo do consumidor ¢ consolidagdo dessas informacdes individuais em
um mapa consolidado da percep¢do da marca, especialmente pela necessidade de esforgos
para a execucao destes e a expertise especializada que muitas vezes estes métodos exigem.

2.3. METAS DE CONSUMO E A ABORDAGEM DE CADEIAS MEIOS-FIM
(MEC) PARA A PRATICA TURISTICA

Para Sheth, Mittal ¢ Newman (2001), motivacao ¢ o estado interno de tensao que
produz agdes com o intuito de redimir esta mesma tensdo, que impele o comportamento na
direcdo de um objeto-alvo, aquilo que reduzira a tensao tal logo quanto for adquirido.
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Contribuindo para a seara de estudos em que as metas surgem por reagdes racionais
por estimulos externos ou internos (BAGOZZI; DHOLAKIA, 1999), Gutman (1997, p. 547)
define as metas como “conseqiiéncias desejaveis (sejam estados finais ou ndo) a serem
almejadas ou estados finais a serem evitados”. O autor afirma que as metas sdo organizadas
em hierarquia a fim de serem mais facilmente alcangadas, de modo que atingir metas de
niveis mais baixos possibilita uma maior aproximacdo das metas de niveis mais elevados,
sendo estas representantes das camadas mais subjacentes a motivagdo de consumo.

De acordo com Huffman, Ratneshwar e Mick (2000), as cadeias de meios-fins
claramente presumem uma hierarquia de niveis de metas, que influenciam a interpretagdo da
escolha dos atributos preferidos pelo consumidor, de modo que os autores apresentam seis
niveis distintos de metas, em que os niveis localizados mais elevados sdo mais abstratos, mais
introspectivos € menos mutaveis. Gutman (1997) afirma que os consumidores aprendem a
pensar sobre os produtos e servigos em termos de seus atributos, das conseqiiéncias que
derivam de sua utilizacdo e da sua instrumentalidade para o alcance de valores pessoais
considerados importantes. De modo geral, os atributos permitem que o consumidor obtenha
determinados beneficios, que, por sua vez, sdo priorizados com base nos valores individuais
dos consumidores (VRIENS; TER HOFSTEDE, 2000). Para Lawson (1997), a escolha por
uma marca pode ser concebida como uma fun¢do de uma hierarquia de metas, iniciando-se
com valores abstratos que influenciam os objetivos direcionados rumo a categoria de
produtos.

Espartel e Slongo (1999) mencionam que os atributos podem ser vistos como
propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto, sendo concretos, observaveis,
mensuraveis ¢ de relevante importancia na escolha entre alternativas. Os atributos podem
variar em suas conseqiiéncias potenciais, sua atratividade para o consumidor, e na disposi¢ao
do consumidor de “abrir mao” de determinado atributo por outro, considerando inclusive
aspectos como o proprio autoconceito do consumidor (Bettman; Luce; Payne, 1998; Mowen;
Minor, 1998).

Os atributos foram classificados por Lefkoff-Hagius e Mason (1993) como: (a)
caracteristicos, diretamente relacionados com descri¢des das caracteristicas fisicas dos
produtos; (b) benéficos, resultados obtidos através da utilizacdo de um produto determinado
pelo consumidor, e; (¢) conspicuos, derivam da ostentagdo do produto pelo consumidor e do
simbolismo que o produto carrega e atribui a seu consumo. Uma outra classificagdo analisa a
relevancia dos atributos considerados em uma escolha (ALPERT, 1971; ESPARTEL;
SLONGO, 1999), que podem variar entre: (a) atributos salientes, percebidos pelos
consumidores mas sem importancia na tomada de decisdo de compra; (b) atributos
importantes, que ainda ndo decidem a compra de um produto, e; (c) atributos determinantes,
aqueles capazes de influenciar a compra de um produto.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.144), no que se refere as regras de avaliacdo de
alternativas para decisdo de compra, definem a estratégia lexicografica como uma estratégia
de decisdo onde “as marcas sdao comparadas inicialmente no atributo mais importante. Se duas
ou mais marcas sao percebidas como igualmente boas, elas sdo entdo comparadas no segundo
atributo mais importante. Este processo continua até que o empate seja quebrado.” Hensher,
Rose e Greene (2005) sugerem que o modo que o individuo percebe o nivel de importancia de
um atributo ¢ o que influencia sua escolha.

Gutman (1982) afirma que, para a literatura de marketing, beneficios referem-se as
conseqiiéncias desejaveis dos produtos, que sdo vantagens que os consumidores desfrutam
derivadas do consumo dos produtos. Enquanto os atributos representam caracteristicas fisicas
concretas, os beneficios sdo fungdes ou utilidades decorrentes da posse ou consumo
(ESPARTEL; SLONGO, 1999). Keller (2003) caracteriza os beneficios por atrelarem valores
pessoais e significado aos atributos de um produto. De modo geral, podemos observar que ¢
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através dos beneficios que o consumidor traduz seus valores em termos de atributos a serem
buscados no processo de decisdo pela compra de um produto.

Valor, no contexto de estudos sobre motivacao de consumo do cliente, bem como no
que tange a cadeia de meios-fins, relaciona-se aos ideais que um individuo expressa sobre
aquilo que ¢ importante em sua vida (SHETH; NEWMAN; MITTAL, 2001). Engel,
Blackwell e Miniard (2000) sugerem que os valores auxiliam a compreensao das divergéncias
na tomada de decisdo de compra por parte dos consumidores. De acordo com a categorizagao
de Rokeach (1973 apud SHETH; NEWMAN; MITTAL, 2001), os valores terminais sdo os
objetivos que buscamos na vida, ao passo que os valores instrumentais sao 0s meios ou
padrdes comportamentais pelos quais buscamos esses valores.

No intuito de captar as associagdes entre os atributos, conseqiliéncias e valores utiliza-
se 0 Modelo de Cadeias Meios-Fins. Neste, a técnica denominada escalada (laddering),
referente a sondagem em profundidade através de entrevistas, ¢ realizada com objetivo de
revelar significados de indices mais altos tanto em nivel de beneficio quanto em nivel de
valor. Como complemento, a Técnica de Padrdes de Associagdo (APT), apds a identificacio
dos atributos salientes dos produtos obtida com o /laddering, fornece matrizes que
possibilitam que o respondente assinale as relagdes nos diferentes niveis de metas entre os
itens extraidos do laddering. Neste ponto, a técnica pode abordar grandes amostras, gerando
dados quantitativos binarios analisados basicamente através da incidéncia de resposta dos
entrevistados, com resultados generalizaveis para a populagao.

3. METODOLOGIA

A pesquisa pdde ser classificada como mista, ao conciliar métodos de pesquisa
qualitativos e quantitativos, de acordo com a classificagdo de Malhotra (2001). A pesquisa
tem perspectiva temporal seccional (o ano de 2007) e enfoca um nivel de analise individual
(jovens universitarios). Neste trabalho, a populagdo enfocada foram os jovens universitarios,
com faixa etaria preferencial entre 18 e 25 anos, residentes em Curitiba.

A fase qualitativa consistiu em entrevistas em profundidade com 3 profissionais
atuantes no setor do turismo e 12 consumidores do publico-alvo, com a finalidade de
compreender as varidveis do estudo, captando as geomarcas mais atraentes para o publico-
alvo, bem como as principais metas de consumo para os diferentes niveis. Com a finalidade
de complementar a lista de atributos mencionada espontaneamente pelos entrevistados, uma
lista desenvolvida com base nos atributos apontados por Hankinson (2002) era apresentada
aos entrevistados, suprindo a dificuldade dos entrevistados em reconhecer os diferentes
aspectos considerados na escolha por um produto turistico. As entrevistas foram conduzidas
com o auxilio de um roteiro semi-estruturado, ¢ os dados coletados foram registrados e
transcritos, sendo posteriormente tratados por meio de andlise de contetido. Esta fase
possibilitou, juntamente com os dados obtidos pelo levantamento bibliografico, o
desenvolvimento de um instrumento estruturado de coleta de dados, submetido a validagao
pelos mesmos profissionais entrevistados na etapa qualitativa.

Na etapa quantitativa, um survey foi realizado, que consistiu na aplicagao de 373
questionarios estruturados em turmas de graduacado, totalizando 326 respostas validas. Esta
amostra foi, assim, caracterizada como nao-probabilistica por conveniéncia, de modo que a
quantidade definida respeitou o numero de varidveis e as técnicas estatisticas contidas no
instrumento de coleta.

Além das matrizes de associacdo da técnica APT entre (a) atributos e beneficios e (b)
beneficios e valores, uma matriz adicional foi inclusa no instrumento de coleta de dados
quantitativos, que contemplava associagdes entre as (c) geomarcas e o conjunto de atributos.
A descrigao das metas de consumo foi anexada ao questionario.
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A selecdo dos destinos turisticos utilizados para a compreensdo do conhecimento de
marca consistiu nas preferéncias mencionadas pela amostra qualitativa e pelos profissionais,
considerando locais que eles mais desejavam conhecer e retornar. Para a avaliacao
quantitativa dos destinos turisticos, requisitava-se ao consumidor que selecionasse os 5 locais
mais atraentes dentre os 18 apresentados. Esta decisdo foi tomada em resposta ao problema
identificado na pesquisa piloto, de que para cada marca existem associagdes tanto positivas
quanto negativas, de modo que o fato de o respondente assinalar a existéncia de relacdo nao
significava que esta motivava a escolha do consumidor (uma vez que se espera que o
consumidor evite adquirir produtos ou servicos, neste caso viajar para lugares, negativamente
avaliados quanto a um atributo), figurando como incoerente frente as demais associagdes
entre as metas de consumo.

Deste modo, trés matrizes de ocorréncia foram elaboradas: (a) a matriz AB, que
relacionava os atributos e beneficios, acrescida do atributo praia, (b) a matriz BV, que
abarcava os beneficios e os valores pessoais e (c) a matriz MA, que dispunha das marcas e
atributos. A opg¢ao por incluir praia como mais um aspecto a ser avaliado isoladamente
quanto a seus beneficios relacionados derivou da importincia verificada nas entrevistas em
profundidade deste atributo para a populagdo enfocada.

O resultado do conjunto de questionarios foi analisado através da probabilidade de
incidéncia de cada uma das intersec¢des das matrizes. A matriz AB apresentou um total de
154 interseccdes e a matriz BV, 154 intersec¢des, além da matriz MA, que solicitava a analise
de 50 dentre as 180 disponiveis, que variavam conforme os destinos selecionados pelo
consumidor.

A fim de redimir problemas de fadiga ou mesmo tendenciosidade resultante do
preenchimento do questiondrio, problema reconhecido por Ter Hofstede et al. (1998), trés
tipos diferentes de questionarios foram utilizados. Estes questiondrios ndo variavam em
conteudo, mas sim na apresentagdo dos itens que compunham as metas de consumo, de modo
que as mesmas associagdes estavam disponiveis nos trés tipos de questiondrio, mas sua
disposi¢do nas matrizes variou. Este artificio confere maior validade dos resultados obtidos na
coleta de dados primarios quantitativos. Os dados quantitativos foram analisados
estatisticamente e as cadeias resultantes das associacdes serdo apresentadas no proximo
topico.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A amostra apresentou igual parcela de respondentes homens e mulheres (50%), com
24,5% na faixa dos 20 a 21 anos, 54,6% de entrevistados de classe B (CRITERIOS DE
CLASSIFICACAO ECONOMICA BRASIL, 2007), renda familiar entre R$ 3001,00 ¢ R$
6000,00 reais mensais (32,5%) e renda pessoal entre R$ 801,00 e 1500,00 reais mensais
(26,1%). Todos os abordados cursavam o ensino superior ou profissionalizante.

Dada a grande quantidade de ligacdes possiveis, foi utilizado o critério de corte no 50°
percentil para reducdo de ligagdes das metas de consumo mais representativas. Tal decisao
resultou numa reducdo de 308 para 49 ligagdes (aproximadamente 16%), possibilitando uma
analise mais aprofundada das relagdes mais incidentes.

J4 a andlise da imagem dos consumidores para os diferentes destinos considerou os
destinos selecionados por no minimo 25% da amostra, utilizando um critério de corte no 75°,
que enaltecia as ligagcOes mais representativas para as diferentes geomarcas apresentadas. O
mapa resultante da consolidacao das cadeias obtidas pode ser observado na Figura 1.
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4.1. CONHECIMENTO DE MARCA PARA DESTINOS TURISTICOS

O conhecimento de marca consiste no significado pessoal que o consumidor possui em
sua memoria, referente a informacdo descritiva ¢ avaliativa relacionada uma marca
(KELLER, 2003). Sendo o conhecimento um dos componentes cruciais do processo decisorio
do consumidor (BETTMAN; JOHNSON; PAYNE, 1991), a compreensao deste acerca dos
diferentes atributos associados as geomarcas molda as preferéncias dos consumidores quanto
a selecdo de destinos turisticos. Deste modo, pode-se deduzir que a imagem percebida das
diferentes marcas influencia a forma com que os consumidores optam por adquiri-las,
embasado pelas metas que estes consumidores possuem acerca do produto/servigo, ou
categoria de produto/servico, a serem adquiridas.

Sendo assim, o mapeamento da imagem para as diferentes localidades utilizadas no
estudo foi realizado com base na rede de associagcdes concebidas pelos cinco lugares mais
atraentes dentro do conjunto de acordo com a avaliacao de cada um dos consumidores. Dentre
os respondentes, apenas uma selecionou 4 lugares como sendo atraentes. A tabela a seguir
apresenta a freqiiéncia de selecdo dos destinos turisticos pelos consumidores.

Tabela 1 — Freqiiéncia de selegido dos destinos turisticos abordados

Destino turistico |Frequéncia | Percentual
Fernando de Noronha 270 82,8
Bonito 160 49,1
Fortaleza 148 45,4
Porto Seguro 131 40,2
Gramado 128 39,3
Rio de Janeiro 114 35,0
Salvador 112 34,4
Florianépolis 106 32,5
Pantanal 84 25,8
Recife 83 25,5
Maceid 60 18,4
Ouro Preto 53 16,3
Porto Alegre 45 13,8
Sé&o Paulo 42 12,9
Manaus 38 11,7
Belo Horizonte 30 9,2
Brasilia 18 5,5
Goiania 7 2.1
TOTAL 1629

Fonte: dados da pesquisa.

Acerca da preferéncia pelos destinos turisticos, os consumidores aparentam, de modo
geral, preferir locais que apresentam caracteristicas singulares, de modo que destinos
turisticos paradisiacos, como Fernando de Noronha (n = 270), Fortaleza (n = 148) e Porto
Seguro (n = 131) estao entre os cinco mais bem colocados. Bonito (n = 160) e Gramado (n =
128), também detentoras de aspectos naturais Uinicos no que se refere a imagem de suas
marcas, completam o conjunto de lugares.

Por sua vez, lugares que apresentam caracteristicas tipicamente urbanas, sem atrativos
naturais de destaque, como Goidnia (n = 7), Brasilia (n = 18), Belo Horizonte (n = 30), Sdo
Paulo (n = 42) e Porto Alegre (n = 45) ndo apresentam apelo relevante para o grupo de
consumidores analisados.
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A Figura 1 evidencia que os consumidores acreditam que alguns atributos sao
associados a diversos dos locais do conjunto apresentado. Exemplo disto ¢ o atributo meios de
hospedagem adequados que foi associado a Gramado (84,4%), Porto Seguro (80,6%),
Floriandpolis (79,4%), Rio de Janeiro (77,3%), Salvador (77,3%) e Fortaleza (76,5%).

Além deste, as atividades de lazer € a sensacdo positiva do local também foram
avaliadas como relacionadas a diversos destinos. O primeiro deles ¢ percebido como
associado a Fortaleza (88,6%), Porto Seguro (87,1%), Fernando de Noronha (84,8%), Bonito
(84,6%), Salvador (83,5%), Floriandpolis (81,4%), Rio de Janeiro (77,1%) e Recife (76,7%).
Por sua vez, a sensacdo positiva do local foi relacionada pelos consumidores como referente a
destinos como Bonito (88,8%), Fernando de Noronha (85,9%), Gramado (84,4%), Pantanal
(77,0%), Floriandpolis (76,5%), Fortaleza (75,2%) e Porto Seguro (75,0%).

O fato de esses trés atributos terem sido amplamente mencionados, entretanto, ndo
figurou como um achado surpreendente visto que a busca do “o que fazer” nos destinos
visitados ¢ um dos aspectos motivadores da pratica turistica, bem como a busca da “sensacao
positiva”, termo que implicitamente abarca o hedonismo, outra caracteristica marcante desta
atividade. Ja as altas freqiiéncias para o aspecto hospedagem podem ser derivadas do fato de
que as localidades selecionadas sdo conhecidas dentro do cenério nacional para a populagdo
focada na pesquisa, especialmente no que se refere ao turismo receptivo, que implica na
existéncia uma rede de hotelaria apta a hospedar seus visitantes.

Outros atributos foram associados a apenas alguns destinos, a exemplo de alimentacdo
adequada, que apresentou freqliéncia superior para Gramado (82,8%), ou a vida noturna,
associada a lugares como Rio de Janeiro (87,2%) e Salvador (76,4%).

Além disto, ¢ interessante observar que alguns atributos ndo puderam, com base no
critério de corte de 75% de freqiiéncia, ser relevantemente relacionados as geomarcas
apresentadas: atrativos culturais, infra-estrutura de acesso e transporte, esportes radicais,
perfil desejado de turistas e nativos e seguranca. Este achado pode implicar numa importante
contribuicdo gerencial, de modo que, perante a tentativa das geomarcas de criarem
identidades tunicas (AAKER, 1996; AAKER; JOACHIMSTHALER, 2002; KAPFERER,
2004; KOTLER; GERTNER, 2002), os responsaveis pelo marketing e turismo destas
localidades podem ponderar a possibilidade de voltar esforcos rumo a exploragdo adequada
destes atributos.

Dentre as 18 geomarcas utilizadas no estudo, apenas Goidnia ndo apresentou relacido
representativa, superior ao critério de corte de 75% de incidéncia, quanto a quaisquer dos 10
atributos contemplados pelo estudo.

4.2.0S ATRIBUTOS RELEVANTES E BENEFICIOS ASSOCIADOS PELO
JOVEM CONSUMIDOR DA PRATICA TURISTICA

Acerca dos atributos apontados como mais relevantes pelos consumidores, um total de
dez constituiu uma lista que abarcou os aspectos considerados mais relevantes para a
atividade e foram validados na populagdo-alvo da pesquisa. Sdo eles: alimentagdo adequada,
atividades de lazer, atrativos culturais, esportes radicais, infra-estrutura de acesso e transporte,
meios de hospedagem adequados, perfil desejado de turistas e nativos, seguranca, sensacao
positiva do local e vida noturna.

O atributo alimentacdo adequada considera os locais adequados para alimentacao,
bons restaurantes, inclusive aqueles de comida tipica. Este atributo ¢ buscado especialmente
no intuito de proporcionar bem-estar aos consumidores (54,9%), que abarcou aspectos como a
tranqiiilidade, relaxamento, sensacao de renovagao pessoal, qualidade de vida, saude e sentir-
se bem, assim como pelo beneficio de se comer bem durante as viagens (88,0%), descrito
como comer aquilo que se deseja, do modo que se deseja. Além destes, os beneficios agregar

9




EnANPAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

conhecimento e conhecer coisas novas/ dizer que conheceu nao apresentou alta incidéncia de
respostas na coleta de dados quantitativos, contrapondo os dados coletados na etapa
qualitativa.

O atributo atividades de lazer, muitas vezes mencionado como as “coisas para fazer”
em um destino turistico, contemplou as praias, parques, pracas, belezas naturais e os pontos
turisticos. Segundo uma profissional entrevistada, este ¢ um dos atributos de maior relevancia
para a defini¢do de preferéncias dos consumidores, como pode ser observado no trecho
abaixo:

“Eles [os jovens] querem saber o que tem pra fazer na cidade. Entdo muitos tém
aquela idéia de ndo querer cidade grande, pois para eles ja basta Curitiba (...) Eles
querem algo diferente (...) Os clientes querem muito saber que passeios que eles
vao poder fazer: o que ha para ser feito no lugar (...) A primeira pergunta ¢ ‘o que
eu tenho pra fazer 14?°” (P.S., Agente de viagens)

A priorizacdo deste atributo se da especialmente pela busca de mais diversdo durante a
viagem (73,0%), bem-estar (64,4%), interacdo com familia e amigos (57,1%), pela tentativa
de fugir da rotina (56,1), ao vivenciar novas experiéncias, e pela busca de maior contato com
a natureza (54,6%).

Os atrativos culturais, que abarcaram museus, galerias de arte, teatros e eventos
religiosos, foram considerados relevantemente capazes de agregar cultura (73,6%) e pela
oportunidade dos consumidores de conhecer coisas novas ou de dizer a outros que conheceu
determinado atrativo de um lugar (50,0%). Este tultimo beneficio, entretanto, parece
relacionar-se especialmente ao status dos consumidores na decisdo de viagens do segmento
jovem abordado, de modo que o atributo em questdo pode ser considerado um atributo
conspicuo (LEFKOFF-HAGIUS; MASON, 1993), como evidencia o seguinte depoimento:

“Teatro... Eu nem vou ao teatro! [risos] Eu gosto, mas... Tira dai [do material de
registro da entrevista], nao faz sentido! [risos] E museu? Bem... Museu eu ja fui
bastante quando eu tava fora do pais. Dentro [do Brasil], eu nunca vou... Eu me
importo talvez porque eu queira dizer que conheci. Tipo, as pessoas te encontram e
perguntam: ‘Vocé foi pra Nova York? Nossa! Vocé foi ao Museu de Arte
Moderna?’ E eu gosto de dizer: ‘Fui!’ [risos] Mas depende, tipo, esse Museu de
Cera eu quis muito ir, sabe? Mas ndo ¢ arte... E um tipo de arte, mas ndo ¢ arte,
tipo, pinturas, esculturas... Ndo gosto disso! Acho que nesse caso ¢ mais pra dizer
que eu fui mesmo! [risos] Vou mais para conhecer mesmo, mas ter museu ¢ apenas
uma coisa a mais...” (E., 22 anos, mulher)

Os esportes radicais, também chamados de esportes de aventura, exemplificados pelo
surf, bungee jumping, windsurf, rappel, péara-quedismo, rafting e mountain bike, sio
interpretados como capazes de prover mais diversdo (62,3%). De acordo com um dos
depoimentos, esta relacdo ¢ percebida devido as alteragdes fisioldgicas que ocorrem ao serem
praticados os esportes radicais, derivando em experiéncias de viagens mais divertidas e
interessantes. O entrevistado vai além e relata: “Me proporciona muito mais historias pra
contar do que um esporte qualquer. Acho que o esporte radical me traz prazer” (T., 22 anos,
homem). Além deste beneficio, a chance de fugir da rotina (58,6%) ¢ o contato com a
natureza (50,6%) sao ganhos vislumbrados através da op¢do pelo atributo.

A infra-estrutura de acesso e transporte, referente aos meios que possibilitam o
acesso ao destino turistico e a locomocao dentro deste, ¢ traduzida como conveniéncia para os
consumidores (62%). Este atributo pode facilmente ser classificado com um atributo
determinante (ALPERT, 1971; ESPERTEL; SLONGO, 1999), como pode ser observado no
seguinte trecho: “Até para eu ter a permissdo [dos pais] de um lugar de dificil acesso... Eu
acho que nem tenho. Se for um lugar muito perdido... Nao da!” (R., 18 anos, homem). Além
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deste, um outro depoimento relata tal importancia: “A infra-estrutura de acesso também me da
uma facilidade de chegar 14. Acaba sendo um determinante pra eu ir a um lugar. Se um lugar ¢
muito complicado, vocé acaba indo para um outro” (A.C., 22 anos, mulher). Além disto, para
os consumidores, uma adequada infra-estrutura de acesso e transporte também pode significar
ndo perder tempo e dinheiro para os visitantes de uma localidade (58,8%).

Os meios de hospedagem adequados, referentes a albergues, pousadas e hotéis, estdo
relacionados ndo somente ao bem-estar daqueles que optam em considera-los na escolha por
locais para viajar (61%), como também na possibilidade de ndo perder tempo e dinheiro
(54,9%). Este atributo parece ser considerado um atributo importante (ALPERT, 1971,
ESPARTEL; SLONGO, 1999), de acordo com o depoimento da seguinte profissional do
setor:

“Mas o hotel ndo é uma das coisas que eles priorizam: geralmente eles querem o
hotel mais barato, inclusive porque eles pretendem passar muito tempo passeando e
pouco tempo desfrutando do hotel em si. Muitos afirmam que uma boa cama e um
bom chuveiro bastam para eles.” (P. S., agente de turismo)

Ja o perfil desejado de turistas e nativos, referente a aspectos como o perfil dos
visitantes tipicos de uma localidade e o perfil das pessoas que residem naquele local, ¢
associado exclusivamente a possibilidade de conhecer pessoas durante a pratica do turismo
(61,7%). A relacdo entre estas diferentes metas ¢ evidenciada no relato seguinte:

“Ah! Se vocé vai num lugar que s6 tem velhos, vocé ndo pode ficar a vontade.
Depende muito do ambiente e daquilo que vocé planeja. Se vocé sai pra conhecer a
‘mulherada’, ndo da pra sair com uma pessoa mais velha, sendo vao te olhar e dizer:
‘Opa! O cara veio com o pai ail” E até coisas para conversar...” (A., 21 anos,
homem)

A seguranca, aqui referente a seguranga real e a seguranga que o entrevistado sente
em uma localidade, tem sua relevancia por contribuir para o bem-estar do consumidor durante
suas viagens (60,7%). A relagdo entre este atributo e o beneficio facilidade de justificar para
a familia também figurou como um achado da pesquisa: “[Durante a viagem] Eu nao gosto de
ficar me preocupando com isso [seguranga]. [Sentir-se segura] Me d4a uma tranqiiilidade,
liberdade... Além da questao da minha mae, ¢ claro: porque se ela ndo ta tranqiiila, ela fica me
incomodando” (L., 18 anos, mulher). Esta relacdo, entretanto, ndo pode ser corroborada
quantitativamente.

A sensacdo positiva de um destino turistico se referiu a ambientagdo climatica e
aspectos potenciais experienciais (HANKINSON, 2002) que o entrevistado busca ao visitar o
destino turistico. Neste atributo estdo contemplados os beneficios simbolicos percebidos pelos
consumidores. Ponderar este aspecto ao selecionar uma viagem significa, para o consumidor,
buscar bem-estar (70,9%) e mais diversdo (52,8%) durante sua estada no destino turistico.
Além disso, um entrevistado mencionou a importancia de ponderar a respeito da sensagao
positiva para “analisar todos os lugares que oferecem aquilo e escolher o que achar melhor.
Eu vou poder ter certeza daquilo que estou escolhendo” (R., 18 anos, homem).

A busca pelo atributo vida noturna, que contemplou shows, festas, festivais, bares, ou
“baladas”, termo amplamente utilizado pela populacdao-alvo, traduz o desejo dos
consumidores em agregar mais diversdo a suas viagens (70,2%), atrelado a possibilidade de
conhecer gente no local visitado (62,3%).

Por fim, o atributo praia, mesmo sendo considerado uma das atividades de lazer de um
destino turistico, foi analisado isoladamente quanto a sua motivacao de busca, devido a
importancia atribuida pelos consumidores a este atrativo evidenciada na etapa qualitativa da
pesquisa. Tal importancia pode ser explicada pelo fato de a populacdo da pesquisa ser
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residente na cidade de Curitiba, a exemplo do trecho: “Em Curitiba ndo tem praia. E a gente
[a populacdo de Curitiba] sente falta de praia... Praia ¢ uma das coisas que eu sinto falta” (R.,
23 anos, mulher). Sua relevancia residiu na possibilidade de curtir sol e mar/ bronze (83,7%),
mais diversao (59,8%), contato com a natureza (59,8%), bem-estar, (57,1%) e fugir da rotina
(51,2%) que o atributo proporciona para aqueles que o priorizam.

De acordo com os consumidores, ainda, os beneficios facilidade de justificar para a
familia e privacidade nao podem ser alcancados por meio dos atributos apresentados, nao

tendo sido corroboradas quantitativamente associagdes entre estas metas.

4.3. 0S BENEFICIOS PERCEBIDOS E OS VALORES ASSOCIADOS PELO
JOVEM CONSUMIDOR DA PRATICA TURISTICA

Os beneficios proporcionados pela pratica turistica compuseram um conjunto de 14
itens. Sao eles: agregar cultura, bem-estar, comer bem, conhecer coisas novas/ dizer que
conheceu, conhecer gente, contato com a natureza, conveniéncia, curtir sol € mar/ bronze, nao
perder tempo/dinheiro, facilidade de justificar para familia, fugir da rotina, interagir com
familia e amigos, mais diversao e privacidade.

O beneficio agregar cultura, que considera o aprender sobre arte, cultura e historia ¢
visado especialmente pelos consumidores que buscam sabedoria (72,0%), ou, como
mencionado nas entrevistas, um “conhecimento pessoal”.

O bem-estar, referente a tranqiiilidade, ao relaxamento, a renovacdo, a qualidade de
vida, a preocupagdo com a saude e a sentir-se bem. De acordo com uma das entrevistadas:
“Ninguém gosta de se sentir mal. Vocé vai [para um lugar] em busca de um objetivo. Vocé
quer se sentir bem” (R., 23 anos, mulher). Em um outro depoimento, um entrevistado tenta
relatar a razdo pela qual o bem-estar ¢ visado na pratica turistica:

“Através do bem-estar, eu t0 buscando uma fuga da realidade (...) Talvez eu queira
uma fuga da realidade, mas é um resgate da minha verdadeira personalidade que as
vezes acaba se perdendo em todo esse ‘mundo urbano’. Eu acho que ndo ¢ nem
fuga da realidade, mas um resgate verdadeiro. E eu ndo tenho acesso a isso [a este
resgate da personalidade] aqui [na cidade]. E que vocé tem diversas facetas da tua
personalidade (...) S6 que eu acho que, no fundo, vocé acaba tendo um nucleo
comum, que ¢ o que forma a tua esséncia.” (T., 22 anos, homem)

De acordo com os dados, o bem-estar ¢ priorizado pelos consumidores por ser capaz
de contribuir para a felicidade (66,9%), auto-estima (66,3%), prazer (66,3%), harmonia
interna (55,5%), liberdade (52,1%) e senso de realizacdo (51,5%) dos adeptos do turismo.

J& comer bem durante a pratica turistica refere-se a “sentir o prazer de comer, cometer
o pecado da gula!” (E., 23 anos, mulher). O valor prazer mencionado no relato figurou,
assim, como motivo exclusivo pelo qual os consumidores buscam comer bem em suas
viagens (69,6%).

A conseqiiéncia exclusivamente associada ao atributo praia, curtir sol e mar/ bronze,
tinha por descri¢ao “desfrutar do mar, tomar banho de mar, bronzear-se”. Estes beneficios sdo
aspectos relacionados puramente ao prazer daqueles que os priorizam (66,9%).

O contato com a natureza, muitas vezes mencionado pela expressdo “respirar ar puro”,
¢ interpretado como contribuidor da felicidade (63,5%), liberdade (63,5%), prazer (58,3%) e
harmonia interna (51,2%) dos consumidores.

Fugir da rotina, fazer coisas que nao se pode normalmente, escapar do cotidiano, ou
simplesmente “mudar os ares”, ¢ uma conseqiiéncia buscada pelos consumidores
especialmente por ser percebida como capaz de prover liberdade (61,7%), prazer (60,7%),
felicidade (54,0%) e vida estimulante (51,2%). As razdes pelas quais este beneficio ¢ tdo
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visado pelos consumidores pdde ser abordada de forma aprofundada durante as entrevistas.
Enquanto uma consumidora menciona: “Fugir d4 rotina me da felicidade. E até absurdo vocé
pensar assim, né? ‘Como assim? Eu sou infeliz na minha prépria rotina?’ [risos]” (A.C., 22
anos, mulher), outra consumidora verbalizou: “Quando fujo da rotina, eu relaxo (...) A rotina
também ¢ importante. As duas coisas pra mim sdo importantes, porque um compensa o outro.
E sair da rotina ¢ como uma recompensa” (C., 20 anos, mulher).

Interagir com familia e amigos resulta na busca de amizade verdadeira (69,0%), que
se refere a uma busca por companheirismo. Este valor ¢ buscado por meio da pratica turistica
como explica uma consumidora: “A interagdo familiar me conecta mais com meus pais
quando saio com eles, porque quando estou na rotina ¢ so briga...” (C., 20 anos, mulher).
Além deste valor pessoal, felicidade (63,8%) e prazer (56,1%) também foram associados ao
beneficio.

Por fim, buscar mais diversdo, referente a tentar aproveitar uma viagem ao maximo ou
buscar maior divertimento, ¢ um meio de se alcangar prazer (71,5%), vida estimulante
(58,9%) e felicidade (57,1%), de acordo com a interpretacdo dos respondentes. Uma
consumidora ilustrou estas relagdes: “Ah! Eu quero diversdo para ser mais solta (...) Porque a
diversdo me dé prazer. Vai me fazer ser uma pessoa mais feliz. Eu vou perder a vergonha na
frente das pessoas: vou conhecer pessoas novas, ser desinibida. Tem a ver com uma vida
excitante.” (E., 23 anos, mulher).

Ja os beneficios conhecer coisas novas/ dizer que conheceu, conhecer gente,
conveniéncia, ndo perder tempo/ dinheiro e facilidade de justificar para a familia e
privacidade, apesar de consideradas conseqiiéncias relevantes para os consumidores, ndo sao
percebidos como capazes de contribuir de forma relevante em prol do alcance de valores
pessoais.

5. CONCLUSOES, LIMITACOES E IMPLICACOES GERENCIAIS

Com o objetivo de identificar a hierarquia de metas que motivam o jovem consumidor
a preferir os diferentes destinos turisticos frente a outros, a presente pesquisa fez uso do
modelo de cadeias meios-fins (GUTMAN, 1982) para verificar as razdes que embasam a
preferéncia dos jovens consumidores pelos diferentes destinos turisticos. Como resultado das
15 entrevistas em profundidade e dos 326 questiondrios validos obtidos, as estruturas de
motivagdo pela selegdo das diferentes marcas, considerando as cadeias desde o nivel mais
cognitivo até a sele¢do das marcas para o contexto turistico.

O estudo contribui deste modo ao conciliar os estudos de motivagdo para consumo de
produtos ou servicos aos estudos sobre marcas, especificamente sobre imagem e
conhecimento de marca. Além disso, o estudo averigua a percep¢ao dos consumidores acerca
dos destinos turisticos, analisando empiricamente a alcunha de marcas atribuidas aos destinos
turisticos, denominagdo ja amplamente disseminada na academia.

Como os demais estudos da vereda do comportamento do consumidor, a implicagdo
dos resultados obtidos com o estudo recai sobre a provisdo de informagdes que direcionam a
tomada de decisdo dos responsaveis por uma organizagdo, constituindo uma importante
plataforma para uma atuagdo eficaz das empresas dentro de seus campos de atuacdo. O
presente estudo clareou conhecimento acerca da diferente percepcao dos consumidores jovens
acerca dos diferentes destinos turisticos, e evidenciou a importancia da correta utilizagdo das
ferramentas de marketing para a exploragdo desta populagao.

A importancia dos diferentes atributos também podde ser averiguada, agregando
conhecimento sobre quais os atributos que devem ser explorados nas estratégias de marketing
das diferentes localidades. Nao obstante, o estudo também evidenciou oportunidades de
atuacdo no mercado turistico, apresentando os atributos que ndo sdo explorados dentro do
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setor turistico nacional. Sdo eles: atrativos culturais, infra-estrutura de acesso e transporte,
seguranca, esportes radicais e perfil desejado de turistas e nativos. Sugere-se a realizagdo de
outras pesquisas que utilizem o modelo de cadeias meios-fins para categorias de produtos que
sdo adquiridas por quaisquer consumidores, de um modo geral, ao contrario de estudos que
enfocam um publico ou produto especifico. Além disto, outra sugestdo seria a replicacao
deste estudo para outros publicos, identificando ndo somente as metas que embasam a pratica
da atividade turistica como também identificando os locais preferidos para consumidores de
outras regides, outros graus de instrucdo ou outras faixas etarias. Por fim, alguns construtos
que parecer estar relacionados a decisdo por um destino turistico poderiam ser trabalhados, a
exemplo das respostas afetivas dos tomadores de decisdo.
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