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CAPITULO 2

O COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR
NO TURISMO
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INTRODUCAO

No capitulo anterior, delineamos as definicoes e 0s conceitos basicos da demanda turistica e de-

monstramos as mudancas que vém ocorrendo, desde 1945, no que diz respeito a gestao dessa
demanda. NE}Sice capitulo, faremos uma investigacao mais aprofundada da demanda, apresen-
tando uma (i>a0 geral do processo de tomada de decisoes do consumidor no turismo. Para que
tenh_amos condicoes de entender e de prever a demanda turistica, nao ha davidas de que € es-
sgnaal Cqmpfeender Os processos de tomada de decisoes dos consumidores. A demanda turis-
tica €m Dtve| individual pode ser tratada como um processo de consumo que é influenciado por
uma serie de fatores — que podem consistir em Uma combinacao de necessidades e desejos, dis-
ponibilidade de tempo e de dinheiro, o ainda imagens, percepcoes e atitude. Neste capitulo,
fazemos uma revisao das principais discussoes apresentadas na bibliografia da area em torno

_(195_5‘%5 conceitos, com o intuito de explicar como tais fatores influenciam o comportamento do
individuo no turismo,

As in\fluéqcias sobre 0 comportamento do consumidor podem ser.resumidas como atitudes, per-
CEPGCOES, Imagens, papeis, motivacoes e determinantes. Diversos autores tentaram reunir essas
mfluéncias e estrutura-las na forma de modelos do processo de tomada de decisoes dos consu-
midores. No turismo, esses modelos foram adaptados a partir de abordagens mais gerais encon-
tradas na bibliografia de marketing para o consumidor. Como veremos mais adiante, essa adap-
tacao levanta algumas questoes quanto a aplicabilidade desses modelos e ao seu poder de cap-
tar a natureza especifica da decisao de compra no turismo.

OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM

Este capitulo trata dos fatores e das influéncias que, quando combinados, acabarao influen-
ciando a demanda de um consumidor pelo turismo. Apés ler este capitulo, vocé ira:
¢ conhecer os fatores que influenciam o processo de decisao de compra no turismo;

e em termos especificos, compreender a teoria da motivagao;

¢ reconhecer a forma pela qual os papéis e os estudos dos estilos de vida, das atividades e
dos interesses dos turistas estao relacionados a formas especificas de turismo e as
necessidades dos turistas;

e conhecer os principais modelos que procuram explicar o processo de tomada de decisées
para a aquisigao dos produtos turisticos; e

» ter condicoes de fazer comentarios criticos sobre os modelos de tomada de decisoes dos
consumidores no turismo.
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O PROCESSO INDIVIDUAL
DE TOMADA DE
DECISOES

Nao restam dividas de que, em nivel pessoal,
os fatores que influenciam a demanda turfsti-
ca estao intimamente relacionados a modelos
de comportamento do consumidor. Nao exis-
tem dois individuos iguais, e as diferengas em
termos de atitudes, de percepgdes, de ima-
gens e de motivagao tém uma importante in-
fluéncia sobre as decisdes relativas a viagens,
E importante observarmos que:

* as atitudes dependem da percepgio que
um individuo tem do mundo;

® as percepg¢des sao impressdes mentais —
por exemplo, a respeito de um destino tu-
ristico ou de uma empresa de viagens —
que sao determinadas por muitos fatores,
entre os quais a infancia, a familia, as ex-
periéncias no trabalho, a educagio, os li-
VI0s, 0s programas de televisao, os filmes
e as imagens promocionais, A percepgao
envolve a codificagdo de informagdes pe-
los individuos e influencia as atitudes e o
comportamento em relagdo aos produtos,
mas nao é capaz de explicar por si s6,
nem em combinagdo com as atitudes, o
desejo das pessoas de viajar.

e as motivagoes de viagem realmente ex-
plicam por que as pessoas querem viajar,
e representam as necessidades interiores
que dao inicio a demanda por viagens; e

e as imagens sdo conjuntos de crengas,
idéias e de impressdes relativas a produ-
tos e destinos turisticos.

OS FUNDAMENTOS DO
COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDORE O
TURISMO

Para aqueles que administram o turismo, é
importante pesquisar e compreender o
modo pelo qual 0s consumidores dessa

Area agem e tomam declsoes em relagio ao
consumo dos produtos turisticos, Alnda
que o termo “consumidor” pudesse, apa
rentemente, servir para indicar um dnico
conceito de demanda, a realidade ¢ que
existe toda uma diversidade de comporta-
mentos do consumidor ¢ hd uma série de
razoes a motivarem suas decisdes, [ neces-
sdrio que estudemos o comportamento de
consumo de um turista para que tenhamos
consciéncia;

¢ das necessidades, das motivagoes para a
compra e dos processos de decisdo asso-
ciados ao consumo do turismo;

¢ doimpacto dos diferentes efeitos de vé-
rias taticas promocionais;

* da possivel percepgio de risco em rela-
Gdo as compras pelos turistas, incluindo
0 impacto provocado pelos incidentes
terroristas;

¢ dos diferentes segmentos de mercado ba-
seados no comportamento de consumo; e

¢ do modo como os gestores podem au-
mentar as chances de sucesso com o mar-
keting.

Sado muitas as varidveis que influencia-
rdo as diferenqas entre os padrdes de con-
sumo. Esses padrdes sofrem mudangas com
base nos diferentes produtos disponiveis e
na maneira pela qual os individuos apren-
deram a adquirir produtos turfsticos, Sdo
variagdes complexas e, portanto, serd mais
pratico lidar com principios gerais de com-
portamento, os quais muitas vezes sio tra-
tados dentro de uma estrutura que inclui as
disciplinas da Psicologia, da Sociologia e da
Economia. A Figura 2.1 traz uma simplifi-
cagdo de algumas das principais influéncias
que afetam o consumidor na hora de tomar
decisdes. Essas influéncias serdo discutidas
neste capftulo.

Podemos enxergar o processo de decisdo
do consumidor de turismo como um sistema
composto por quatro elementos bdsicos:

1 Energizadores de demanda. Sio as for-
cas de motivagio que levam um turista a
decidir visitar um atrativo turfstico ou
sair de férias,
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Motivacao
Ou energizadores

) Personalidade/
! atitude

Percepcao

Aprendizagem

Quadro de referéncia da tomada de decisdes do consumidor.

2 Efetivadores de demanda. O consumi-
dor terd desenvolvido idéias sobre um
destino turistico, um produto ou uma or-
ganizacdo através de um processo de
aprendizagem, de atitudes e de associa-
coes extraido de mensagens e de infor-
magdes promocionais. Isso afetara aima-
gem e o conhecimento que o consumidor
tem a respeito de um produto turistico,
servindo, assim, para aumentar ou para
refrear os diversos energizadores que le-
vam o consumidor a agir.

3 Os papéis e o processo de tomada de de-
cisdes. Nesse ponto, o papel importante
é 0 do membro da familia que normal-
mente est4 envolvido nas diferentes fases
do processo de aquisicdo e na resolugéo
final das decisdes que determinardo
quando, onde e cOMo 0 grupo consumira
o produto turistico.

4 Determinantes da demanda. Além dis-
so, o processo de tomada de decisGes do
consumidor em relacdo ao turismo se
apéia nos determinantes da demanda.

Embora possa haver motivagao, a deman-
da é filtrada, limitada ou canalizada devi-
do a fatores econdmicos (p.ex.: renda dis-
criciondria), sociolégicos (grupos de refe-
réncia, valores culturais) ou psicoldgicos
(percepgéo de risco, personalidade, atitu-
des). No Capitulo 4, observaremos em de-
talhes os determinantes da demanda.

ENERGIZADORES E
EFETIVADORES DE
DEMANDA

Motivacao

Entender a motivagio é a chave para com-
preender o comportamento do turista, res-
pondendo a pergunta “por que as pessoas
viajam?”. A definigdo cldssica do dicionério
para o termo motivagdo € derivada da pala-
vra motivar, que significa levar uma pessoa a
agir de uma determinada maneira, ou esti-
mular interesse. Podemos também nos refe-
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rir & palavra motive, que diz respeito a ini-
Gar um movimento ou a induzir uma pessoa
a agir. Como era de se esperar muitos textos
relacionados a0 turismo empregam o coneei-
to de motivagio como uma infludngia essen-
cial sobre 0 comportamento do consumidor,
adotando teorias gerais, como a de Maslow,
discutida a seguir e aplicando-as a0 compor-
tamento de consumidor do turista,

Modelo da hierarquia de
Maslow

A hierarquia de nevessidades de Maslow (Fi-
gura 2.2) €, provavelmente, a teoria de moti-
vagio mais conhexida, talvez por sua simpli-
cdade e por sua atragio intuitiva. A teoria
da motivagio proposta por Maslow (1970) é
apresentada na forma de uma classificagio,
ou hierarquia, da organizagdo das necessida-
des individuais. Aparentemente, os antigos
valores humanistas de Maslow levaram-no a
criar um modelo no qual a auto-realizagio é
valorizada como o nivel ao qual 0 homem
deve aspirar. Ele sustentava que, caso nenhu-
ma das necessidades presentes na hierarquia
fosse satisfeita, 0 comportamento passaria a
ser dominado pelas necessidades inferiores,
as fisiolégicas. Caso estas fossem satisfeitas,
entretanto, elas deixariam de motivar o indi-
viduo, que seria motivado pelo nivel seguin-
te da hierarquia.

Maslow identificou dois tipos motiva-
cionais, que podem ser simplificados como:

e motivos relacionados a deficiéncia ou a
redugdo de tensdes;

* motivos relacionados & indugdo ou A
busca de excitagdo.

Maslow defendeu a idéia de que a sua
teoria da motivagdo era holfstica ¢ dindmi-
ca, podendo ser aplicada tanto as esferas
profissionais da vida quanto ds ndo-profis-
sionais. Para ele, esses niveis de necessida-
de propostos eram universais e inatos, po-
rém tdo frigeis a ponto de poderem ser
modificados, acelerados ou inibidos pelo
ambiente. Ele também afirmou que, embo-
ra todas as necessidades sejam inatas, os
inicos comportamentos que ndo sdo ad-
quiridos sdo aqueles que satisfazem as ne-
cessidades fisiologicas. Apesar de um
grande volume das teorias de demanda tu-
ristica estar fundamentada na abordagem
de Maslow, hd uma série de questdes sem
resposta:

¢ Seu trabalho nio deixa claro por que ele
selecionou cinco necessidades bdsicas.

* Por que as necessidades sdo classificadas
dessa forma?

e Como ele poderia justificar seu modelo
se ndo realizou observagio clinica nem
experimentos?

¢ Por que ele nunca tentou expandir o con-
junto original de motivos?

Os autores da drea do turismo sempre
aproveitaram muito o trabalho de Maslow,
simplesmente por ele ter apresentado um
conjunto conveniente de categorias de fécil
rotulagio. A idéia de se poder organizar
uma ampla cobertura das necessidades hu-

Inferores 1. Fisioldgicas - fome, sede, descanso, atividade

2. De seguranga - protegao, libertar-se do medo e da ansiedade

3. De pertencer e de amar - afeicdo, dar e receber amor

4. De estima - auto-estima e estima pelos outros

Superiores 5. Auto-realizag3o - satisfagdo pessoal

A hierarquia de necessidades proposta por Maslow.
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manas em uma estrutura hierdrquica com-
preensivel traz vantagens 6bvias para os
te6ricos do turismo.

Dentro do modelo de Maslow, a ativi-
dade humana estd ligada a aspectos de agio
predeterminados, compreensfveis e previsi-
veis, seguindo muito a tradi¢io behavioris-
ta da psicologia, e ndo a abordagem cogni-
tiva, a qual ressalta os conceitos da irracio-
nalidade e da imprevisibilidade do com-
portamento. No entanto, a teoria de Mas-
low realmente permite que os seres huma-
nos transcendam a mera corporificacio das
necessidades biolégicas que os diferencia
de outras espécies.

A popularidade da teoria de Maslow
pode, até certo ponto, ser entendida em ter-
mos morais, sugerindo que, dadas as cir-
cunstancias, as pessoas deixario de se preo-
cupar com 0s aspectos materiais da vida,
passando a se interessar mais pelo que for
“superior”.

O estudo da motivacao no
turismo

O estudo da motivagdo é proveniente de
uma série de éreas disciplinares que leva-
ram a diversas abordagens no turismo -
uma observacdo que se confirma no caso de
muitos aspectos do turismo serem estuda-
dos neste livro. Essa diversidade reflete-se
nas abordagens presentes nas discussdes de
vérios autores sobre a influéncia da motiva-
¢do no comportamento de consumo dos tu-
ristas. As principais abordagens estao resu-
midas a seguir:

Dann

Dann (1981) apontou a existéncia de sete ele-
mentos dentro da abordagem geral para a
motivacao:

1 A viagem érespostaauma caréncia. Es:sa
abordagem sugere que os turistas sao
motivados pelo desejo de vivenciar expe-
riéncias diferentes das que estdo disponi-
veis em seu ambiente doméstico.

2 A atracdo ao destino turistico em res-
posta ao impulso motivacional. Isso ser-

ve para distinguir entre a motivagdo do
turista individual quanto ao nivel de de-
sejo (impulso) e a atragdo do destino ou
atrativo.

3 A fantasia como motivagdo. Trata-se de
um subconjunto formado pelos dois
primeiros fatores, sugerindo que os tu-
ristas viajam a fim de assumir um com-
portamento que talvez ndo seja cultu-
ralmente aceito em seu ambiente do-
méstico.

4 A motivagdo como um propésito classifi-
cado. Uma categoria ampla que invoca
grandes propdsitos como motivadores
de uma viagem; por exemplo, visitar
amigos e parentes, desfrutar de ativida-
des de lazer ou estudar.

5 Tipologias motivacionais. Esta aborda-
gem divide-se em:

(a) tipologias comportamentais, como
os motivadores sunlust (a busca de
recursos melhores do que os ofereci-
das no ambiente doméstico) e wan-
derlust (curiosidade de experimentar
o estranho e o diferente), conforme
propds Gray (1970); e

(b) tipologias cujo foco esteja nas di-
mensdes do papel do turista.

6 A motivacdo e as experiéncias turisti-
cas. Essa abordagem caracteriza-se pelo
debate quanto a autenticidade das ex-
periéncias turisticas e depende das
crengas sobre os tipos de experiéncia
turistica.

7 A motivagdo como autodefinigdo e sig-
nificado. Esse elemento sugere que a
maneira pela qual os turistas definem
suas situagfes proporcionard uma
maior compreensao da motivacéo turis-
tica do que a simples observacdo do seu
comportamento.

Dann sugere que as sete abordagens
identificadas revelam uma “confusio de de-
finices” que, caso ndo seja esclarecida, pode
dificultar o trabalho de descobrir “se cada
um dos pesquisadores da drea do turismo
esta estudando o mesmo fendmeno”.
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Mclintosh, Goeldner e Ritchie

Mclntosh, Goeldner e Ritchie (1995) utilizam
quatro categorias de motivagao:

1 Motivadores fisicos: aqueles que se refe-
rem ao descanso do corpo e da mente, as
questdes da satide, ao esporte e ao pra-
zer. Acredita-se que esse grupo de moti-
vadores esteja ligado as atividades capa-
zes de reduzir a tensao.

2 Motivadores culturais: aqueles que se
identificam com o desejo de conhecer
mais sobre outras culturas, de saber a
respeito dos nativos de um pais, do seu
estilo de vida, sua muisica, arte, folclore,
danca etc.

3 Motivadores interpessoais: esse grupo
inclui um desejo de conhecer outras
pessoas, de visitar amigos ou parentes
e de buscar experiéncias novas e dife-
rentes. A viagem é uma forma de fugir
dos relacionamentos rotineiros com
amigos ou vizinhos, ou do ambiente
doméstico, ou ainda satisfaz a motivos
espirituais.

4 Motivadores de status e de prestigio:
entre eles, encontra-se um desejo de dar
continuidade a educagao (ou seja, desen-
volvimento pessoal, elevagdo do ego e
satisfacdo sensual). Acredita-se que esses
motivadores refiram-se ao desejo de ter o
reconhecimento e a atengdo dos outros, a
fim de enaltecer o préprio ego. Essa cate-
goria também inclui o desenvolvimento
pessoal em relagdo a pratica de hobbies e

A educagao.

Plog

Em 1974, Stanley Plog desenvolveu uma teo-
ria que permitiu a classificagdo da popula-
¢do norte-americana segundo uma série de
tipos psicograficos inter-relacionados. Esses
tipos variam entre dois extremos:

1 Otipo psicocéntrico, termo derivado de
psique e autocentrado. Os individuos
desse tipo concentram pensamentos ou
preocupagbes nas pequenas questdes
probleméticas da vida. Tendem a ter

padrdes de viagem conservadores, pre-
ferindo destinos turisticos seguros e re-
tornando vérias vezes ao mesmo lugar.
A pesquisa de mercado das operadoras
de viagem rotula esse grupo de “repeti-
dores”.

2 O tipo alocéntrico, termo derivado da
raiz alo, que significa de forma varia-
da. Sao individuos aventureiros e mo-
tivados a viajar/descobrir novos desti-
nos turisticos. Raramente voltam ao
mesmo local, sendo, por isso, rotula-
dos pela pesquisa de mercado como
andarilhos.

A maioria da populagdo encontra-se en-
tre esses dois extremos, situando-se em uma
drea denominada por Plog de mesocéntrica.
Ele também descobriu haver maior probabi-
lidade de que aqueles que estavam no extre-
mo mais baixo da escala de renda fossem do
tipo psicocéntricos, ao passo que, na faixa
de renda mais alta, era mais provavel en-
contrar individuos alocéntricos. Mais tarde,
um estudo observou que os grupos com
renda média exibiam apenas uma pequena
correlagio positiva com os tipos psicografi-
cos. Essa situagdo acabava criando proble-
mas, j4 que a restri¢io da renda impedia
que vdrios tipos psicograficos escolhessem
o tipo de férias de sua preferéncia, mesmo
que estivessem motivados para tanto; afi-
nal, ser um andarilho ao redor do mundo
pode custar caro.

A teoria de Plog estabelece uma intima
relagdo entre a motivagdo para viagens e os
tipos de destino turistico, conforme de-
monstra o Caso 2.1. Os alocéntricos, por
exemplo, preferirdo os destinos turisticos
que estejam na fronteira do turismo, que
nao tenham sido devastados nem descober-
tos pelo mercado de viagens. Os psicocén-
tricos, por outro lado, desejam o conforto
de um destino turistico bem-desenvolvido
e seguro. Ainda que essa seja uma forma
util de imaginarmos os turistas e os desti-
nos turisticos, é mais dificil de ser aplicada.
Por exemplo, os turistas viajardo com moti-
vagoes diferentes em ocasides diferentes.
Um individuo pode programar suas segun-
das férias ou um fim-de-semana prolonga-
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FOTOGRAFIA 2.1

do em um destino turistico proximo que se-
ja do tipo psicocéntrico, enquanto que suas
férias principais podem se passar em um
destino turistico alocéntrico (veja também a
Figura 7.1, p. 230).

Smith (1990) testou o modelo de Plog,
utilizando evidéncias extraidas de sete pai-
ses diferentes. Ele concluiu que seus pr6-
prios resultados ndo sustentavam o mode-
lo original de Plog, que propunha uma as-
sociagdo entre os tipos de personalidade e
as preferéncias de destino turistico. Smith
questionou a aplicabilidade do modelo a

outros paises que ndo os EUA. Em resposta
a Smith, Plog (1990) questionou a validade
da metodologia de Smith. Independente
dessa defesa, serdo necessirios estudos
empiricos ainda mais controlados a fim de
assegurar se a teoria de Plog pode ser con-
siderada como referéncia dentro da teoria
do turismo.

Como mostramos, o conceito de moti-
vagdo como um determinante essencial do
comportamento no turismo ¢ amplamente
empregado pelos autores dessa drea. Toda-
via, a maioria dos autores deixa de oferecer
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CASO 2.1

Aplicando a teoria da motivacdo para viagens
proposta por Plog

Os turistas psicocéntricos de Plog sentem-se motivados pela seguranga e pela pro-
tegdo proporcionadas por destinos turlsticos de baixo risco, nos quais se evidencia
claramente uma familiaridade e uma continuidade a cada visita, Tomemos como
exemplo o caso da familia Alexander, do Reino Unido que, na década de 50, viaja-
va todos os anos de sua cidade natal no norte da Inglaterra até o resort a beira-mar
de Blackpool. Em fungdo do perfodo de férias limitado oferecido pela fabrica, suas
férias anuais eram sempre de duas semanas, que eles passavam na mesma pousa-
da; na realidade, os Alexander tinham uma forte amizade com os donos dessa pen-
sao, sendo calorosamente recebidos e tratados pelo nome a cada verdo. € claro que
todos os seus amigos e colegas da fabrica também tinham que tirar essas mesmas
duas semanas de férias, e Blackpool era, geograficamente, o local mais fécil de se
chegar de trem a partir de sua cidade natal. De fato, a cada ano, a cidade simples-
mente se mudava para Blackpool por duas semanas, criando aquele perfil psicocén-
trico classico tanto em termos de viajante quanto de destino turfstico - seguro, fa-
miliar e sem surpresas.

O Sr. e a Sra. Alexander, que estdo na terceira idade, ainda ndo viajaram para o exterior
€, como sao aposentados, voltam regularmente para Blackpool, mas ja faz tempo que
seu filho se cansou dos destinos turisticos psicocéntricos do litoral da Inglaterra. Ele se
tornou um tipico turista alocéntrico e, por sorte, tem uma renda e um estilo de vida
que lhe permitem adotar esse papel. Cada ano, ele visita um destino turfstico interna-
cional diferente que esteja na eminéncia do turismo - Antartida, Yemen e os novos
destinos turisticos da antiga Unido Soviética. Ele fica ansioso para visitar os lugares an-
tes que eles comecem a atrair o mercado de massas e, é claro, utiliza a Internet para
suas reservas. Também, viaja com pouca bagagem e esta convencido de que é um via-
jante e nao um turista.

QUESTOES PARA DISCUSSAO

1 Elabore uma lista com as caracteristicas de um turista do tipo alocéntrico.

2 Quais poderiam ser os atributos de um destino turistico do tipo psicocéntrico co-
mo Blackpool?

3 Pense em suas Gltimas férias e defina se o tipo de destino turistico que voce visitou
era psicocéntrico ou alocéntrico - vocé acredita que outras pessoas de diferentes par-
tes do mundo que estivessem em férias visitando esse destino turfstico concordariam
com vocé?

uma base cientifica para suas categorias de
motiva¢do e nenhuma indicagio é dada
quanto a proporgao de turistas que mostra-
ria um tipo de motivagdo ou outro. Uma ex-
cegao a esse aspecto aparece na Figura 2.3.
Nela, as motivagdes foram identificadas pe-
la pesquisa cuja amostragem se baseou em

quotas comparadas ao perfil apresentado
pela British Tourist Authority para as via-
gens ao exterior feitas a partir do Reino
Unido. A resposta envolveu individuos que
evidenciaram diversos motivos, cada qual
com sua importincia como determinante
de demanda.
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FIGURA 2.3

Um resumo do conceito de
motivacao

Podemos perceber que é dificil mapear as di-
mensdes dos conceitos de motivagdo no con-
texto das viagens. Em resumo, é possivel di-
zer que eles incluem:

e aidéia de que as viagens estdo inicial-
mente relacionadas a necessidade, e de
que esse aspecto manifesta-se em ter-
mos de desejos e forca da motivagao
ou impulso, como o energizador da
acao;

e a motivacio estd fundamentada em as-
pectos socioldgicos e psicoldgicos de
normas, atitudes, cultura, percepg¢des
adquiridas, etc., o que leva a formas de

aventura
10%

Para descansar e
relaxar

13%

A variacao das motivacoes para as viagens ao exterior a partir do Reino Unido.

Fonte: Gilbert, 1992.

motivacdo que sdo especificas de cada
pessoa; e

¢ aimagem de um destino turistico criada
através de diferentes canais de comuni-
cagdo influenciara a motivacio e, subse-
qiientemente, afetara o tipo de viagem
empreendida. .

Mesmo diante dessa imaturidade que
ainda podemos observar na bibliografia
que trata do tema da motivagdo no turismo,
nao hé diividas de que a motivagdo é um
conceito essencial para explicar a demanda
turistica. Entretanto, devemos nos lembrar
que, embora a motivagao possa ser estimu-
lada e ativada em relagdo ao desejo de via-
jar, ndo ha como criar as necessidades pro-
priamente ditas. As necessidades depen-

Digitalizado com CamScanner


https://v3.camscanner.com/user/download

86 Parte | o A DeMANDA TURISTICA

dem do elemento humano através da Psico-
logia e das circunstincias do individuo. H4,
também, a questio crucial quanto a quais
tipos de motivagdo podem ser inatos a to-
dos nés (curiosidade, necessidade de conta-
to fisico) e quais os tipos sdo adquiridos por
serem considerados de valor ou positivos
(status, conquistas).

OS PAPEIS E O PROCESSO
DA TOMADA DE
DECISOES NO TURISMO

Tipologias de turistas

Os turistas podem ser caracterizados em di-
ferentes tipologias ou papéis que exercitam
a motivagido como forga energizante ligada
as necessidades pessoais. Empregando essa
abordagem, € possivel estudar os papéis em
relacdo as formas de comportamento volta-
das para os objetivos ou as decisdes de fé-
rias. Sendo assim, ao compreendermos 0s
papéis dos turistas, entenderemos melhor o
processo de escolha de diferentes segmentos
de consumidores.

A maioria dos autores que identifica-
ram os papéis dos turistas concentrou-se na
avaliacio do impacto social e ambiental do
turismo, ou na natureza da experiéncia do
turista. Qualquer defini¢do ou interpretacao
dos papéis dos turistas, como as da motiva-
¢do, varia de acordo com a estrutura analiti-
ca empregada por cada autor em particular.
As primeiras idéias sobre a questdo dos pa-
péis desenvolveram-se a partir do trabalho
de teéricos da Sociologia como Goffman
(1959). Ele sugeriu que 0s individuos com-
portam-se de maneira diferente em situa-
coes diferentes a fim de manter impressdes
associadas a essas situagdes. Assim como a
atuagdo dos atores é diferente no palco e nos
bastidores, 0 comportamento dos partici-
pantes em qualquer atividade varia de acor-
do com a natureza e o contexto dela. Conse-
qiientemente, é possivel identificar e contro-
lar os papéis individuais segundo as cir-
cunstancias sociais. Mesmo havendo uma
varia¢do consideravel em termos de turis-

tas, a bibliografia da drea nos permite dis-
cernir um padrio de papéis. Os estudos ted-
ricos que se concentram nos aspectos socio-
l6gicos do papel do turismo foram desen-
volvidos nos anos 1970 através do trabalho
de Cohen (1972, 1974, 1984), MacCannell
(1976) e Smith (1990).

A interacdo entre atributos da persona-
lidade, tais como a atitude, a percepgdo e a
motivagdo, permite a identificagdo de dife-
rentes tipos de papéis dos turistas. A Fi}gu-
ra 2.4 apresenta uma classificagdo particu-
larmente til proposta por Cohen. Ele em-
prega uma classificagdo baseada na teoria
de que o turismo combina a curiosidade de
buscar novas experiéncias com a necessida-
de de manter referéncias familiares, refle-
tindo as idéias de Plog expostas no Caso
2.1, Cohen propde um continuum de com-
binagdes possiveis entre a novidade e a fa-
miliaridade e, ao romper esse continuum e
dividi-lo em combinagdes tipicas desses
dois ingredientes, é apresentada uma clas-
sificacdo dos turistas em quatro categorias.

Ainda que seja possivel aproveitar os
destinos turisticos como uma novidade, a
maioria dos turistas prefere explora-los a
partir de uma base familiar. O grau de fami-
liaridade dessa base fundamenta a tipologia
de Cohen, na qual o autor identifica quatro
papéis de turista: o turista organizado de
massas, o turista individual de massas, 0 ex-
plorador e o andarilho (veja a Figura 2.4).
Pela descri¢gdo de Cohen, os dois primeiros
papéis seriam institucionalizados e os dois
ultimos seriam ndo-institucionalizados. O
interesse de Cohen estava em classificar os
grupos ndo para entender a demanda, mas
os efeitos ou o impacto de formas institucio-
nalizadas de turismo que ele acreditava se
tratar de questdes de autenticidade, padro-
nizagdo de destinos turisticos, celebracdes e
desenvolvimento de instalagdes. Ele tam-
bém identificou o impacto de formas nao-
institucionalizadas de turismo sobre o desti-
no turistico, um impacto que, segundo ele,
tem tido papel de lideranga no turismo de
massas e também um efeito de demonstra-
¢do sobre os grupos socioecondmicos infe-
riores da comunidade anfitria.
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A tipologia de Cohen auxilia na formula-
¢do de abordagens operacionais para a pes-
quisa na drea do turismo e estabelece uma es-
trutura para a prética da gestdo. Apesar de
nio ser completa e de nio poder ser aplicada
a todos os turistas o tempo inteiro, ela real-
mente proporciona uma forma de organizar
e de compreender a atividade turistica.

O papel e a influéncia
da familia

Como unidade social fundamental de for-
macio de grupos na sociedade, a influéncia
da familia na demanda turistica € de extre-
ma importancia. Uma familia muitas vezes
age como a unidade responsavel pela aquisi-
¢do, podendo atender as necessidades de,
talvez, duas ou mais geragoes. Além disso,
ela socializa as criangas para que adotem
formas especificas de consumo e funciona
como um grupo de referéncia em um senti-

VLW R:SY A classificagdo de turistas proposta por Cohen. Lo A IR
~ Fonte: Boniface e Cooper, 1987, adaptado de Cohen, 1972.

PSRy

do mais amplo. Dada a importéncia do com-
portamento familiar na aquisi¢do dos pro-
dutos de lazer, talvez queiramos questionar
a preponderancia da bibliografia que trata o
comportamento do consumidor como um
modelo individual de agdo. Por exemplo, o
conceito de motivagao foi apresentado como
um conceito essencialmente individual; po-
rém, a idéia dos “motivadores compartilha-
dos” leva em consideracéo o fato que a fami-
lia e 0s amigos, muitas vezes, influenciam as
decisbes relacionadas as férias.

Cada membro de uma familia cumpre
um papel especial dentro do grupo. Essa pes-
soa pode atuar como marido/pai, espo-
sa/maie, filho/irmao e filha/irma. O proces-
so de tomada de decisdes dentro da familia
atribui papéis para determinados membros
da familia e essa tomada de decisdes pode
ser compartilhada, ou pode ser conduzida
por uma pessoa. Um dos membros da fami-
lia pode ser o facilitador, ao passo que as in-
formagdes podem ser coletadas por outro. A
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familia funciona como uma unidade com-
pradora composta, na qual os diferentes pa-
drdes de papéis levam a formas especificas
de aquisigio de produtos turisticos.

A importancia da imagem

A consciéncia que um individuo tem do
mundo € formada por experiéncias, apren-
dizagem, emogdes e percep¢des ou, mais
precisamente, pela avaliacio cognitiva desse
tipo de experiéncia, aprendizagem, emogdes
¢ percepqdes. Essa consciéncia pode ser des-
crita como o conhecimento que produz uma
imagem especifica do mundo. Essa imagem
tem uma importincia crucial para a prefe-
réncia, a motivagio e o comportamento do
individuo em relagio aos produtos e aos
destinos turisticos, pois ir4 proporcionar um
efeito de atracio, cujo resultado sera diferen-
tes prognoésticos de demanda.

Ha virios tipos de definigdes que foram
adotados para descrever a palavra imagem
em diferentes campos. Por exemplo, a OMT
define imagem do seguinte modo:

* aimitagio artificial da forma aparente de
um objeto;

e semelhanga, identidade com a forma
(p.ex.: arte e design); e

* idéias, conceitos que se tem individual ou
coletivamente sobre o destino turistico.

Com base na obra de Gunn (1972), a
OMT sugere que aimagem que o turista tem
¢ apenas um dos aspectos da imagem geral
de um destino turistico e que essas duas es-
tdo intimamente inter-relacionadas. E pouco
provivel que alguém va visitar um destino
turistico se, por uma razio ou por outra, nio
gostar do lugar. J4, ao contrério, o que um
turista descobrir pode levar ao conhecimen-
to de outros aspectos de natureza econdmi-
ca, politica ou cultural sobre esse destino tu-
ristico. A OMT ainda acrescenta que a apre-
sentagdo da imagem de um destino turisti-
codeve levar em consideragio o fato de que,
no geral, a questao nao é criar uma imagem
a partir do nada mas, sim, transformar uma
imagem jd existente,

O comportamento do turista, tanto in-
dividualmente quanto em grupo, depende
da imagem que ele tem sobre situagdes
imediatas e sobre o mundo. A nocido de
imagem estd intimamente relacionada ao
comportamento e as atitudes. As atitudes e
0 comportamento sao instituidos com base
na imagem presumida de uma pessoa e di-
ficilmente sofrem mudangas, a menos que
se adquiram novas informagdes ou expe-
riéncias.

A imagem das férias

Mayo (1973) examinou imagens e comporta-
mentos regionais no que diz respeito a via-
gens. Entre outras coisas, ele indicou que a
imagem de um lugar é um fator crucial na
escolha um destino turistico. Mayo foi mais
além e concluiu que, independentemente de
a imagem ser uma representago fiel do que
um determinado lugar tem a oferecer ao tu-
rista, 0 importante é a imagem que o indivi-
duo que sai de férias traz em sua mente,

O turista pode ter uma variedade de
imagens relacionadas a viagens. Entre essas
imagens, estd a que ele formou a respeito
do destino turistico, do proprio termo fé-
rias, do meio de transporte que ele deseja
utilizar, da operadora de turismo ou da
agéncia de turismo e de sua prépria auto-
imagem. Por exemplo, é provavel que o ter-
mo férias evoque imagens distintas para di-
ferentes pessoas. No entanto, pessoas que
pertencam a uma mesma classe social e que
tenham uma experiéncia semelhante em
termos de estilo de vida ou de educagdo,
provavelmente terdo imagens similares de
uma determinada experiéncia de férias.

Gunn (1972) identifica dois niveis de
imagem. Observada em termos de pais ou
de destino turistico, a imagem orgénica é a
soma de todas as informagdes que nio te-
nham sido dirigidas, de forma deliberada,
pela publicidade ou pela promogio de um
Pais ou de um destino turistico; sio as infor-
magdes provenientes da cobertura feita pela
televisio, dos boletins de ridio, dos livros de
Geografia, dos livros de H istdria, de comen-

tirios feitos por outras pessoas sobre esses
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lugares, dos jornais e das revistas ou da In-
ternet. Como resultado de todas essas infor-
magdes, cria-se um quadro imagin4rio, Se-
gundo a psicologia da Gestalt, o individuo
tenta compreender essa imagem formando
um padrdo ou um quadro sobre como ele
imagina que esse lugar deva ser,

O segundo nivel de imagem ¢ a imagem
induzida, formada pelo retrato deliberado e
pela promogdo de vérias organizagdes en-
volvidas no turismo.

E importante tragar uma distingdo entre
esses dois niveis, pois a imagem induzida ¢
controldvel, ao passo que a imagem organica
é mais dificil de ser influenciada. Da mesma
maneira, a fonte de informacdes é uma in-
fluéncia significativa sobre a percepgdo que
o consumidor tem do seu valor. Podemos
identificar quatro etapas no desenvolvimen-
to e no estabelecimento de uma imagem de
férias:

1 A primeira é uma imagem vaga, como se
fosse uma fantasia, criada a partir da pu-
blicidade, da educagéo e pela propagan-
da boca a boca, formando-se antes de o
individuo ter pensado seriamente em
sair de férias. Essa crenga se baseia no fa-
to de que as pessoas sempre desejam ti-
rar férias.

2 A segunda etapa ocorre quando o indivi-
duo toma a decisdo de tirar férias e deve
fazer escolhas quanto a duragéo, destino
turistico e tipo de férias. E nesse ponto
que a imagem das férias é modificada,
esclarecida e ampliada. Encerrando os
planos de férias, cristaliza-se a imagem
prévia.

3 A terceira etapa é a propria experiéncia
de viagem, a qual modifica, corrige ou
elimina os elementos da imagem que se
mostram invalidos, refor¢ando aqueles
que sdo considerados corretos.

4 A quarta etapa é a da pés-imagem, da
recordacdo das férias, a qual pode indu-
zir sentimentos de nostalgia, de arre-

endimento ou de fantasia. E a etapa
que moldara os conceitos e as atitudes
do individuo em relagdo as férias e que
promovera uma nova seqiiéncia de ima-

gens de férias que influenciardo futuras
decisdes a esse respeito.

MODELOS DE
COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR NO
TURISMO

Um caminho para compreender a demanda
turistica consiste em identificar e avaliar as
teorias e 0s modelos mais amplos de com-
portamento do consumidor, relacionados ao
comportamento de compra. Esse é um pro-
cedimento que estd muito longe de ser sim-
plista, pois nos deparamos com uma prolife-
ragao de pesquisas dentro de uma area te-
madtica que tem mostrado um volume signi-
ficativo de crescimento e de diversidade. A
principal utilidade desses modelos talvez se-
ja demonstrar as inter-relagdes dos fatores
fundamentais que influenciam o comporta-
mento do consumidor no turismo. Deve-
mos, também, compreender as caracteristi-
cas especificas da decisdo de compra no tu-
rismo, em contraste com outros produtos e,
nesse aspecto, incluem-se as implicagGes do
turismo enquanto atividade de servigos. Po-
demos identificar trés fases que caracteri-
zam a evolugdo da teoria de comportamento
do consumidor:

1 A fase inicial empirica abrangeu o pe-
riodo entre a década de 1930 e o final da
década de 1940, com o predominio da
pesquisa mercadoldgica empirica. Essa
pesquisa caracterizou-se pelas tentativas
do setor em identificar os efeitos das de-
cisdes quanto a distribuigdo, a publicida-
de e a promogéao. Esses modelos basea-
ram-se principalmente em teorias econd-
micas relacionadas a empresa.

2 A fase da pesquisa motivacional da dé-
cada de 1950 foi uma época em que a én-
fase recaiu sobre os conceitos freudianos
e relacionados as motiva¢des. Enfatizou-
se ainda mais as entrevistas em profun-
didade, os grupos de foco, os testes de
percepgdo, a observagio temitica, além
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de outras téenicas de projegio. A ativida-
de buscava revelar 0s motivos “reais”
para a agdo, 0s quals acreditava-se que
habitassem os recOnditos mais profun-
dos da mente do consumidor, Grande
parte dessa teoria baseava-se em torno
da idéia da existéncia de necessidades
instintivas que residem no id e que se-
riam governadas pelo ego, que age para
promover um equilfbrio entre os instin-
tos irrestritos e as restri¢des sociais. O su-
per ego, por sua vez, era visto como res-
ponsével pela incorporagdo de valores,
mas também atuava como um limitador
de agdes com base na restri¢io moral. O
principal problema estava no foco sobre
as necessidades inconscientes, que, por
definigdo, sio muito dificeis de demons-
trar empiricamente. Além do mais, nem
sempre elas se transformam em estraté-
gias eficazes de marketing.

A fase formativa da década de 1960 po-
de ser considerada o periodo de forma-
¢do dos modelos de comportamento do
consumidor se formaram. O primeiro li-
vro-texto a abordar, em termos gerais, o
comportamento do consumidor foi lan-
¢ado em 1968 (Engel, Kollat e Blackwell),
seguido, logo apés, por outras obras in-
fluentes como Howard e Sheth (1969). O
modelo de comportamento do consumi-
dor proposto por Howard e Sheth talvez
seja 0 de maior influéncia, pois identifica
as contribuig¢des ao processo de tomada
de decisdes de compra. Durante a fase
formativa, ficou comprovada a utilidade
dos modelos de comportamento como
meio de organizar conhecimentos dispa-
res sobre a agao social. Os principais te6-
ricos desenvolveram “grandes modelos”
de comportamento do consumidor que,
mais tarde, foram utilizados ou transfor-
mados por autores que se interessavam
pelo processo de escolhas no turismo.

Podemos encontrar diversos aspectos

comuns entre esses grandes modelos:

o Todos eles mostram o comportamento
do consumidor como um processo de de-
cisdo. [ parte integrante do modelo.

e Apresentam um modelo abrangente
mais concentrado no comportamento do
consumidor individual.

¢ Trazem a idéia de que o comportamento
é racional, podendo, em principio, ser ex-
plicado.

o Consideram que o comportamento de
compra ¢ intencional, que o consumi-
dor tem um papel ativo na busca de in-
formagdes, tanto das armazenadas in-
ternamente, quanto daquelas disponi-
veis no ambiente externo. Desse modo,
a busca e a avaliagdo das informagdes é
um componente essencial no processo
de decisao.

e Acreditam que os consumidores limitam
o volume de informagdes adquiridas e,
que, ao longo do tempo, apresentam
mudangas, deixando para trds nogdes
gerais e partindo para critérios mais es-
pecificos e preferéncias por alternativas.

e Todos esses “grandes modelos” incluem
uma nogdo de retroinformagao, ou seja,
os resultados das aquisi¢des irdo afetar
futuras aquisigdes.

e Esses modelos imaginam que o compor-
tamento do consumidor é dividido em
muiiltiplas etapas, sendo desencadeado
pela expectativa que um individuo tem

de que um produto venha a satisfazer
suas necessidades.

O PROCESSO DE
DECISAO DE COMPRA
NO TURISMO

Concordamos com a abordagem que define
0 comportamento do consumidor como in-
tencional e guiado por metas e que enfatiza
a livre escolha do individuo no processo de
decisdes de consumo:
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- Em termos gerais, os seres huma-
- nos costumam ser bastante racio-
~ nais e empregam as informagées

- que estao disponiveis de maneira
- sistematica. Nao concordamos

com a idéia de que o comporta-
mento social humano é controla-
do por motivos inconscientes ou

- por desejos irresistiveis; acredita-

~ mos que as pessoas consideram
as implicagoes de suas agoes an-
tes de decidirem assumir ou nao
um determinado comportamento
(Ajzen e Fishbein, 1975; 1980).

T o Ao o

A Figura 2.5 demonstra o fato de que o com-
portamento do consumidor normalmente é
concebido como um processo composto por
etapas. Como parte dessa abordagem, a de-
cisdo de viajar consiste no envolvimento de
algumas ou de todas as etapas a seguir. O
ponto de partida ocorre quanto ha o reco-
nhecimento de uma necessidade e o indivi-
duo é energizado para se transformar em
um cliente em potencial. Podemos imaginar
essas etapas da seguinte forma:

¢ surgimento da necessidade;

e reconhecimento da necessidade - etapa
do pré-requisito;

e nivel de envolvimento — quantidade de
tempo e de esforgo investida no processo
de decisdo, p.ex.: grau da busca de infor-
macoes;

¢ identificacdo de alternativas — as marcas
que inicialmente vém a mente ao se con-
siderar uma aquisi¢do sado descritas co-
mo o conjunto evocado. Ja os amigos, 0s
vendedores, as mercadorias, 0s prospec-
tos, a publicidade etc., podem propiciar
uma etapa de consideragao;

e avaliacdo de alternativas - sdo feitas
comparagdes entre os atributos de desta-
que com base em critérios do comprador
potencial;

e escolhe-se a decisdo a ser tomada;
e atodacompra;e

e comportamento pds-aquisi¢ao — o que O
individuo sente ap6s a compra. No caso
de aquisigdes importantes, como via-
gens, ¢ muito comum o comprador
apresentar duvidas quanto a sensatez
da sua escolha, tendo a necessidade de
renovar a confianga, o que é conhecido
como dissonancia ou desequilibrio. Es-
se estado psicoldgico é atenuado por
meio de garantias ou pela disponibili-
zagdo de ntimeros telefonicos para aju-
dar a lidar com essas questdes. E tam-
bém amenizado ao se receber alguém
que ja fez essa viagem ou passou por
essa experiéncia.

Engel, Blackwell e Miniard (1986) classi-
ficaram os modelos de acordo com o com-
portamento de busca ou de solugdo de pro-
blemas demonstrado pelo consumidor:

1 Os modelos limitados para a solugao de
problemas sdo aplicaveis para as aquisi-
¢bes repetidas ou banais, cujo nivel de
envolvimento do consumidor seja baixo.
Com excecdo das viagens curtas feitas a
lugares préximos da residéncia, esses
modelos nao se aplicam ao turismo.

2 Os modelos ampliados para a solugdo
de problemas aplicam-se as aquisigbes
associadas a altos niveis de percepcao de
risco e de envolvimento e aquelas em
que a busca de informagdes e a avaliacio
de alternativas tém um papel importante
na decisdo de compra. Os modelos de
comportamento do turista pertencem a
essa categoria.

Diante do custo elevado, do alto fator de
risco e do grande envolvimento que h em
uma compra de turismo, diversos modelos
de comportamento do consumidor que pro-
curam explicar procedimentos de baixo en-
volvimento em termos de aquisi¢do sdo me-
nos relevantes e, por isso, nio serdo estuda-
dos aqui. Os modelos a seguir sio exemplos

de modelos ampliados para a solugio de
problemas.
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Reconhecimento
da necessidade

Nivel de
envolvimento

Identificacao
de alternativas

Feedback Avaliacao de

alternativas

Tomada de
decisao

Comportamento
pos-compra Ato da compra
Impacta nas s

decisoes futuras

FIGURA 2.5 Modelo de comportamento do consumidor.

Wahab, Crampon e Rothfield

Um dos primeiros esforgos para compreensao
do comportamento de compra no turismo
encontra-se na obra de Wahab, Crampon e
Rothfield (1976). Esses autores apresentaram e 0s gastos envolvem as economias, sendo
o consumidor como um individuo que age de planejados com antecedéncia.

modo intencional e conceituaram seu com-
portamento de compra em termos da singula-
ridade da decisao:

os gastos sdo considerdveis em relacdo a
renda;

® aaquisi¢do ndo é espontinea ou impul-
siva; e

Eles apresentaram um modelo do pro-
cesso de tomada de decisdes baseado nos
“grandes modelos” de comportamento do
e nio ha um retorno tangivel do investi- consumidor que o precederam. A Figura 2.6

mento; traz um esbogo das etapas desse modelo.

Organizagao
dos estimulos

Modelo Alternativas 3 Coleta 3 Construgao N
inicial conceituais de fatos de hipéteses

Previsdo das Custo-beneficio 5
conseqiiéncias P> 4as alternativas P Decisao > Resultado

—_—

FIGURA 2.6 Modelo de comportamento do consumidor proposto por Wahab, Crampon e
Rothfield (1976). : '

Fonte: Adaptado de Wahab, Crampon e Rothfield, 1976.
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Schmoll

Schmoll (1977) afirma que a criagdo de um
n}odelo de processo de decisdes quanto a
viagens ndo suporia apenas um exercicio
tedrico, pois seu valor estaria presente no
auxilio que prestaria A tomada de decisdes
relativas a viagens. Seu modelo basea-se nos
modelos de comportamento do consumidor
propostos por Howard e Sheth (1969) e Ni-
cosia (1966) - veja a Figura 2.7,

O modelo de Schmoll tem como base as
motivagdes, os desejos, as necessidades e as
expectativas como determinantes pessoais e
sociais do comportamento relacionado as
viagens. Esses sdo influenciados pelos esti-
mulos para viajar, pela confianca do viajan-
te, pela imagem do destino turistico, pelas
experiéncias anteriores e pelos limitadores
de custo e de tempo. O modelo é dividido

1. ESTIMULOS PARA VIAJAR

Publicidade e
promocao

Status
S0Cioeconomicos

em quatro campos, sendo que cada um deles
exerce alguma influéncia sobre a decisio fi-
nal = de acordo com Schmoll (1977): “ A deci-
sdo final (a escolha de um destino turistico,
da época da viagem, do tipo de hospeda-
gem, do tipo de providéncia quanto a via-
gem etc.) é, na verdade, resultado de um
processo distinto que envolve uma diversi-
dade de etapas ou campos sucessivos”.

e Campo 1: Estimulos para viajar. Com-
preende estimulos externos na forma de
comunicagdo promocional, de recomen-
dagdes pessoais e comerciais.

e Campo 2: Determinantes pessoais e so-
ciais. Determina as metas do cliente na
forma das necessidades e dos desejos re-
lacionados a viagens, das expectativas e
dos riscos objetivos e subjetivos que, ima-
gina-se, estejam vinculados as viagens.

2. DETERMINANTES PESSOAIS E SOCIAIS DO COMPORTAMENTO DE VIAGEM

Atitudes
e valores

Influéncias e
aspiracoes sociais

Aspectos da
personalidade

s A

Literatura
turistica
- % ?'w;.

Sugestoes/relatos de

outros viajantes

T

DESEJOS/
NECESSIDADES

Sugestoes e recomendacoes
do trade turistico

¥ DESEJOS DE

3. VARIAVEIS EXTERNAS VIAGEM

Confianca no interme-
dario do comércio

BUSCA DE
INFORMAGOES

AVALIACAQ/
COMPARACAO
DAS ALTERNA-

TIVAS DE
VIAGEM

DECISAQ

de viagens

Imagem do destino

turistico/servico Relacoes

i custo beneficio
Experiéncia anterior
de viagem

Avaliacao de objetivos/
riscos subjetivos

Restricoes de tempo,
custos etc.

e e ey e PRl S e e

BVPCRA| O modelo de Schmoll

Qualidade/quanti-

dade de informa-
coes de viagem

Atrativo/
recursos disponiveis

Oportunidades

Tipo de organizacao

de viagem
oferecido

4, CARACTERISTICAS E ASPECTOS DO SERVIGO DO DESTINO

! Fonte Adaptado‘ de Schmoll, 1977. P
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e Campo X Varidveis externas. Envolve a
provivel confianga do viajante no presta-
dor de servigos, a imagem do destino tu-
ristico, a experiéneia adquirida e as res-
trigdes financeiras e de tempo.

o Campo 4: Caracterfsticas do destino tu-
ristico. Consistem nas caracter{sticas re-
lacionadas do destino turfstico ou do ser-
vigo que tém um papel relevante na hora
da decisdo e do seu resultado.

Esse modelo (com excegdo de algumas
mudangas que incorporam o termo viagem
nos titulos e a inser¢do da experiéncia pré-
via no Campo 3) ¢ um empréstimo direto
dos “grandes modelos” ja discutidos. No
modelo de Schmoll, ndo ha retroinformagéo
e nem inclusdo de dados sobre atitude e va-
lores, sendo, portanto, dificil para nés con-
siderarmos esse modelo dindmico. No en-
tanto, Schmoll, de fato, enfatiza muitos dos
atributos da tomada de decisoes relativas a
viagens, 0s quais, apesar de ndo serem exa-
tamente tinicos, influenciam a demanda tu-
ristica. Podemos incluir nesse grupo as de-
cisdes que dizem respeito a escolha entre
diversos tipos de servigos que compoem 0
produto: as grandes despesas financeiras, a
imagem do destino turistico, o nivel de ris-
co e de incertezas, a necessidade de um pla-
nejamento prévio e a dificuldade de obter
informacdes completas.

Ao mesmo tempo em que Schmoll res-
salta algumas das caracteristicas associadas
3 atividade de solucionar os problemas no
tocante as viagens, ele reitera os determinan-

tes dos processos cognitivos de tomada de
decisoes. A obra de Schmoll mais uma vez
nos apresenta a importéncia da imagem com
seu papel significativo no processo de de-
manda.

Mayo e Jarvis

Mayo e Jarvis (1981) também tomaram em-
prestadas as idéias dos modelos dos grandes
tedricos. Eles adotaram a abordagem basica
de trés niveis elaborada por Howard e Sheth
para a tomada de decisoes, na qual a solugao

para os problemas é considerada ampliada,
limitada ou rotineira.

Mayo e Jarvis seguem os tedricos ante-
riores ao descrever as caracteristicas do
amplo processo de tomada de decises
(para eles, aquisigdo do destino) como a
percepgio da necessidade de uma fase de
busca de informagdes e de um periodo
mais longo de tomada de decisbes. A bus-
ca e a avaliag¢do de informagdgs sdo apre-
sentadas como componentes essenciais do
processo da tomada de decisdes, através
dos quais o consumidor abandona as no-
cOes mais gerais e parte em diregdo a crité-
rios e preferéncias mais especificos para as
alternativas.

O argumento de Mayo e Jarvis é o de
que a viagem é uma forma especial de com-
portamento de consumo que envolve uma
aquisi¢io intangivel, heterogénea, de um
produto experimental; contudo, eles dei-
xam de desenvolver uma teoria baseada na
atividade.

Mathieson e Wall

Mathieson e Wall (1982) apresentam um
processo de comportamento na compra de
viagens que se divide em cinco etapas (veja
a Figura 2.8). Sua estrutura (como mostra a
Figura 2.9) é influenciada por quatro fatores
inter-relacionados:

e Perfil do turista (idade, educagao, atitu-
des quanto a renda, experiéncia e moti-
vagdes anteriores)

¢ Consciéncia em relagdo a viagem (ima-
gem das instalacoes e dos servigos de um
destino turistico baseada no grau de cre-
dibilidade da fonte)

e Recursos e caracteristicas do destino tu-
ristico (atragdes e aspectos de um destino
turistico)

* Aspectos da viagem (distindia, duragao
e percepgao de risco da rea visitada)

Além disso, Mathieson e Wall reconhe-
cem que as férias sio um produto de servi-
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Sentimento de
necessidade/

Coleta de Decisdo de viajar

informagoes e
avaliagdo por imagem

I——-+

desejo de viajar
—

Sentimento de neces-
sidade/desejo de viajar

— (escolha entre
alternativas) '

Resultados em termos de satisfagio
> com a viagem e avaliagho

Preparagdo para a viagem
e experiéncia de viagem

Sente-se um desejo de viajar e avaliam-se as razoes a favor e contra esse desejo,

3: sioasslvels turistas contam com a ajuda de intermedidrios, prospectos e publicidade
gens, além dg amigos, parentes e viajantes com experiéncia nesse assunto.

A avaliagdo dess_as informagdes é confrontada com as restricbes econdmicas

e de tempo, assim como a avaliagdo de fatores como a acessibilidade e as alternativas.

Informagodes
e avaliagado

Decisao de viajar Esse avango de etapa ocorre apés a selegdo do destino turistico, do modo da viagem,

das hospedagens e das atividades.
Preparagio da viagem e
equipamentos para

A viagem acontece apés i
a viagem pés a confirmagéo das reservas, a aprovagao dos

orcamentos e o preparo das roupas e dos equipamentos

Avaliagdo da satisfagao

i A experiéncia é avaliada como um todo, durante e apds a viagem e os resultados
com a viagem

influenciarao as decisées futuras em termos de viagens.
FIGURA 2.8 Comportamento na compra de viagens.

Fonte: de Tourism Economic, Physical and Social Impacts, Londres, Longman, com
a permissao de Pearson Education Limited (Mathieson, A. e Wall, G., 1982).

PERFIL DO TURISTA
Caracteristicas socio-
economicas e compor-
tamentais

Desejo de
viajar

CONSCIENCIA DA VIAGEM ' o s
<—
<

Busca de
informacoes

ASPECTOS DA VIAGEM

Imagem do
destino tu-
ristico (+ ou =)

Distancia da viagem

CARACTERISTICAS E RECURSOS DO

Pressao da viagem DESTINO TURISTICO

Busca continua
de informacgoes

Custo/valor da viagem Recursos fundamentais

Avaliacao das
alternativas de
viagem

Instalacbes e servicos aos

Duracao da viagem
turistas

Pressoes domesticas

Confianca em Interme-
diarios de viagem

Experiéncia e
avaliacdo da
viagem

Risco percebido €
incerteza da viagem

Modelo de Mathieson e Wall.
Fonte: extraido de Tourism: Economic, Physical and Social Impacts, Londres, Longman,
~ com a permissdo de Pearson Education Limited (Mathieson, A. and Wall, G., 1 982).

FIGURA 2.9
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cos caracterizado pela intangibilidade, pe-
recibilidade e heterogeneidade, aspectos
que, de uma maneira ou de outra, afetam a
tomada de decisdes do consumidor. No en-
tanto, exceto pelo fato de apontar para a
ocorréncia simultinea do consumo e da
avaliagdo, a base do seu modelo depende
dos grandes modelos revisados anterior-
mente. O que ndo quer dizer que o modelo
reflita a profundidade de discernimento de-
les; ao contrdrio, ele apenas incorpora a im-
portancia de fatores externos e a idéia de
que o consumidor tem uma intencdo ao
buscar informagées ativamente. E um mo-
delo que omite aspectos importantes da
percepcdo, da memoria, da personalidade e
do processamento de informacdes, que for-
mam a base dos modelos tradicionais. O
modelo que eles apresentam concentra-se
mais em uma perspectiva baseada no pro-
duto, do que na perspectiva do comporta-
mento de um consumidor.

Moscardo et al.

Ao ressaltar a importancia das atividades co-
mo um elo crucial entre a viagem e a escolha
do destino turistico, Moscardo et al. apresen-
taram uma abordagem diferente para o com-
portamento do consumidor. Segundo eles, os
motivos criam expectativas nos viajantes
quanto as atividades, e os destinos turisticos
passam a ser vistos como lugares capazes de
oferecer essas atividades. A Figura 2.10 de-
monstra essa abordagem como um modelo
de escolha de destino turistico com base em
atividades. Nesse modelo, Moscardo et al.
forneceram uma saida prética e ttil para o
emprego desses modelos pelos profissionais
da 4rea de marketing. Eles sustentam a idéia
de que os segmentos de pessoas que fazem
suas viagens com base em atividades podem
ser vinculados as atividades do destino turis-
tico através de estratégias de comunicagio e
de desenvolvimento de produtos.

B Viajante/variavel sociopsicologica

Motivos

» Experiéncia
* Ciclo de vida
* Renda
* Tempo
disponivel

C Imagens dos destinos.
turisticos

A Variaveis de marketing
* Atividades como atributos

contribuicoes externas
» Informagoes sobre os
destinos turisticos

D Escolha do destino turistico
Basela-se em uma combinacao
entre aJ)ercepgéo das atividades
oferecidas e a preferéncia

pelas atividades

E Destinos turisticos
(oferecem e promovem atividades)

Quadro A: Processo de influéncia contextual ou social que oferece informacoes
sobre as atividades disponiveis nos destinos turisticos.

Quadro B: Os motivos da viagem estao relacionados a outras variaveis
sociodemograficas, entre elas o ciclo de vida e a experiéncia da viagem.

Quadro C: O que os grupos classificados por motivos de viagem acharam

dos destinos turisticos?

Quadro D: Como os grupos classificados por motivagdes de viagem relacionaram
as imagens baseadas nas atividades com a escolha do destino turistico?

Quadro E: Atividades disponiveis nos destinos turisticos.

IR Um modelo de escolha de destino turistico com base em ativid'ades.
iy s i Fonte: Moscado et al., 1996.
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CASO 2.2

Os modelos de comportamento do consumidor
seriam um esforco inutil?

Da noite para o dia, o setor turlistico de um pals pode sofrer um prejulzo sério devi-
do a um incidente terrorista, & deflagragdo de uma guerra ou a um desastre natu-
ral. quém. se, para nds, é impossivel prever a reagdo do consumidor a esses tipos
de incidentes, serd que deverfamos reavaliar o papel dos modelos de comportamen-
to do consumidor? Nao h4 davidas de que esses modelos nos ajudam a entender a
complexidade das decisdes tomadas na aquisi¢do da viagem e a relagdo existente
entre os diversos fatores. Entretanto, os modelos de tomada de decisées do consu-

midor no turismo tém sido alvo de criticas por uma série de razbes (Swarbrooke e
Horner, 1999).

* Sdo tedricos demais e ndo se baseiam em testes empiricos - por exemplo, de que
forma os testarfamos para detectar a mudanga de comportamento em termos de
viagens, observada desde a introdugao das companhias aéreas que oferecem tari-
fas econémicas por toda a Europa?

¢ Estao comegando a ficar ultrapassados e, desde meados da década de 1990, ndo
foram desenvolvidos novos modelos; porém, o setor de viagens tem apresentado
mudangas consideraveis - por exemplo, que impacto as reservas via Internet e as
fontes de informagao produzem sobre esses modelos?

e Nao ajudam a compreender como o mercado reagiria a outros “choques” no siste-
ma, como o provocado pelo 11 de Setembro de 2001,

e Enxergam o turismo a partir da perspectiva ocidental de um pafs desenvolvido, em-
bora, saibamos que, nos préximos anos, a China serd o principal emissor de via-
gens internacionais - serd que esses modelos nos ajudam a compreender a psique
e o comportamento do consumidor chinés?

e Deixam de reconhecer a diversidade crescente da oferta turistica ou dos tipos de tu-
“ ristas — os setores de mercado estdo mais variados e menos estaveis do que o foram
durante a primeira metade da década de 1990.

e Deixam de prever ou de identificar varios comportamentos de turistas ou de mer-
cados.

Esse Gltimo ponto é crucial. Se os profissionais da area de marketing ndo puderem em-
~ pregar os modelos de comportamento do consumidor no turismo para ajustar os pro-
~ dutos a determinados segmentos de mercado, entdo devemos questionar a sua utili-

~ dade. Por exemplo, como uma empresa utilizaria esses modelos para desenvolver e
~ langar um produto para o turismo de aventura, como esses modelos ajudam a com-

~ preender a adogao de um produto da linha de aventura pelo consumidor e como de-
~ veria se dar a promogao e a definigao do preco desse produto? Solomon (1996) afirma
_ que deverfamos tornar mais evidente esse elo entre os modelos de decisao do consu-
~ midor e o marketing a fim de assegurar a utilidade de sua evolugao continua para pro-
" fissionais do marketing (Tabela 2.1).

QUESTOES PARA DISCUSSAO

! 1 Tomando como exemplo um determinado modelo de tomada de decisées em rela-
: ' ¢ao a viagens descrito nesse capitulo, como vocé o adaptaria para levar em conta
a reacao do consumidor a atividade terrorista?
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2 Faca uma lista reunindo novos avangos do turismo que nao sao levados em consi-
deragao pelos atuais modelos de tomada de decisbes em termos de viagens.

3 Elabore uma lista que mostre os aspectos classicos de um servigo - seré que os
atuais modelos de tomada de decisdes em termos de viagens consideram esses
fatores de maneira adequada?

TABELA 2.1 ;

g
. *y

ao consumidor

LMM‘;W*&»‘“&‘

Etapa anterior a
aquisigao

Etapa da aquisi¢ao

Etapa posterior a
aquisi¢do

-

Como um consumidor

decide se ele necessita de

uma viagem?

Qual é o nivel de envolvimento/
comprometimento por parte
de um comprador de uma
viagem?

Quais sao as melhores fontes
de informacao para se
aprender sobre as escolhas
alternativas e, dada a natureza
intangivel da viagem,

quais fontes exercem

maior autoridade e influéncia?

A aquisicao de um produto é
uma experiéncia estressante ou
agradavel, que influencia

a natureza do intermediario
utilizado — ou pelo contrario

se um intermediario

foi ignorado?

0 que a escolha do destino
turistico e do tipo de organizacao
de férias adquirido dizem sobre
o consumidor?

A viagem consegue

proporcionar prazer ou

atender a funcao a

qual se propoe?

Como é consumido o produto

de viagem? Havera conseqiéncias
ambientais ou sociais para a
atividade de viagens?

Fonte: Adaptado de Swarbrooke e Horner, 1999; Solomon, 1996.

Consideracées quanto

SO IS B R

' Comldaugﬂn quanto
ao marketing

PRAPESI Y S

Como se formam e/ou se
modificam as atitudes dos
consumidores com relagao
aos produtos de viagem?

Por exemplo, por que

a experiéncia do turismo

de massas, tdo popular na
década de 1970, hoje seria
menos popular?

Quais sinais o

consumidor utiliza para inferir
que alguns produtos sao superiores
aos outros — uma informagao
crucial para promover e situar
os produtos de viagem.

De que forma fatores
circunstanciais, como pressoes
guanto ao tempo, pressoes
familiares ou as explicagdes do
agente de viagens, afetam a
decisao de compra do
consumidor?

O que determina se um
consumidor ficara satisfeito
com a experiéncia de viagem,
ou se ele ir4 ou nao voltar a
adquirir essa experiéncia?
Essa pessoa fala sobre suas
experiéncias de viagem com
outras pessoas, afetando

as decisdes de compra delas?
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CONCLUSAO

d rpark.eting na drea do turismo se tornar4
mais ofl‘caz se desenvolver uma compreen-
sdo mais completa dos elementos que in-
fluenciam o comportamento de consumo do
turista = uma necessidade que vem sendo
real¢ada desde 2001, com a percepgio de
que ndo pud.on’.‘mms prever a reagio da de-
manda qe viagens aos “choques” provoca-
dos no sistema, como o 11 de Setembro e os
atentados A bomba em Bali. Para tanto, pre-
cisamos de uma avaliagio do comportamen-
to dos consumidores e do modo como esses
reconhecem necessidades especificas de via-
gem, buscam e avaliam informagdes, fazem
aquisig¢oes e depois avaliam o que foi consu-
mido como parte da experiéncia do turismo.
Esse procedimento envolve a necessidade
de compreender algumas das abordagens
sobre como a motivagao pode funcionar, so-
bre os papéis que adotamos como turistas e
sobre como as mudangas sociolégicas irdo
afetar a demanda.

A compreensao do consumidor intensi-
fica-se com a incorporagado dessas diferen-
tes variaveis a modelos simplificados. Ain-
da que necessitem de um aperfeicoamento,
tém a funcéo de guiar o pensamento atual a
respeito do modo de funcionamento da de-
manda turistica. Entretanto, esses modelos
de comportamento do consumidor no tu-
rismo permanecem em um estdgio relativa-
mente inicial de desenvolvimento, sendo
ainda necessario pesquisas significativas
para esclarecer quais sdo, efetivamente, as
influéncias psicolégicas subjetivas sobre 0s
processos de compra no turismo. Na reali-
dade, eles tém sido alvo de criticas por se-
rem teéricos demais e por oferecerem pou-
co auxilio ao profissional de marketing tu-
ristico. Isto posto, cabe dizer que eles de fa-
to desempenham um papel ttil, clareando
nossas idéias sobre o processo de tomada
de decises do turista e nos ajudando, par-
ticularmente, a compreender as inter'-’relé-
coes existentes entre uma série de variaveis

complexas.

Questoes para verificar
seus conhecimentos

1 Faga uma lista de motivagdes para via-
gem e, com base em suas Gltimas férias,
pense em qual dessas motivagoes teve
destaque em sua mente.

2 Considere as tipologias de turistas pre-
dominantes em um destino turistico com
0 qual vocé esteja familiarizado.

3 Revise o processo pelo qual vocé passou
na hora de decidir qual seria sua opgao
para suas tiltimas férias.

4 Que fatores diferenciam uma aquisigao
de alto envolvimento, como é o caso do
turismo, de uma aquisi¢do de baixo en-
volvimento, como fazer compras em um
supermercado?

5 Examine um produto turistico como, por
exemplo, um prospecto de uma operado-
ra de turismo — que dicas presentes nesse
material sugerem o mercado que essa
empresa tem como alvo?

Questoes dissertativas

1 Considere os fatores que podem motivar
um turista a viajar a uma série de desti-
nos turisticos diferentes.

2 Serd que as empresas turisticas aprovei-
tam plenamente o que se sabe sobre o
processo de decisdo de compra no turis-
mo no que diz respeito ao marketing?

3 Como o “impulso” motivacional do turista
(p-ex.: sunlust versus wanderlust) pode afe-
tar o processo de decisda de compra em re-
lagdo ao turismo? Identifique os elementos
do processo que provavelmente predomi-
naréo no caso daqueles que sdo motivados
pelo sunlust e pelo wanderlust.

4 “Desenvolver modelos de comporta-
mento do consumidor em relagéo ao tu-
rismo é um exercicio puramente acadé-
mico.” Discuta essa afirmacio.
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3 Kentifique ¢ discuta a relativa impor-
tincia dos principais fatores que in-
tuenciam a dexisdo de compra do tu-
nsta
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ESTUDO DE CASO 2.1
O IMPACTO DOS ATAQUES TERRORISTAS
DE 11 DE SETEMBRO DE 2001 NOS EUA

SOBRE O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR NO TURISMO

INTRODUcio

Bierman (2002) afirma que “a atratividade comercial dos destinos tu risticos individuais e do
turismo como um todo é vulneravel a mudangas repentinas nas percepgdes de mercado” (p.
3), o que implica que, como o turismo é uma atividafie discricionaria, o r.nercado modifica-
r4 seu comportamento em resposta a ameagas e perigos. Nesse.ponto. fica clara a relevan-
cia do comportamento do consumidor, trazendq um novo desafio para este novo século - é
necessario que tenhamos condigdes de compreender como esse processo de tomada de de-
cisdes dos turistas sofre modificagdes em resposta a ameagas como o terrori§mo. Esse é um
aspecto particularmente verdadeiro, j4 que um elemento importante na decisao de viajar e
de visitar um destino turistico é a percepgao de seguranga e da protegao. Se essas percep-
¢Oes passarem a ser negativas, a viagem nao se realnzaré'. Atéo 11de Setgmbro, as palavras
crise, risco e ameaga Nao haviam entrado no vocabulério do setqr turistico. Consequente-
mente, esse setor nao apenas estava despreparado para esse incidente, como também os
sistemas de coleta de informagoes eram inadequados. Na realld?de, um dos poucos benefi-
cios dos ataques foram as novas iniciativas do setor para colhe‘r lnfornr'lagbes sobre o impac-
to que esses ataques produziram sobre 0s padl:bes e as intengdes de viagem. Este estudo de
caso contou com o auxilio de véarias fontes de informagao sobre as mudangas desse consu-

midor apés o 11 de Setembro.
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FOTOGRAFIA 2.2

O turismo viveu outras crises no passado. Logo ap6s a Guerra do Golfo (1 991) e a crise de
Kosovo (1999), o crescimento do turismo passou por uma contensao, mas recuperou-se no
ano seguinte. Experiéncias semelhant.es suc}ed‘emm outras crises, tais como os ataques a turis-
tas em Luxor (1 997) e a crise financeira asiatica de 1997/1998, A experiéncia tem mostrado
que o turismo resiste a esses incidentes e deles se recupera. No entanto, logo apés o 11 de Se-
tembro, os comentarios indicavam que aquele era um momento diferente e o setor turlstico
mergulhou em aguas ine:fploradas._ Porém, de certa forma, a histéria tinha razdo, ainda que
em 2001 os nimeros totais mundiais em relagdo ao turismo tenham apresentado um leve de-
clinio (de até 0,5%), comparado ao ano de 2000, essa diminuigdo nao foi tdo acentuada quan-
to se temia inicialmente. E preciso admitir que, desde 1945, essa é apenas a segunda vez em
que houve um declinio, e que o impacto do 11 de Setembro sobre setores fundamentais co-
mo o das companhias aéreas foi desolador.

O IMPACTO DO 11 DE SETEMBRO SOBRE O SETOR TURISTICO

Bierman (2002) criou uma escala classificatéria para as crises no turismo que varia de DES-
TCON 5 (situagdo em que hd uma ameaga minima 4 atratividade comercial de um destino
turistico) a DESTCON 1 (na qual a ameaga néo se resume apenas a um destino turfstico,
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mas suas implicacbes sdo difundidas ou regionais). O 11 de Setembro é classificado como
DESTCON 1.

As raz6es para isso sdo claras. Até 2001, os EUA ocupavam posi¢ao de destaque na lista de
destinos turisticos para o turismo internacional. A curto prazo, o impacto do 11 de Setembro
foi uma redugdo da visitagdo aos EUA e, a longo prazo, ¢ provavel que esse enfraquecimento
no numero de visitantes continue enquanto medidas draconianas de imigragao sdo introduzi-
das nas fronteiras americanas. As estimativas sdo de que o impacto do 11 de Setembro tenha
custado 345.000 empregos no setor de viagens e turismo nos doze meses que se seguiram ao
incidente, Ja em Washington DC, cidade que também foi alvo dos ataques, nos trés primeiros
meses apos os atentados, o indice de ocupagdo nos hotéis caiu em até 61%, o nimero de visi-
tantes nos hotéis em até 400.000, a perda de empregos foi de 27.000 e as principais atragoes
turisticas da cidade ficaram fechadas durante cinco meses. Esses impactos foram provocados
por consumidores que decidiram ndo viajar ou reestruturar suas viagens por medo de novos in-
cidentes, além de perceberem a vulnerabilidade das companhias aéreas. Sendo assim, é impor-

tante compreendermos como o comportamento de consumidor dos turistas sofreu alteragdes
devido ao 11 de Setembro.

AS TENDENCIAS DOS CONSUMIDORES

As mudangas no comportamento do consumidor resultantes do 11 de Setembro causaram um
impacto nos padrdes globais da demanda turistica. A OMT (2002) identificou uma aceleragao
ou um inicio de uma série de tendéncias dos consumidores, entre elas:

e uma maior consciéncia do custo — particularmente porque, com a Internet, ficou mais fa-
cil para os consumidores fazerem comparagoes entre os pregos das viagens;

e apd6so 11 de Setembro, as reservas passaram a ser feitas com menor antecedéncia e hou-
ve um aumento significativo no ndmero de reservas de tltima hora, uma tendéncia ligada
a consciéncia em relagdo ao preco;

e aumento das reservas feitas através da Internet e por conta prépria, as quais também es-
tao intimamente ligadas as duas primeiras tendéncias expostas;

e asviagens passaram a ser mais curtas;
e substituicdo das viagens internacionais pelas domésticas;

» maior preferéncia por férias baseadas em motivagdes participativas como interesses espe-
ciais, esportes e turismo ambiental; e

» maior preferéncia pelo transporte por via terrestre, como o carro e o trem.

Também ficou evidente que, nos primeiros meses apés o 11 de Setembro, os consumido-
res adquiriram uma consciéncia critica do crescente risco “fisico” que corriam ao viajar, e te-
mores que foram intensificados por:

» uma ampliagdo dos procedimentos de seguranga nos aeroportos;

» aintroducdo de militares dentro dos avides;

« um controle visivelmente rigoroso dos procedimentos de imigragao; e
* uma intensa cobertura da midia.

Todavia, nos primeiros meses de 2002, a ameaca fisica que rondava a mente dos consu-
midores regrediu e os temores concentraram-se mais no risco econdmico das demissdes por
excedente de pessoal e das deficiéncias econdmicas.
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Quanto a tentativa de influenciar o comportamento do consumidor e de estimular 0% vi-
sitantes a retornarem aos EUA, Bierman (2002) sugere que deveriamos empregar o que sabe-
mos sobre 0 comportamento do consumidor para segmentar mercados em periodos de crise.

Seus trés segmentos $30;

» Os fidis - aqueles que tém uma forte afinidade com o mercado. Os viajantes domésticos
seriam um exemplo desse grupo, assim como o mercado étnico familiar,

* Osinstaveis - esse grupo geralmente visita o destino turistico, porém nio possui um for-
te vinculo familiar ou emocional, o que os leva a questionar sua viagem. No entanto, eles
normalmente sdo o primeiro grupo a retornar ao final da crise.

* Os descontentes - O tipico individuo em férias, que ndo tem qualquer afinidade com o
destino turistico e que é de imediato dissuadido de viajar devido a crise.

GANHOS E PERDAS

Em 2002, a OMT empreendeu uma anélise das reservas de passagens aéreas a 224 destinos
turisticos feitas no sistema Amadeus (WTO, 2002). Os periodos de reservas escolhidos foram
de agosto de 2000 a fevereiro de 2001, e de agosto de 2001 a fevereiro de 2002, o que per-
mitiu discernir claramente o impacto do 11 de Setembro. A anélise mostra que, ao todo, fo-
ram perdidas 18 milhdes de reservas de passagens aéreas, uma demonstra¢do clara do im-
pacto arrasador sobre o setor das companhias aéreas. Também é possivel identificar em mais
detalhes quem ganhou e quem perdeu com o 11 de Setembro.

As mudancas identificadas nas tendéncias de consumo que ocorreram apés o 11 de Se-
tembro produziram um impacto significativo sobre a redistribuicdo da demanda global para
0 turismo, com o maior impacto provocado por uma redugao significativa e imediata das via-
gens de longa distancia que saiam das Américas e da Europa e um declinio nas viagens inter-
regionais. As mudancas apresentadas no comportamento do consumidor nesses principais
mercados foram um sinal de que certos destinos turisticos sofreram as conseqiiéncias do 11

de Setembro (WTO, 2002):

* Os paises considerados préximos ou ligados 3 “guerra contra o terrorismo”;
* 0s paises excessivamente dependentes do mercado norte-americano;

« o0s paises dependentes do trafego de longa distincia.

Por outro lado, aqueles paises situados préximo aos seus principais mercados emissores -
como é o caso da Espanha - foram menos afetados, assim como os paises considerados por-
tos seguros — como a Australia - e outros paises da Asia, que também se beneficiaram do cres-
cimento do mercado chinés (que nao foi afetado pelo 11 de Setembro). Além do mais, nos
paises que contam com um mercado doméstico forte - como a Alemanha - esse mercado con-
seguiu amortecer o impacto do 11 de Setembro sobre o setor turistico.
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QUESTOES PARA DISCUSSAQO

1 Pensando em seu proprio pais, faga uma lista dos impactos provocados pelo 11 de Setem-
bro no comportamento do turista.

2 Pense em destinos turisticos do
breves razées, com os lugares
sidera seguros.

mundo inteiro e faga 0 esbogo de uma lista, apresepfa"do
que vocé considera “seguros” e aqueles que vocé nado con-

3 Elabore uma lista das crises
1980 e, utilizando as estati
crescimento das chegadas

que produziram impacto sobre o turismo infcernacional' desge
sticas da OMT, faga uma representacao gréfica dos indices de
de turistas internacionais ap6s os incidentes.
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