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“The irony of tourism is that for many tourists they achieve the
highest level of satisfaction when they have ceased to be a
tourist.”
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RESUMO

Esta tese estudou e investigou de forma inédita no Brasil Motivacdo, Expectativa,
Experiéncia, Satisfacdo ou Dessatisfagdo do Consumidor com o Produto Turistico Destinacéo
Turistica, estudo sobre a Area da Grande Macei6-Alagoas-BR. Teve como principal objetivo
desenvolver e propor dois Modelos Operacionais gerais inéditos para melhor entendimento e
compreensdo do bindmio expectativa - experiéncia com o produto turistico destinacdo
turistica. O modelo numero um representa o ciclo de motivacdo, expectativa, experiéncia,
satisfacdo ou dessatisfacdo com o produto turistico destinagdo. O modelo nimero dois
representa os seis blocos de turismo - bloco infra-estrutura, bloco superestrutura, bloco meio
ambiente, bloco cultura, bloco servigos, e bloco entretenimento - do grupo de turismo na
destinagdo que mensura satisfacdo ou dessatisfacdo dos turistas com o produto turistico
destinacdo. Per se, esta tese é uma pesquisa descritiva que trabalhou com o método
hipotético-dedutivo, operacionalizada por intermédio da pesquisa qualitativa, via grupo de
foco, pela técnica do incidente critico, e da pesquisa quantitativa, por amostragem
probabilistica, via andlise univariada, analise bivariada e analise multivariada, esta
operacionalizada por intermédio da analise de conglomerados e andlise discriminante. Os
dados foram coletados pelo instrumento especifico de pesquisa questionario constante de trés
partes, primeira parte — experiéncia e satisfacdo em turismo, segunda parte — motivacdo em
turismo, terceira parte — perfil do turista, onde foram coletados 414 questionarios validos. Os
dados foram tratados através do pacote estatistico Statistical Package for the Social Science -
SPSS 13.0. O ineditismo e a contribuicdo teorica desta tese sdo ter investigado no Brasil o
ciclo de motivacdo, expectativa, experiéncia, satisfacdo ou dessatisfacgdo com o produto
turistico destinacdo, e ter desenvolvido e avaliado dois modelos operacionais para
investigacdo do produto turistico destinacdo turistica. Os resultados obtidos confirmaram as
trés hipdteses de pesquisa. Ocorreu desconfirmacdo positiva de expectativas por parte dos
turistas com os seis blocos de turismo - bloco infra-estrutura, bloco superestrutura, bloco meio
ambiente, bloco cultura, bloco servigos, e bloco entretenimento — propostos do grupo de
turismo na destinacdo. Ficou demonstrado que os fatores que puxam na destinacdo, suas
belezas naturais ttm o maior peso na desconfirmacao positiva de expectativas dos visitantes.
E que ha uma inter-relacdo entre cada um dos seis blocos - bloco infra-estrutura, bloco
superestrutura, bloco meio ambiente, bloco cultura, bloco servicos, e bloco entretenimento —
do grupo de turismo na destinacdo que proporciona desconfirmagdo positiva de expectativas
por parte dos visitantes com o produto turistico destinacdo. Os resultados da pesquisa
qualitativa permitem identificar os principais motivadores para a realiza¢do de uma viagem de
turismo. In fine, o produto turistico, ou o set de turismo Area da Grande Macei6-AL-BR
proporcionou desconfirmacdo positiva de expectativa aos seus visitantes, e obteve o
inimaginavel grau de satisfacdo de 96,1%, com media geral de 5,6953 em seis pontos
possiveis.
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ABSTRACT

This thesis has investigated in Brazil Motivation, Expectation, Experience, Satisfaction or
Dissatisfaction to a destination area as a tourist product, a study of the Great Macei6-
Alagoas-Brazil. The main objective was to develop and to propose two general operational
models for better understand of binominal expectation-experience with a destination area as
a tourist product. The model number one represents the circle of motivation, expectation,
experience, satisfaction or dissatisfaction with tourist destination area. And the model
number two represents the six sub-sets of tourism — infrastructure sub-set, superstructure sub-
set, environment sub-set, culture sub-set, services sub-set, and entertainment sub-set — of a
destination area that measure satisfaction or dissatisfaction with a tourist destination area.
Per se, this thesis is a descriptive survey that used the hypothetical-deductive method,
developed by qualitative research via focus groups, and quantitative research by probabilistic
sampling, and univariate, bivariate and multivariate analysis were taken by clusters analysis
and discriminant analysis. Data were collected by a specific questionnaire with three parts:
first part — experience and satisfaction in tourism, second part — motivation in tourism, third
part — profile of tourist; and 414 valid questionnaires were collected. The data were analyzed
by the Statistical Package for the Social Science — SPSS 13.0. The theoretic original
contribution of this thesis are investigated in Brazil the circle of motivation, expectation,
experience, satisfaction or dissatisfaction with tourist destination area as a tourist product,
and developed and tested two operational models that investigated tourist destination area as
a tourist product. The out coming has confirmed the three hypotheses of work. There were
positive disconfirmation of expectations by tourists with the six sub-sets of tourism -
infrastructure sub-set, superstructure sub-set, environment sub-set, culture sub-set, services
sub-set, and entertainment sub-set — of the destination area. Was demonstrated that pull
factors, i.e. destination’ attractions, its environment has got the main weight in provide
positive dissatisfaction of expectation to tourists. And, that there is an inter-relationship to
each sub-set of tourism — infrastructure sub-set, superstructure sub-set, environment sub-set,
culture sub-set, services sub-set, and entertainment sub-set — at the destination that provide
positive disconfirmation of expectation to its visitors. The results of qualitative research allow
identifying the main motivations to go on holiday from home. In fine, the destination area, in
this case, the Great Maceid-Alagoas-Brazil tourism’ set as a tourist product has provided
positive disconfirmation of expectation to its visitors, and it has got excellent degree of
satisfaction of 96.1%, with mean of 5.6953 in six possible points.
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1. INTRODUCAO

A presente tese esta estruturada em cinco partes que sdo: - INTRODUCAO; - REVISAO DE
LITERATURA; - METODOLOGIA; - RESULTADOS E DISCUSSAO DAS VARIAVEIS;
e — CONCLUSAO, como se segue.

Desde o final dos anos 1950 o turismo tem se tornado uma importante varidvel na economia
mundial. Ao longo das trés ultimas décadas o turismo tem sido progressivamente reconhecido
por varios paises como uma valiosa estratégia de desenvolvimento socioeconémico. Alguns
paises, governos tém empregado a ferramenta turismo, ou a atividade turismo como um
importante instrumento, objetivando equacionar os desequilibrios econdmicos e sociais
existentes entre suas regides e cidades, como tem ocorrido no Sul da Asia, América Central,
Caribe, América do Sul, Africa e Leste da Europa (antigos paises do bloco comunista). No
atual contexto institucional existe um vasto otimismo de que o turismo pode ser um poderoso
e benéfico agente capaz de realizar as mudancas socioecondmicas necessarias nesses mesmos
paises. No caso do Brasil, o governo brasileiro tem procurado utilizar, mas pode-se dizer
ainda de forma incipiente, o turismo como uma ferramenta de desenvolvimento
socioeconomico. Nesta vertente, pode-se ver que as a¢des do governo federal nos ultimos
anos tém deixado a desejar, comparativamente com o que tem feito os governos dos Estados
do Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Bahia, Pernambuco, Rio Grande do Norte,
Ceara, dentre outros; que tém realizado investimentos seletivos, onde, segundo o que se
conhece, ja usufruem resultados concretos. Ressalte-se que o Instituto Brasileiro do Turismo -
EMBRATUR vem desenvolvendo o Programa Nacional de Municipaliza¢ido do Turismo -

PNMT, com boa aceitacdo e implementacgdo por parte dos municipios.

Atualmente, a grande imprensa nacional e internacional tem apresentado e publicado que o
foco dos grandes investimentos mundiais tem mudado de direcdo. Esses investimentos tém
migrado do setor secundario (industria tradicional ou de transformacgao) para o setor tercidrio
(comércio e servigos), particularmente, o segmento prestacdo de servigos. Ao longo dos
ultimos anos o setor terciario tem obtido uma significativa importancia na formagao do

Produto Interno Bruto - PIB e do Produto Nacional Bruto - PNB dos paises desenvolvidos e



em desenvolvimento, a ponto do setor tercidrio contribuir hoje com mais de oitenta por cento
na formagao do PNB dos Estados Unidos da América do Norte (ver na Revisao de Literatura
o topico 2.5 Processo de decisdo do consumidor de servicos). Neste cendrio, o turismo tem
despontado como uma significativa ferramenta socioecondmica, que segundo a World
Tourism Organization - WTO (Organizagdo Mundial do Turismo - OMT) obtém receitas
mundiais anual de mais de US$ 400 bilhdes. A World Tourism Organization - WTO prever
que em 2020, o turismo mundial devera obter receitas de aproximadamente dois trilhdes de
dolares. Salvo melhor juizo, pode-se dizer que sdo nimeros significativos para uma atividade

que até os anos 1950 era tida como incipiente ou marginal.

Conseqiientemente, um entendimento sobre os aspectos que tém motivado pessoas a sairem
em férias, o que essas pessoas esperam obter de suas férias, € como essas mesmas pessoas
ficam satisfeitas com suas férias é essencial para o sucesso de determinadas destinagdes
turisticas e para o negdcio turismo. Assim, esta tese examina motivacdo, expectativa,
experiéncia, satisfagdo ou dessatisfacdo dos turistas com o produto turistico destinacdo. Pode-
se dizer que a compreensdo dos fatores que sdo a base de motivacdes, expectativas,
experiéncias e satisfacdes € importante para a elaboragdo de politicas publicas e para o trade
turistico. E importante para o trade turistico no desenvolvimento de efetivas campanhas
promocionais, € para a proposicao de politicas publicas na realizagdo de melhoramentos nos
aspectos de infra-estrutura e, ou superestrutura em determinada destinagdo turistica. Além do
mais, esses fatores sdo importantes no fornecimento de uma importante base de dados que
venha a assegurar o sucesso do desenvolvimento ou redesenvolvimento de determinada
destinacdo turistica como um bem sucedido produto turistico. Neste contexto, trade turistico e
gestores publicos poderiam ser definidos como duas diferentes faces de uma mesma moeda,
isto poderia ser contextualizado porque ambos podem ter diferentes prioridades, mas estas
prioridades podem convergir para um mesmo objetivo, tal como o desenvolvimento ou
redesenvolvimento de uma determinada destinagdo turistica. Implicitamente, pode ser dito
que a mais importante caracteristica deste adequado relacionamento entre trade turistico e

gestores publicos é ndo desperdicar recursos e tempo no alcance de seus objetivos.

No Brasil ndo se tem desenvolvido um arcabouco tedrico consolidado de pesquisa em lazer,
entretenimento, recreacio, turismo ¢ hotelaria, particularmente em turismo, alguns

importantes setores de pesquisa, tais como antropologia do turismo, sociologia do turismo,



psicologia do turismo, administracdo do turismo, gestdo de competéncias em turismo,
planejamento em turismo, turismo sustentdvel, ecoturismo, revitalizacdo de areas para o
turismo, dentre outras, ndo foram ainda desenvolvidas; o binomio consumidor-turista
satisfacdo-dessatisfacdo (consumer/tourist satisfaction/dissatisfaction — CS/D), foco desta
tese, que pode ser visualizado como uma peca chave no desenvolvimento e exploragdo da
atividade turistica vem sendo negligenciado no atual quadro teorico de referéncia, tanto nas
literaturas nacional e internacional. Fatores de relevada importancia deste bindmio, tais como
motivagdo, expectativa, experiéncia, satisfacdo ou dessatisfacdo em turismo em relacdo a
determinado contexto ou caracteristica de determinado produto ou destinagdo, podem ser
considerados como ausentes no atual quadro tedrico da pesquisa cientifica em turismo no
Brasil.

Discorrendo sobre Precisdes conceituais, em por que o turismo nao ¢ uma ciéncia, Boullon

(2002, p.25) diz que:

Também ndo sabemos, ainda, porque ninguém conseguiu determinar, mediante estudos
confidveis e generalizaveis, quais sdo as motivagcdes que levaram uma pessoa a visitar
determinado lugar e qual foi seu grau de satisfacdo quando consumou a visita. Assim,
continuamos construindo novos centros turisticos, copiando modelos obsoletos, devido a nossa
ignorancia do nivel de satisfagdo experimentado pelos usudrios.

Esta assertiva de Boullon pode ser vista como uma demonstragdo inconteste da falta de
conhecimento e dominio da Ciéncia Administrativa, dos principios de planejamento, dos
principios de gestdo, e, particularmente, das teorias de marketing e pesquisa de marketing.
Pois uma acdo tal qual referenciada acima, ¢ estar agindo no presente, como se agiu no inicio
do Século XX, que teve em Henry Ford seu mais destacado representante quando disse “vocé
pode consegui-lo em qualquer cor desde que seja preto”. E produzir primeiro para depois

vender, e ndo ofertar o que o cliente necessita, deseja e anseia.

Assim, esta tese procura preencher esta lacuna (gap) na literatura, conforme o que foi

detectado na presente revisdo de literatura, e segundo a assertiva de Boullon.

Motivagdes podem operar em um nivel psicoldgico intrinseco geral quando pode induzir o
individuo a viajar. Motivagdes afetam pessoas, algumas motivagdes podem ser comuns a
particular tipo de turista, enquanto que outras motivacdes podem ser particularmente
significantes a determinado individuo. Se o turista decidiu visitar determinada destinagdo por

intermédio da criagdo de imagens sobre a destinagdo, este selecionou particular atividade para



usufruir, ou meio de transporte, portanto, motivagdes podem tornar-se mais especificas.
Expectativas podem estar relacionadas com imagens ou impressdes formadas pelos turistas
sobre especifica destinacdo turistica. Satisfagdes ou dessatisfacdes podem ser geradas por
intermédio de uma lacuna ou gap entre esperadas imagens na destinagdo, comparadas com a
realidade existente. O vocabulo dessatisfagdo trazido a luz da literatura por esta tese nio ¢
nenhum neologismo, pois Michaellis (1998, p. 704) define dessatisfacio como:

“Dessatisfacao (des + satisfacdo) ¢ a falta de satisfagao; descontentamento.”

A relevancia precipua desta pesquisa € estudar, examinar e investigar motivagao, expectativa,
experiéncia, satisfagdo ou dessatisfacdo em turismo no Brasil, desenvolver e propor dois
modelos operacionais inéditos para a abordagem e investigacdo de motivagdo, expectativa,
experiéncia, satisfacdo ou dessatisfagdo em turismo, até entdo inexistentes, ausentes nas
literaturas nacional e internacional. Na vertente da proposi¢do dos dois Modelos
Operacionais inéditos, Mazzon (1978, p. 12-16) quando aborda Os Conceitos de Modelo diz

que:

[...] é necessario definir-se um modelo formal ou operacional que procure testar as proposi¢des
contidas na teoria do sistema objeto de estudo. Assim sendo, é possivel distinguir trés conceitos
basicos de modelo:

1) 0 modelo enquanto REPRESENTACAO ESQUEMATICA de um objeto, fendmeno, estrutura,
sistema ou coisa concreta ou suposta como tal, que corresponde ao conceito de objeto modelo
(Bunge, 1974) ou modelo conceitual (Lipson; Darling; Reynolds, 1970) e (Mitroff et al, 1974).

2) o modelo enquanto TEORIA relativa a esta idealizagdo, que caracteriza o conceito de modelo
teorico (Bunge, 1974) e Hunt (1976).

3) o modelo enquanto INSTRUMENTO DE OPERACIONALIZACAO da teoria, do modelo
tedrico ou do modelo conceitual do sistema em estudo, que caracteriza o conceito de modelo
operacional, formal ou cientifico (Mitroff et al, 1974).

Pode-se deduzir da classificagdo acima que uma das formas de se fazer ciéncia, isto ¢, de
apreender a realidade pelo pensamento, ¢ através da conversao de coisas concretas, fendmenos ou
sistemas em imagens conceituais (objeto-modelo) cada vez mais ricas e expandi-las em modelos
tedricos progressivamente mais complexos e sistematicamente mais fiéis aos fatos observados...

... podemos distinguir “niveis” de conhecimento relativos a um determinado fenémeno, quais
sejam, um MODELO TEORICO quando se referir a um corpo formado de conhecimentos acerca
de um fenomeno de Marketing (embutido aqui o seu embrido que é o modelo conceitual) e um
MODELO OPERACIONAL quando se referir a forma de instrumentaliza¢do desse modelo teodrico
face a evidéncias do mundo real.

Os dois Modelos Operacionais inéditos propostos nesta tese foram baseados no Produto

Turistico Destinagdo, Area da Grande Maceid — Alagoas — BR.



Institucionalmente, pode ser dito que um problema de pesquisa ¢ uma questdo que mostra
uma situagdo necessitada de discussdo, investigacdo, decisdo ou solugdao. Neste contexto,

Kerlinger (1980, p. 36-37) diz que:

Um problema de pesquisa de pesquisa cientifica em primeiro lugar é uma questdo, uma sentenga
em forma interrogativa. Segundo, uma questdo que geralmente pergunta alguma coisa a respeito
das relagdes entre fendmenos ou variaveis. A resposta a questdo é procurada na pesquisa.

Trés critérios de bons problemas de pesquisa e proposigdes de problemas podem ajudar-nos a
compreender problemas de pesquisa. Primeiro, o problema deve expressar uma relag@o entre duas
ou mais variaveis. Segundo, o problema deve ser apresentado em forma interrogativa. O terceiro
critério ¢ mais complexo. Exige que o problema seja tal que implique possibilidades de testagem
empirica. Testagem empirica significa que seja obtida evidéncia real sobre a relagdo apresentada
no problema.

O problema de pesquisa cientifica da presente tese estd fundamentado nas linhas teodricas de

Kerlinger (1980) acima, como se segue.

1.1 Problema de pesquisa

Nao se tém desenvolvido no Brasil um arcabouco teérico consolidado de pesquisa em lazer,
entretenimento, recreagdo e turismo. O bindmio consumidor-turista, satisfacao-
dessatisfacao (CS/D) que ¢ uma peca chave no desenvolvimento e exploracdo da atividade
turistica, vem sendo negligenciado no atual quadro tedrico de referéncia. Fatores de relevada
importancia deste bindmio como motivacdo, expectativa, experiéncia e satisfacdio com o
produto turistico destina¢do podem ser considerados como ausentes no atual quadro tedrico da
pesquisa cientifica em lazer, entretenimento e turismo no Brasil. Assim, esta pesquisa
investiga motivagao, expectativa, experiéncia e satisfacdo com o produto turistico destinagao,
desenvolve e propde dois Modelos Operacionais inéditos. Como se desenvolve o ciclo do
processo de motivagdo, expectativa, experiéncia e satisfagdo com o produto turistico
destinagdo? Os seis blocos de turismo - bloco infra-estrutura, bloco superestrutura, bloco meio
ambiente, bloco cultura, bloco servigos, e bloco entretenimento -, propostos do grupo de
turismo do produto turistico destinagdo proporcionam desconfirmagdo positiva de

expectativas aos turistas?
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1.2 Hipdteses

H; = Ha desconfirmacao positiva de expectativas por parte dos turistas com os seis blocos de
turismo — bloco infra-estrutura, bloco superestrutura, bloco meio ambiente, bloco
cultura, bloco servicos, e bloco entretenimento - propostos do grupo de turismo na

destinagao.

H; = Os fatores que puxam na destinagao (pull factors), suas belezas naturais, tém

significativo peso na desconfirmag¢ao positiva de expectativas dos visitantes.

H; = Ha uma inter-relacao entre cada um dos seis blocos de turismo - bloco infra-estrutura,
bloco superestrutura, bloco meio ambiente, bloco cultura, bloco servigos, e bloco
entretenimento -, do grupo de turismo na destinacdo que proporciona desconfirmagdo

positiva de expectativas por parte dos visitantes com o produto turistico destinacao.

1.3 Objetivos

1.3.1 Geral

Desenvolver e propor dois Modelos Operacionais gerais para melhor entendimento e
compreensdo do binémio expectativa - experiéncia com o produto turistico destinagdo. O
modelo nimero um representa o ciclo de motivagdo, expectativa, experiéncia, satisfagao ou
dessatisfagdo com o produto turistico destinacdo. O modelo niimero dois representa os seis
blocos de turismo - bloco infra-estrutura, bloco superestrutura, bloco meio ambiente, bloco
cultura, bloco servigos, e bloco entretenimento - do grupo de turismo na destinagdo que

mensura satisfagdo ou dessatisfacdo dos turistas com o produto turistico destinagao.

1.3.2 Especificos
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a) Investigar como se dd o processo de motivacao, expectativa, experiéncia, satisfacao ou
dessatisfagdo com o produto turistico destinacdo de acordo com o modelo nimero um
proposto.

b)  Verificar se as expectativas iniciais dos turistas com o produto turistico destinagdo sao
desconfirmadas, se sdo desconfirmadas que grau de desconfirmagao ocorre.

¢)  Medir a interagao dos seis blocos de turismo, do grupo de turismo destinacdo e o peso
de cada um deles em proporcionar desconfirmacgdo positiva de expectativas aos turistas

com o produto turistico destinacao.

Neste Capitulo foi apresentada a Introducdo da presente tese. No proximo Capitulo ¢
apresentada a Revisdo de Literatura relacionada ao tema de estudo, para um melhor

entendimento do tema em pauta.
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2. REVISAO DE LITERATURA

No capitulo anterior foi apresentada a Introdug@o da presente tese, como também o Problema
de pesquisa, Hipoteses e Objetivos: Geral e Especificos. Neste capitulo ¢ apresentada a
Revisdo de Literatura com o objetivo de tratar o tema e o problema de pesquisa. Para Luna
(1997), a Revisao de Literatura em um trabalho de pesquisa pode ser realizada com os
seguintes objetivos: determina¢do do estado da arte; revisdo teérica; revisdo empirica; e
revisdo histdrica. Diante dos objetivos propostos por Luna, pode-se dizer que a presente
Revisdo de Literatura ¢ uma revisao teorica, pois nesta, segundo Luna (1997), “vocé inseri o
problema de pesquisa dentro de um quadro de referéncia tedrica para explica-lo. Geralmente
acontece quando o problema em estudo ¢ gerado por uma teoria, ou quando ndo ¢ gerado ou
explicado por uma teoria particular, mas por varias”. E o que ocorre nesta pesquisa, pois o
tema e problema de pesquisa envolvem varias teorias e areas de estudo. Trabalha-se aqui com
teorias que tratam sobre o comportamento do consumidor, e, particularmente, com o
comportamento do consumidor de produtos turisticos nas fases de motivagdo, processo
decisorio, expectativa, experimentagdo, percep¢do, satisfagdo ou dessatisfacio com uma

destinacao turistica.

2.1 Contexto evolutivo

As literaturas de marketing e pesquisa de marketing ressaltam que existem dois marcos na
criacdo e desenvolvimento da pesquisa de marketing que foram a elaboragdo do primeiro
projeto de pesquisa de marketing, conduzido por N. W. Ayer, em 1879, e quando Charles C.
Parlin, em 1911, organizou e passou a administrar o primeiro departamento de pesquisa nos
Estados Unidos da América do Norte, na Curtis Publishing Company. Parlin comegou sua
nova carreira de pesquisador de marketing contando latas de sopa nos lixos da Filadélfia.
Nesta época, Parlin trabalhava no Saturday Evening Post vendendo espago publicitario,
atividade na qual n3o conseguiu sucesso com a Campbell Soup Company, pois esta
companhia acreditava que o publico da revista era constituido de trabalhadores, e que estes
preferiam preparar sua propria sopa, a pagar dez centavos de dolar por uma lata de sopa

pronta. Por outro lado, a Campbell estava tentando promover suas latas de sopa com um
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publico de maior poder aquisitivo, que poderia pagar mais por este valor agregado. Entao,
Parlin comegou a contar latas de sopa no lixo em diversas areas residenciais. Para surpresa
geral e, particularmente da Campbell Soup Company, o esforgo de Parlin, ou seja, seu
trabalho de campo, concluiu que os trabalhadores compravam mais sopa em lata do que as
classes mais abastadas, que dispunham de empregados para prepara-la. De imediato a
Campbell tornou-se cliente da Saturday Evening Post. O que revelou que as duas crengas da
companhia estavam erradas, revelando desde ja a importancia da pesquisa de marketing, o
entendimento sobre as necessidades do consumidor e do comportamento do consumidor
(BONNE; KURTZ, 1998). No periodo da Ditadura Militar no Brasil, no governo do general
Figueiredo, foi publicado na grande imprensa nacional um levantamento tal qual o de Parlin,
que objetivava averiguar e comprovar o esbanjamento e desperdicio nas residéncias oficiais
da cupula do governo, este trabalho teve seu objetivo confirmado. Foi comprovado um grande
desperdico nas residéncias oficiais da cipula governamental, mediante a analise do lixo das

respectivas residéncias.

Pode-se dizer que a pesquisa de marketing se sofisticou mais a partir dos anos 1930, na
medida em que as técnicas de estatistica foram sendo desenvolvidas, que conduziram ao
aperfeicoamento nos procedimentos de amostragem, com seus conseqlientes graus de
precisdo, dependentes do nivel de confianga e do grau de significancia. A literatura ressalta
que no espaco temporal pré-Segunda Guerra Mundial e po6s-Segunda Guerra Mundial,
existiram dois contextos macroecondmicos que se relacionam ao marketing dentro de um
contexto evolutivo: - pré-Segunda Guerra Mundial orientacdo para a produgdo, demanda
por produtos de consumo, grande parte da indistria ultrapassava a oferta, os industriais
produziam o que seu feeling os intuia; - pés-Segunda Guerra Mundial nasce a pesquisa
sobre o0 consumidor, em um primeiro momento sobre a motivagao do consumidor, a industria
de transformagdo passa para a orienta¢ao de mercado. Apos a superagdo do Crash of The New
York Stock Exchange (NYSE), a capacidade produtora da industria supera a demanda,
impulsionando de forma ampla a utilizagdo e a orientagdo do conceito de marketing,
particularmente, na segunda metade dos anos 1950. Acirra-se a concorréncia ¢ a
competitividade, o consumidor passa a influenciar e a nortear a oferta da produgao de bens e
servicos. O marketing agora busca atender os anseios, necessidades e desejos do consumidor,
o foco passa para o mercado, e posteriormente, para o cliente, foco no cliente. A pesquisa sai
do enfoque do marketing pela adogdo do paradigma de pesquisa do positivismo, para um

movimento crescente de suplementagao do positivismo, com o pos-modernismo, forma de
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investigacdo que incorpora objetivos e métodos diferentes (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000), (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Servigos, também na segunda metade
dos anos 1950, aflora o segmento Turismo - foco desta pesquisa -, impulsionado pelo

progresso significativo dos meios de transporte (MARTINS, 1988 e 1991).

Para Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000) o comportamento do consumidor surgiu, logo em
seus primordios, como um campo distinto de estudo nos anos 1960, através da influéncia de
autores como Newman (1963); Katona (1960); Ferber (1958); Howard (1963) e Engel, Kollat
e Blackwell (1968). Neste tempo, os profissionais de marketing adotaram as idéias da
psicologia social, sociologia e antropologia, ou qualquer outra area do conhecimento que, de
alguma forma ou de outra, pudesse se relacionar com o comportamento do consumidor.
Outros autores tal como Nicosia (1966), Howard e Sheth (1969) também deram suas
contribui¢des neste periodo. O Quadro 01 apresenta uma sintese das necessidades de
marketing que receberam atengdo naquele momento. Segundo a literatura, este processo de
adocdo, embora ndo muito eficiente, foi necessario naquele momento de inicia¢do da pesquisa
sobre o comportamento do consumidor. A investigagdo ndo focada, logo deu lugar a
investigagdo mais focada, com a publica¢do do ensaio de Holbrook (1987), intitulado What Is

Consumer Research?, que este chamou de ‘sintese de referéncia’.

Quadro n° 01 - Contribuicées iniciais das Ciéncias do Comportamento para as questdes praticas de
marketing

1. Facilitaciio do desenvolvimento de novos produtos como a chave para a vantagem diferencial:
= Difusdo de Inovagdes
* Modelos de Comportamentos Humanos de Solucdo de Problemas e Escolha
» Mensuragao de Estilos de Vida e Necessidades

2. Descobertas e respostas as miltiplas fontes de influéncia sobre a escolha do consumidor:
» Modelos de Influéncia Interpessoal e Comunicagdo Boca a Boca
= Teoria de Grupo de Referéncia
= Classe Social e Estratificagao

3. Cria¢do de campanhas publicitirias e promocionais mais eficazes:
= Teorias de Motivagdo
* Modelos de Formagao de Atitudes e Mudanca
= Percepgao e Processamento de Informagéo
= Dissonancia Cognitiva e Busca de Informagao Pds-compra

4. Desenvolvimento de lealdade & marca:
= Teoria da Dissonancia Cognitiva
= Modelos Quantitativos de Lealdade a Marca e Troca de Marca (Bernoulli, Cadeia Markov e Aprendizagem)

FONTE: ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W.; 2000. p. 14.
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Mediante a importancia dos primérdios do marketing e do estudo sobre o comportamento do
consumidor dentro de um contexto evolutivo, Engel, Blackwell e Miniard, (2000, p.269),
quando discorrem sobre se “as necessidades do consumidor podem ser criadas”, - ressalta-se
que necessidades ndo podem ser criadas, ver 2.2.3 Necessidades - sugerem que o primeiro
curso de marketing foi ministrado na University of Michigan, em 1904. J4 Mowen ¢ Minor
(2003, p.3) dizem que o comportamento do consumidor ¢ uma disciplina recente, que os
primeiros trabalhos remontam aos anos 1960, e que a origem intelectual sobre o consumidor ¢
muito mais antiga. Pois, por exemplo, Thorstein Veblen falou sobre exageros de consumo em
1899. Que no inicio de século XX os autores comecaram a debater como a propaganda
poderia utilizar principios psicologicos; e que na década de 1950, idéias oriundas da
psicologia freudianas foram popularizadas por pesquisadores da motivagdo e usadas por
anunciantes. Mas que, s6 com o surgimento do conceito de marketing na década de 1950, foi
reconhecida a necessidade de se estudar o comportamento do consumidor. Para Schiffman e
Kanuk (2000, p.6), o comportamento do consumidor ¢ um campo de estudo relativamente
novo que surgiu em meados dos anos 1960. Para os autores esta area de estudo ndo tem uma
historia, como ndo tem um corpo de pesquisa proprio; esta nova disciplina pegou emprestados
conceitos de outras disciplinas cientificas como a psicologia (o estudo do individuo), a
sociologia (o estudo dos grupos), a psicologia social (o estudo de como um individuo age em
grupo), a antropologia (a influéncia da sociedade no individuo) e a economia (com a teoria da
demanda, o principio do homo economicus, e o principio da maximizacdo da utilidade
marginal). Muito de teorias mais antigas relativas ao comportamento do consumidor se
baseavam na teoria econdmica, no principio de que os individuos agem racionalmente para
maximizar seus beneficios, no caso deste contexto — satisfagdo, ao adquirirem seus bens e
servigos. Evidentemente, ndo se pode deixar de visualizar quando esses postulados da teoria
econdmica foram propostos. Robertson, Zielinski ¢ Ward (1984, p. 10-11) dizem que: - “os
cursos sobre comportamento do consumidor ndo aparecerem antes dos anos 1960; - o
primeiro livro sobre o comportamento do consumidor foi publicado em 1968; e, - o primeiro
jornal de pesquisa cientifica sobre o comportamento do consumidor comegou a ser publicado
em 1974.” As correntes tentativas para explicar e prever o comportamento do consumidor
envolve um significativo nimero de fundamentagdes tedricas, € as maiores perspectivas
recaem sobre as ciéncias comportamentais - psicologia, sociologia, psicologia social e
antropologia. Mas o comportamento do consumidor tem raizes profundas na teoria
econdmica, ¢ se utiliza de seus principais conceitos para explicar o comportamento de compra

do consumidor.
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Na mesma década de 1960, quando comeca o delinecamento da pesquisa sobre o
comportamento do consumidor, ocorre também neste periodo, o surgimento do delineamento
de duas variaveis significativas dentro do contexto institucional de marketing, da pesquisa de
marketing e sobre um melhor entendimento do comportamento do consumidor, que foram a
tecnologia da informacido (TI) e os sistemas de informacdo (SI), que para alguns sao

sindnimos, mas ndo sdo. Turban, Rainer Jr., e Potter (2003, p. 3-31) dizem que:

Tecnologia da informagdo (TI) € um conjunto dos componentes tecnologicos individuais,
normalmente organizados em sistemas de informagio baseados em computador (SIBC). [...] As
tecnologias da informacgéo e os sistemas empresarias que usam a TI nos permite trabalhar com
mais inteligéncia e eficiéncia. Geralmente modificam o modo como estruturamos e
administramos nossas organiza¢des e processos, isto é, o0 modo como trabalhamos ¢ o modo
como interagimos e transacionamos. A tecnologia da informacdo ¢ uma facilitadora das
atividades e processos organizacionais. [...] Um sistema de informagdo (SI) coleta, processa,
armazena, analisa e dissemina informag¢des com um proposito especifico. Como qualquer outro
sistema, um sistema de informacdo abrange entradas (dados) e saidas (relatorios, calculos),
processa essas entradas e gera saidas que sdo enviadas para o usudrio ou outros sistemas. E
possivel incluir um mecanismo de resposta — feedback — que controla a operagdo. Um sistema
de informagao opera dentro de um ambiente.

Paradoxalmente, neste inicio de século XXI no cenario organizacional, muito gestores de
marketing constatam que seus problemas de gestdo resultam mais do excesso de informagdes

do que de sua falta, onde as variaveis TI e SI, devem ser eficazmente utilizadas.

Institucionalmente, o marketing pode ser visto como uma atividade essencialmente
corporativa criativa que deve buscar sempre a inovagdo. Envolve o planejamento e a execucao
da concepgdo, determinagdo de prego, promocao e distribuicdo de idéias, produtos e servigos,
em uma troca que satisfaga as necessidades, anseios e desejos dos consumidores, antecipa e
atende necessidades futuras, determinando o lucro e a continuidade institucional, que

intrinsecamente, € o que pretende a organizacdo. AMA (1985).

Inicialmente, o marketing e o estudo sobre o comportamento do consumidor foram utilizados
no ambito doméstico, tornou-se imperativo nos anos 1990 no comércio internacional, e na
presente conjuntura, pode-se dizer ¢ imprescindivel nas relacdes internacionais, veja-se o
impasse ocorrido na reunido da Organizagdo Mundial do Comércio - OMC, em Cancun, no
Meéxico, em 2003, e as imposi¢des comerciais com os respectivos subsidios agricolas da

Unido Europea e dos Estados Unidos da América do Norte.
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Na area de turismo, o turismo que se conhece hoje, ou seja, o turismo como turismo, como
atividade econdmica institucional, data da segunda metade do século XX, impulsionado pelo
progresso dos meios de transporte, particularmente o avido, tornou-se um dos principais
instrumentos de desenvolvimento socioecondmico pela abrangéncia de seus aspectos
agregadores socioculturais e economicos. A industrializagdo, as inovagdes tecnologicas, as
conquistas trabalhistas e as relagdes entre patrdes e empregados (hoje colaboradores), a
aglomeragdo urbana nas grandes cidades e metrdpoles, a angustia psicoldgica do cotidiano,
junto ao desejo de evasdo e o aumento do lazer propiciado pela tecnologia, permitiram ao
homem contemporaneo o direito de viajar, de mudar de ambiente, de conhecer e de participar
da vida de outras comunidades, de outras regides fisicas e culturais. Como atividade
organizada, data de 1841, quando o inglés Thomas Cook fundou as Agéncias Cook, com o

vocabulo turismo tendo curso nos paises da Europa e na América do Norte.

A area de estudo turismo, utiliza o arcabougo teorico institucional da area de marketing, as
primeiras pesquisas ou os primeiros trabalhos publicados na area datam dos anos 1960,
particularmente com Thomas (1964) What Makes People Travel. Como pode-se ver, a

preocupacgao era saber e entender o que faz as pessoas viajarem.

Como o foco desta tese € a area de turismo, faz-se inicialmente aqui a diferenciacdo entre trés
atividades que se inter-relacionam, que sdo lazer, entretenimento e turismo, que alguns usam
como sindnimos, mas nio sdo. Lazer ¢ todo o tempo disponivel que e individuo tem, apo6s o
seu tempo de trabalho, que usard para afazeres pessoais, domésticos e tudo o mais que for
necessario e conveniente. Entretenimento ¢ uma parte do tempo de lazer que o individuo
utilizar para se entreter, relaxar, divertir, enriquecimento intelectual e cultural, e outras
atividades afins. Turismo ¢ uma atividade humana intencional que ¢ parte do tempo de lazer
do individuo e que pode ser também parte de seu tempo de entretenimento, realizada fora de
seu domicilio por um periodo minimo de vinte e quatro horas, segundo a World Tourism

Organization - WOT.

No presente, a atividade turismo tem uma abrangéncia institucional por demais significativa, €
grande absorvedora de mao-de-obra (particularmente a menos qualificada), pois ativa os trés
segmentos econdmicos primadrio, secundario e terciario; realiza um efeito multiplicador na
economia, pois cada unidade monetaria despendida em turismo, em um pais emergente como

o Brasil, tem uma propensao em se multiplicar no periodo de doze meses de 3,5 a 4,5 vezes; €
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gerador de divisas por intermédio de exportagdes invisiveis com a captacdo de fluxos
turisticos estrangeiros; pode ser poderoso instrumento de desenvolvimento socioecondomico
para determinados paises ou regides, via a implementacdo de uma infra-estrutura basica;
contribui com considerdvel parcela na formacdo do Produto Interno Bruto - PIB de

determinados paises.

Sendo o turismo uma atividade multifacetada, humana intencional e que ¢ parte do tempo de

lazer do individuo, como pode ser também parte de seu tempo de entretenimento, realizada

fora de seu domicilio por um periodo minimo de vinte e quatro horas, nesta vertente,

Mathieson e Wall (1996, p. 14) dizem que o turismo ¢ composto de trés elementos basicos:

1) Um elemento dindmico o qual envolve viajar para selecionada destinagdo ou
destinagoes;

2)  Um elemento estatico o qual envolve a permanéncia na destinagao;

3) Um elemento conseqiiente ou resultante, que resulta dos dois elementos precedentes, o
qual ¢ concernente com os efeitos econdmico, fisico e social, subsistemas com os quais

o turista esta diretamente ou indiretamente em contato.

Assim Mathieson e Wall (p.15) apresentam um modelo conceptual de turismo (ver Ilustracao

01).

2.1.1 Historico do comportamento do consumidor como disciplina

A literatura da area sugere que as primeiras concepcdes sobre o comportamento do
consumidor foram moldadas na teoria econdmica porque esta focava na teoria da demanda
por produtos e servigos. No inicio do século passado a ciéncia econOmica era praticamente a
unica que tratava sobre o comportamento do consumidor, e assim, recebeu atengdo da
academia e dos empreendedores de entdo. O arcabougo focado na época era a demanda
agregada que para sua operacionalizacdo dentro dos postulados da teoria, requeria do
consumidor duas habilidades, primeiro, que para efetivar suas compras este deveria ter
completa e prefeita informagdes sobre produtos e marcas que gostaria de adquirir; segundo,
que deveria dispor e usar todas as informacdes disponiveis nas suas decisdes de compra.
Diante desses pré-requisitos da teoria econdmica as comunicagdes iniciais de marketing

apareciam com um significativo nimero de informag¢des, na maioria insignificante, para a



19

mais elementar decisdo de compra. Tinha-se entdo o modelo do homo economicus, aquele
onde todas as suas decisdes de consumo eram completamente racionais, ou seja, eram

baseadas em completa e perfeita informacdes de compra.

Nos anos 1930, psicanalistas seguidores de Freud, como o austriaco Dr. Ernest Dichter,
mudaram consideravelmente a concepgdo sobre a abordagem do consumidor, € esta nova
abordagem sobre o consumidor passa a aparecer nas comunicagdes de marketing daquele
periodo. Apelos emocionais tornaram-se a ordem do dia, refletindo a nova visdo dos
consumidores como seres emocionais, mais do que processadores de completa e prefeita
informacdes. Desde entdo a Otica e a vertente sobre o comportamento do consumidor tém
mudado, e talvez possa ser dito que nenhuma disciplina per se tenha um arcabouco tedrico
adequado que possa explicar a complexidade de variaveis sobre o estudo do comportamento

do consumidor.

Pode ser dito que a primeira disciplina que exerceu a maior influéncia sobre o comportamento
do consumidor foi a microeconomia. O modelo microecondmico diz que os consumidores
buscam maximizar a utilidade, ou em linhas gerais, maximizar a satisfagdo no consumo de um
produto em particular. Os consumidores comprarao quantidade de produtos até o ponto de sua
utilidade marginal (ou seja, o adicional de satisfagdo advindo do consumo de uma unidade a
mais) por unidade monetdria de qualquer produto que seja igual a utilidade marginal por
unidade monetaria de outro produto em um dado periodo de tempo. O modelo
microecondmico se baseia na suposi¢cdo de: primeiro, os consumidores procuram maximizar
sua satisfagdo total em certo nivel de renda, a um dado nivel de preco dos produtos; e
segundo, consumidores agem racionalmente, o que significa dizer que eles decidem com total
conhecimento sobre as alternativas de produtos. Sabe-se, ¢ as pesquisas revelam que o
consumidor ndo ¢ totalmente sensivel a preco, € que ndao detém todo o conhecimento
necessario para a tomada de decisdo sobre produtos, e existe uma crencga generalizada de que
um nivel de preco mais alto significa maior qualidade do produto, o que sabe-se que esta

correlagdo relagdo nem sempre ¢ afirmativa, ou concreta.



Hustracio 01 — Modelo conceptual de turismo de Mathieson e Wall
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A perspectiva microecondmica ¢ apenas concernente a visdo conjunta do comportamento do
consumidor. Assim a previsao do comportamento do consumidor pelo modelo
microecondmico € para todos os consumidores igualmente, os quais estdo na curva de
demanda. Conseqiientemente, o modelo ¢ mais 1til para a previsdo de comportamento como
um todo, do que para a previsdo do comportamento do consumidor na escolha de um produto

ou marca, ou para segmentacao de mercado.

Alguns economistas reconheceram as limitacdes do modelo microecondmico em explicar as
acoes de consumo. Katona (1974, p. 1-9) propds o estudo da psicologia econémica, o qual
leva em conta varios fatores que afetam as decisdes de consumo, como motivos e atitudes.
Outros pesquisadores como Lancaster (1966 e 1971) e Ratchford (1975, p. 65-75) propuseram
novas teorias do comportamento econdmico do consumo, que levam em conta as percepgdes

de marca do consumidor, e s30 menos rigorosas que as imposi¢des do modelo tradicional.

No periodo pré-Segunda Guerra Mundial entra no mercado o tedrico da aprendizagem John
B. Watson trabalhando no campo da propaganda. Segundo a literatura, Watson foi o fundador
da escola behaviorista, que ¢ conhecida como behaviorismo. Estabelecido este paradigma
tedrico, ele preconizou que a propaganda repetitiva reforgaria uma resposta e levaria a hébitos
de compras regulares. O que se vé na grande midia nacional, particularmente na guerra das
cervejas, € na opressdo das Casas Bahia (Dedicacdo Total a Voc€) énfase na repeticdo e
criacdo de slogans de facil assimilacdo e propagacao, estd apoiado nas premissas de Watson,
de que a propaganda repetitiva reforgaria uma resposta e levaria a habitos de compras

regulares.

Passa-se da énfase na producdo para a énfase no mercado. Os profissionais de marketing
precisavam de algo mais, e esse algo mais eles vao encontrar nos trabalhos de Ernest Dichter,
que ¢ considerado o pai da pesquisa motivacional, que trouxe os postulados da teoria
freudiana para o estudo do comportamento do consumidor. Em 1939, Dichter comegou a usar
técnicas psicanaliticas freudianas para revelar as motivagdes ocultas dos consumidores e, no
final dos anos 1950 sua metodologia de pesquisa estava amplamente consagrada. A meta dos
pesquisadores de motivacdo era descobrir motivagdes ocultas, ndo reconhecidas, nao
percebidas por intermédio da entrevista em profundidade, semelhante ao que ocorre na
psicologia clinica. A pesquisa de motivagao posicionou-se em particular comportamento de

consumo, tal como, a selecdo de produto e escolha de marca, como significado psicologico
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direto do consumo individual. Segundo a teoria esta concepgao esta relacionada a motivagao
basica e personalidade que sdo variaveis intrinsecas do ser humano, tal como os constructos

de id, ego e superego propostos por Freud.

Como visto, os pesquisadores de motivacdo utilizaram a entrevista em profundidade,
buscando provar estas dimensdes, posteriormente passaram a utilizar o focus groups, que
oferecia mais alternativa de andlise do que a entrevista em profundidade individual. Mesmo
assim, sabe-se que o focus groups ¢ limitado para se fazer generalizagdes mais amplas, pois é

pesquisa qualitativa com amostra redizida.

Pode ser dito que a pesquisa motivacional deixou algum legado a disciplina comportamento
do consumidor. Primeiro, a concepgdo utilizada e os resultados alcancados permitiram que os
gerentes vissem os produtos pela perspectiva do consumidor; os gerentes comegaram a
entender a importancia simbodlica dos produtos, a qual ¢ conseqiiéncia de sentimentos
individuais e percepg¢do, que estdo relacionados ao comportamento de compra. Segundo, que
os métodos de pesquisa utilizados pelos pesquisadores motivacionais sdo muito comuns
atualmente; utilizdveis, rapidos, baratos na obteng¢do de informagdo consistente sobre
concepeao de produto, propaganda e processo decisorio de aquisi¢ao. Devido ao tamanho das
amostras que se trabalha nesses métodos, os gerentes sabem que existe certa limitagdo, que
ndo se podem fazer generalizagdes, mas que podem ser usados em teste de lancamento de

produto e em alguns julgamentos.

Nos anos 1960 os pesquisadores passaram a trabalhar a varidvel personalidade, e buscaram
encontrar correlagdo entre personalidade, produto e marca, no comportamento de compra. Os
pesquisadores também utilizaram o arcabougo tedrico da sociologia, os socidlogos
pesquisaram a difusdo de inovagdes agricolas entre os fazendeiros e a adogdo na prescrigao de
novas drogas pelos médicos. Os pesquisadores do consumo aplicaram este arcabouco aos
fendmenos de consumo, na adocdo de novas modas, café soluvel e equipamentos de telefonia.

Neste periodo a pesquisa passou por processo cognitivo e atitudes.

Nos anos 1970 os pesquisadores do comportamento do consumidor passaram a desenvolver
um arcabougo conceptual proprio sobre o processo de consumo, mais do que simplesmente
tomar emprestados conceitos de outras disciplinas, particularmente, das ciéncias

comportamentais. Neste mesmo periodo comegam a ser desenvolvidos modelos de
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comportamento do consumidor (models of consumer behavior). Entre os anos 1970 ¢ 1980, a
pesquisa se direciona para satisfagdo ou dessatisfacdo de varios produtos (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2001), (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000), (ROBERTSON;
ZIELINSKI; WARD, 1984), (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

O estudo de turismo, assim como o estudo institucional do comportamento do consumidor
apropriam-se das linhas tedricas de outras ciéncias, particularmente das ciéncias do
comportamento, como economia, psicologia, psicologia social, sociologia, antropologia,
geografia (humana e fisica), direito, e particularmente, meio ambiente, que, pode-se dizer, ¢ a
matéria-prima do turismo moderno com o advento do turismo sustentavel. A motivacdo em
turismo vem sendo estudada deste os anos 1960, por nomes como Thomas (1964), Gray
(1970), Lundberg (1971 e 1972), Mclntosh (1977), Crompton (1979), Dann (1977 e 1981),
Mathieson e Wall (1982), Iso-Ahola (1982), entre outros; experiéncia em turismo Graefe e
Vaske (1987), Page (1995), Ryan (1995), Laws (1995), entre outros; capacidade de carga de
uma area em sustentar um determinado fluxo de turistas Graefe e Vaske (1987). O primeiro
trabalho sobre satisfagdo em turismo foi realizado e publicado por Pizam, Neumann e Reichel
(1978), outros satisfagdo com atributos de uma destinagdo Haywood e Muller (1988), Pizam e
Milman (1993), Danaher e Arweiler (1996), Weber (1997). Em sociologia, Krippendorf
(1984) publica em alemdo livro intitulado Sociologia do Turismo — traduzido para o
portugués; em psicologia Pearce (1982) publica livro intitulado The Social Psychology of
Tourist Behaviour, e Ross (1994) publica livro intitulado The Psychology of Tourism. Na area
de marketing de viagem e turismo Middleton (1995) publica livro intitulado Marketing in
Travel and Tourism; no que se refere especificamente ao comportamento do consumidor em
turismo, Swarbrooke ¢ Horner (1999) publicaram livro intitulado Consumer Behaviour in

Tourism. Toda essa literatura ¢ apresentada mais a frente na presente revisao.

2.1.2 A importancia do entendimento sobre o comportamento do consumidor

Para uma melhor sintonia com o arcabougo teodrico, inicia-se esta exposi¢do com as seguintes
perguntas: - o que é o comportamento do consumidor? - E importante entender o
comportamento do consumidor? - Por que ¢ importante entender o comportamento do
consumidor? Preliminarmente, pode ser dito que no presente grau de desenvolvimento e

complexidade das relagdes organizacionais institucionais nacionais e internacionais que a
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previsao, entendimento, e conhecimento do comportamento, necessidades, anseios e desejos
do consumidor sdo de capital importancia para a permanéncia, lucratividade e continuidade do

empreendimento neste complexo universo.

O que é o comportamento do consumidor? O comportamento do consumidor pode ser visto
na maneira pela qual o consumidor procura suprir, contemplar e atender suas necessidades,
anseios e desejos de consumo por intermédio de um conjunto de atividades relativas a
produtos e servigos em respectivo meio ambiente. Diz-se aqui em respectivo meio ambiente,
pois nao se deve esquecer que hoje, este mesmo consumidor ndo precisa sair de sua residéncia
para adquirir, consumir produtos e servigos. Definicdes de comportamento do consumidor
constantes na literatura. Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) definem o comportamento do
consumidor como “as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de
produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agdes”.
Mowen e Minor (2003, p. 3) dizem que o comportamento do consumidor “¢ definido como o
estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, no
consumo ¢ na disposi¢do de mercadorias, servi¢os, experiéncias e idéias”. Para Schiffman e

Kanuk (2000, p. 5) o comportamento do consumidor €:

Um fator integral no fluxo e refluxo dos negocios em uma sociedade orientada para o consumo
como a nossa. Que o estudo do comportamento do consumidor é o estudo de como os
individuos tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em
itens relacionados ao consumo. O comportamento do consumidor engloba o estudo de o que
compram, quando compram, onde compram, com qué freqiiéncia compram e com que
freqiiéncia usam o que compram.
J4 Sheth, Mittal e Newman (2001, p.29) dizem que o comportamento do cliente, veja-se nao
apenas consumidor, mas cliente, “¢ definido como as atividades fisicas e mentais realizadas
por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e acgdes, como
comprar e utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles”. Nesta obra os autores
utilizam o termo cliente ao invés de consumidor, porque para eles suas abordagens vao além

do comportamento do consumidor.

E importante entender o comportamento do consumidor? Nos anos 1950 os
empreendedores ja procuravam entender e conhecer o comportamento do consumidor,
particularmente, ap6s o delineamento do conceito de marketing, pois diante deste

entendimento e conhecimento poderiam influenciar suas decisdes de compra, o que € uma
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abordagem positivista. Nesta vertente, Mowen e Minor (2003, p. 7) apresentam trés
perspectivas que atuam como diretrizes para o modo de pensar a respeito e para identificar os
fatores que influenciam o comportamento de aquisicdo do consumidor: 1) perspectiva da
tomada de decisdo; 2) perspectiva experimental; e 3) perspectiva da influéncia
comportamental. Pode-se dizer que no presente as empresas ao longo do globo sabem da
importancia do conhecimento e entendimento sobre o comportamento do consumidor como a
chave para o sucesso de suas operacdes, pois como sabe-se, o propdsito do empreendimento ¢
satisfazer e manter clientes satisfeitos, particularmente, porque dizem as pesquisas que € mais
barato manter um cliente do que conquistar um novo cliente. Assim, para as organizagdes e,
particularmente, para os profissionais de marketing ¢ importante saber e conhecer o porqué e
como individuos tomam suas decisdes de consumo de tal modo que possam tomar melhores
decisdes estratégicas de marketing. Entendendo os profissionais de marketing o
comportamento do consumidor, eles poderdo predizer a probabilidade de os consumidores
reagirem a varios sinais informacionais e ambientais e, portanto, poderem planejar suas

estratégias de marketing mais consistentemente.

No universo organizacional tem-se uma mudanga de paradigma. Até o final dos anos 1980
existia uma relativa previsibilidade no planejamento das organizagdes; a partir de meado dos
anos 1990, com as crises econdmicas de México, Asia, Russia, Brasil e Argentina, e, com 0
advento de novas tecnologias, particularmente, da ferramenta Internet, passa-se a ter a
variavel instabilidade como companheira das organiza¢des. Como se operava ontem, nao
necessariamente se pode operar hoje, e nao, sabidamente, se podera operar amanha. Assim

sendo, Peters (apud ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 14) diz que:

Nenhuma vantagem empresarial estd mais comandando. Nenhuma transformagéo, ndo importa
o quanto for dramatica, proporciona cinco anos de seguranca contra as forgas em curso, que
giram descontroladas. No mundo de rapida mudanga de hoje, onde nem se quer sabemos os
nomes dos concorrentes do proximo més, muito menos suas estruturas de custo, ninguém tem
uma lideranga segura. Para o futuro previsivel, as organizagdes devem aprender a gostar de
mudangas e apreciar o tumulto constante tanto quanto resistiram a mudanga no passado.

Conseqlientemente, pode-se ver que ¢ importante entender e conhecer os meandros do

comportamento do consumidor.

Por que é importante entender o comportamento do consumidor? Tendo por base a velha

linha de conduta e de pensamento dos industriais do inicio do século passado, que pode ser
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expressa pela l6gica de Henry Ford, quando discorria sobre um diferenciado produto de sua
lavra, quando disse: “vocé pode consegui-lo em qualquer cor desde que seja preta”. Desde
entdo a Ford Company perdeu o primeiro lugar como montadora de automoéveis para a
General Motors Company - GM e ndo se recuperou mais. Esta linha de raciocinio alicer¢ou
até as ultimas décadas do século passado a maxima de que necessidades podem ser criadas; o
que sabe-se hoje que necessidades nao sdo criadas, e sim, despertadas pois sdo latentes. A
economia do Japdo passou toda a década de 1990 estagnada, com algum crescimento
negativo. O governo japonés utilizou diversas ferramentas econdmicas para fazer movimentar

as engrenagens da economia e ndo conseguiu, pois a populacdo japonesa preferia poupar a

O~

consumir. Esses dois exemplos, assim como outros, podem contextualizar o porqué
importante entender e conhecer sobre o comportamento do consumidor. Discorrendo sobre o

comportamento do consumidor, Mowen e Minor (2003, p. 4) dizem que:

Compreender os consumidores € os processos de consumo proporciona uma séria de benéficos.
Entre esses beneficios estdo o auxilio aos gerentes em suas tomadas de decisdo, o fornecimento
de uma base de conhecimento a partir da qual os pesquisadores de marketing podem analisar os
consumidores, o apoio aos legisladores e controladores na criagdo de leis e regulamentos
referentes a compra e a venda de mercadorias e servigos ¢ o auxilio ao consumidor médio na
tomada de melhores decisdes de compra. Além disso, o estudo que envolve o comportamento
dos consumidores pode nos ajudar a compreender os fatores da ciéncia social que influenciam
o comportamento humano.

Pode-se ver que os autores conseguiram ampliar o espectro do por que entender o

comportamento do consumidor.

No contexto econdmico institucional, as decisdes que se toma no comportamento de consumo
afetam a demanda por matérias-primas bésicas, por transporte, pela produ¢do industrial, por
servigos de comunicagdes, por servigos bancarios, dentre outros. Todas essas decisdes afetam
o nivel de emprego, a renda, investimentos, aloca¢do de recursos, os bons resultados e
crescimento de setores industriais e de servigos, € também maus resultados e retracdo em
outros setores geradores de riquezas. Em outras palavras, essas decisdes afetam o Produto
Interno Bruto — PIB de respectivo pais. Conseqilientemente, o comportamento do consumidor
¢ uma variavel capital no incremento e no refluxo do ambiente de negdcios em uma sociedade

capitalista, voltada para o consumo, como essa na qual se vivi.

Para Mowen e Minor (2003, p. 6) “[...] uma razdo pratica importante para se estudar o

comportamento do consumidor ¢ a de que a area possui um grande nimero de teorias que
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realmente sao embasadas em pesquisas e que podem ser usadas para compreender e resolver
problemas gerenciais e de politica publica”. Também pode ser dito que entender o
comportamento do consumidor ¢ importante porque, necessariamente, passa-se também a
entender e conhecer o que sejam as necessidades humanas, ou em outras palavras, as
necessidades do consumidor. Que, segundo o conceito de marketing, as necessidades do
consumidor sd3o a base de todo o marketing moderno, que per se as necessidades sdo a
esséncia do conceito de marketing, e conseqiientemente, a senha para a sobrevivéncia da
empresa contemporanea, lucratividade, crescimento e continuidade. E que em um ambiente
ultracompetitivo sua habilidade esta em identificar e satisfazer necessidades do consumidor
melhor e antes do que a concorréncia. Veja-se acima o que diz Peters sobre a instabilidade no

ambiente de negdcios.

O Quadro 02 apresenta uma compilagcdo basica dos motivos pelos quais se deve estudar,

entender e conhecer o comportamento do consumidor, veja-se.

Quadro 02 — Motivos do estudo do comportamento do consumidor

1. A analise do consumidor deve ser a base da administracio de marketing. Ela auxilia os gerentes em:
a. Elaborar o mix de marketing.
b. Segmentar mercado.
c. Posicionar e diferenciar produtos.
d. Realizar uma andlise do ambiente.
e. Desenvolver estudos de pesquisa de mercado.

2. O comportamento do consumidor deve desempenhar um papel importante no desenvolvimento de
politicas publicas.

3. O estudo do comportamento do consumidor faz com que o individuo seja um consumidor mais
eficiente.

4. A anailise do consumidor proporciona conhecimento sobre o comportamento humano como um todo.

5. O estudo de comportamento do consumidor fornece trés tipos de informacao:
a. Uma orienta¢ao ao consumidor.
b. Fatos sobre o comportamento humano.
c. Teorias para orientar o processo de pensamento.

FONTE: MOWEN, J. C.; MINOR, M. S.; 2003, p. 7.

Todo esse raciocinio sobre o comportamento do consumidor, ¢ também aplicado ao
consumidor de servigos e ao consumidor de produtos em turismo, que ¢ o foco desta pesquisa.
Especificamente no caso do consumo de produtos turisticos, as empresas devem estar bem

mais atentas, pois turismo € servico € o consumo em turismo ¢ mais volatil, ¢ sensivel a um
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consideravel arcabouco de varidveis, algumas imprevisiveis, € que muitas vezes fogem do

controle do gestor de turismo.

2.2 Motivacao e personalidade do consumidor

Pelo prisma evolutivo do estudo da motivacao no comportamento do consumidor, a literatura
desta area permite dizer que John B. Watson estabeleceu um paradigma tedrico trabalhando
no campo da propaganda e foi o fundador da escola behaviorista, que é conhecida como
behaviorismo. Estabelecido este paradigma teodrico, ele preconizou que a propaganda
repetitiva reforgaria uma resposta e levaria a habitos de compras regulares. E o que se vé na
grande midia. Em um segundo momento, Ernest Dichter, em 1939, comegou a usar técnicas
psicanaliticas freudianas para revelar as motivagdes ocultas ou inconscientes dos
consumidores e, no final dos anos 1950 sua metodologia de pesquisa estava amplamente
consagrada. Esta metodologia passou a se chamar de Pesquisa Motivacional. Esta
denominacdo, que etimologicamente deveria incluir, salvo melhor juizo, todos os tipos de
motivos humanos, foi direcionada para ser usada em alusdo a pesquisa qualitativa idealizada
para descobrir as motivagdes inconscientes e ocultas do consumidor. Per se a meta dos
pesquisadores de motivacdo era descobrir motivagdes ocultas, ndo reconhecidas, nao
percebidas por intermédio da entrevista em profundidade, semelhante ao que ocorre na
psicologia clinica. Freud desenvolveu a teoria psicanalitica da personalidade segundo a
premissa de que as necessidades ou forgas inconscientes, especialmente as forgas biologicas e
sexuais, sao o cerne da motivagdo e personalidade humanas. A pesquisa de motivacao
posicionou-se em particular comportamento de consumo, tal como, a sele¢do de produto e
escolha de marca, como significado psicologico direto do consumo individual. Pois, segundo
a teoria esta concepgao estéd relacionada a motivagdo basica e personalidade que sdo variaveis
intrinsecas do ser humano, tal como os constructos de id, ego e superego propostos por

Freud.

Dichter (1964) adaptou as técnicas psicanaliticas de Freud ao estudo dos héabitos de compra
do consumidor, pois até essa época, a pesquisa de mercado concentrava-se em 0 que 0S

consumidores faziam (abordagem quantitativa descritiva) em vez de por que os consumidores
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faziam o que faziam. Muitas das explicagdes desta area de pesquisa tinham suas raizes no

S€XO0.

Entdo, a demanda por pesquisa sobre o consumidor passa para os por qués, pois os gerentes
precisavam de determinadas respostas, € se pudessem prever o comportamento do consumidor
eles poderiam influencid-los. Essa abordagem de pesquisa passa a ser conhecida como
positivismo, conforme discorrido. Os pesquisadores do consumo especialmente voltados para
prever o comportamento do consumidor sdo denominados positivistas. Pois o positivismo ¢ a

vertente de pesquisa que conhecendo o comportamento do consumidor tenta influencia-lo.

Como uma area de estudo interdisciplinar, e particularmente em marketing, era de se esperar
que os estudiosos da area também quisessem e tivessem interesse no entendimento do
comportamento do consumidor, ndo apenas a partir de uma perspectiva gerencial, mas sim,
para entender melhor este consumidor com fins mais académicos. Assim, o estudo do
comportamento do consumidor do ponto de vista do entendimento do comportamento de
consumo e dos significados que suportam esse comportamento ¢ denominado de
interpretativismo, também denominado por alguns pesquisadores como pdés-modernismo,
como ja aludido. Os interpretativistas ampliaram as fronteiras de seus estudos para incluir
muitos aspectos subjetivos do comportamento do consumidor, tais como os efeitos do estado
de espirito, emocgdes e tipos de situacdes de comportamento do consumidor; os papéis da
fantasia, dos jogos, dos rituais e até mesmo dos prazeres sensoriais que certos produtos e
servicos oferecem. Esta fronteira interpretativista vem ao encontro do estudo e da pesquisa
sobre produtos turisticos, que também, e particularmente envolve estado de espirito, emocdes,
fantasia, jogos, rituais, prazeres sensoriais, hedonismo, entre outros, que a atividade turistica
pode propiciar. A atividade turistica ¢ o foco desta tese, ¢ este arcabougo é abordado mais a
frente em 2.3 Motivac¢ao do consumidor em turismo. Consideraveis interpretativistas véem
cada experiéncia de compra uma experiéncia Unica devido ao conjunto de diversas variaveis
que entram e atuam em diferentes momentos especificos de tempo. Esta linha de interpretagdo
acontece e atua na compra de produtos turisticos, pois cada compra e consumo de produto
turistico ¢ uma compra unica, naquele especifico tempo. Esta abordagem ¢ mais bem
explicitada a frente. Devido ao seu foco na experiéncia de consumo, a abordagem
interpretativista ¢ também conhecida como experimentalismo. (SCHIFFMAN; KANUK,
2000), (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001), (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000), (ROBERTSON; ZIELINSKI; WARD, 1984).
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A literatura sobre o comportamento do consumidor quando aborda a variavel Motivagao do
Consumidor, também toca em conceitos e aspectos de personalidade e da teoria da
personalidade; em linhas gerais discorre sobre: o que ¢ motivagao?, processo de motivagao,
teorias da motivacdo, teorias de médio alcance da motivagao, pesquisa motivacional, tipos e
sistemas de necessidades, excitagdo, cognicao, atribui¢do, autoconceito, emocgdes, psicografia,
estilo de vida (AIO, VALS e LDV), e algumas pequenas variacdes. Com base neste
arcabougo, pode ser dito que a teoria da motivagdo e a teoria da personalidade t€ém uma leve
interconexao. Se uma dada teoria pertence ao campo da motivagdo ou ao campo da
personalidade, freqiientemente, isso ¢ muito discutivel, e muitos psicologos ndo concordam
com a distin¢do de teorias da motivacdo e teorias da personalidade. Uma distingdo entre
ambas que comumente ¢ muito util, ¢ que a maioria das teorias de motivagao foca sobre o que
as pessoas tém em comum (um determinado grupo de motivagdes, segmentagdo de mercado),
enquanto que a maioria das teorias da personalidade foca sobre as diferengas individuais.

Aqui a abordagem comega por o que ¢ motivagao?

2.2.1 Motivacao

A literatura traz algumas oticas sobre o entendimento dos autores a respeito de motivacao no
estudo do comportamento do consumidor; conseqiientemente a pergunta que cabe é: o que ¢
motivagcdo? Mowen e Minor (2003, p. 90), entendem que a motivacdo refere-se a um estado
alterado de uma pessoa, o qual conduz a um comportamento voltado a um objetivo. E
constituida de varias necessidades, sentimentos e desejos que conduzem as pessoas a esse
comportamento. Comecga com a presenga de um estimulo que impulsiona o reconhecimento
de uma necessidade. Este estimulo pode partir do proprio consumidor (sono, fome, sede, -
objetivo: viajar), ou do ambiente externo (propaganda, amigos, vizinhos, familiares, colegas
de trabalho). Neste caso, se o estimulo fizer com que a realidade seja divergente da condigdo
desejada, conseqiientemente surge uma necessidade. Assim, o reconhecimento de uma
necessidade ocorre quando se percebe uma discrepancia entre a condicdo real e a condicao
que se deseja. O que per se, ¢ um gap, ou seja, uma lacuna, uma discrepancia também
estudada e enfatizada em turismo. Schiffman e Kanuk (2000, p. 60) dizem que a motivagao
pode ser descrita como a for¢a motriz interna dos individuos que os leva a agir. Um estado de

tensdo produz esta forca, que existe em funcdo de uma necessidade ndo satisfeita. Tanto
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conscientes quanto inconscientemente os individuos esforcam-se para reduzir esta tensdao
através do comportamento que eles esperam que va satisfazer suas necessidades e,
conseqlientemente, alivid-los do estado de tensdo. As metas especificas que selecionam, e os
padrdes de agdo que empreendem para alcangar suas metas sdo resultados do pensamento e da
aprendizagem individual. Para Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000, p. 266) uma pessoa pode
estar motivada quando seu sistema esta energizado (despertado), ativado, € o comportamento
estd dirigido a meta desejada. E que o desafio de marketing ¢ descobrir as influéncias
motivadoras principais e projetar estratégias que tanto ativem quanto satisfagam as
necessidades sentidas. Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 326) entendem por motivacao o que
move as pessoas, a for¢a motriz de todo comportamento humano. E o estado de mogio ou
excitagdo que impele o comportamento na diregdo de um objetivo-alvo. Assim mogdo ¢ um
estado interno de tensdao que produz agdes que visam reduzir essa tensdo. E, objetivo-alvo ¢
alguma coisa no mundo externo cuja obten¢do via reduzir a tensdo. Ai aparece o
comportamento proposital, que ¢ quando a energia ¢ despendida para se atingir determinado
objetivo-alvo. Para Karsaklian (2000, p. 22) toda e qualquer pessoa pode listar uma série de
objetos que deseja e pelos quais pode realizar grandes esfor¢os. Assim, diz-se que esta pessoa
esta motivada. Portanto, motivacdo € algo que nao pode ser diretamente observado e, por essa

razao, infere-se a existéncia de motivacoes pela observacao do comportamento.

A literatura sugere que existe um inextrincavel relacionamento entre motivos e necessidades.
Partindo da premissa de que motivos sdo forcas que despertam que impelem o individuo para
determinada direcdo ou a¢do, e que necessidades sdo intrinsecas, gestadas, moldadas
interiormente ao longo do ciclo de vida, assimilagdo e aprendizagem do ser humano,
inconscientes, € que em algum momento serdo despertadas por algum instrumento, pode-se
ver, conseqlientemente, este inextrincavel relacionamento. Porém hé problemas com a
terminologia dessa area de estudo, e Bayton (1958, apud CHISNALL, 1994, p. 40) observa
que alguns psicologos defendem a idéia de que alguns vocédbulos dessa area, tal como
motivos, necessidades, impulsos, impetos, desejos, empurrdes, ndo podem ser usados como
sindnimos; mas por outro lado, outros estudiosos dizem que esses vocdbulos sdo inter-
relacionados, sdo inextricavelmente relacionados. Assim Chisnall (1994, p. 50) diz que
qualquer discussdo sobre motivacdo estd inevitavelmente relacionada com o estudo de
necessidades: motivos e necessidades sdo interdependentes; motivos impelem e dirigem agdes
que serdao tomadas para satisfazer necessidades identificadas. Motivagdes atuam como forcas

energéticas as quais originam, sustentam e direcionam atividades para diversos objetivos-
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alvos. Ja Loudon e Bitta (1993, p. 322) dizem que consideravel nimero de autores tem
apresentado distingdo entre motivos € outros conceitos, tais como necessidades, desejos e
impulsos. Mas que eles véem um motivo como um estado interior que mobiliza energia

corporal e dirige este de certo modo para metas que comumente estdo no ambiente externo.

Pelo exposto, pode-se fazer uma distingdo entre motivagdo ou motivation e motivo ou motive,
onde motivo ¢ algo pontual que funciona como um disparador, um starter, e motivacdo como

uma forga energética corporal que prepara e impele o individuo a agao.

2.2.2 O Processo de motivacao

Segundo as linhas de pensamento descritas, pode-se dizer que etimologicamente o processo
de motivacdo inicia-se com uma necessidade, motivo, impulso ou excitacdo, que gera uma
tensdo, que produz uma forca energética que impele o individuo a agdo, atendimento de
necessidade, que se espera satisfaca essa necessidade. A obtencdo da satisfacdo pode
depender do curso de acdo tomado na obtencdo dessa satisfagdo, que passa por cognicao,
aprendizado, comportamento, que busca atingir um determinado objetivo ou meta, que deve
ser factivel, realizavel, ndo dissociado da realidade existencial do individuo; pois caso
contrario ocorrera um gap, uma dissonancia, uma discrepancia entre o estado real e o estado

desejado, onde isso ocorrendo reiniciara o ciclo de motivagao.

Sheth, Mittal ¢ Newman (2001, p. 326), discorrendo sobre o processo motivacional dizem

que:

O processo motivacional comega quando um estimulo gera uma mog¢do ou excitacdo. A
excitacdo pode ser autonoma (ou seja, sentida fisiologicamente), como quando uma pessoa de
repente avista um urso. Pode ser também emotiva: por exemplo, quando alguém se sente
solitario. Ou ainda pode ser cognitiva, como quando um profissional se esfor¢a para se safar de
um contrato que deixou de ser atraente.

A literatura também aborda os motivos, que para Sheth, Mittal e Newman (2001) sdo motivos
de evitagdo ou motivos de aproximagdo. Motivo de aproximagdo ¢ o desejo de atingir o
objeto-alvo. Os objetos-alvo que direcionam a aproximagdo, ou seja, 0os que atraem, sao
buscados e até desejados. E esses autores dizem que a maioria deseja viagem de férias e boa

comida. O qué, diga-se, ¢ o foco desta tese, estudo da atividade turistica, o que ¢ viagem de
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férias e boa comida também. E, motivo de evitacdo ¢ o desejo de protege-se de um objeto.

Citam como exemplos as multas de transito e doengas contagiosas.

J& Schiffman e Kanuk (2000) discorrendo sobre esse contexto dizem que a motivagdo pode
ser positiva ou negativa em termos de direcdo. Pois pode-se sentir uma forca que impele o
individuo para algum objeto ou condi¢do, ou uma for¢a que o afasta de algum objeto ou
condicdo. E dizem que, por exemplo, um individuo pode ser impelido a um restaurante para
satisfazer uma necessidade de fome e afastar-se de uma motocicleta por uma necessidade de
seguranga. Na literatura, alguns psicologos reportam-se as forgas positivas como
necessidades, desejos, vontades, enquanto que as forgas negativas como medos, frustragoes,

aversoes.

Analisando o processo motivacional Schiffman e Kanuk (2000, p. 60) dizem que:

A motivagdo ¢ como um estado de tensdo induzido pela necessidade, que exerce um empurrdo
no individuo para ele se engajar em um comportamento que ele espera que va satisfazer uma
necessidade e, entdo, reduzir a tensdo. O alcance da satisfacdo depende do curso de acdo
seguido. [...] Os cursos especificos de agdo que os consumidores seguem e seus objetivos
especiais sdo selecionados com base em seus processos de pensamento (cogni¢do) e
aprendizado prévio. Por essa razdo, as empresas que entendem a teoria motivacional tentam
influenciar os processos cognitivos do consumidor.

O Quadro 03 retrata o Modelo do Processo de Motivacao pela otica de Schiffman e Kanuk.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001) o processo de motivagao inicia-se com um estimulo, que
leva a mocdo ou excitagdo, que impele o individuo a agir, ou seja, ter determinado
comportamento. A excitacdo autdnoma, neste caso, fisiologica ou emotiva pode explicar
objetivamente o comportamento relacionado. Ter fome ou sede impele o individuo a buscar
alimento ou 4gua (autdbnomo, fisioldgico); presenciar cena hildria no transito leva o individuo
a sorrir espontaneamente (emotiva); se deparar com um assaltante armado em uma esquina
leva a um comportamento de autodefesa (autdnomo, fisioldgico). A excitagdo cognitiva
também explicita o comportamento relacionado, em geral, apos ter sido realizada alguma
outra atividade cognitiva que evidencie ou transpareca possiveis comportamentos orientados
para o alvo. Como por exemplo, um individuo que tenta renegociar um contrato defasado.
Apbs o comportamento automatico ou seletivo, o resultado final sera a experiéncia de um

novo estado, além da sensagdo de satisfacdo. Este novo momento, quando positivo, cria um
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feedback que acalma a mocgdo. Se o novo estado ndo ¢ satisfatorio, o feedback reativa o

processo. A Ilustragao 02 mostra a diagramacao do processo de motivacao.

Para Sheth, Mittal ¢ Newman (2001), qualquer que seja a direcdo da motivagdo, ela se
manifesta em trés facetas: necessidades, emogdes e psicografia. As necessidades no que
tangem a distancia entre o estado desejado e o real, prestando-se mais prontamente a
consciéncia e a andlise cognitiva. As emogdes sdo mais autdbnomas € geram mais experiéncia
pessoal. A psicografia combina comportamentos orientados tanto pelas necessidades quanto
pelas emogdes. Com essa abordagem ao incluir a psicografia no contexto da motivacao, que
per se sao valores, autoconceito ¢ estilo de vida, os autores ja direcionam essa apreciacao para
a variavel personalidade, que segundo algumas abordagens influencia diretamente a

motivagao.

Quadro 03 — Modelo do processo de motivacao

Aprendizado
Necessidades e s - SO:)'J?W? 0(111
Desejos niio Tensio Forga v omportamen- R atisfacio de
S I > > to > Necessidade
Satisfeitos » > >
A A
Processo
Cognitivo

Redugio da <
Tensio

FONTE: SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L.; 2000, p. 60.
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2.2.3 Necessidades

Visualizando a Historia da produgdo industrial é possivel dizer que a industria passou por trés
ciclos distintos: a) orientagdao para a producdo; b) orientacdo para o produto; e c¢) orientagdo
para vendas.

a) orientacdo para a produc¢do — os industriais produziram o que achavam que deveriam
produzir, e que os consumidores comprariam, conforme mensionado, o grande simbolo desta
época foi o capitdao da industria Henry Ford.

b) orientacio para o produto — leva a empresa a enfatizar a constante melhoria de qualidade
dos seus produtos, gerando um resultado comumente chamado de “miopia de marketing”, ou
seja, foco no produto em vez de foco nas necessidades do consumidor que diz satisfazer.

¢) orientacao para vendas — o foco principal da empresa ¢ na forca de vendas, ou seja,
vender os produtos cuja producdo foi decidida por ela. O setor servigos se encontra aqui,
particularmente, a partir da segunda metade dos anos 1950, onde existiu até uma disfuncao,

popularmente conhecida como empurrotropia.

Iustracao 02 — Modelo do processo de motivacio

Estimulo

Moc¢ao/Excitagio

o Cognitivo

e Autonomo (fisiologico)
e Emotivo

Resultado

Identificaco de

Comportamentos orientados
Para o objetivo

e Experiéncia de novo estado
o Satisfagdo

Comportamento

Aproximagao ou evitagdo

FONTE: SHETH, J. N.; MITTAL, B.; NEWMAN, B. L.; 2001, p.327.

Em fungdo deste contexto historico, até pouco tempo atrds era comum se ouvir dizer na

academia e no mercado, que “necessidades sdo criadas”. Nos dias atuais, pegando-se o caso
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emblematico da Apple Corporation, nem a inova¢do como religido fundamentalista
empreendedora salva a organizacao, trazendo o lucro e a continuidade desta. No presente
pode-se dizer que necessidades ndo sdo criadas, elas j& existem, estdo latentes e a qualquer
momento podem ser despertadas. Que todo individuo tem necessidades, algumas sdo inatas
outras sdo aprendidas. As necessidades inatas sdo fisioldgicas ou biogénicas incluem as
necessidades de alimento, &gua, ar, roupas, abrigo, sexo, trabalho. Visto que sao
indispensaveis a sobrevivéncia do individuo, as necessidades biogénicas sdo consideradas
necessidades primarias. As necessidades aprendidas sdo as necessidades que se adquire da
cultura e/ou do meio ambiente; tal como necessidades de auto-estima, prestigio, afeto, poder,
e cognicdo. Sendo as necessidades aprendidas psicologicas, elas sdo psicogénicas, assim, sao
necessidades secundarias. Sao resultantes do estado psicologico subjetivo do individuo e de

seu relacionamento na sociedade e em grupo.

Pela 6tica socioldgica, pode-se dizer que quando os individuos labutam em um ambiente
complexo, variado e competitivo, experimentam e vivenciam muitas oportunidades para o
afloramento de necessidades, que podem ser ilimitadas. Por outro lado, quando o seu habitat ¢
humilde, singelo, pobre e despojado menos necessidades sdo ativadas, por que ndo sio
requeridas ou despertadas. Pelo que se sabe, no Brasil, as novelas da TV Globo tém
despertado necessidades nas classes sociais D e E que sdo dificeis de serem atendidas, e

grandes dissonancias cognitivas t€ém surgido.

Discorrendo sobre necessidade sentida, Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 267) dizem que:

A necessidade sentida pode ser ativada de maneiras diferentes, uma das quais € inteiramente
fisiologica, como sede ou fome, por exemplo. O ser humano possui a capacidade de pensar
sobre uma pessoa ou objeto ndo-presente no tempo imediato ou imaginar as conseqiiéncias
desejaveis de uma agdo particular. Este processo de pensamento em si mesmo pode ser o
despertador. [...] As necessidades sentidas podem ser classificadas em duas categorias amplas,
com base nos beneficios esperados da compra e uso: 1) necessidades utilitarias, e 2)
necessidades hedonistas/vivenciais. As necessidades utilitarias levam em consideragdo os
atributos ou beneficios objetivos, funcionais do produto, enquanto as necessidades
hedonistas/vivenciais abrangem respostas, prazeres, fantasias e consideracdes estéticas
subjetivas. E comum que as necessidades utilitarias e hedonistas funcionem simultaneamente
numa decisdo de compra.

Essa concepcao de necessidade sentida vem ao encontro do foco desta pesquisa a atividade
turistica, o produto turismo ou o produto turistico; pois a atividade turistica pode ser vista
como tendo caracteristicas utilitarias, caracteristicas hedonistas, e particularmente,

fisiologicas. Fisiologica, pois o estresse ¢ tido pela Psicologia, Psiquiatria, e Medicina como
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\

uma grave doenga do homem moderno, que se nao tratada, pode leva-lo a prostracdo e a
invalidez; este necessita afastar-se das pressodes desse respectivo mundo mundano, assim, sao
prescritas viagens em férias, viagens de restauragao fisica, viagens de repouso. Caracteristicas
utilitarias, pois o individuo compra um respectivo destino turistico ou produto turistico por
seus atributos, beneficios objetivos ou funcionais. Este individuo compra paria, montanha,
lazer, entretenimento, educa¢do, monumentos, hotel, regido, cidade, pais, dentre outros,
buscando suprir uma determinada necessidade ou desejo. Caracteristicas hedonistas/
vivenciais, pois essas sdo caracteristicas intrinsecas de determinados destinos ou produtos
turisticos. O individuo compra prazer, fantasia, hedonismo, aventura, sexo, senso estético,

dentre outros, buscando suprir determinada necessidade, desejo, sonho ou auto-realizagao.

2.2.3.1 Tipos de necessidades

Na literatura encontra-se diversos trabalhos sobre motivagao e necessidades humanas. Porém,
a maioria das listas de necessidades humanas, desde 1923 com Daniel Starch, da Harvard
Business School, apresenta uma tendéncia de divergéncia em extensao e conteudo, ¢ assim,
ndo se sabe quantas necessidades existem. Pode-se dizer que essas listas devam ser
abrangentes, o que pode facilitar o trabalho do pessoal de marketing. Diante da possibilidade
quase infinita de necessidades que um ser humano pode sentir, psicologos e pesquisadores do
comportamento do consumidor tém sugerido varias categorias de necessidades. Segundo a
literatura as mais relevantes e mais utilizadas sdo a hierarquia de necessidades de Maslow, as
necessidades humanas primdarias ou viscerogénicas e as necessidades humanas secundarias ou
psicogénicas de Murray, as necessidades de consumo de Ditcher, as necessidades aprendidas
de McClelland, e algumas listas de necessidades do consumidor propostas pelos

pesquisadores de marketing, como se segue.

a) Hierarquia das Necessidades de Maslow

O psicologo clinico americano Ph.D Abraham Maslow (1943 e 1954), propds uma teoria
bastante aceita, e algumas vezes contestada, sobre a motivagdo humana, onde as necessidades
e desejos humanos organizam-se em uma hierarquia. A teoria de Maslow postula cinco niveis
basicos de necessidades humanas, que existem em uma ordem de importancia, partindo-se das
necessidades de niveis mais baixos (biogé€nicas) até as necessidades de niveis mais altos

(psicogénicas). Maslow sugere que os individuos buscam satisfazer necessidades de um nivel
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mais baixo primeiro, antes que necessidades de niveis mais altos surjam. O nivel mais baixo
de necessidade cronicamente insatisfeita que um individuo vivencia, funciona como um
motivador de seu comportamento. Quando esta necessidade ¢ razoavelmente satisfeita,
emerge uma necessidade de nivel mais alto que o individuo estd motivado por satisfazer.
Quando esta necessidade estiver satisfeita, uma nova e ainda mais alta necessidade emerge; e

assim por diante até o topo da hierarquia proposta por Maslow.

De acordo com a teoria, entretanto, existe alguma superposi¢ao entre cada nivel, de vez que,
nenhuma necessidade ¢ totalmente satisfeita. Por essa razao, apesar de todos os niveis abaixo
do nivel dominante continuarem até certo ponto a motivar o comportamento, o principal
motivador, a forca mais importante do individuo, ¢ a necessidade de menor nivel que
permanece em grande parte insatisfeita. A diagramacdo da hierarquia das necessidades de
Maslow na Ilustracdo 03 ¢ mostrada como mutuamente excludente para tornar mais claro o

entendimento. A proposi¢ao ¢:

( 1. Necessidades Fisiologicas.
2. Necessidades de Seguranca.
< 3. Necessidades de Amor e Pertenca.
4. Necessidades de Estima e do Ego.
\ 5. Necessidades de Auto-Realizagao.

Iustracio 03 - Hierarquia das necessidades humanas de Maslow

Auto-Realiza¢ido
Necessidades do Ego
(Prestigio, status, auto-respeito)

Necessidades Sociais
(Afeicao, amizade, afilia¢ao)

Necessidades de Seguranca e de Protecio
(Protecio, ordem, estabilidade)

Necessidades Fisiologicas
(Alimento, 4gua, ar, sexo)

1. Necessidades Fisiologicas.
Segundo Maslow, na teoria de hierarquia de necessidades, o nivel mais basico, ou seja, o

primeiro nivel de necessidades ¢ o fisiologico. Essas necessidades sdo essenciais para suportar
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as necessidades biologicas, tais como, alimento, dgua, ar, abrigo, vestimentas, reproducao. As
necessidades bioldgicas ou biogénicas sdo denominadas de necessidades primadrias, pois sao

essenciais a existéncia do ser humano.

Lamentavelmente, dos mais de seis e meio bilhdes de seres humanos hoje na superficie do
globo terrestre, quase a metade nao passa das necessidades fisiologicas, ou ndo tém suas
necessidades fisiologicas razoavelmente atendidas. Pois enquanto vacas européias recebem
dois ddlares de subsidio por dia, metade da populacdo do globo sobrevive com menos de um
dolar por dia, e ainda se assiste as imposi¢des de diversas naturezas dos paises ricos, veja-se o

contencioso sobre a agricultura nas negociagdes para a abertura de mercados.

2. Necessidades de Seguranca.

Atendidas as necessidades fisiologicas, as necessidades de seguranca ¢ de prote¢do afloram
como a principal forca a respaldar o comportamento do individuo. Essas necessidades se
relacionam bem mais com a seguranga fisica, tais como organiza¢do, ordem, emprego,
estabilidade, labuta, familiaridade, controle sobre o dia-a-dia e ambiente de atividades, certeza
do sustento familiar e do atendimento a saude. O aspecto financeiro é também contemplado

nessa necessidade.

3. Necessidades de Amor e Pertenca.

As necessidades de amor e de pertenca sdo também conhecidas na literatura como
necessidades sociais, € sdo o terceiro nivel da hierarquia de necessidades. Neste Maslow
incluiu amor, afeto, relacionamento e aceitagdo. A Psicologia bem demonstra que o homem ¢
um ser social, e que as pessoas buscam relacionamentos humanos afetivos e sociais
satisfatorios com outras pessoas, € sao motivadas pelo amor e por seus familiares. Devido a
importancia das relacdes sociais e da aceitagdo no mundo contemporaneo, vé-se significativo
crescimento nas cirurgias plasticas e nos tratamentos de beleza, que a industria de higiene e

beleza desenvolve seus anuncios centrada nesse nicho.

4. Necessidades de Estima e do Ego.

Estando as necessidades de amor e de pertenga ou necessidades sociais relativamente
satisfeitas, o quarto nivel da hierarquia de necessidades de Maslow se torna operativo. Este
nivel trata de necessidades do ego do individuo. Essas necessidades podem ser orientadas para

dentro ou para fora do ser, ou para ambas; o que se ver com muita freqiiéncia nos meios de
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comunicac¢do neste inicio de século. As necessidades do ego orientadas para dentro refletem
as necessidades do individuo de auto-aceitagdo, de auto-afirmagdo, de sucesso, de
independéncia, de satisfacdo intrinseca de seu trabalho bem-feito. As necessidades do ego
orientadas para fora s3o as necessidades de prestigio, de reputacdo e de status, de

reconhecimento por parte do semelhante.

5. Necessidades de Auto-Realizacio.

Segundo Maslow (1943 e 1954), a maioria dos individuos ndo satisfaz as necessidades do ego
suficientemente ¢ jamais alcanga o quinto nivel da hierarquia de necessidade a auto-
realizagdo. Essa necessidade reporta-se a intengdo do individuo em satisfazer todo o seu
potencial, de tornar-se tudo o que ele ¢ capaz de tornar-se. E como a famosa frase de Maslow:
“o que o homem pode ser, ele deve ser”. Convém ressaltar que essa necessidade ¢ expressa de
forma diferente pelas pessoas, particularmente as que acreditam em outras vidas, antes e
depois dessa vida, e as pessoas religiosas e despojadas. A Ilustracdo 04 mostra as interacoes,

pontos de contato e sobre posi¢des que existem na hierarquia de necessidades de Maslow.

A hierarquia das necessidades de Maslow tem ampla aceitacio no mundo académico
(inimeros trabalhos utilizam esta teoria), como também no universo organizacional, porque
esta proposta reflete as motivacdes assumidas ou inferidas de muitas pessoas nas sociedades
contemporaneas. Mas muitos criticos dizem que a proposta de Maslow ¢ muito genérica, o
que por outro lado, seu componente ou contexto genérico ¢ importante na utilizagao pelo
marketing, que a utiliza na segmentagdo de mercado, aplicacdes para o posicionamento de
produtos e servicos, e para o estudo de poder, de afiliagdo e de realizagdo para produtos e

servigos mais sofisticados.

b) Necessidades Humanas de Murray

O psicologo Henry A. Murray desenvolveu uma teoria da personalidade conhecida como
personalogia, demonstrou com essa teoria que a variavel personalidade ¢ um componente da
variavel motivagdo. Personalogia foi influenciada pela teoria psicanalitica de Freud, de onde
Murray acatou o conceito de id; entretanto, embora Freud visse id consistindo primariamente
em impulsos sexuais e agressividade, Murray via id como também contendo impulsos
construidos socialmente, tal como a necessidade de empatia com outras pessoas e a
necessidade de um melhor meio ambiente. Diferentemente de Freud, Murray sustentou que

existem diferencas individuais entre as pessoas em relagdo a intensidade do id em seus
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impulsos. Ele sustentou, por exemplo, que algumas pessoas parecem ter maiores intensos
apetites do que outras. Apos larga pesquisa e vasta analise de dados, Murray concluiu que o
mais importante conceito para se entender a personalidade humana era o conceito de
necessidade. Em obra classica de 1938, intitulada Explorations in personality, propds uma
lista de doze necessidades humanas primarias (biogénicas ou viscerogéncias) ¢ vinte e oito
secundarias (sociais ou psicogénicas), enfatizando que estas podem variar enormemente de
individuo para individuo, sendo que nem todos os individuos apresentam todas as
necessidades, podendo haver variagdo no grau da necessidade experimentada. Murray julgava
que todo individuo tem o mesmo grupo de necessidades, mas que esses individuos diferem em
suas ordens de prioridade dessas mesmas necessidades. As necessidades basicas de Murray
incluem alguns motivos que, presume-se, desempenham um papel importante no
comportamento do consumidor, como por exemplo, aquisi¢cdo, sucesso, reconhecimento e

exibicao.

Tlustracao 04 - Hierarquia das necessidades humanas de Maslow

Auto-realizacdo

Estima
Senfimento de amor e pertenca _ D
Seguranca C
Fisiologico B

A

NUmero, variedade e relativa saliéncia de necessidade

Desenvolvimento psicologico
FONTE: LOUDON, D. L.; BITTA, A. J. D.; 1993, p.335.
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A Psicologia e o conhecimento empirico dizem que cada individuo ¢ uma resultante de todas
as variaveis que atuaram direta e indiretamente sobre este ao longo de sua vida. Assim, alguns
psicologos sugerem que os individuos tém prioridades de necessidades diferentes com base
em suas personalidades, experi€ncias, ambientes, dentre outros; por outro lado, outros
psicologos acreditam que a maioria dos individuos experimenta as mesmas necessidades
basicas, as quais, estes ddo uma ordem similar de importancia. Para Sheth, Mittal e Newman
(2001) a lista de Murray pode ser muito util na identificagdo mais precisa da motivagao
subjacente a comportamentos de mercados especificos, tais como o consumo compulsivo. O
Quadro 04 apresenta a lista das necessidades psicogénicas ou sociais de Henry A. Murray,

COmo S€ seguc.

Quadro 04 — Lista das necessidades psicogénicas de Murray

Necessidades Associadas a Objetos Inanimados Necessidades que Refletem Ambicao, Poder,
Realizacio e Prestigio
Aquisigdo Superioridade
Conservagado Realizacdo
Ordem Conhecimento
Retengdo Exibigao
Construgao Inviolabilidade
Infovoidance (evitar vergonha, fracasso, humilhagdo,
ridiculo)

Defesa (atitude defensiva)
Oposigdo (atitude contraria)

Necessidades Relativas ao Poder Humano Necessidades Relativas a Afeicio Entre as Pessoas

Dominagéo Afilia¢do

Deferéncia Rejeigdo

Similance (atitude sugestionavel) Nurturance (nutrir, ajudar ou proteger os

Autonomia desamparados)

Contrariance (agir diferentemente dos outros) Succorance (buscar ajuda, prote¢do ou simpatia)

Jogo

Necessidades Sado-Masoquistas Necessidades Relativas ao Trato Social
(Necessidades de Perguntar e de Dizer)

Agressao Cognizance (atitude de indagacdo)

Humilhagao, aviltamento Exposi¢ao (atitude expositora)

FONTE: MURRAY, Henry A.; (1995, Apud SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p.69).

¢) Motivos de Consumo de Ernst Dichter

Ernest Dichter, psicanalista vienense radicado nos Estados Unidos da América no Norte e
diretor do Institute for Motivational Research, discipulo de Freud, trouxe os postulados da
teoria freudiana para o estudo do comportamento do consumidor. Em 1939, Dichter comegou
a usar técnicas psicanaliticas freudianas para revelar as motivacdes ocultas dos consumidores
e, no final dos anos 1950 sua metodologia de pesquisa estava amplamente consagrada.
Utilizando este arcabougo tedrico, verificou que o consumo leva freqlientemente a

sentimentos de culpa, e que a abordagem publicitaria, como j& expressa, deve, nestes casos,
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eximir o consumidor dessa culpa por meio de uma racionalizagcdo ou de um apelo ao nao
sentimento de culpa. Dichter trabalhou com a pesquisa qualitativa a partir de técnicas da
psicologia clinica, utilizou a entrevista em profundidade, o focus group e testes projetivos.
Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), com base em entrevistas em profundidade com
consumidores sobre mais de 200 produtos, Dichter (1964) identificou um conjunto de
motivos/necessidades que estdo por trds do consumo de diversos produtos, conforme
apresentado no Quadro 05. Considerando-se que muitos desses motivos influenciam
inconscientemente as decisdes de consumo, a lista de Dichter pode ser muito 1til para a
incorporacdo de simbolismo na propaganda; diga-se, é o que se tem visto em algumas

comunicagOes de marketing na atualidade.

Como seguidores de Freud e adeptos da teoria freudiana, os pesquisadores da motivagao
sempre levavam suas interpretagdes e conclusdes de pesquisas para o apelo sexual, algumas
conclusdes constantes na literatura sdo consideradas como que um tanto estranho, como: - a
compra de um carro conversivel ¢ como se o consumidor tivesse uma amante, e a compra de
um carro comum o consumidor estaria com a esposa; - assar um bolo desperta nas mulheres
um senso de maternidade; - tomar leite ¢ um ato que induz & amamentacao; - comer doces

induz as experiéncias infantis de recompensas, dentre outras conclusdes.

Quadro 05 — Lista de motivos de consumo de Dichter

Motivo Exemplos de Decisdes de Consumo

Dominio do ambiente Aparelhos de cozinha, ferramentas elétricas

Status Scotch; ter um carro em paises do Terceiro Mundo
Recompensas Doces; presentes para si mesmo

Individualidade Comidas de primeira classe; carros estrangeiros; tatuagens
Aceitacdo social Companheirismo; tomar cha com amigos

Amor ¢ afeicao Oferecer presentes a criangas

Seguranga Gaveta cheia de camisas impecavelmente passadas
Masculinidade Armas de brinquedo; sapatos pesados

Feminilidade Decoragéo (produtos com alto contetido tatil)

Erotismo Balas (lamber); luvas (para serem tiradas pelas mulheres como uma forma

de se despir)
Desalienagdo (desejo de se

sentir conectado) Assistir a programas de entrevistas e participar deles
Pureza/limpeza moral Péo branco; tomar banho; tecidos de algodao
Magia/mistério Crenga em OVNIS; rituais religiosos; cristais (que t€ém poder de cura);

Visitar o museu Elvis Presley e comprar produtos relacionados

FONTE: DICHTER, Ernest. Hand book of consumer motivation. New York: McGraw-Hill, 1964. DURGEE,
Jeffrey. Interpreting Dichter’s interpretations: an analysis of consumption symbolism in the hand book of
consumer motivation. In HARTVIG-LARSEN, Hanne; MICK, David Glen; ALSTEAD, Christina (Org.).
Marketing and semiotics: selected papers from the Copenhagen Symposium, Copenhagen, 1991. (apud
SHETH, MITTAL E NEWMAN, 2001, p.332).
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d) Necessidades Aprendidas de McClelland

Dentre os trabalhos desenvolvidos na area da Psicologia e com foco na area da
Administragdo, McClelland (1987) propde idéias de que quatro necessidades basicas
aprendidas motivam as pessoas, sdo elas: necessidade de realizacdo; necessidade de

associa¢do; necessidade de poder; e necessidade de exclusividade ou novidade.

- Necessidade de realizagdo: E aquilo que empiricamente se conhece, quem busca realizagio
persegue seus objetivos, luta pelo sucesso e assume responsabilidade no encaminhamento de
problemas.

- Necessidade de associagdo: E a motivacio do individuo em fazer amigos, tornar-se membro
de grupos, e estar junto do convivio social.

- Necessidade de poder: Tem por objetivo influenciar, orientar e muito provavelmente
controlar pessoas. Reflete o desejo de obter e exercer dominio sobre as pessoas. Este dominio
pode ser positivo (persuasivo, inspirador), ou negativo (castrador, submissao).

- Necessidade de exclusividade: E o desejo que tem o individuo de perceber a si mesmo como

diferente, importante, original.

Pode-se perceber que esta proposta de McClelland (1987) se encaixa na proposta de Maslow.

e) Necessidades Identificadas na Pesquisa de Marketing

Nao sé os psicologos trouxeram suas contribuicdes sobre motivagdo na pesquisa de
marketing, como também os pesquisadores de marketing deram suas contribuigdes a esta area
de pesquisa. Discorrendo sobre necessidades identificadas pelos pesquisadores de marketing,

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 332) afirmam que:

A pesquisadora do consumo Geraldine Fennel identificou motivos de consumo baseados na
situagdo de uso, por exemplo, situagdes de uso aversivas (evitar uma situa¢do adversa) ou
positiva (ganhar uma recompensa). O pesquisador Morris Holbrook discutiu o consumo
hedonista (baseado na busca de prazer), diferenciando-o do consumo utilitario. De forma
semelhante, o professor de marketing Olli T. Ahtola descreveu atitudes utilitarias e hedonistas
do consumidor em relagdo aos produtos.

Essa afirmagdo de Sheth, Mittal e Newman (2001) também encontra parametro na pesquisa
em turismo. Os motivos de consumo identificados por Geraldine Fennel baseados nas
situacdes de uso aversivas e positivas, também se encontram dentre os consumidores de

produtos turisticos. Consumidores de produtos turisticos sdo aversos a produtos turisticos
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diretamente envolvidos com terrorismo, crise politica, crise econdmica, dentre outros; e pré-
dispostos a comprar produtos que inspirem simpatia, confianga, diferenciacao, calor humano,
dentre outras caracteristicas de apreciagdo consideradas por eles como positivas. A
abordagem de Morris Holbrook sobre consumo hedonista, diferenciando-o do consumo
utilitario, também esté presente na literatura de turismo; pois em turismo existe a segmentagao
de mercado em hedonista, para aqueles turistas que buscam prazer, divertimento e sexo. Onde
o utilitario em turismo ¢ o produto que contribui de algum modo para o enriquecimento
pessoal desse turista. J& a dtica de Olli T. Ahtola sobre atitudes utilitarias e hedonistas do
consumidor em relagdo aos produtos, esta presente na literatura de turismo, pois o turismo de
aventura, de praia, de montanha, de campo, dentre outros tem caracteristicas utilitarias e
hedonistas, pois preenche uma necessidade utilitaria por um lado e uma necessidade de prazer

por outro lado.

Sheth (1991, Apud SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 333) propds que o
comportamento de escolha individual ¢ gerado por cinco necessidades, que sdo: necessidade
funcional; necessidade social, necessidade emocional; necessidade epistémica; e necessidade
situacional. Sheth e seu grupo de pesquisa aplicaram essa classificacdo nas pesquisas sobre
escolhas de meios de transportes, comportamento eleitoral € ao comportamento das pessoas

em situagdo de consumo de tabaco.

Como resultado de uma revisdo de literatura sobre as necessidades do consumidor, Hanna
(1980, Apud SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 333) sugere uma lista de sete
necessidades do consumidor, que sdo: necessidade de seguranca fisica; necessidade de
seguranga material; necessidade de conforto material; necessidade de aceitacdo pelos outros;
necessidade de reconhecimento pelos outros; necessidade de influéncia sobre os outros; e
necessidade de crescimento pessoal. Resultando de uma revisao de literatura, essa proposta de

Hanna (1980) ndo difere do que foi proposto por Maslow, McClelland e Dichter.

2.2.4 Personalidade

Na literatura do comportamento do consumidor ha autores que discorrem sobre esta variavel
como parte integrante do arcabougo tedrico da varidvel motivagdo, enquanto outros

apresentam esta variavel em capitulo proprio. Diante do constructo existente no eixo
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motivacao-personalidade, ¢ possivel dizer que a varidvel personalidade ¢ uma variavel que
integra o arcabougo institucional do estudo da motivacdo no comportamento do consumidor.
Mas, o qué ¢ personalidade? Pode-se dizer que personalidade, dentro do contexto
comportamental, ¢ uma variavel de diferen¢as individuais, que descreve a maneira como uma
pessoa se distingue de outra em seus padrdes de comportamento e aceitagdo. E que conhecer
os diferentes tipos e caracteristicas de personalidades, pode ser importante quando se procura
alcangar determinados segmentos de mercado, ou quando se pretende atender necessidades de
especifico segmento de mercado. A literatura sugere que a varidvel personalidade esta
relacionada a valores, autoconceito e estilo de vida, o que per se € o contexto psicografico ou

a abordagem psicografica. A seguir algumas abordagens sobre personalidade.

Analisando personalidade, valores e estilo de vida, Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 283)

dizem que:

A personalidade tem muitos significados. Em estudo de consumidores, personalidade ¢
definida como respostas consistentes a estimulos ambientais. A personalidade de um individuo
proporciona experiéncias e comportamentos ordenados coerentemente. Personalidade ¢ o
padrdo particular de organizagdo que torna um individuo tnico e diferente de todos os outros.
A personalidade proporciona uma consisténcia de respostas baseada em caracteristicas
psicoldgicas internas e duradouras.

Diante dessa abordagem de Engel, Blackwell e Miniard (2000), pela premissa
comportamental - atitudinal, talvez possa ser dito que cada individuo ¢ hoje, a resultante de
todas as variaveis que agiram e interagiram até entdo, na formacgdo de sua personalidade,
atitude, comportamento e estilo de vida. E que esse mesmo individuo serd amanha o resultado

desse continuum evolutivo formativo.

Abordando personalidade e andlise psicografica, Mowen e Minor (2003, p. 114), dizem que:

A palavra personalidade vem do termo persona, em latim, que significa mascara facial do ator.
Como uma mascara, personalidade ¢ empregada como pessoa que muda de uma situagdo para
outra ao longo de toda a sua vida. A personalidade pode ser definida como os distintos padrdes
de comportamento, incluindo pensamentos ¢ emogdes que caracterizam a adaptacdo de cada
pessoa a situagdes de sua vida. O objetivo das pesquisas do consumidor ¢ identificar as
variaveis de personalidade que distinguem grandes grupos de pessoas uns dos outros.

Evidentemente, para a pesquisa de marketing, a assertiva de Engel, Blackwell e Miniard
(2000), de que “personalidade ¢ o padrao particular de organizagao que torna um individuo

unico e diferente de todos os outros”, ndo teria sentido se visto isoladamente, € sim na
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identificacao de variaveis de personalidade que distingam grandes grupos de individuos que
os distingam uns dos outros, pois ai, ter-se-a4 a caracterizacdo de segmentos de marcado. Ou
seja, diante de cada situacdo, o individuo age, reage ou se comporta de acordo com sua

personalidade, valores e estilo de vida.

Discorrendo sobre personalidade e comportamento do consumidor Schiffam e Kanuk (2000,

p. 81) dizem que:

O estudo da personalidade foi abordado pelos teodricos através de formas variadas. Alguns
enfatizaram a influéncia dual da hereditariedade e de experiéncias no inicio da infancia no
desenvolvimento da personalidade; outros enfatizaram influéncias sociais ¢ ambientais mais
amplas e o fato de que as personalidades se desenvolvem continuamente ao longo do tempo.
Alguns tedricos preferem ver a personalidade como um todo unificado. [...] Contudo,
propomos que a personalidade seja definida como as caracteristicas psicologicas interiores que
tanto determinam quanto refletem como uma pessoa responde ao seu ambiente.

Realmente, na literatura, particularmente na Psicologia, existem diferentes escolas de
pensamento que abordam e estudam a varidvel personalidade, e que os estudiosos do
comportamento do consumidor langam mao e as utilizam em seus estudos e pesquisas. Ja

Chisnall (1994, p. 59) buscando apresentar uma definicdo de personalidade, diz que:

Se bem que o vocabulo personalidade seja largamente usado em discursos todos os dias, esse
vocdbulo tem um significado especifico para os psicologos os quais, entretanto, nao
compartilham em concordancia com uma definicdo comum. Personalidade é um tema
complexo com muitas variaveis, as quais tém sido abordadas por variadas diregdes tedricas.
[...] Personalidade é freqiientemente definida como cobrindo todos os caminhos nos quais um
individuo difere de um outro, como caracteristica de modelos de comportamento e na diregédo
que determina o ajustamento do individuo ao ambiente, ou como real unidade concreta de vida
mental que existe na forma que ¢ definitivamente simples e individual.

Essa defini¢cdo de Chisnall pode ser vista como uma defini¢ao propria da Psicologia.

Loudon e Bitta (1993, p. 298-299) discorrendo sobre teorias da personalidade e aplicagoes,

dizem que:

[...] cientistas comportamentais ndo tém sido capazes de concordar com uma defini¢do precisa
de personalidade. Entretanto, tem sido notado que existem trés maiores aspectos de
similaridade entre as varias definigdes: 1) eles focam variadas caracteristicas que contam para
diferencas individuais, mais do que sobre como os individuos sdo semelhantes; 2) eles
enfatizam a consisténcia de disposigdes individuais mais do que mudangas no real
comportamento dele ou dela ao longo de diferentes situa¢des; 3) cada definicdo inclui a
tendéncia comportamental que reflete como a personalidade do individuo tendera a influenciar
suas agdes e reacdes em situagdes ambientais.
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Aqui Loudon e Bitta (1993) focam aspectos de similaridade nas diversas defini¢cdes de

personalidade constantes na literatura.

2.24.1 Teorias da personalidade

Na psicologia existe um leque de teorias que abordam e estudam personalidade dentro de suas
escolas e correntes de pensamento, mas no estudo do comportamento do consumidor as
principais teorias utilizadas sdo: - Teoria Freudiana; - Teoria Neofreudiana ou - Teoria
Sociopsicoldgica; - Teoria de Fator Trago ou Teoria das Caracteristicas; - Tipos Junguianos
de Personalidade; e Teoria da Personalogia de Henry A. Murray. Hoje, no estudo da
personalidade ou do comportamento do individuo, utilizando a Teoria Psicanalitica, o inglés
Adam Philips (Revista Veja, Paginas Amarelas, Edicdo 1793) que organiza a segunda
tradugdo da obra de Freud, diz que houve erros e excessos de tradu¢dao, quando nos anos
cinqlienta do século XX, a obra de Freud foi traduzida do alemao para o inglés por James
Strachey, auxiliado por Anna, filha de Freud, e se popularizou nos paises de lingua inglesa, na

Europa e na América Latina.

Teoria Psicanalitica.

Segundo a literatura a teoria psicanalitica propiciou uma melhor compreensdo das
caracteristicas humanas. Na proposicao de Freud a personalidade humana resulta de uma
batalha dindmica entre os impulsos fisioldgicos internos (como fome, sexo e agressdo) e as
pressdes sociais, para que leis, regras codigos morais sejam seguidos. Ele sugeriu que as
pessoas sdo conscientes de apenas uma pequena parcela das forgcas que impulsionam seu
comportamento. A partir desta perspectiva, os seres humanos possuem uma mente consciente,
pré-consciente e inconsciente. Segundo Freud, a estrutura da personalidade resulta do
confronto de trés forcas — id, ego e superego. Desde o nascimento o id aflora, e representa os
impulsos fisiologicos que levam o individuo a agir. Assim, o id impulsiona o individuo a ir
em busca da gratificagdo instantdnea de seus instintos. O ego comeca a se desenvolver com o
crescimento bioldgico da crianga, e tem por fungdo controlar as investidas do id e auxilia o
individuo a viver de forma mais eficiente no mundo. J4 o superego pode ser visto ou
entendido como a voz ou a consciéncia do ser humano, pelo qual ecoa a moral e os valores

dos pais e da sociedade. O superego se opde ao id constantemente e entra sempre conflito com
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este. Onde entra o ego, que tem como uma de suas atribui¢des resolver esses conflitos.

(MOWEN e MINOR, 2003).

A teoria psicanalitica serviu como base conceitual para o movimento de pesquisa de

motivagdo, mas também foi a precursora dos estudos sobre estilo de vida.

A literatura contextualiza que a grande contribuicdo de Freud com a teoria psicanalitica foi a
proposicao dos constructos id, ego ¢ superego. Porém, em entrevista a Revista Veja, Edi¢cao
1793, de 12/03/03, o psicanalista inglés, Adam Philips, diz que “os termos ego, superego ¢ id,
que fazem parte dos conceitos basicos da psicandlise, s3o de James Strachey. No texto em
alemao, Freud usou palavras corriqueiras, como eu, supereu ¢ isso”. Pelo que aqui ¢ relatado
pelo psicanalista inglés, Adam Philips, esta assertiva trds mais uma vez a tona o problema da

traducdo na cena académica, e o enriquecimento de texto a revelia do original.

Teoria Noefreudiana ou Teoria Sociopsicologica.

Na literatura esta vertente tedrica aparece com essas duas denominagdes. Engel, Blackwell e
Miniard (2000, p. 284), e Blackwell, Miniard e Engel (2001, p. 213-214) quando abordam os
trabalhos dos seguidores de Sigmund Freud como Alfred Adler, Harry Stack Sullivan, Karen
Honey, e Erich Fromm, denominam suas abordagens como teoria sociopsicoldgica, dizendo
que a teoria da personalidade sociopsicoldgica difere da teoria psicanalitica em dois aspectos
importantes. Primeiro, as varidveis sociais, € ndo os instintos biologicos sdo consideradas as
mais importantes determinantes na modelagem da personalidade. Segundo, a motivagao
comportamental ¢ direcionada para atender essas necessidades. Os autores dessa linha de
abordagem ressaltam que a teoria sociopsicologica reconhece a interdependéncia do individuo
e da sociedade. Per se o individuo luta para atender as demandas da sociedade, por sua vez, a
sociedade auxilia o individuo a atingir suas metas. Conseqlientemente, essa teoria nao ¢

exclusivamente socioldgica ou psicoldgica, mas a combinagdo de ambas.

Outros autores trabalham com a denominagdo teoria neofreudiana. A denominagdo teoria
neofreudiana se d4d em virtude de varios colegas de Freud e sucessores, denominados
neofreudianos, estarem insatisfeitos com a énfase dada por Freud aos instintos psicologicos,
especialmente sexo e agressdo, como as bases da personalidade. Os neofreudianos
acreditavam que o entendimento das motivacdes humanas deveria levar em conta as

influéncias sociais e as interagdes sociais. Assim, os neofreudianos Alferd Adler, Erich
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Fromm, Harry Stack Sullivan, e Karen Horney desenvolveram suas proprias teorias, como
pode-se ver. Alferd Adler via os seres humanos como buscando atingir varias metas racionais,
o que denominou de estilo de vida. Adler também deu muita énfase aos esfor¢os do individuo
para superar os sentimentos de inferioridade ou inferiority complex, esfor¢o de superioridade.
Na otica de Erich Fromm, a vida em nossa complexa industrializada sociedade oferece
profundo sentimento de isolamento, solidao e alienagdo. Entretanto, a motivagdo basica do ser
humano € escapar da soliddo. A procura por amor, seguranga interpessoal, e calor humano sao
as preocupacdes basicas do individuo. Tanto ¢ que a propaganda na atualidade usa mensagens
de pertenca e convivéncia. Ja Harry Stack Sullivan enfatizava que as pessoas tentam
continuamente estabelecer relacionamentos significativos e recompensadores com os outros.
Sullivan se preocupava especialmente com os esfor¢os do individuo para reduzir as tensdes,
como a ansiedade. Karen Horney também se preocupou com a ansiedade. Horney se
concentrou no impacto do relacionamento ‘filhos — pais’, especialmente os desejos do
individuo de superar os sentimentos de ansiedade. Propds que os individuos fossem
classificados em trés grupos de personalidade: complacente, agressivo e desligado. Tendo
por base as idéias de Horney, o CAD, um teste de personalidade foi desenvolvido e aplicado
no contexto do comportamento do consumidor. (CHISNALL, 1994), (ROBERTSON,
ZIELINSKI, e WARD, 1994), e (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Teoria das Caracteristicas ou Teoria de Fator Traco.

Esta teoria postula que a personalidade de um individuo é composta de atributos predispostos
definidos chamados tragos. Seu enfoque ¢ principalmente quantitativo e empirico, calcado na
medicdo da personalidade em termos de caracteristicas psicologicas especificas. Esta teoria
representa um afastamento das medidas basicamente qualitativas, caracteristicas dos
movimentos freudianos e neofreudianos, tal como, entrevista em profundidade, observacao
pessoal, experiéncias auto-relatadas, analise de sonhos, técnicas projetivas. Nos meandros
desta teoria, as pessoas sdo classificadas de acordo com suas caracteristicas ou tracos
dominantes. Um traco ¢ qualquer caracteristica segundo a qual uma pessoa se difere de outra,
de uma maneira relativamente permanente e coerente. As teorias das caracteristicas
descrevem as pessoas quanto as suas predisposicdes, medidas por uma série de adjetivos ou
frases curtas. Os teodricos dos tragos se interessam pela construgdo de testes de personalidade
ou inventdrios que apontam diferencas individuais em termos de tragos especificos. A

personalidade de uma pessoa é descrita em termos de uma combinagdo Unica de tragos.
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(SCHIFFMAN e KANUK, 2000), (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000), e
(MOWEN e MINOR, 2003).

Mowen e Minor (2003, p. 118-124) apresentam o Modelo 3M de Personalidade e Motivagao,
proposto por John Mowen que desenvolveu uma nova abordagem para compreender o
impacto dos tracos no comportamento do consumidor. A sigla 3M significa modelo
metatedrico de motivacdo. O Modelo 3M identifica quatro niveis de tracos baseados em seus
niveis de abstragdo: tragos superficiais, tragos situacionais, tragos compostos, € tragos
elementares. Apresentam também o traco de necessidade de cognicdo; as necessidades de
recursos fisicos e materiais (materialismo); compra compulsiva como trago de personalidade;

e separagdo-vinculacgao.

A Revista Veja, edicdo 1800, de 30/04/03, p. 80-81, traz matéria intitulada, ‘E Novo? Eu
Quero’, onde se pode ver a compra compulsiva como traco de personalidade. Onde a
empresdaria carioca de moda, Lilly Barbato, 38 anos, ¢ assumidamente maniaca por celular.
Até ja diagnosticou seu problema: se ficar seis meses com o mesmo modelo, diz ela, adquire

“alergia tecnologica”. Lilly ja chegou a ter trés aparelhos ao mesmo tempo. O atual custou R$

3.000,00. (ROGAR, 2003).

Tipos Junguianos de Personalidade.

O sui¢o Carl Gustav Jung foi contemporaneo e colega de Sigmund Freud. Jung ja era
psiquiatra antes de se encontrar com Freud, e as teorias de Freud constituiram forte influéncia
em seu pensamento. A literatura sugere que ¢ extensa sua contribui¢do para a psicologia
moderna, e suas teorias e percepgdes atinentes aos tipos de personalidade sdo particularmente
importantes para o estudo do comportamento do consumidor. Suas proposigdes sobre 0s tipos
de personalidade se tornaram muito Uteis para as empresas pelos Indicadores de Tipos de
Myers-Briggs, inventario de personalidade, que mensura os pares de dimensdes psicologicas
inspiradas em Jung, que sdo: 1) sentimento-intui¢do; 2) pensamento-emoc¢ao; 3) extroversao-
introversao; e 4) julgamento-percep¢ao. Cada um desses quatro pares de dimensoes reflete
duas caracteristicas distintamente diferentes da personalidade que oferece um quadro de como
os consumidores respondem ao mundo a sua volta. (FADIMAN e FRAGER, 1986),
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Analise Psicografica
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A analise psicografica envolve atividade, interesse e opinido, e valores, autoconceito e estilo
de vida no estudo do comportamento do consumidor. Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p.
344), juntamente com as necessidades e emocdes, a terceira faceta da motivagdo ¢ a
psicografia. A psicografia ou andlise psicografica pode ser vista como o estudo das
condicionantes psicologicas e comportamentais do individuo, que envolve suas atividades,
interesses e opinides, como também seus valores, autoconceito e estilo de vida. Neste

contexto, Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 344) dizem que:

A psicografia refere-se a caracteristicas dos individuos que os descrevem em termos de sua
constitui¢do psicoldgica e comportamental — como as pessoas se ocupam (comportamento) e
quais fatores psicologicos subjazem a esse padrio de atividade. A psicografia é uma
manifestacdo das motivagdes subjacentes de um individuo, que, por sua vez, as define. [...]
Essa psicografia, por sua vez, orienta o comportamento do cliente na dire¢do de comprar
equipamento de golfe e fazer o que for necessario para sua implementagdo; torna-se, entdao, um
elemento motivacional. A psicografia tem trés elementos: valores, autoconceito e estilo de
vida.

Sobre analise psicografica, MOWEN e MINOR (2003, p. 128) dizem que:

O termo psicografia refere-se a idéia de descrever (grafia, representar graficamente) a
caracterizagdo psicoldgica (psico) dos consumidores. Os pesquisadores empregam a analise
psicografica para avaliar os estilos de vida dos consumidores e os fatores associados a eles. Os
estilos de vida sdo avaliados por meio da medicao das atividades, dos interesses, e das opinides
(activies, interests, and opinions — AIOs) dos consumidores. [...] Em resumo, a andlise
psicografica pode ser definida como a investigagdo quantitativa do estilo de vida, da
personalidade e das caracteristicas demograficas do consumidor.

Ja Engel, Blackwell e Miniard abordando conceitos de estilo de vida e mensuragao (2000, p.

292-294) dizem que:

A psicografia ¢ uma técnica operacional para medir estilos de vida. A psicografia proporciona
medidas quantitativas e pode ser usada com grandes amostragens necessarias para a defini¢do
de segmentos de mercado. [...] Psicografia ¢ um termo geralmente usado alternadamente com
as medidas de AIO ou declaragdes para descrever atividades, interesse, e opinides dos
consumidores. Alguns pesquisadores usam o A para atitudes, mas atividades s3o uma melhor
medida de estilos de vida porque medem o que as pessoas fazem.

De fato, os perfis dos consumidores podem ser delineados a partir das respostas dadas as
questdes de AIO, e, em seguida, usa-los para o entendimento do estilo de vida geral do
segmento de mercado-alvo. Uma abordagem muito presente na literatura do comportamento
do consumidor, usada no marketing de estilo de vida ¢ o de valores e estilo de vida (VALS —

Values and lifestyle), que ¢ uma abordagem do mercado americano, desenvolvida pelo
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Instituto de Pesquisa de Stanford — SRI. Existindo a abordagem da lista de valores (LOV), que

foi desenvolvida para minimizar os problemas detectados na utilizacdo do VALS.

Valores e Estilo de Vida

Quando um individuo reflete sobre o que € certo ou o que ¢ errado, ou sobre algo importante
em sua vida, ele esta lidando com seus valores, que podem ser pessoais ou sociais. Valores
representam caracteristicas intrinsecas e crengas do consumidor sobre sua vida, conduta e
comportamento aceitavel. Os valores expressam as metas que motivam os individuos e as
maneiras apropriadas de atingir essas metas, por exemplo, ndo posso me comportar desta
maneira, ndo devo subir na vida a qualquer custo. Pode-se dizer que estilo de vida ¢ a forma e
a maneira como o individuo vive, labuta. E um conceito muito popular na midia para
caracterizar o comportamento do consumidor, muito provavelmente, por ser mais
contemporaneo do que personalidade e mais abrangente do que valores. Refere-se também as
acoes e aos comportamentos manifestos dos consumidores. Via a andlise psicografica,
descreve-se grupos de consumidores pelas varidveis, como vivem, trabalham e se divertem.
As empresas tém langado mao desses recursos para estudar o comportamento do consumidor

e segmentar mercado. Em turismo nao hé nada diferente, opera-se pela mesma otica

Autoconceito

E possivel ser dito que todo individuo tem seu autoconceito, ou seja, como se Vé.
Autoconceito ¢ uma auto-imagem pelo retrovisor, ¢ como o individuo se v€; popularmente,
costuma-se dizer que o individuo se vé mais do que realmente €, ou se vé como gostaria de
ser. Para Sheth, Mittal e Newman (2001) o autoconceito inclui uma idéia do que a pessoa ¢
atualmente e também do que ela gostaria de se tornar; esses dois conceitos eles chamam,
respectivamente, de eu real e¢ eu ideal. Dizem ainda estes autores que “os profissionais de
marketing podem aplicar o principio do autoconceito obtendo um perfil do autoconceito dos
clientes em termos de determinados tragos de personalidade, descobrindo entdo quais sdo as

percepgdes do consumidor relativas a uma marca com base nesses mesmos tragos”.

Ja& Mowen e Minor (2003) ndo trabalham com a denominacdo autoconceito, mas sim, com o
conceito do eu. Dizem que “o conceito do eu representa a totalidade de pensamentos e
sentimentos da pessoa com referéncia a si mesma. E como se a pessoa virasse ao contrario e

avaliasse de uma maneira objetiva quem e o que ela €”. As pesquisas descobriram que as
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pessoas tém mais de um conceito sobre o eu, € o Quadro 06 apresenta os diferentes tipos de

conceito do eu segundo a literatura.

Este arcabouco teodrico sobre a varidvel personalidade também ¢ usado no estudo de turismo
ou estudo de produto turistico. Pois, se o consumidor de produtos turisticos tem perfil
conservador, ou perfil progressista ou ¢ inovador, demandard um especifico produto de
acordo com o seu perfil. Se for de perfil conservador demandard determinados produtos
turisticos, por outro lado, se de perfil inovador demandara, conseqiientemente, outros tipos de
produtos turisticos. Portanto, este arcabougo ¢ importante para a pesquisa em turismo, que € o

foco do presente trabalho.

Quadro 06 — Diferentes tipos de conceitos do EU

. Eu real — A maneira como a pessoa realmente v¢é a si propria.

. Eu ideal - A maneira como a pessoa gostaria ver a si propria.

. Eu social - A maneira como a pessoa acha que os outros a véem.

. Eu social ideal - A maneira como a pessoa gostaria que os outros a vissem.

. Eu esperado — Uma auto-imagem que se situa em algum ponto entre o eu real e o eu ideal.

. Eu situacional — O conceito do eu de uma pessoa em uma situacgéo especifica.

. Eu estendido — O conceito do eu da pessoa incluindo a influéncia das posses pessoais na imagem de si
mesma.

. Eus possiveis — Aquilo que a pessoa gostaria de tornar-se, poderia vir a ser ou tem medo de vir a ser.

9. Eu vinculado — Na medida em que uma pessoa se define em termos de sua vinculagdo com outros grupos ou

pessoas.

NN DN AW

(o]

FONTE: MOWEN, J. C.; MINOR, M. S.; 2003, p. 124.

2.3 Motivaciao do consumidor em turismo

Em termos de uma abordagem psicologica, motivagdo turistica pode ser visto como forgas
intrinsecas que influenciam um individuo a se engajar em atividade turistica. Essas forcas
intrinsecas podem ocorrem como resultantes de forcas extrinsecas que afloram do ambiente
em que se vive. No contexto de turismo, motivacdes podem resultar de necessidades
sociopsicologicas advindas de largas pressdes sociais. Crompton (1979, p. 408-425) em
estudo que objetivava identificar motivos prazerosos que influenciam individuos na sele¢ao
de uma destinagdo de férias, identificou nove motivos. Desses nove, sete podem ser
classificados como sociopsicoldgicos, sdo: - fuga de um percebido mundano meio ambiente; -
exploracdo e avaliacdo de um auto-relaxamento; - prestigio; - regressdao; - elevacdo do

relacionamento de parentesco; - e facilidade de interacdes sociais. Dentre esses sete motivos,
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alguém poderia dizer que um deles pode nao ser muito claro ou bem entendido como tal, ou
seja, na condi¢ao de um motivo para se escolher uma destinacdo para passar as férias, neste
caso, regressdo. Segundo Crompton (1979) este motivo regressdo, foi sugerido por alguns
respondentes da pesquisa que pensam que férias de lazer propiciam uma oportunidade de se
fazer certas coisas que podem ser consideradas como inconcebiveis em suas vidas didrias e
em seus estilos de vida. As coisas que os respondentes citaram mais freqiientemente forram
pueris, irracionais, € mais reminiscéncia da adolescéncia do que o comportamento de um
adulto maduro. Os dois outros motivos podem ser classificados dentro de categoria mais
ampla como ‘cultural’, estes sdo novidade e educacdo. Pode ser dito que esses dois outros
motivos estdo relacionados a fatores psicoldgicos. A varidvel novidade pode ser interpretada
como alguma coisa diferente que o individuo precisa, anseia, deseja fugindo da realidade de
seu dia-a-dia, ¢ uma variavel intrinseca, e que poder determinar sua decisdo de viajar fugindo
das pressdes de sua rotina. Ja a variavel educagdo pode ser interpretada com uma necessidade
pessoal, pois sabe-se que a educacdao ¢ um investimento sem paralelo, que proporciona
crescimento individual, conhecimento, saber, informacdo, e tudo isso tem preponderancia

capital na atual e exigente sociedade contemporanea.

O processo de motivagdo em turismo inicia-se no ambiente de labuta das pessoas, e pode ser
desencadeado pelas pressdes sociais institucionais. Se um individuo for detentor, do que nesta
tese se convenciona chamar de condi¢des primarias, tal como recursos financeiros, tempo e
ser fisica e mentalmente capaz, entdo este individuo podera se afastar temporariamente de seu
dia-a-dia, onde, entdo, este individuo tornar-se-4 um turista em potencial. Derivado deste
processo surge as expectativas de viagem, onde o individuo pode empreender uma viagem em
férias. Na destinag¢do o individuo serd influenciado pelos blocos de turismo ou Set de turismo
da destinacao (ver Modelo 02 Modelo de Satisfacao Total ou Dessatisfacdo dos Turistas
sobre a Destinacdo). Esta influéncia pode conduzir o individuo a satisfagdao ou dessatisfagao.
No contexto do comportamento do consumidor na experimentacdo e uso de determinado
produto ou servigo, satisfacdo ou dessatisfacdo pode ser resultante de uma lacuna ou um gap,
entre esperado e percebido produto ou servigo. Neste processo as condi¢des primarias podem
ser definidas como as condigdes basicas para se empreender uma viagem em férias; onde,
normalmente, ninguém poderd se tornar um turista sem essas condigdes. Assim, se e€ssas
condi¢gdes nao forem satisfeitas o individuo nao podera decidir sair em férias deixando para

tras as pressoes sociais de seu dia-a-dia.
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Abordando motivagdes como determinantes psicoldogicos da demanda em turismo, Ryan

(1996, p. 25-29), afirma que:

Pode ser argumentado que férias vdo ao encontro de série de profundas necessidades
psicologicas. No que se refere as motivagdes Cohen e Taylor (1976), Crompton (1979),
Mathieson e Wall (1982), t€ém identificado as seguintes: motivagdo de escape; relaxamento;
divertir-se/entreterce-se; estreitamento de lacos familiares; prestigio; interagdo social;
oportunidade sexual; oportunidade educacional; realizagdo pessoal; desejo de realizagdo; e
compras.

Mathieson e Wall (1996, p. 30-31), quando abordam e classificam motivagdes, dizem:

Um numero de pesquisador tem tentado classificar motivagdes turisticas Thomas (1964); Gray,
(1970); Mclntosh, (1977). Entretanto, existe pouca concordancia no que concerne a relativa
significancia de cada um dos componentes motivacionais. Thomas (1964:65) listou dezoito
fatores e Lundberg (1972:128) listou vinte. Ambos os inventarios centraram-se sobre atributos
dos turistas, tais como personalidade e sistema pessoal de valores. A classificagdo de Gray
(1970) foi menos explicita. Ele dicotomiza motivagdes de viagem que podem ser parte de um
ou de outro, busca do sol ou maravilhas. Motivagdes turisticas sdo diversas e talvez
incompativeis. As comuns motivac¢des turisticas sdo: motivagdes fisicas; motivagdes culturais;
motivagdes pessoais; prestigio; e motivagdes de status.

Mathieson e Wall (p. 30) apresentam uma classificacdo de motivacdes em turismo ou

motivagdes turisticas, como se segue (ver Quadro 07).

Pesquisando como motivagdo turistica tem sido tratada na literatura de turismo, Dann (1981,
p. 187-219), destacou sete diferentes, conquanto algumas vezes interdependentes usos dessa
expressao. Dann concluiu que os pesquisadores t€ém abordado motivacao turistica de diversas

formas, afirmando que (p.189):

Quando falando de motivagdo em termos individuais e de suas condicionantes culturais, parece
que os pesquisadores, propositadamente ou ao contrario, desempenham duas tarefas
intelectuais. Primeiro, eles identificam o habitat e suas condicionantes deste sobre o turista.
Eles anotam as varias necessidades e pressoes, as quais pré-dispdem o individuo em potencial
viajante, encaminhando-o para fora de seu habitat. Segundo, eles analisam a ag@o subseqiiente

de viaje e/ou a area de destinag@o em termos de resposta a tais necessidades e pressoes.

Essas conclusdoes de Dann encaminham para uma abordagem sociopsicoldgica constante na
literatura; a partir dai, Dann identificou sete caracteristicas de motivacdes dos turistas, que sao
as seguintes:

1) Viagem como resposta para o que esta faltando e ainda desejado;

2) Fatores que puxam na destinagao (pull factors) em resposta aos fatores motivacionais que



57

empurram (push factors) para fora do habitat;
3) Motivacao como uma fantasia;
4) Motivagdo como um proposito, um objetivo;
5) Tipologias motivacionais;
6) Motivacao e experiéncia turistica; e

7) Motivacao como uma autodefini¢ao e significado.

Quadro 07 — Categorias motivacionais

Categoria Motivacional Motivacdes

Motivagdes fisicas relaxamento do corpo ¢ da mente; satude; esportes; prazer (divertimento,

excitagdo, romance, entretenimento, fazer compras).

Motivagdes culturais curiosidade sobre paises estrangeiros, lugares e pessoas; interesses em artes,
musica, arquitetura, folclore; interesse em locais historicos (ruinas,
monumentos, igrejas); eventos nacionais ou internacionais, como Copa do

Mundo, Jogos Olimpicos de Verao e de Inverno, diferentes Campeonatos

Mundiais, Carnaval, Oktoberfests, dentre outros;

Motivagdes pessoais visitas a parentes e amigos; ver pessoas novas e fazer novos relacionamentos;
busca de novas e diferentes experiéncias em diferente meio ambiente; escape
do permanente social meio ambiente (desejo de mudanga); excitamento

pessoal por viajar; visitagdo de lugares e pessoas por razdes espirituais

(peregrinacdes).
Motivagdes de prestigio atividades de hobbies; educagdo e aprendizagem continuada; procura por
e status contacto de negocios e objetivos profissionais; conferencias e encontros;

elevacdo de ego e indulgéncia sensual; moda.

FONTE: adaptado de MATHIESON, A.; WALL, G.; 1996, p. 30.

Dentre essas caracteristicas identificadas de motivacdes dos turistas, a caracteristica nimero 4
- Motivagdo como um propoésito, um objetivo, pode requerer maior explicitagdo. Dann sugere
que algumas vezes a motivacdo estd referenciada com a explicagdo do turista. Para embasar
esta sugestdo, Dann utiliza um trabalho de Cohen (1974, p. 530), que cita a United Nations
Conference on International Travel and Tourism, na qual, o turista ¢ definido como “alguém
que visita um outro pais por um periodo minimo de vinte e quatro horas com o propdsito de
lazer (recreacdo, férias, saude, estudo, religido, esporte) ou negocios (familia, missdo,

encontros)”. Cohen (1974, p. 534) quando discorre sobre o proposito da viagem do turista faz
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diferenciagdo entre duas coisas, um proposito geral (prazer), e propositos especificos
(novidade e mudanca). Ja saude, educacdo e cultura sdo referenciadas como propositos
racionais. Entdo Dann denomina esta caracteristica de motivacdo como um propdsito
classificado. Dann afirma que motivacao tem recebido um tratamento multidisciplinar dentro

do quadro conceptual de turismo.

Iso-Ahola (1982, p. 256-262), tendo por base o trabalho acima citado de Dann (1981),
desenvolveu um estudo intitulado “Em Direcdo a uma Teoria Social Psicologica de
Motivagdo”. Iso-Ahola encaminha sua abordagem para motivacdo em lazer, que tem
motivacao turistica como uma integrante de suas partes. Nesse estudo, Iso-Ahola discute
motivagdo em turismo dentro do arcaboucgo conceptual de motivagdo em lazer, pelo prisma
dos psicologos ou psicologos sociais. Esta abordagem pode ser considerada como
interessante, porque Iso-Ahola inicia sua abordagem de percebida satisfacdo em direcdo a
duas forcas motivacionais. O ponto central de sua abordagem ndo sdo as pressdes sociais
motivando as pessoas a sairem em férias fora de seus habitats, mais sim, a percebida
satisfacdo que o individuo tem em realizar alguma coisa, ou em isto realizar. Assim Iso-Ahola

argumenta que:

A satisfagdo que as pessoas esperam ¢ derivada do envolvimento com a atividade de lazer, que
estd relacionada com duas forgas motivacionais: aproximagdo (procura, busca) e evitagdo
(escape). Em outras palavras, as pessoas percebem a atividade de lazer como um potencial
produtor de satisfacdo por duas grandes razdes: esta atividade proporciona intrinsecas
recompensas, tal como uma sensagao de vitoria e competéncia, e auxilia as pessoas a deixarem
para tras a rotina de seus ambientes de vida. E importante notar que qualquer atividade de
lazer, por exemplo, o turismo, tem esses dois componentes.

A partir dessa proposigdo, Iso-Ahola apresenta “Um Modelo Social Psicolégico de Motivacéo
em Turismo”. Ele supde que ambos 0os componentes, aproximagdo (procura, busca) e evitagdo
(escape), estdo presentes em geral na motivagdo de lazer (1980, p. 312-313) e na motivagdo
em turismo em particular (1981). Para avaliar esta assertiva, Iso-Ahola utiliza a Teoria Social
Psicologica de Motivagdo em Turismo como base tedrica. Este arcabougo tedrico preconiza
que existe uma convic¢ao de que hd um potencial de satisfagdo advindo de viagens, como
uma viagem turistica proporciona a um individuo com energia suficiente (ver proposicao de
condi¢des primarias) para selecionar objetivos e metas de viagem. Segundo € proposto que
isto fornece energia para decidir sobre a relativa importancia dessas duas forgas motivacionais
(aproximagdo e evitagdo, como Vvisto anteriormente) e suas caracteristicas de razdes

percebidas para viajar, e a subseqiiente selecao de apropriado plano de viagem e conduta, que
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sdo crengas que encaminham para uma satisfagdo potencial. Tendo estabelecido essas bases, €
com a satisfacdo potencial desenvolvida, as duas forcas motivacionais se tornam
determinantes criticos do comportamento do turista, que simultaneamente influenciam o
individuo. Iso-Ahola afirma que essas for¢as sdo:

a) o desejo de deixar para tras o ambiente do dia-a-dia; e

b) o desejo de obter recompensas psicoldgicas por intermédio da viagem pelo contraste

entre novo ou velho meio ambiente.

A Tlustragdo 05 apresenta o0 Modelo proposto por Iso-Ahola.

Iso-Ahola explica como funciona seu modelo, ¢ algo tal como: se o individuo escolhe ou
aceita a primeira ou a segunda forca ou ambas como sua razdo primaria ou meta para viajar,
isso determina a selecdo de planos especificos e comportamento para o alcance da meta ou
objetivo. Em decidindo a relativa importancia dessas duas forgas, o individuo lida com sua
pessoal e/ou interpessoal dimensao. O individuo pode escapar de seu mundo pessoal, ou seja,
problemas pessoais, desgastes, dificuldades e fracassos, e/ou seu mundo interpessoal, tal
como, colegas de trabalho, familiares, parentes, amigos e vizinhos. A partir dai, o individuo
pode procurar recompensas pessoais, tal como, um clima de mistério, aprender sobre outras
culturas, descansar e relaxar, recarregar-se e sentir-se renovado, satisfagdo do ego e prestigio,
e/ou recompensas interpessoal, tal como, incremento variado de interagcdo social, intera¢ao
com nativos agradaveis ou com membros do grupo de viaje, interagdo com velhos amigos em

um novo local ou com novos amigos em um local conhecido.

Iso-Ahola sugere que existe a possibilidade de um dado turista se colocar em uma das quatro
células de seu modelo (ver Ilustragdo 05) sob certas condigdes em um dado tempo. Para ele
um grupo de pessoas pode viajar predominantemente como turista escapando de seu ambiente
pessoal e procurando recompensas individuas (célula 1) todas as vezes que viajem. Um
segundo grupo pode ser identificado por caracteristicas de uma das outras células; um terceiro
grupo pode consistir de pessoas que viajam por diferentes combinacdes de razdes — as
diferentes células da Ilustragao 05 — todas as vezes que viajem, dependendo do que tenha
acontecido antes de decidirem se tornar turista. O Gltimo é um grupo de turistas que percorre
as quatro células ao longo de uma viagem, eles podem iniciar a viagem com a forga
motivacional descrita em uma célula e terminar a viagem em uma outra célula. Em linhas

gerais, esta descrigdao ¢ como funciona o Modelo proposta por Iso-Ahola.
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Hustracio 05 - Modelo social psicolégico de motiva¢ao em turismo
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FONTE: ISSO-AHOLA, S. E.; 1980, p. 312.

Na etimologia do turismo, pode ser argumentado que turistas podem essencialmente viajar por
prazer, tal como, relaxamento, satisfacdo do ego, realizagdo pessoal, mas podem viajar por
varias outras razdes, pois existe uma larga classificacdo de turista. Lundberg (1971, p. 75)

define prazer como um estado mental, e diz:

A carne de um ser humano ¢ o veneno de um outro. O prazer depende parcialmente de
condigdes pré-existentes ou da antecipagdo de que coisas boas irdo acontecer. De fato, o prazer
¢ relativo. Este pode originar-se no alivio de uma dor, de uma pausa no tédio, e da fuga da
rotina da vida diaria. Pode advir do sentimento de gratificagdo sensual, tal como, um banho
morno de banheira, esticar-se ao sol, comer, beber, divertimento sexual ou a imaginagdo deste.
Divertimento é geralmente pensado como excitante e associado ao prazer.

No contexto de motivagdo turistica, a literatura sugere que existem dois importantes
componentes que atuam para sua geracdo, que sdo fatores que empurram e fatores que
puxam (push and pull factors). Esses fatores ou motivos tém sido abordados na literatura por
diversos autores, tal como Dann (1977, p. 186 e 1981, p. 190-191), Crompton (1979, p. 410),
Mathieson e Wall (1996, p. 30), Goodall (1991, p. 58), dentre outros. A literatura mostra que
fatores que empurram (push factors) tém sido vistos como muito uteis para explicar o
desejo de sair em férias, ao passo que fatores que puxam (pull factors) tém sido vistos como
uteis para explicar a escolha de uma destinagdo. Neste contexto, fatores que empurram e

fatores que puxam podem ser também por outra razdo. Fatores que empurram podem ser
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identificados tal como, desejo de escapar da rotina diéria, pressoes de trabalho, concentragao
urbana, saturacao das grandes cidades, e poluicao. Por outro lado, fatores que puxam podem
ser identificados tal como, as atragdes na destinacdo, a curiosidade sobre o pais estrangeiro ou
sobre prazerosas e exoticas menos conhecidas regidoes domésticas, e visitas a parentes e
amigos, como tem acontecido na demanda por turismo doméstico ou interno no Brasil. Sobre

esses dois fatores Dann (1977, p. 186) afirma que:

Uma maior familiarizagdo com pesquisas nessa area indica que uma distingdo entre fatores que
empurram ¢ puxam em turismo tem sido bem aceito. Fatores que puxam s3o0 os que atraem 0s
turistas para determinada destinacdo (por exemplo, sol, mar, praia, dentre outros), e em seu
valor reside o objetivo da viagem. Por outro lado, fatores que empurram referem-se ao turista
como sujeito e tratam com fatores que predispdem o individuo a viajar (por exemplo, fuga,
escape, nostalgia, dentre outros). Enquanto uma especifica destinagdo retém um conjunto de
atragdes para potenciais turistas, sua real decisdo em visitar tal destinagdo ¢ conseqiiéncia de
sua anterior necessidade de viajar. Assim um exame nos fatores que empurram vé-se que siao
logicos e temporarios, e antecedem os fatores que puxam.

Esta apreciagdo de Dann vem ao encontro do que foi dito no inicio do desenvolvimento de
motivagdo em turismo na presente revisdo, ou seja, motivacdes de viagem podem ser
resultantes de necessidades sociopsicologicas advindas das pressdes sociais. Em seu estudo
Dann confirmou sua hipdtese que respondeu a proposi¢do, “O Que Faz Os Turistas
Viajarem?”, primeiramente a resposta vai ao encontro de dois conceitos sociopsicoldgicos

‘modelo’ e ‘elevacao do ego’.

Mathieson e Wall (1996, p. 29-33) discorrendo sobre caracteristicas comportamentais dos

turistas afirmam que:

Motivagdes, atitudes, necessidades e valores dos turistas sdo de crucial importancia na
contribui¢do de seus processos de tomada de decisdo. Motivagdes para viagem estdo
relacionadas com expectativas, necessidades ¢ desejos. Estas, por sua vez, refletem as
personalidades dos turistas e seu perfil socioeconomico. A necessidade de um individuo € uma
condicionante interna que cresce mediante a auséncia de algo, que se presente, tende a levar
um maior bem-estar a esse individuo. Necessidades podem ser de carater emocional, espiritual
ou fisico. A necessidade de um individuo por mudanca, nova experiéncia, aventura e
apreciacdo estética pode ser satisfeita com uma viagem e atividade turistica. Apds retornarem
da viagem os turistas recordam e avaliam suas totais experiéncias. Essas experiéncias
proporcionam as bases para subseqiientes decisdes de viagem, se para a mesma destinagdo ou
uma outra.

Essa abordagem de Mathieson e Wall toca em alguns pontos-chave que merecem reflexao e
atencdo, que sao: necessidades e desejos, personalidade e perfil socioecondmico, nova
experiéncia, aventura e apreciacdo estética. Per se sdo varidveis que estdo dentro do estudo do

comportamento do consumidor e algumas ja foram aqui abordadas. De fato, pode ser
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argumentado que algumas dessas variaveis se relacionam com as variaveis centrais desta tese,
tal como, motivacdo, expectativa e satisfacdo. E a literatura de turismo tem apresentado que
esses pontos-chave aqui mencionados podem motivar pessoas a viajar e a empreender uma

viagem de turismo.

Lundberg (1971, p. 75-81) em artigo intitulado ‘Porque Turistas Viajam’, e em livro
intitulado ‘O Negocio Turista’, de 1972, afirma que a teoria mais amplamente citada de
motivagdo ¢ a proposta por H. A. Maslow no livro ‘Motivagdo e Personalidade’.
Factualmente, ¢ possivel ser dito que o ‘Modelo da Hierarquia das Necessidades de Maslow’
¢ a mais largamente aceita, citada e empregada teoria de motivacdo em diferentes disciplinas,
particularmente em Administragdao e Comportamento do Consumidor. Como visto em 2.2.3.1
Tipos de necessidades, a) Hierarquia de Necessidades de Maslow, Maslow desenvolveu
sua teoria baseado em cinco premissas, que sdo: necessidades fisioldgicas, necessidades de
seguranca, necessidades sociais, necessidades de estima, e necessidades de auto-realizagao ou
auto-desenvolvimento. Desde que Maslow apresentou este modelo tem ocorrido muita
discussdo e debate sobre sua proposta, por um lado aceitacdo e comprovacdo em algumas
pesquisas, e por outro lado discordancias. Mas a literatura tem apresentado que sua proposta

tem sido muito Util em diferentes areas de pesquisa.

A Hierarquia das Necessidades de Maslow no contexto desta tese. Em sua representagao
grafica na forma de piramide ou escada (como retratado anteriormente, ver as Ilustragdes 03 e
04) ascendendo, se existirem as condi¢des primdrias (como discutido anteriormente), no nivel
basico o individuo se deparara com as pressdes sociais como motivagdes para fuga, para
viagem, para viagem em turismo. Se as condi¢des primarias ndo existirem, o individuo ndo
podera aspirar aos outros niveis da hierarquia, o individuo ficard bloqueado no nivel da
subsisténcia. Entdo, apesar das pressoes sociais o individuo ndo podera se tornar um turista; o
individuo podera desfrutar seu tempo de lazer, mas nao desfrutd-lo em atividade turistica. Por
outro lado, se as condigdes primarias forem atendidas o individuo podera sair em fuga e
empreender uma viagem de turismo, € nesta ascender na hierarquia de Maslow até sua auto-
satisfacdo ou auto-realizacdo usufruindo este seu momento de satisfagdo, recarga, alivio
energisagdo. Maslow pontificou sua hierarquia de necessidades como sendo determinantes de

comportamento; que sao universais e encontradas em todos os seres humanos.
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Neste contexto, a proposi¢ao de Maslow se relaciona com o arcabouco institucional de
turismo sobre motivagdo, expectativa e satisfacdo como discorrido, segundo Mathieson e Wall
(1996), Iso-Ahola (1982) e Ryan (1996). Mathieson e Wall (1996) véem motivagdes como
resultantes de necessidades e desejos, personalidades e perfis socioecondomicos, novas
experiéncias, aventura e apreciacdo estética. Iso-Ahola (1982) aborda motivagdes como
satisfacdo percebida, potencial produtor de satisfacdo, certas recompensas intrinsecas, tais
como uma sensacao de realizacdo e competéncia. Ryan (1996) se refere as motivagdes como
aquisicao de experiéncias e realizacdo de sonhos. Entdo, ¢ possivel ser dito que a Hierarquia
de Necessidades de Maslow vai ao encontro da teoria de turismo sobre motivagao, expectativa

e satisfacao.

Dentro do arcabougo institucional de personalidade e perfil socioecondmico pode ser dito que
essas duas variaveis sdo importantes varidveis no estudo de motivacdo. As teorias de
motivacao e personalidade, psicologia da relagdo interpessoal, e psicologia intercultural tém
destacado que a varidvel personalidade pode influenciar atitudes, necessidades, desejos e
sonhos do individuo. Assim, pode ser dito que a varidvel personalidade influencia atitudes,
necessidades, desejos e sonhos do consumidor de produtos turisticos. Conseqiientemente a
variavel personalidade influencia a motivacdo desse individuo e poder determinar suas
preferéncias e objetivos. As interagdes entre motivacgdes e preferéncias de um turista geram
uma hierarquia de metas ou objetivos, as quais refletem diferentes intensidades de
necessidades e prioridades de acordo com suas preferéncias (GOODALL, 1991). Entdo, pode
ser argumentado que a personalidade do individuo pode delinear sua motivagao e expectativa.
Empiricamente, pode-se dizer que o perfil socioecondmico ¢ uma variavel crucial de
motivagdo. Se ndo existirem as condi¢des primdrias, € o individuo vive no nivel de
subsisténcia, esse individuo ndo podera aspirar nada mais do que continuar existindo,
vivendo, vivo; pois as motivagdes desse individuo serdo bloqueadas no nivel de subsisténcia.

Assim, o perfil socioecondmico pode ser uma importante chave na motivacgao do individuo.

Tendo por base a evolucdo do homem e da sociedade, empiricamente, & possivel ser
argumentado que desde que o homem tomou consciéncia de si mesmo, que este homem vem
tentando encontrar, buscar novas experiéncias, descobertas, aventuras e apreciacdes estéticas;
a literatura esta repleta de exemplos, e visitando reputados museus como o Museu Britanico,
na Inglaterra, o Museu do Louvre, na Franca, ou o Museu de Nova York, nos Estados Unidos

da América, o individuo pode verificar como essas inquietudes do homem tém ocupado os
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pensamentos desse proprio homem. Conseqiientemente, a abordagem de Mathieson e Wall

(1996) poder ser considerada como relevante ponto de motivagdo em turismo.

2.4 Processo de decisdao do consumidor

Neste ponto da presente revisdo de literatura apresenta-se trés vertentes do processo
institucional de decisdo, o processo de decisdo do consumidor, o processo de decisao do
consumidor de servigos, € o processo de decisdo do consumidor de turismo. Na vida moderna,
complexa, interdependente e complementaria o individuo estad cotidianamente tomando
decisdes que buscam preencher e satisfazer suas necessidades; quando uma necessidade aflora
surgem questoes como, quais opgoes de compra, quais opgdes de consumo, e particularmente
nos dias atuais, quais opgdes de despojamento, ou seja, os cuidados que se deve ter com o
meio ambiente. Essas decisdes trazem em seu bojo se deve comprar, o que comprar, quando
comprar, de quem comprar, € como pagar. A certificacdo saber se comprar é o primeiro nivel
da decisdo, que implica, conseqiientemente, a ponderagao da utilizagdo alternativa de recursos

financeiros e de tempo.

Visto esta-se discorrendo sobre o processo de decisao do consumidor, a pergunta intrinseca ¢é
— 0 que é uma decisdo? Na linha do pensamento da Ciéncia Administrativa, pode-se dizer
que uma decisdo ¢ a andlise ponderada de alternativas, selecdo e escolha da opcao final da
alternativa que mais preencha os requisitos e que atenda o objetivo e a necessidade sentida
naquele momento. Discorrendo sobre o que € uma decisdo, Schiffman e Kanuk (2000, p.394)
dizem que “em termos muito gerais, uma decisdo € a escolha de uma opcao entre duas ou
mais alternativa. Em outras palavras, para uma pessoa tomar uma decisdo, é preciso que mais
de uma alternativa esteja disponivel.” Sabe-se que na labuta cotidiana do consumidor existe
um espectro muito variado de tomada de decisdes de compra, e que se todas as decisdes de
compra precisassem de grande esforco, o processo de tomada de decisdao do consumidor seria
um processo exaustivo, que deixaria pouco tempo para qualquer outra coisa. Assim, a
literatura apresenta as decisdes de alto e baixo envolvimento. Onde, as decisdes cotidianas e
rotineiras de compra sdo decisdes de baixo envolvimento, que ndo necessitam de grande
esforco, e as decisdes de alto envolvimento requerem mais atengdo e esfor¢o por parte do

consumidor. O Quadro 08 apresenta as estratégias de mix de marketing para produtos
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comprados por processos de decisdo de alto envolvimento e de baixo envolvimento. Mowen e
Minor (2003, p. 191) dizem que “os consumidores tomam decisdes considerando quais
opcdes de marca escolher e que quantidade de produtos comprar. Eles tomam decisdes a fim
de alcangar objetivos, o que inclui fazer a melhor escolha entre duas acdes, reduzir o esforco
da tomada de decisdo, minimizar emog¢des negativas e maximizar a capacidade de justificar a
decisdo.” Nesta parte da literatura na 6tica de Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 482-483), o
decisor individual, diferentemente do decisor organizacional, pode desempenhar os trés
papéis do cliente, tais como, os papéis de comprador, pagante e usudrio. E que muitas vezes o
papel de pagante é desempenhado pelo mesmo individuo, tal que todos os seis valores de
mercado — de desempenho, sociopsicoldgico, de conveniéncia, de atendimento, econdmico, €

de financiamento — entram na dindmica do processo decisorio individual.

No espectro da literatura sobre o processo de decisdo do consumidor, pode-se identificar trés
principais abordagens. Primeira, a linha trilhada por Engel, Blackwell e Miniard (2000), e por
Blackwell, Miniard e Engel (2001), que apresentam a dindmica do processo de decisdao do
consumidor desenvolvendo-se em sete estadgios: 1) reconhecimento de necessidade; 2) busca
de informagdo; 3) avaliacdo de alternativa pré-compra; 4) compra; 5) consumo; 6) avaliagao
de alternativa pds-compra; e 7) despojamento; aprofundam-se nesses estagios em diferentes
capitulos. Nesta abordagem os autores mostram preocupacdo com o meio ambiente quando
abordam o estagio sete, despojamento, o descarte do produto ndo-consumido ou do que dele
restou. Segunda, o modelo genérico de tomada de decisio de Mowen e Minor (2003)
apresentado em cinco estagios: 1) reconhecimento do problema; 2) busca; 3) avaliacao das
alternativas; 4) escolha; e 5) avaliagdo pos-compra. Desses cinco estagios os autores abordam
0 quinto estagio em capitulo proprio; discorrem sobre as perspectivas alternativas quanto a
tomada de decisdo, que sdo: - a perspectiva tradicional da tomada de decisdo; - a perspectiva
experimental; e — a perspectiva da influéncia comportamental, conforme pode ser visto no
Quadro 09. Nesta mesma vertente, Sheth, Mittal e Newman (2001) apresentam o processo
decisério do cliente, uma proposicdo também em cinco estagios: 1) reconhecimento do
problema; 2) busca de informagao; 3) avaliacao das alternativas; 4) compra; e 5) experiéncia
pos-compra; pode-se ver que praticamente nao ha diferenca entre essas duas proposigoes. Esta
proposta trds em seu bojo a abordagem estimulo de problema versus estimulo de solugdo,
onde um estimulo de problema ¢ aquele em que o proprio problema ¢ a fonte de informacao.
Esta fonte pode estar dentro do cliente (por exemplo, um espasmo de fome) ou fora dele (a

roupa suja), na psicologia sao abordados como fatores intrinseco e extrinseco. O estimulo de
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solucdo ¢ a informacdo que emana da propria solucao; a exposi¢cdo a uma solug¢ao potencial
gera o reconhecimento da necessidade ou problema. Sabe-se que cada problema ou
necessidade tem uma nuance propria, ¢ no processo decisorio do cliente ha um continuum de
esforco variando do mais alto ao mais baixo. Conseqilientemente, pode-se distinguir trés niveis
especificos do processo de decisdo do consumidor: - a solu¢do extensa do problema; - a
solucao limitada do problema; e - o comportamento de resposta rotinizada. Na solugao
extensa do problema os consumidores ndo tém pardmetro estabelecido que lhes permita
avaliar uma categoria de produto ou marcas especificas nessa categoria, ou ainda nao
afunilaram para um subgrupo menor, onde teriam mais facilidade de analisar um numero de
marcas tidas em consideracao. Na solu¢do limitada do problema os consumidores ja definiram
um parametro como base para avaliar a categoria de produto e varias marcas dessa categoria.
Mas, estes ndo tém uma preferéncia delineada acerca da escolha de um grupo de marcas. No
nivel de comportamento de resposta rotinizada, os consumidores t€ém alguma experiéncia com
a categoria de produto e determinados critérios bem-definidos para avaliar as marcas que

estdo considerando.

Terceira, ¢ a abordagem apresentada por Schiffman e Kanuk (2001) de um modelo geral de
tomada de decisao do consumidor, constituido de trés componentes principais: - Input; -
Processo; - Output. Como se ver ¢ uma propositura de tratamento de informacdes. Input
sendo: Influéncias Externas, contendo: - esforcos de marketing da empresa, e — ambiente
sociocultural. Processo sendo: Processo Decisorio do Consumidor, contendo: - campo
psicolégico; - decisdo (com trés estagios: reconhecimento da necessidade; busca pré-compra;
e avaliacdo das alternativas); e — experiéncia. A avaliacdo de alternativas constando de: lista
evocada; regras de decisdo do consumidor; estilos de vida como estratégia de tomada de
decisdo do consumidor; visdo do consumo. OQutput sendo: - comportamento de compra; e
avaliacdo pods-compra. Pode-se dizer que ¢ uma forma diferente de apresentar o processo

decisorio, mas nao totalmente nova.

Nas complexidades psicoldgica, sociologica e antropoldgica do ser humano ¢ possivel ser dito
que a tomada de decisdo de compra do consumidor ¢ influenciada e delineada por diversos
fatores, condicionantes e determinantes, que podem ser agrupados em trés categorias: a) as
diferencas individuais; b) as influéncias ambientais; e c) 0s processos psicoldgicos.

a)  As diferencas individuais — Pode ser dito que todo individuo ¢ uma resultante de todas

as variaveis que agiram e interagiram ao longo de sua vida, e que continuam agindo e
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interagindo em seu cotidiano. Assim, com base na literatura, pode-se classificar as
diferencas individuais que afetam o comportamento do consumidor nas seguintes
categorias: 1) recursos do consumidor; 2) conhecimento; 3) atitudes; 4) motivagao; 5)
personalidade; e 6) valores e estilo de vida. Essas seis categorias estdo presentes nas trés

principais abordagens sobre o processo decisorio do consumidor j& apresentadas.

b) As influéncias ambientais — O homem moderno est4 inserido em um complexo habitat; a

Sociologia diz que o homem ¢ produto do meio ambiente. Conseqiientemente, este
homem moderno, o consumidor tem o seu processo decisério de compra influenciado
pelas seguintes variaveis: 1) cultura; 2) classe social; 3) influéncia pessoal; 4) familia; e 5)
contexto situacional.

Os processos psicologicos — Como o objetivo do marketing ¢ influenciar o consumidor
para que este consumidor opte por este produto aquele, o processo decisério do
consumidor ¢ influenciado por trés processos psicoldgicos basicos constantes da literatura:
1) processamento de informacdo; 2) aprendizagem; e 3) mudanca de atitude e

comportamento.

Quadro 08 — Estratégias de mix para produtos comprados por processos de decisio de alto e baixo
envolvimentos

1. Processos de Decisio de Alto Envolvimento

A. Estratégia promocional

1 - Vender produtos com uma equipe de vendas qualificada.

2 - Utilizar fortes argumentos persuasivos nas mensagens.
B. Estratégia de distribuicdo

1 - Utilizar um sistema de distribui¢do mais limitado.

2 - Assegurar-se de que os distribuidores sejam treinados para fornecer um excelente servigo.
C. Estratégia de prego

1 - Considerar a cobranga de pregos mais altos.

2 - Evitar a pratica de liquidagdes freqiientes.

3 - Considerar a politica da pechincha de pre¢os com os clientes.

I

. Processos de Decisdo de Baixo Envolvimento

A. Estratégia promocional
1 - Colocar maior peso na propaganda de massa para criar a consciéncia da existéncia das vendas.
2 - Usar alto nivel de repeticdo da mensagem.
3 - Utilizar garotos-propaganda agradaveis/atraentes.
4 - Manter argumentos simples na propaganda.
B. Estratégia de distribuicdo
1 - Utilizar uma estratégia de distribui¢do ampla.
C. Estratégia de preco
1 - Tentar ser um produto de baixo custo.
2 - Considerar o uso de cupons e outros incentivos para atingir segmentos de mercado mais sensiveis a

preco.

FONTE: MOWEN, John C.; MINOR, Medial S.; 2003, p.194.
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Quadro 09 — Perspectivas sobre a tomada de decisao

L. Perspectiva Tradicional da Tomada de Decisao
A. Decisdes de alto envolvimento
# Reconhecimento do problema
- Longa busca
- Longa avaliagdo das alternativas
- Escolha complexa
- Avaliagdo da compra

B. Decisdes de baixo envolvimento
# Reconhecimento do problema
- Busca limitada
- Minima avaliagdo das alternativas
- Processos simples de escolha
- Avaliagdo da compra

I1. Perspectiva Experimental
# Reconhecimento do problema (direcionado pela afeigdo)
- Busca por solugdes baseadas na afeigo
- Avaliagdo das alternativas (comparagdo de afeigcdo)
- Escolha (baseada na afeigdo)
- Avaliag@o da compra

I11. Perspectiva da Influéncia Comportamental
# Reconhecimento do problema (resultante do estimulo discriminativo)
- Busca (resposta apreendida)
- Escolha (comportamento que resulta de refor¢adores)
- Avaliag@o da compra (processo de autopercepgao)

FONTE: MOWEN, John C.; MINOR, Micheal S.; 2003, p.194.

Como descrito na segunda abordagem constante da literatura, Mowen e Minor (2003)
apresentam as perspectivas alternativas quanto a tomada de decisdo, que sdo: - a perspectiva
tradicional da tomada de decisdo; - a perspectiva experimental; e — a perspectiva da influéncia
comportamental. Pois, as pesquisas mostram que a totalidade das decisdes ndo ¢ tomada de
forma linear seguindo o fluxo do processo de tomada de decisdo tradicional, algumas decisdes
(decisdes de baixo envolvimento) sdo tomadas sem um raciocinio l6gico. Cada uma dessas
perspectivas ¢ apresentada no Quadro 09. Durante longo periodo, tendo por base a Teoria
Econdmica e o principio do homo economicus, até meados da década de 1970, acreditou-se
que o consumidor se movia ao longo do processo genérico de tomada de decisdo. Mas entre o
final da década de 1970 e o inicio da década de 1980, os pesquisadores comegam a questionar
a proposicdo de que todas as decisdes de compra do consumidor resultam de um processo
cuidadoso e analitico. Como discorrido, neste periodo, o setor servigos passa a apresentar
participagdo importante na economia de alguns paises, € neste estd a atividade turismo, que
desde os anos 1950, favorecida pelo desenvolvimento da aviacdo, e posteriormente, das
comunicagdes desenvolve o fluxo turistico intercontinental com o advento do turismo de
massa. Assim, vé-se que o consumidor ndo compra apenas produtos, como compra também

experiéncia, ou seja, servicos. Nesta vertente, Holbrook e Hirschman (1982, p. 132-140)
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dizem que ‘“as pessoas também compram experiéncias sob a forma de servigos, como
excursdes de férias, shows de rock, teatro, voo de para-quedas, opera, jogos.” Mowen e Minor
(2003) dizem que por essas razdes identificaram essas trés perspectivas no comportamento do
consumidor, onde:

- A perspectiva tradicional da tomada de decisdo enfatiza a abordagem racional do
processamento de informagdo para o comportamento de compra. Esta ¢ associada a
abordagem da hierarquia de efeitos de alto envolvimento, relacionada a formagao das atitudes.
- A perspectiva experimental considera que os consumidores tanto sentem quanto pensam,
em outras palavras, os consumidores consomem muitos tipos de produtos pelas sensagdes,
sentimentos, imagens e emocodes que os produtos geram. Esta perspectiva reconhece que os
produtos carregam significados simbolicos subjetivos para os consumidores.

— A perspectiva da influéncia comportamental atenta para os comportamentos dos
consumidores e para as contingéncias do ambiente capazes de influenciar esses
comportamentos; tal como ambiente fisico, odores, texturas, luminosidade, atmosfera de lojas,

dentre outros.

Esta proposi¢do de Mowen e Minor (2003) ¢é pertinente, pois enquadra-se no contexto

empirico organizacional e da teoria de marketing.

Schiffman e Kanuk (2001, p. 396-399) apresentam quatro modelos do processo de tomada de
decisdo do consumidor, segundo quatro diferentes escolas: 1) a vertente econdmica; 2) a
vertente passiva; 3) a vertente cognitiva; e 4) a vertente emocional.

1) A vertente econémica — Como discorrido, a teoria economica formulada em determinada
época, preconiza o mundo da competi¢do perfeita e da mao invisivel, onde o consumidor
toma decisOes racionais e prefeitas, € o0 mercado realiza uma autoregulacao entre a oferta e
a demanda. Esse modelo é o modelo do homo economicus, e tem sido muito criticado na
literatura, pois as pesquisas demonstram que no mundo empirico esse modelo ndo ¢
factivel por uma série de razdes. Primeiramente, para agir racionalmente segundo o
modelo do homo economicus, o consumidor teria que ter para si disponibilizada todas as
informacdes de mercado e processa-las, e ser capaz de: - estar ciente de todas as
alternativas de produto disponiveis; - ser capaz de classificar corretamente cada alternativa
em termos dos seus beneficios e de suas vantagens; - ser capaz de determinar em curto
periodo a melhor alternativa. Como pode-se ver, na conjuntura atual, diante do universo

de categorias de produtos e de linhas de produtos, tal demanda ¢ inexeqiiivel. Segundo,
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como diz Simon (1975, p. 40), o modelo econdmico classico do consumidor totalmente
racional ndo ¢ realista pelas seguintes razdes: a) as pessoas sao limitadas pelas suas
proprias habilidades, habitos e reflexos; b) as pessoas sdo limitadas pelos seus proprios
valores e objetivos; e c) as pessoas sdo limitadas pelo alcance do seu conhecimento.
Corroborando com as assertivas de Simon (1975) basta lembrar, conforme abordado, que
existem as diferencas individuais, as influéncias ambientais, € os processos psicoldgicos, e
que cada consumidor ¢ um ser Unico, € que tem a sua propria visdo de mundo, portanto, o
modelo do homo economicus nao ¢ exeqiiivel na pratica.

A vertente passiva - Esta corrente de pensamento ¢ a antitese do modelo do homo
economicus; esta ver o consumidor como dependente dos proprios interesses e dos
esfor¢os promocionais de marketing. Nesta perspectiva, os consumidores sdo compradores
impulsivos e irracionais, que facilmente se rendem aos objetivos e as propostas dos
profissionais de marketing. Tendo por base essa visdo, ¢ que os esfor¢cos no passado
estavam calcados nas vendas, com os supervendedores treinados aplicando a
empurrotropia. Peca esta corrente por ndo v€ o consumidor como um ser capaz e
autébnomo, que no presente, ¢ o senhor da situacdo, ou seja, vossa exceléncia o
consumidor.

A vertente cognitiva — Na perspectiva cognitiva, os consumidores sdo vistos como
processadores de informagdes, e sdo retratados como solucionadores pensantes de
problemas. Nesta vertente, os consumidores sdo vistos como receptivos ou ativos, a
procura de produtos e servicos que preencham suas necessidades e enriquegam seus
cotidianos. O modelo cognitivo enfoca os processos pelos quais os consumidores
procuram e avaliam a informagao sobre marcas selecionadas e lojas de varejo.

A vertente emocional — A pesquisa tem demonstrado que o consumidor tende a associar
sentimentos profundos ou emocgdes, tais como felicidade, medo, amor, esperanga,
sexualidade, fantasia e um toque de magica a certos produtos ou posses; e ver-se na midia
a veiculagdo desse tipo de mensagem. Essa vertente € retratada na literatura como sendo o
modelo emocional ou impulsivo do consumidor, e os profissionais de marketing estdo
sempre a usa-lo. Quando o consumidor toma uma decisdo de compra com base em
atributo emocional, nesse caso, enfatiza-se menos a busca de informagao pré-compra; em
seu lugar, da-se mais énfase ao estado de espirito e aos sentimentos do momento. O que

ndo quer dizer que as decisdes emocionais ndo sejam racionais.

A seguir os principais modelos de processo decisério do consumidor constantes da literatura.
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Modelo do Processo do Comportamento de Processo Decisorio de Engel, Blackwell, e

Miniard (2000), e de Blackwell, Miniard, e Engel (2001).

No Modelo do Processo do Comportamento de Processo Decisorio de Engel, Blackwell e
Miniard (2000), e de Blackwell, Miniard e Engel (2001), (ver Ilustracdo 06) apresenta a
dindmica do processo de decisdo do consumidor que se desenvolvendo em sete estagios: 1)
reconhecimento de necessidade; 2) busca de informagdo; 3) avaliagdo de alternativa pré-
compra; 4) compra; 5) consumo; 6) avaliacao de alternativa pds-compra; e 7) despojamento;
os autores aprofundam-se nesses estagios em diferentes capitulos; veja-se o desenvolvimento

do modelo.

Reconhecimento de Necessidade

E o degrau basico em um processo de tomada de decisio. Em turismo sio os motivos ou
motivagdes advindos das pressdes do meio ambiente. O reconhecimento ocorre quando o
individuo sente uma diferenga entre o que € seu estado ou situagdo real e o estado ou situacao
que lhe seria ideal em um dado momento. Ou seja, um estado de desejo que pde em
movimento um processo decisorio que por sua vez ocorre através da interacdo de diferencas
individuais como recursos do consumidor, conhecimento, personalidade, valores e estilo de

vida, e influéncias ambientais, particularmente, as interagdes sociais.

Os motivos ou motivacdes representam fortes predisposi¢des que impelem o individuo a
comportar-se em dire¢cdo a determinados objetivos. O despertar de necessidade ¢ fonte
preponderante na dire¢do do reconhecimento de problema, particularmente, quando essa
necessidade esta relacionada com a auto-imagem. E, muito provavelmente, o reconhecimento

de necessidade sera multifacetado e complexo.

Busca de Informacao

Apbs o reconhecimento de necessidade o proximo degrau ou passo é a busca interna na
memoria (como se vé no modelo) para verificar se sabe-se o bastante sobre as opgdes que
permitam que uma escolha seja feita sem a necessidade de mais busca de informagao. Nesse
estagio, para os autores, as fontes usadas na busca sdo: 1) o arsenal dos profissionais de
marketing (por exemplo, propaganda, materiais de divulgacdo, pontos-de-venda); 2) outras, -

como a divulgacao boca a boca -, que ¢ importantissima em turismo.
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Iustracio 06 - Modelo do processo do comportamento de processo decisorio de Engel, Blackwell e

Miniard (2000), e de Blackwell, Miniard e Engel (2001)
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FONTE: ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W.; 2000, p.102; e BLACKWELL, R. E;
MINIARD, P. W.; ENGEL, J. F.; 2001, p.85.

Processamento de Informacao

Durante a busca o consumidor ¢ exposto a informacdo. E o que ocorre por ocasido dessa

exposicdo? Ocorre o que os autores denominam de processamento de informagdo, que eles

delineiam nos seguintes passos:

1) Exposi¢do. Nesse estagio basico, informacao e comunicagdo institucional devem alcangar

o consumidor onde quer que ele esteja. Assim, o consumidor € exposto a informagao, seus

orgaos do sentido sdo ativados e o processo preliminar se desencadeia.

2) Atengdo. Exposto a informacao, se esta for considerada relevante, em func¢ado do contetido

da mensagem, tera maior probabilidade de ser atraida. Freqiientemente, os consumidores
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ignoram a persuasdo comercial neste estdgio, e utilizam suas habilidades de atengdo
seletiva.

3) Compreensdo. Se a atengdo foi atraida, posteriormente, a mensagem serd comparada as
categorias de significados armazenadas na memoria. Espera-se que a compreensdo seja
realmente aquilo que se quer passar.

4) Aceitacdo. Se nesse estdgio a mensagem que chega nao for filtrada como sendo
inaceitavel (diga-se, o que ¢ muito comum), pode-se dizer que a aceitagdo ocorreu.
Institucionalmente, a meta da comunicacdo ¢ modificar ou trocar crencgas e atitudes
existentes.

5) Retengdo. Por ultimo, como objetivo maior, a meta de qualquer persuasor ¢ que essa nova
informacdo ndo apenas seja aceita, mas que seja armazenada na memoria de tal forma que

esteja acessivel no futuro. A certeza absoluta ndo ¢ possivel.

Veja-se a diagramacgao desses passos na [lustracao 06.

Avaliacio de Alternativa Pré-Compra

Identificada a alternativa o potencial comprador examinard a alternativa em termos dos
atributos do produto oferecido comparado com seus proprios padrdoes e especificacdes. O
potencial comprador faz uso de critérios de avaliagdo, tal como padrdes e especificagdes
usados para comparar produtos e marcas diferentes. Estes critérios sdo os resultados que se

deseja da compra e do consumo e sdo expressos na forma de atributos preferidos.

Compra
E a efetivagdo, ¢ o preenchimento da lacuna detectada inicialmente. No caso do Brasil, a
compra, em via de regra é efetivada no ponto-de-venda, mas algumas vezes on-line, pela

Internet; onde tem havido um significativo crescimento de compras on-line nos tltimos anos.

Consumo e Avaliacao de Alternativa Pés-Compra

O estagio do consumo ¢ o coroamento no atendimento da necessidade do consumidor, ¢ a
avaliacdo pos-compra se dd durante o uso ou o consumo do produto, onde o consumidor
compara suas anteriores expectativas com os atributos reais do produto. Anteriormente, os
profissionais de marketing se preocupavam em fechar a venda, no presente, houve uma

mudanga drastica de foco, em fun¢do da acirrada competicdo no mercado, ¢ o foco esta na
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satisfacao e retencao de clientes; pois, como se sabe, ¢ mais barato manter um cliente do que

conquistar um novo cliente.

As expectativas do consumidor foram atendidas? Se as expectativas se casam com o
desempenho percebido do produto, o resultado é a satisfacdo. Mas por outro lado, se a
alternativa ¢ percebida como deixando a desejar de modo significativo, o resultado ¢ a

insatisfacdo. Ver a dire¢ao da seta na Ilustragao 06.

Despojamento

Neste caso, o despojamento ¢ o ultimo estdgio do modelo de processo decisorio do
consumidor aqui apresentado. No presente grau de consciéncia do consumidor, este agora
enfrenta as opc¢des de descarte puro e simples, reciclagem ou remarketing (venda no mercado

de usados). Veja-se no presente o desempenho do Jornal Primeiramao.

O Modelo Genérico de Tomada de Decisao de Mowen e Minor (2003).

Este Modelo Genérico de Tomada de Decisdo ¢ apresentado em cinco estagios: 1)
reconhecimento do problema; 2) busca; 3) avaliacdo das alternativas; 4) escolha; e 5)
avaliacdo pds-compra. Desses cinco estagios os autores abordam o quinto estagio em capitulo

proprio. Ver Modelo na Ilustragdo 07.

Tustragao 07 - Modelo genérico de tomada de decisio de Mowen e Minor (2003)

Reconhecimento Busca Avaliacio de Escolha Avaliacio

do Problema == "=  Alternativas ~——p- "=  Pés-Compra

FONTE: MOWEN, J. C.; MINOR, M. S.; 2003, p. 192.

Neste Modelo Genérico de Tomada de Decisdo os autores dizem que reconhecido o problema
ou uma necessidade, se esta for forte o suficiente, a necessidade podera levar o individuo ao
segundo estagio, a busca de informacdo. Esta busca podera ser completa ou limitada,
dependendo do nivel de envolvimento do consumidor (ver Ilustragdo 07). Realizada a busca,
no terceiro estdgio os consumidores avaliam as alternativas que foram identificadas para
resolver o problema, ou seja, formam crencas e atitudes em relacdo as alternativas. O quarto
estagio ¢ a escolha, neste modelo ¢ a compra per se, que diz respeito por qual acdo optar.

Concluindo o modelo, no estdgio de avaliagdo pds-compra os consumidores utilizam e
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consomem o que foi adquirido, como também comparam suas experiéncias com suas
expectativas pré-compra e se desfazem das sobras; onde o processo podera recomecar quando

outras necessidades forem detectadas.

Modelo do Processo Decisorio do Cliente de Sheth, Mittal, e Newman (2001).

O Modelo do Processo Decisorio do Cliente de Sheth, Mittal e Newman (2001) apresenta uma
proposicdo também em cinco estdgios: 1) reconhecimento do problema; 2) busca de
informagdo; 3) avaliacdo das alternativas; 4) compra; e 5) experiéncia pos-compra; pode-se
ver que em termo de estagios praticamente nao ha diferenca entre essas duas proposigdes. As
diferencas basicas estdo no estagio quatro com seus desdobramentos — compra. O Modelo esta

representado na Ilustragdo 08; veja-se o desenvolvimento do modelo.

Iustragao 08 - Modelo do processo decisorio do cliente de Sheth, Mittal e Newman (2001)

Reconhecimento Busca de Avaliagio de Compra Experiéncia
do Problema "l Informacio . Alternativas "—lp wmmmlp.  P6s-Compra

FONTE: SHETH, N. J.; MITTAL, B.; NEWMAN, B. L.; 2001, p.486.

Reconhecimento do Problema

Neste modelo o reconhecimento do problema é o primeiro passo e o processo se inicia quando
o cliente reconhece um problema a ser resolvido. Onde, um problema do cliente pode ser
qualquer estado de privagdo, desconforto ou falta (podendo ser fisico, espiritual ou
psicologico) sentido pelo individuo. Ja o reconhecimento do problema ¢ a detectacdo, por
parte do cliente, de que ele precisa adquirir algo para retornar ao estado normal de conforto,
em termos fisico, espiritual ou psicoldgico. Nesse passo os autores apresentam os estimulos
para reconhecimento de problema, que sdo estimulos internos (fisicos, espirituais ou
psicologicos) e estimulos externos, que sdo variaveis de mercado que conduzem o individuo a

perceber um problema.

Busca de Informacéao
Nesse segundo estdgio, uma vez reconhecida a necessidade, os clientes buscam informagdes

sobre as possiveis alternativas de resolver o problema. Muito dificilmente, o cliente
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examinard todas as alternativas. O cliente tera em consideracao apenas um seleto subconjunto
de alternativas ou marcas, como: - 0 conjunto conhecido consistindo das marcas que o
cliente conhece; - 0 conjunto evocado consistindo das marcas de produtos ou categoria de
servicos que o cliente recorda no momento de tomar a decisdo; e - 0 conjunto considerado
que ¢ resultante do conjunto evocado, pois das marcas do conjunto evocado, nem todas sdao
consideradas capazes de satisfazer as necessidades demandadas pelo cliente. Na busca de
informacgdo tem-se as fontes de informacgdo, que sdo as fontes empresariais (tal como,
propaganda, vendedores, brochuras sobre produtos e servicos, displays em lojas, e websites
das empresas), e as fontes ndo empresariais (tal como, fontes pessoais e independentes).
Nesse estdgio os autores ainda apresentam as estratégias de busca (como, resolugdao de
problemas rotineira, estendida e limitada), os determinantes da busca (como, risco percebido,

envolvimento, familiaridade e pericia, pressdo do tempo e sobrecarga de informagdes).

Avaliacao de Alternativas

Realizada a busca, agora o cliente dispde das informagdes para fazer uma escolha e realizar a
compra. Para analisar as alternativas disponiveis o cliente se vale do que os pesquisadores
denominam de “modelos de escolha”. Estes sdo apresentados em duas amplas categorias de

modelo: os modelos compensatérios e os modelos ndo compensatorios.

Modelos Compensatérios — Sdo assim denominados, pois a falha em um atributo pode ser
compensada por uma boa classificagdo em outro atributo.

Modelos Nao Compensatorios — Os modelos ndo compensatorios mais presentes na literatura
sdo os modelos conjuntivo, disjuntivo, lexicografico, e de eliminacdo por aspecto. De um
modo geral, nos modelos ndo compensatérios o cliente determina limites minimos por cada
atributo, cada alternativa ¢ examinada para cada atributo, e qualquer uma delas que satisfaga
os limites minimos em todos os atributos pode ser potencialmente escolhida. Se uma
alternativa nao satisfaz o limite minimo, mesmo que seja em um Unico atributo, ela deixa de

ser considerada.

Esses modelos sao utilizados para se determinar uma alternativa.

Compra

Avaliadas as alternativas o cliente realiza a compra. Mas por incrivel que possa parecer, nem

sempre este ato ¢ direto. Os autores subdividem esse quarto estdgio em trés fases: 1)
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identificacao da escolha; 2) intengdo de compra; e 3) implementacao da compra, quando entao

esse estagio estara concluido.

Experiéncia P6s-Compra

No presente grau de complexidade do universo organizacional, com o foco no cliente e as
estratégias de retencdo de clientes, esse estagio se tornou por demais importante para as
organizagdes de uma forma institucional. Aqui, o processo decisério do cliente ndo estd
terminado com a compra. Longe disso, a experiéncia de comprar e usar o produto ou servigo
fornece muito mais informacgdes ao cliente que utilizard essa experiéncia em atendimento de
necessidades futuras. O aspecto mais importante nesse estagio é: - o cliente ficou satisfeito?
Se sim, entdo muito provavelmente o cliente voltara a comprar o mesmo produto do mesmo
fornecedor. Se ndo, o cliente ficou desapontado, o fornecedor perdeu o cliente, e este cliente
poderé devolver o produto (o que se ver muito hoje no Brasil em fun¢do do Cédigo de Defesa

do Consumidor), ou trocar de produto.

Nesse modelo, os autores desdobram esse passo em quatro subpassos: a) confirmagdo da
decisdo; b) avaliagdo da experiéncia; c) satisfacdo ou insatisfagdo; e d) resposta futura (tal

como, abandono, reclamagao ou lealdade).

Modelo do Processo de Tomada de Decisio do Consumidor de Schiffman e Kanuk

(2000).

Schiffman e Kanuk (2001) apresentam um Modelo Geral de Tomada de Decisdo do
Consumidor, constituido de trés componentes principais: - Input; - Processo; - Output. E
uma propositura de tratamento de informagdes. Input sendo: Influéncias Externas, contendo:
- esfor¢os de marketing da empresa, e — ambiente sociocultural. Processo sendo: Processo
Decisorio do Consumidor, contendo: - campo psicolégico; - decisdo (com trés estagios:
reconhecimento da necessidade; busca pré-compra; e avaliagdo das alternativas); e —
experiéncia. A avaliacdo de alternativas constando de: lista evocada; regras de decisdo do
consumidor; estilos de vida como estratégia de tomada de decisdo do consumidor; visdo do
consumo. Output sendo: - comportamento de compra; e avaliacdo pds-compra. Pelo que se

v€ na presente literatura, & possivel ser dito que essa proposi¢cdo ¢ uma forma diferente de



78

apresentar ou diagramar o processo decisorio, porém, sem ir de encontro ao arcabouco tedrico

existente. Ver Ilustracao 09.

Nessa proposi¢ao de Schiffman e Kanuk (2001) a primeira parte do modelo ¢ constituida de
inputs, que nada mais sdo do que as influéncias externas que funcionam como fontes de
informacao sobre determinado produto, que influenciam o consumidor quanto a valores,
atitudes e comportamentos relacionados ao produto. Neste contexto, os mais importantes
fatores de input sdo as atividades do composto de marketing das organizagdes; pois como se
sabe, essas atividades devem alcangar o consumidor onde quer que ele esteja. Mas,
paralelamente, ndo se pode descuidar dos inputs socioculturais que exercem grande influéncia
no comportamento do consumidor. A segunda parte do modelo ¢ o componente processo, que
¢ constituida de trés subpartes, que per se sdo o cerne do processo decisorio do consumidor. O
componente psicoldgico que ¢é representado pelas variaveis internas do individuo (tal como,
motivacdo, percep¢do, aprendizagem, personalidade e atitudes) que afetam a tomada de
decisdo do consumidor. Implicitamente, o ato de tomar uma decisdo estd no modelo
representado em trés estagios: 1) reconhecimento da necessidade; 2) busca pré-compra; e 3)
avalia¢do das alternativas. A terceira parte do modelo € o componente output, que per se € o
comportamento de pos-decisao, constituido do comportamento de compra e da avaliagao pos-

compra, conforme pode se visto na [lustragao 09.

Modelo do Comportamento do Comprador de Howard e Sheth (1969).

Howard e Sheth (1969, p. 54) propuseram, nos anos 1960, a Theory of Buyer Behavior que
passou a ser um ‘modelo abrangente e geral do comportamento do comprador’, modelo esse
que se tornou um cléssico na literatura (ver Ilustragdo 10). Esse modelo ¢ formado por quatro
componentes principais: 1) insumos; 2) percep¢ao; 3) solucao de problemas; e 4) atitudes e
comportamentos. Os insumos sdo formados pela entrada das fontes externas, como: - fontes
de marketing, - fontes pessoais e sociais, ¢ — fontes publicas e governamentais. A percep¢ao
se da por intermédio dos processos perceptuais com a informagdo vinda dos insumos,
passando por: - exposi¢do seletiva, - atencdo seletiva, - codificacdo seletiva, - retencao
seletiva, e — conhecimento prévio. O processo de solu¢do de problemas refere-se a como um
problema de compra ¢ reconhecido e resolvido com a utilizagdo da informagao registrada na
memoria. Os resultados desse processo ¢ um arcabougo cognitivo de um conjunto de marcas

que foram avaliadas, e como resultado dessa avaliacdo resulta na escolha e decisao de



compra, como essa compra sendo utilizada e vivenciada o que leva a comportamento pos-

compra, conforme o que ja foi discorrido.

Hustracio 09 - Modelo do processo de tomada de decisdo do consumidor de Schiffman e Kanuk (2001)
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FONTE: SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L.; 2001, p.400.
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Ilustracio 10 — Modelo geral do comportamento do comprador de Howard e Sheth (1969)
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FONTE: Adaptado de HOWARD, J. A.; SHETH, J. N.; 1969, p.54.

2.5 Processo de decisao do consumidor de servicos

No presente grau de desenvolvimento da economia mundial, o entendimento do processo de
decisdao do consumidor de servigos tornou-se imperativo, pois, segundo The World Fact Book,
com dados de 2002, a economia mundial esta assim constituida: - agricultura, com 04% de
participagdo; - industria, com 32% de participagdo; e — servicos, com 64% de participacgao.
A Tabela 01 apresenta a composi¢ao do Produto Interno Bruto-PIB de vinte e cinco paises em
ordem alfabética, onde na economia da Argentina, com dados de 2003, o setor servigos
participa com 76,8%; Reino Unido, servigos com 76,6%; Dinamarca, servigcos com 75,9%;
Japao, servigos com 73,3%; Holanda, servigos com 73,1%; Estados Unidos da América,
servigos com 72,5%; e o Brasil, servigos com 51,2%. Diante desses nlimeros ¢ possivel ser
dito que quanto mais desenvolvida e dindmica ¢ uma economia, maior ¢ a contribuicdo dos
servicos na sua composicao. Esses ntimeros refletem a grande importdncia que o setor
servicos adquiriu e tem na formagdao do Produto Interno Bruto-PIB e do Produto Nacional

Bruto-PNB dos paises e da economia mundial no presente.
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Tabela 01 - Produto interno bruto - PIB dos paises por segmento

DADOS de 2003 PRODUTO INTERNO BRUTO EM PERCENTUAL (%)
SEGMENTOS: Agricultura Industria Servigos
1) Africa do Sul 3,8 31 65,2
2) Argentina 11,1 34,8 76,8
3) Australia 3,5 26,3 70,2
4) Alemanha 1 31 68
5) BRASIL 10,2 38,7 51,2
6) Canada 2,2 29,2 68,6
7) China 14,8 52,9 32,3
8) Coréia do Sul 3,7 41,7 54,6
9) Dinamarca 2 22,1 75,9
10) Espanha 3,6 28,6 67,8
11) Estados Unidos 1.4 26,2 72,5
12) Finlandia 4,3 32,7 62,9
13) Franca 2,7 24,4 72,9
14) Holanda 2.5 24,4 73,1
15) india 23,6 28,4 48
16) Israel 2,8 37,7 59,5
17) Italia 2,2 28,9 68,9
18) Japio 1,3 25,4 73,3
19) México 4 26,4 69,6
20) Noruega 2,5 36,2 61,2
21) Reino Unido 0,9 26,5 76,7
22) Russia 52 35,1 59,8
23) Suécia 2 29 69
24) Suica 1,5 34 64,5
25) Taiwan 1,8 30,3 67,9
MUNDO (dados) - 2002 4 32 64

FONTE: The World Fact Book — 2004. Disponivel em:
<http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/index.html>

Como dito, nas ultimas trés décadas as principais economias sofreram significativas
transformagdes, passaram de economias de transformacdo para economias de servigos,

implicando em mudangas substanciais no ambiente global de negocios, passando as empresas



82

ponto com como Yahoo.com/, Google.com/, Amazon.com/, dentre outras, a valerem bilhdes
de dolares sem praticamente possuirem ativos. No mundo contemporaneo, a mudanca das
economias para servigos ¢ factual, conforme pode ser visto na Tabela 01; as empresas de
servicos ndo s tém crescido como ao longo do caminho tém absorvido os empregos que tém
sido cortados em setores como a agricultura, mineragdo e manufatura, e atualmente, sdo as
principais geradoras de empregos. O setor de servicos tem demandado por profissionais
qualificados, particularmente na area de marketing, pois em servigos trabalha-se com o
paradigma da intangibilidade, o que ¢ diferente do marketing de produtos. A demanda por
profissionais na area de servigos ¢ retratada pelo crescente numero de empresas atuando no
setor, e pela crescente participacdo do setor servigos nas economias dos paises e na economia

mundial.

No presente, o crescimento dos servicos ndo se refere apenas ao crescimento das empresas
tradicionais de servigos, tais como, saude, educacdo, financeiros, seguros, informatica,
governamentais, dentre outros; mas que produtos tradicionais de bens, tais como maquinas
industriais, maquinas agricolas, automoveis, computadores, eletrodomésticos, dentre outros,
estdo direcionando o foco para servigos em suas operagdes, buscando estabelecer um
diferencial competitivo no mercado, como também para a geracdo adicional, de receitas.

Neste contexto, Hoffman e Bateson (2003, p.03) dizem que:

No geral, essa nova ‘era de servicos globais’ se caracteriza por: - indicadores de economias e
for¢as de trabalho dominadas pelo setor de servigos; - mais envolvimento do cliente em
decisdes estratégicas de negodcios; - produtos cada vez mais focalizados no mercado e muito
mais responsivos as necessidades do mercado em mutagdo; - desenvolvimento de tecnologias
que ajudam clientes e funcionarios no provimento de servigos; - funciondrios com mais
autonomia para desenvolver solu¢des personalizadas para solicitagdes especiais de clientes e
resolver as queixas dos clientes de imediato, com o minimo de inconveniéncia; e — surgimento
de novas empresas de servicos e do imperativo de servigos, no qual os aspectos intangiveis
dos produtos estio se tornando caracteristicas fundamentais que os diferenciam no mercado.

Na atual literatura de servigos aparece o termo imperativo de servicos, que per se destaca os
aspectos da intangibilidade dos produtos de servigos que se tornaram fundamentais, no
presente estagio de desenvolvimento das economias de servigos, na diferenciacdo no mercado.
O que se ver nessa nova economia, onde os servicos estdo ou vem substituindo os bens
fisicos, ¢ a ascensdo do capital humano que substitui o capital fisico e monetario,

encaminhando para a economia da inteligéncia ou a economia das idéias.
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Devido ao paradigma da intangibilidade dos servigos, um aspecto que torna-se crucial nesse
contexto ¢ a dinamica do bindmio Expectativa — Experiéncia, ou para alguns autores o
bindmio ¢ Expectativas — Percepcdes, que leva a satisfacdo ou dessatisfacdo do cliente, onde o
foco das empresas esta em buscar satisfazer as expectativas de seus clientes, dando seqiiéncia
a existéncia do negocio com a fidelizacdo do cliente. Assim, Zeithaml e Bitner (2003, p. 48)
apresentam um modelo denominado de Modelo de Lacunas da Qualidade em Servigos, onde o
foco central do modelo das lacunas ¢ a lacuna do cliente, conforme pode ser visto na
Ilustragdo 11. A lacuna do cliente ¢ a diferenca entre o servigo esperado pelo cliente e o
servigo percebido ou experienciado pelo cliente. Os polos do binémio Expectativa —
Experiéncia, ou Expectativa — Percepcao; onde expectativas sao os pontos de referéncia e o
que o cliente espera receber na experiéncia do servi¢o; percepcdes sdo aquilo que o cliente
entende como recebido na experiéncia do servigo. Nesse modelo, as idéias das autoras sdo que
as empresas querem preencher essa lacuna, ou seja, entre o que é esperado e o que ¢ recebido,
com o objetivo de satisfazer os clientes e construir relagcdes de longo prazo; onde apresentam
quatro lacunas da empresa prestadora de servigos como sendo causas subjacentes a lacuna do

cliente:

e Lacuna I — Nao conhecer a expectativa do cliente.
e Lacuna 2 — Nao selecionar a proposta e os padrdes de servigo corretos.
e Lacuna 3 — Nao executar o servigo dentro dos padrdes estabelecidos.

e Lacuna 4 — Nao cumprir o que foi prometido.

Na area de turismo essas lacunas se fazem presentes com muita freqiiéncia.

Modelo do Processo de Decisio do Cliente de Hoffman e Bateson (2003).

Na otica de Hoffman e Bateson o processo de decis@o do cliente ¢ composto de trés estagios:

- 0 estagio pré-compra; - o estagio de consumo; ¢ — o estagio de avaliacio pos-compra,
conforme pode ser visto na Ilustragdo 12. Na visdo dos autores para que os gerentes de
marketing possam comercializar servicos com eficiéncia, estes devem procurar entender a
dinamica de pensamento usada pelos clientes durante cada um dos trés estagios do processo
de decisdo do cliente: - a decisdo de alternativas antes da compra; - a reagdo do cliente durante

0 consumo; ¢ — a avaliacao ou satisfagao apds a compra.
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Iustragdo 11 - Modelo de lacuna da qualidade de servigos de Zeithaml e Bitner (2003)
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FONTE: ZEITHAML, V. A;; BITNER, M. Jo.; 2003, p.48.

Ilustracio 12 - Modelo do processo de decisdo do cliente de Hoffman e Bateson (2003)

¢ ¢ ESTAGIODE ¢ ESTAGIO DE ¢ ESTAGIO DE
PRE-COMPRA CONSUMO | POS-COMPRA
Conscientiza-
Estl’mulo> ¢io do Busca d? > Avaliacao de> Decisio > Avaliacio >
Problema Informacdes Alternativas Pés-compra
Indicio Comercial Interna Compra Avaliagdo da
Indicio Fisico Externa Uso Satisfagao
Indicio Social Descarte
Falta de Estoque Modelos de
Desejo ndo Multiatributos
Realizado
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Como a propria expressao leva a raciocinar, o estdgio pré-compra do modelo incorpora todas
as atividades dos clientes que antecedem a aquisicdo do servico. Esse estagio comeca a se
desenvolver quando o cliente recebe um estimulo que pode induzi-lo a imaginar uma compra.
Nesse caso, o estimulo pode ser um indicio comercial, um indicio social ou um indicio fisico.
Os indicios comerciais sdo resultantes dos esforgos promocionais. Os indicios sociais advém
do ambiente social no qual o individuo interage, tal como o grupo social, colegas de trabalho
ou formadores de opinido. Os indicios fisicos podem ser derivados de calor, fome, sono, sede,

ou outro indicio bioldgico.

CONSCIENTIZACAO DO PROBLEMA

Recebendo estimulos comerciais, sociais e fisicos na interagdo com o ambiente, a proxima
fase desse modelo ¢ a conscientizagdo do problema ou reconhecimento do problema. Nessa
fase o cliente se dar conta de que realmente tem necessidade ou deseja o produto. A
necessidade segundo o modelo pode estar baseada em caréncia (necessitar) ou ainda desejo
insatisfeito (querer). Nao reconhecendo o cliente caréncia ou desejo, o processo de decisdo

ndo segue em frente, para nessa fase.

BUSCA DE INFORMACOES

Reconhecido o problema, uma solucdo se faz necessaria e uma compra se delineia. O
individuo passa a levantar alternativas quando comeca a buscar informagdes nesse estagio.
Evidentemente, por motivos outros, todas as alternativas ndo s3o analisadas, e o individuo
recorre a uma lista limitada de opgdes selecionadas com base na experi€éncia passada,
conveniéncia e conhecimento. Na literatura essa lista ¢ denominada de conjunto evocado.

Nesse contexto, a busca pode ser interna e externa.

AVALIACAO DE ALTERNATIVAS

Tendo-se obtido as informagdes proprias para a solu¢do do problema, quer de fontes internas,
quer de fontes externas, o cliente chega a um conjunto de solugdes alternativas para o
problema que foi reconhecido. Aqui o cliente podera se valer da avaliagdo nao-sistematica de
alternativas ou da avaliagdo sistematica. A avaliacdo nao-sistematica se baseia no
conhecimento, experiéncia e feeling do cliente, enquanto que a avaliagdo sistematica tem por

base um modelo de multiatributo ou regra de decisdo, conforme explicitado.
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Estagio de Consumo

DECISAO

Esse estagio se compde segundo os autores de trés fases: - compra; - uso; e — descarte. Mas,
como se vé ¢ uma sistematica de decisdo de bens, em servigos ndo se tem a posse ou a
propriedade; os servigos caracterizam-se pela intangibilidade e o consumo se dar in loco. Per
se o estagio de consumo ¢ resultado do estagio de pré-compra para decisao de compra de certa
marca de categoria de produto. Essa decisdo pode ser uma decisdo de loja — decisdo tomada
em um ponto de venda - PDV, ou uma decisdo sem loja — compra realizada por catalogo, com
representante ou pela Internet. Vistas no conjunto, as atividades de compra, uso ¢ descarte

compdem o chamado processo de consumo.

Estagio de Pés-Compra

AVALIACAO POS-COMPRA

Tomada a decisdo e feita a compra, enquanto o cliente consome o produto, este faz sua
avaliacdo pds-compra, onde pode ocorrer diferentes niveis de dissondncia cognitiva, que os
profissionais de marketing deve procurar minimizar. Como se sabe, o objetivo das empresas ¢
a satisfacdo dos clientes. Esta satisfacdo ¢ alcangada quando a percepg¢ao do cliente satisfaz ou
excedem suas expectativas; satisfagdo esta que ¢ fonte de recomendagdes boca a boca. As

recomendacdes boca a boca tém sido muito importantes na indicacdo de destinos em turismo.

Abordagem do Processo de Tomada de Decisdo em Servicos Por Zeithaml e Bitner

(2003).

Abordando o comportamento do consumidor em servicos, Zeithaml e Bitner (2003, p. 50-109)
ndo propdem nenhum modelo significativo de processo de decisdo do consumidor em
servicos, em vez disso, utilizam-se da estrutura tedrica basica do processo de decisao do
consumidor, apresentado as diferencas existentes entre o processo de decisdo do consumidor
de bens e o processo de decisd@o do consumidor em servigos, em quatro categorias principais:
1) busca de informagdes; 2) avaliacdo de alternativas; 3) compra e consumo; e 4) avaliagdo

pos-compra; diagramado conforme a Ilustragao 13.
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Hustracio 13 - Categorias da tomada de decisdo do consumidor e da avaliacdo de servicos
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FONTE: ZEITHAML, V.A.; BITNER, M. J.; 2003, p.53.

Busca de Informacéao

No processo de decisdo do consumidor em servigos, como ndo poderia deixar de ser, as fontes
sdo pessoais € nao-pessoais. Fontes pessoais sdo amigos, parentes, colegas de trabalho, ou
especialistas consultados; por outro lado, as fontes ndo-pessoais sdo os meios de comunicagao
de massa e as comunicagdes segmentadas. Na aquisi¢do de bens os consumidores se utilizam
tanto das fontes pessoais quanto das fontes ndo-pessoais, pois nesse caso, ambas as fontes de
informagdo atendem aos objetivos buscados pelos consumidores. Ja4 no caso da compra de
servicos ha a variavel interveniente credibilidade, e os consumidores demandam e confiam
nas fontes pessoais por algumas razdes. Primeiro, os meios de comunica¢ao de massa ¢ a
comunica¢do segmentada, comunicam e delineiam os atributos de bens que estdo sendo
buscados, mas ndo comunicam bem os atributos da experiéncia. Quanto aos atributos da
experiéncia, os consumidores se sentiram mais atendidos falando com amigos, parentes ou
colegas de trabalho. Veja-se o caso desta tese, a compra de um destino turistico ou de um
pacote de férias. Essas informagdes serdo muito mais reais, fidedignas, ricas e cheias de
detalhes obtidas por intermédio de fontes pessoais do que por intermédio de fontes ndo-
pessoais. Segundo, fontes ndo-pessoais de informacao podem ndo estar disponiveis quando se
precisa, pois a grande maioria dos prestadores de servigos ¢ formada por pequenos
empreendedores, que sao fornecedores e distribuidores e atuam no ambito regional, sem

muito cacife e sem orcamento para divulgagdo. Terceiro, no geral, os consumidores ndo tém
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acesso a muitos atributos dos servigos antes da compra, assim, como se vé€, podem achar

muito arriscado optar por uma alternativa pouco conhecida.

Para Oliver (1996) a influéncia pessoal torna-se fundamental 2 medida que aumenta a
complexidade do produto e diminuem os padroes objetivos de avaliagdo de um produto, ou

seja, quando ha muitos atributos presentes na avaliagdo de alternativas.

Quanto ao risco percebido na Ilustragdo 13, o risco ¢ inerente a natureza humana, basta existir
para se correr risco. O risco estard presente em toda e qualquer transacdo, mas podera haver
mais risco na compra de servigos do que na compra de bens de consumo, pois 0s servicos sao

intangiveis, ndo padronizados e, em via de regra sdo comercializados sem garantias.

Avaliacao de Alternativas de Servigos

Em via de regra, quando avaliam alternativas potenciais, os consumidores tendem a usar dois
tipos de informacdo: - uma lista de marcas de onde eles planejam fazer sua escolha, lista
evocada ou lista considerada; e - o critério que adotardo para avaliar cada marca. O conjunto
de consideracdo ou lista evocada que o consumidor considera como opgoes aceitdveis em uma
dada categoria de produto ¢ muito provavelmente menor com servigos do que com bens. Isto
provavelmente ocorre em fun¢do das diferencas entre bens e servigos. Na escolha de bens de
consumo, entra-se em lojas de varejo e encontra-se diversas opg¢des de marcas em
determinada categoria de produto, com grande concorréncia entre os varejistas (veja-se o caso
da cidade de Sao Paulo). Com os servigos ndo se tem esse cenario. Para compra um servigo o
cliente entra em um estabelecimento (banco, lavanderia, escola, cabeleireiro, agéncia de
viagem, hotel) e quase sempre estd a venda uma unica marca. Um outro problema ¢ a
dificuldade de se obter informagdes pré-compra adequadas sobre o servico. Como servigo €
experiéncia, e diante de obter e avaliar atributos relativos a experiéncia, os consumidores
podem simplesmente escolher a primeira alternativa aceitavel, em vez de pesquisar diversas

alternativas.

Para servigos nao-profissionais, as decisdes ficam entre contratar ou fazer o proprio servigo.

Compra e Consumo de Servico

Entra nessa categoria a interferéncia de emocao e humor. Diferentemente dos bens, uma vez

que os servicos sdo experiéncias, as emocoes € os humores serdo fatores fundamentais na
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determinagdo da eficacia percebida toda vez que um servigo ¢ prestado. Sabe-se que emogao e
humor sdo estados psicologicos afetivos que influenciam as percepgdes € as avaliagcdes das
experiéncias vividas das pessoas. Para Oliver (1996) humores sao diferentes de emocgdes na
medida em que se referem a estados sentimentais passageiros que ocorrem em momentos e
em situacdes especificos, onde as emogdes sdo mais intensas, estaveis e difundidas. Para o
foco desta tese, na decisdo de compra de uma destinagdo turistica, as variaveis emog¢ao e
humor exercem grande influéncia na decisdo de compra. Pois, ao se deparar com o material de
divulgagdo de determinada destinacdo turistica ou ao ouvir um relato de uma fonte pessoal
sobre determinada destinagdo turistica, o potencial turista podera ser tomado por uma emogao
ou emocionar-se, ¢ fechar a compra. Seu estado de humor também podera ser decisivo, pois
se positivo (bom humor) ou se negativo (mau humor), comprar ou ndo comprar a destinagao,

a decisdo obedecera a um dos estados de humor.

Avalia¢do Pos-Compra

No uso e experimentacdo de um produto ou servi¢o, o consumidor avalia seu desempenho a
luz de suas expectativas e experiéncias anteriores. Segundo Cadotte, Woodruff e Jenkins
(1987, p. 305-314), e Woodruff, Cadotte e Jenkins (1983, p. 296-304) existem trés resultados
possiveis dessa avaliacdo: 1) desempenho efetivo de acordo com as expectativas, levando a
um sentimento de neutralidade; 2) o desempenho ultrapassa as expectativas, causando o que
se conhece como desconfirmacio positiva das expectativas, o que leva a satisfacdo; e 3)
desempenho abaixo das expectativas, causando a desconfirmacdo negativa das
expectativas, ¢ a conseqiiente dessatisfagcdo. Os consumidores tendem a julgar suas
experiéncias em compara¢do com as expectativas que tinham ao fazerem uma avaliagdo pos-

compra.

Especificamente em servigos, discorrendo sobre essa categoria as autoras dizem que quando
os clientes estdo desapontados com suas compras — porque os produtos ndo atenderam as
necessidades pretendidas, ndo tiveram desempenho satisfatdrio ou ndo valiam seu preco -,
eles podem atribuir sua insatisfagdo a inimeras causas diferentes, dentre elas os produtores de
servicos, os distribuidores ou os proprios clientes. E, como os consumidores em grande parte
participam da producdo dos servigos, eles podem sentir-se mais responsaveis pela sua
insatisfacdo ao comprarem os servigos que ao comprarem bens. Institucionalmente, os bens
podem ter garantias, os servi¢cos ndo; os bens sdo padronizados, os servigos nao possuem o

mesmo grau de padronizagdo; com os bens o cliente tem a posse, com 0s servicos nado, estes
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sdo intangiveis, ou seja, o cliente ndo tem a posse. Particularmente, no foco desta tese servigos
de turismo, as expectativas e a experiéncia do cliente desempenharao importantes papéis no
processo de satisfacdo ou dessatisfacdo desse mesmo cliente; os produtos turisticos ndo sio

padronizados.

Buscando minimizar os aspectos desfavordveis da insuficiente padronizagdo e da
intangibilidade dos servigos, os prestadores de servicos devem investir em treinamento e

qualificacdo de seu capital humano.

Quando analisam a tomada de decisdo do consumidor em servicos as autoras também
discorrem sobre a importincia da varidvel interveniente cultura, visto ter essa variavel
significativa for¢a de atuacdo, o que pode alterar o tipo da oferta de servigos. Os profissionais
de marketing j& apanharam muito em passado recente por ndo dar a devida importancia a esta

variavel.

2.6 Processo de decisao do consumidor em turismo

Neste ponto da Revisao de Literatura do processo de decisdo do consumidor em turismo, vé-
se que existem proposi¢des de modelos do processo de decisdo do consumidor em turismo
desde os anos 1970, e o arcabouco tedrico utilizado ¢ o da pesquisa institucional do
comportamento do consumidor com Nicosia (1966), Engel, Kollat ¢ Blackwell (1968) com
Miniard a partir de 1986, Howard e Sheth (1969), e Kollat, Blackwell e Engel (1970). As
primeiras abordagens do estudo do processo de decisdo estavam calcadas no principio do
homo economicus. Esta concepgdo assume que o individuo teria perfeito conhecimento das
categorias de produtos e de marcas e que sua decisdo seria sempre racional. No caso
especifico do turismo, significa dizer que o turista ultimaria tudo o que fosse necessario para a
viagem que lhe trouxesse os melhores beneficios dentro de suas restrigdes de tempo, renda e
habilidade. Entretanto, sabe-se que a viagem de turismo envolve elementos de incerteza,
como distancia, clima, fatores politicos e econdmicos, condi¢des do tempo, qualidade dos
servigos, facilidades e limitadores de acesso, dentre outros. E, cada destinacdo tem suas
caracteristicas que se diferenciam entre si, € que o turista ndo pode usufruir tudo o que ha de

melhor com limitacdo de tempo e dinheiro em sua primeira visita. Além do mais, turismo
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também ¢ fantasia, liberdade, divertimento, quebrar regras, ser um pouco irresponsavel,

dentre outros pecados.

A insuficiéncia do principio do modelo do homo economicus, levou sua substituicdo pela
proposta comportamental ou satisfaciente, segundo as proposi¢des de Simon (1957). Nessa
perspectiva, o turista ainda agiria racionalmente, mas sobre uma base menor de informacgao,

buscando uma experiéncia satisfatoria muito mais do que uma experiéncia Otima. A

perspectiva do modelo de decisdo comportamental reflete essa diferenca de énfase, e ¢ mais

aplicavel para entender como as pessoas procuram tomar decisdes e agem em fun¢do de suas
decisdes. Como um servico, as decisdes em turismo podem ser vistas como diferentes devido:

a) Aparentemente, ndo ha um retorno tangivel sobre o investimento, ficam lembrangas. O
produto turistico ¢ uma experiéncia, ndo um produto fisico.

b) Muito freqiientemente, ha um gasto financeiro substancial na experi€éncia em turismo.

¢) Compras de turismo nao sao rotineiras, espontaneas; pois as viagens sao programadas,
planejadas, particularmente, os gastos com as viagens.

d) Diferentemente de bens, o produto turistico é produzido e consumidor in l0co; em termos
econdmicos, a variavel distdncia (em kms) é desestimulante, encarecedora, mas em
turismo ha interesse em deslocamento espacial para se ver, conhecer algo novo, diferente,
enriquecedor, ludico, significativo, que enriquega a esséncia do ser humano. O produto
turistico € perecivel, se ndo vendido e consumidor no tempo, ndo podera ser estocado para

ser comercializado amanha, ou na préxima temporada. MATHIESON e WALL (1996).

A maior parte das pesquisas sobre a escolha de uma destinagdo como viagem de prazer foi
desenvolvida estudando o relacionamento entre atitude em relagdo a localidade ou sua
imagem, e a preferéncia por uma localidade como destinacdo de viagem. Entretanto, os
resultados desses estudos se limitaram a preferéncia, ¢ ndo se estenderam para o
comportamento de escolha do consumidor da destinagdo. Mas alguns esfor¢os tém sido
realizados para descrever a escolha efetiva de uma destinagdo, explorando a vertente de como
o individuo desenvolve um conjunto de alternativas de destina¢do de viagem, de onde esse
individuo fard a escolha final. Thompson e Cooper (1979); Woodside, Ronkainen e Reid
(1977); Woodside e Sherrell (1977) desenvolveram trabalhos sobre a escolha final de uma
destinagdo. Os resultados desses trabalhos encaminham para o niimero de alternativas de
destinagdes de viagem que foram consideradas e o papel das atitudes para cada uma das

alternativas em selecionar um conjunto de alternativas de destinagdo. Esses estudos foram
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baseados no conceito de conjunto evocado aplicado ao campo do turismo, mas suas
conclusdes se basearam sobre um hipotético processo de escolha de uma destinagdo, mais do
que um processo empirico de escolha de destinagdo de viagem. Ou seja, os respondentes
disseram como fariam nessas situagdes, € ndo realmente escolheram e compraram uma
destinagdo. Essa diferenca na abordagem ou de foco € importante, pois em turismo sabe-se
que existem variaveis que interferem no processo de tomada de decisdo ou de escolha de uma
destinagdo, tal como: se for a primeira viagem, se ¢ a primeira vez que se estar indo para
aquele destino, conhecimento, experiéncia, estilo de vida, personalidade, preferéncia,
disponibilidade de tempo e financeira, dentre outras. No contexto de turismo, Crompton
(1977, apud UM e CROMPTON, 1990, p. 433) sugeriu que a escolha de uma destinacao pode
ser conceptualizada como sendo funcdo da interacdo entre pragmaticos limitadores ou
inibidores, tais como tempo, dinheiro, habilidade ou pericia e imagens da destinacao.
Posteriormente, esta proposi¢do de Crompton (1977) foi endossada por Woodside e Lysonski

(1989) em trabalho intitulado A General Model Of Traveler Destination Choice.

A seguir alguns Modelos do Processo de Decisdo do Consumidor em Turismo.

Modelo do Processo de Decisdo do Turista de Mathieson e Wall (1996).

Tendo-se em mente que o produto turistico e sua compra podem ser vistos como diferentes
por diferentes prismas, Mathieson e Wall (1996, p. 27-28) conceptualizam e diagramam os
fatores que influenciam as decisdes de viagem. Para eles o processo de tomada de decisdao em
turismo envolve cinco principais fases e algumas caracteristicas, conforme pode ser visto na

[lustragdo 14.

FASES:

1) Necessidade Sentida ou Desejo de Viagem — O desejo de viagem ¢ detectado, e o
individuo pondera os fatores pro e contra a realizacdo da viagem.

2) Coleta e Avaliagdo de Informacdo — Nessa fase do processo de decisdo, o potencial turista
consulta agéncias de viagens, estuda material de propaganda, conversa com turistas
experientes, ou busca informac¢des com amigos, colegas de trabalho ou parentes.

3) Decisdes de Viagem — Nessa fase sdo ultimados a destinagdo, o modo de viagem, tipo de

acomodacao e as atividades que serdo empreendidas na destinagao.
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4) Preparativos e Experiéncia de Viagem — Aqui a compra ¢ realizada, os recursos sao
sistematizados, roupas € equipamentos arrumados, ¢ num dado momento, a viagem se
inicia.

5) Avaliagdo da Satisfacdo da Viagem — Durante e ao longo da viagem, e na estada a

experiéncia ¢ constantemente avaliada, e seus resultado irdo influenciar subseqiientes

decisoes de viagem.

Segundo os autores, os componentes que sdo apresentados no modelo e sua inter-relagdes,
influenciam cada uma das cinco fases descritas acima. O modelo também trabalha ou
incorpora outras caracteristicas ou variaveis, tais como: o perfil do turista, a percepcao de
viagem, caracteristicas da viagem, e recursos e caracteristicas da destina¢cdo; conforme pode

ser visto na Ilustracao 14.

Modelo do Processo de Escolha de Uma Destinacio Como Uma Viagem de Prazer de

Um e Crompton (1990).

O Modelo do Processo de Escolha de uma Destinacdo como uma Viagem de Prazer ¢

representado e integrado por cinco fases do processo, conforme se pode ver na Ilustragao 15.

FASES:

1) A formagdo de crencas subjetivas sobre os atributos da destinagdo no conjunto percebido,
por intermédio da informagao passiva ou aprendizagem ocasional,

2) A decisdo para empreender uma viagem de prazer (iniciagdo do processo de escolha da
destinagdo) a qual inclui consideracdes de inibidores ou limitadores situacionais;

3) Evolugao do conjunto evocado saido do conjunto percebido de destinagdes;

4) A formacdo de crencas subjetivas sobre os atributos de cada destinacdo no conjunto
evocado de destinagdes através da ativagao da solicitagdo de informagao; e

5) A selegdo de especifica destinacdo ou destinagdes.



Ilustracao 14 - Processo de tomada de decisao do turista de Mathieson e Wall (1996)
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FONTE: MATHIESON, A.; WALL, G.; 1996, p.27.
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O modelo também identifica e trabalha com trés constructos que se desenvolvem nessas cinco
fases do processo, que sdo conjunto percebido, conjunto evocado, ¢ selecio da destinacido
de viagem. Os conceitos usados por este modelo podem ser descritos como inputs externos,
inputs internos, ¢ constructos aprendidos. Os inputs externos podem ser vistos como a
soma das interagdes sociais € as comunicagdes de marketing as quais o potencial turista ¢
exposto; esses inputs podem ser classificados em estimulos significativos, estimulos
simbolicos, e estimulos sociais (Howard e Sheth, 1969, p. 63). Os estimulos significativos
sdo os que sao emanados de uma real ou concreta visita a destinagdo, ou seja, tudo o que ¢
visto e vivenciado na destinagdo. Os estimulos simbdlicos sdo palavras, sentencas, idé€ias,
imagens disseminadas em campanhas promocionais por intermédio da midia pela industria do
turismo. Os estimulos sociais sdo oriundos de outras pessoas (amigos, colegas de trabalho,

parentes) na interagdo face-to-face, ou na propaganda boca a boca.

Os inputs internos sdo derivados de um conjunto sociopsicoldégico do potencial turista, o qual
inclui caracteristicas pessoais (sociodemograficas, estilo de vida, personalidade, e fatores
situacionais), motivos, valores, e atitudes. Crengas sobre os atributos da destinacdo sao
formadas por intermédio da exposi¢dao aos estimulos externos, mas a natureza dessas crengas

variara segundo o conjunto sociopsicoldgico do potencial turista.

Os constructos aprendidos representam uma integracao dos inputs externos e internos dentro
do conjunto percebido de destinagdes e do conjunto evocado de destinagdes. O conjunto
percebido inclui todas as destinagdes de viagem as quais as pessoas poderiam considerar
como potenciais destinos, antes de o processo de decisdo de viagem tenha sido desencadeado;
o que significa dizer, todas as destinagdes que representam o sonho de viagem do tomador de
decisdo. Ja o conjunto evocado inclui todas as destinagdes de viagem as quais o potencial
turista poderia considerar como alternativas razodveis para se selecionar especifica ou
especificas destinacdes de viagem. Segundo os autores, nesse estdgio do modelo ha maior
probabilidade de as pessoas considerarem seus limitadores ou inibidores situacionais, mais do
que suas preferéncias por destinacdes alternativas. E assumido que o conjunto evocado se
desenvolve simultaneamente ou depois de tomada a decisdo fundamental de se ou néo realizar
uma viagem de prazer. Conseqiientemente, o desenvolvimento do conjunto evocado ¢ um
estagio intermedidrio entre o conjunto percebido e a escolha final da destinacdo, conforme

pode ser visto na diagramacao do modelo.
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Modelo do Processo de Decisdao de Férias de Goodall (1991).

A conversdo de motivagdo em compra e o processo de tomada de decisdo de férias sdo
comumente vistos como etapas distintas, mas também como passos seqiienciais de uma
dinamica. A efetiva escolha de particular destinagdo como destino de férias € visto como um
processo racional, no qual varios fatores de atracao ou pull factors, ou atributos (conforme
visto em motivacdo) da destinagdo sdo comparados e analisados com destinagdes ou metas
similares em base competitiva de escolha. Essa proposta de modelo de Goodall aborda a
busca de informacao ¢ avaliagao do turista, reconhecendo suas diferentes habilidades em obter
e usar informagdo acerca das oportunidades de férias. Modelos similares na literatura foram
propostos por Mathieson e Wall (1982 e 1996) e por Foster (1985), que apresentam as
caracteristicas dos turistas e das destinagdes que influenciam a dindmica do processo de

tomada de decisdo em turismo.

A interagdo do potencial turista com seu meio ambiente determina ndo apenas férias
acessiveis, mas também condiciona suas motivagdes e preferéncias. Tendo decidido realizar
uma viagem de férias e procurado por um tipo particular de viagem, as metas e os objetivos
desse potencial turista devem estar bem especificados. Entdo o potencial turista busca
informagdes que lhe permita encontrar a opcdo mais satisfatoria dentro dos limites por este
tracados, ou seja, aquilo quer evitar e o que gostaria de usufruir. A busca de informagao ¢ um
processo continuo, mas o potencial turista difere significativamente a natureza e a amplitude
de sua pré-compra. A busca de informagdo depende primeiramente de fontes primarias
internas do potencial turista, recall de experiéncias anteriores de férias, mas, especialmente se
o potencial turista estd procurando por uma nova destinacdo, a busca serd externa em uma
variedade de fontes secundarias, tais como meios de comunicagdo de massa, operadores de
turismo e agentes de viagem. No contexto de turismo, talvez possa ser dito que a busca
sistemdtica em fontes externas seja mais freqiientemente usada na decisdo de férias, do que no
processo de decisdo de compra de bens. Para Gitelson e Cromptom (1983) e Walter e Tong
(1977) a experiéncia, o conhecimento e a influéncia pessoal (familia, amigos e colegas de
trabalho) do potencial turista sdo freqiientemente mais significantes do que as fontes de

informagdo da industria do turismo.
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Ilustracio 15 - Modelo do processo de escolha de uma destinacdo como uma viagem de prazer
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As informagdes obtidas das imagens sdo filtradas, e o potencial turista as compara com as

imagens por ele estabelecidas e avalia se ou ndo seus objetivos de viagem serdo alcancados.

Assim, o potencial turista age como um satisfaciente (Simon, 1957) nesse processo de

avaliacdo, se este seleciona a destinacdo que atende aos seus objetivos. Essa selecdo assume a

premissa de que a destinagdo ira satisfazer os objetivos de viagem de férias desse potencial

turista. Se nesse estagio do modelo, o potencial turista ndo encontrar a destinagdo que atenda

seus objetivos, entdo este deve rever seus objetivos de viagem de férias e ou retomar a busca

de informagdo. Uma vez que o pacote de férias foi comprado, os preparativos de viagem

continuam como obten¢do adicional de informagdo sobre os atrativos na destina¢do, como

também todos os preparativos necessarios conhecidos para a viagem.
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Tustracio 16 - O processo de decisdo de férias
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Empreendida a viagem e tida a experiéncia, essa proporciona um feedback que reforca a
percepcao do turista se a viagem de férias foi um sucesso, ou um ajustamento nas preferéncias
e objetivos se a viagem foi menos satisfatéria do que o esperado. Ver diagramagdo da

Ilustragao 16.

Institucionalmente ¢ a dindmica da tomada de decisao, experiéncia e avaliagdo pos-consumo.

2.7 Expectativas e experiéncia do consumidor em servicos

2.7.1 Caracteristicas dos servicos

A literatura da éarea de servigos ¢ taxativa em dizer que ha uma diferenca de abordagem entre
o consumidor de bens e o consumidor de servigos, pois 0 bem compra-se e tem-se a pose, com
0s servigos ndo, compra-se € nao tem-se a pose, em alguns casos s6 uma promessa de
prestacao de servico ou de uso de respectivo servico; ¢ o paradigma da tangibilidade. Bens
sdo tangiveis, servicos sdo intangiveis (auséncia de substancia fisica). A intangibilidade de
servigos ¢ um determinante-chave para delimitar-se se uma oferta ¢ ou ndo um servigco. A
presente literatura da area de servigos usa o vocabulo produto tanto para bens como para
servigos, como também usa a denomina¢do industria de servicos. Afinal, o que sdo servigos?
Primeiramente, ndo se pode esquecer que ao longo do tempo, os servicos e o setor de servigos
como um todo foram definidos de varias formas conforme as concepg¢des de cada momento.
Especificamente, para os propdsitos desta tese, pode-se dizer que servigos sdo prestacoes,
intervengdes, facilitagdes, atuagdes, agdes e processos. Para Zeithaml e Bitner (2003, p. 28),
“os servigos incluem todas as atividades econdmicas cujo produto ndo ¢ uma constru¢ao ou
produto fisico, é geralmente consumido no momento em que é produzido e proporciona valor
agregado em formas (como conveniéncia, entretenimento, oportunidade, conforto ou saude)
que sdo essencialmente intangiveis, de seu comprador direto.” J4 Hoffman e Bateson (2003, p.
4-5) dizem que “bens podem ser definidos como objetos, dispositivos ou coisas, ao passo que
servicos podem ser definidos como agdes, esfor¢os ou desempenho.” Gronroos (2003, p. 11)

discorrendo sobre o papel dos servigos diz que:

Servigos eram considerados um adicional, algo necessario, mas que ndo agregava muito valor
para a sociedade. Tudo o que ndo fosse incluido nas estatisticas oficiais como manufatura, setor
industrial ou setor agricola era denominado, em conjunto, setor de servigos. Essa denominagio
abrangia servi¢os financeiros, de transportes, de hotelaria, servigos profissionais e servigos
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prestados pelo setor publico. Estatisticas oficiais sobre a importancia dos servicos para a
sociedade eram enormemente subestimadas.

Pode ser dito que essa abordagem de Gronroos (2003) foi factual até o final dos anos 1970,
quando o Produto Interno Bruto-PIB dos paises era simplesmente mensurado pelos segmentos
primario, secundario e terciario (este dividido em comércio e servigos), onde, em via de regra
havia uma preponderancia do segmento secundario (industria de transformacdo), que
espelhava o grau de desenvolvimento e de industrializacdo do pais, € 0 segmento servigcos
ainda ndo era visto como tdo dindmico; neste periodo, o segmento secunddrio era o que dava
maior contribui¢do na formagao do PIB e do Produto Nacional Bruto - PNB em alguns paises.
Mas, ja no final desta mesma década, com o crescimento do setor servigos, o marketing de
servicos passa a ser demandado pelo mercado, e enquanto os académicos discutiram
inicialmente se a administracdo de marketing ¢ diferenciada para bens e servigos, o mercado,
via executivos de primeira linha com experiéncia em ambas as 4reas, j4 percebem estas
diferencas, em 1979, em pesquisa conduzida por Knisely. (ZEITHAML; BITNER, 2003).
Nos anos 1980, comega a tomar corpo a pesquisa sobre o comportamento do consumidor de
servicos, neste periodo, destaca-se o trabalho de Parasuraman; Zeithaml; Bitner (1985),
intitulado “A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research”;
com as novas tecnologias e as novas demandas o setor servigos cresce consideravelmente, a
ponto de dar a maior parcela de contribui¢do na formacdo do PIB e do PNB dos paises
desenvolvidos e dos paises emergentes. No presente, o setor servigos contribui com mais de
oitenta por cento na formag¢do do Produto Nacional Bruto - PNB dos Estados Unidos da
América - EUA. Tendo por base a definicdo de servigos aqui apresentada o Quadro 10

apresenta a classificacao das industrias dentro do setor servigos.

No contexto de administragdo de servigos e de marketing (a administragdo de turismo estd
inserida neste contexto) cabe explicitar a contenda entre servigos versus servigo ao cliente.
Servigos s3o como foram definidos anteriormente dentro das respectivas ‘industrias’. Sao
servicos os prestados por organizacdes como Universidade de Sao Paulo, TAM, Livraria
Cultura, Hospital Sao Luiz, Federacdo das Industrias do Estado de Sdo Paulo, Cartorio do 3°
Oficio, dentre outras. Organizagdes como Embraer, Boeing, IBM, HP que sdo fabricantes,
também oferecem servigos e competem no mercado com as organizagdes de servigos, que
prestam servicos de consultoria em suas respectivas areas de atuagdo. Servigo ao cliente €
também prestado por todo tipo de empresa — fabricantes, empresas de tecnologia da

informagdo - TI e empresas de servigos. Este ¢ um servico prestado para dar apoio aos
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principais produtos da empresa, pois o paradigma atual das organizagdes, seja ela fabricante
ou prestadora de servigos, ¢ o foco no cliente, pois sabe-se, que ¢ mais barato manter um
cliente do que conquistar um novo cliente. Esta prestagdo de servigo se relaciona a demandas
do cliente como responder indagacdes, pds-venda, relacionamento, emitir pedidos, atender
reclamagdes, abrir um canal de comunicagdo com o cliente, ¢ quando for o caso, manuten¢ao

€ réparos.

Quadro 10 - Indistrias classificadas dentro do segmento servicos

Transporte e Equipamento Publico
Transporte
Transporte ferroviario
Transito de passageiros local e interurbano
Transporte de caminhdes e armazenagem
Transporte hidroviario
Transporte aéreo
Oleodutos e afins, com excegdo de gas natural
Servigos ligados a transportes
Comunicagdes
Telefone e telégrafo
Radiodifusao e televisao
Internet
Servigos ligados a eletricidade
Negocios de atacado
Negdcios de varejo
Financas, seguro e negocios imobilirios
Institui¢des de depositos
Instituigdes sem fins de depositos
Corretoras de valores e de mercadorias e servigos afins
Agentes e corretores de seguros
Imobiliarias
Holdings e companhias de investimentos
Outros servigos
Hotéis e outros meios de hospedagem
Servicos pessoais
Servicos ligados a negdcios
Manutengao de automoveis, servigos e estacionamentos
Servigos de manutengao diversos
Filmes
Servigos de lazer, entretenimento e turismo
Servigos de seguranca
Servigos de saude
Servigos legais
Servigos educacionais
Servigos sociais
Servigos sem fins lucrativos
Servigos diversos
Servicos em domicilios privados
Organizacdes com afiliagdo
Governo federal
Governos estaduais ¢ municipais
FONTE: Adaptado e compilado do Survey of Current Business-USA, 1998.
(Apud ZEITHAML e BITNER, 2003, p.29).
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O paradigma da tangibilidade versus intangibilidade ¢ algo que deve ser levado em conta
quando se trabalha com servigos, pois os bens sdo tangiveis, padronizados, producao separada
do consumo e ndo-pereciveis; o que ¢ o oposto dos servicos, que sdo intangiveis,
heterogéneos, producdo e consumo simultdneos e pereciveis. Em algum aspecto, dependendo
da situacao e do contexto, pode ser dificil identificar um bem puro ou um servigo puro, pois,
no presente, esta linha limite esta relativamente rarefeita com empresas produtoras de bens
prestando servigos, e empresa de servigos entregando produtos. Conseqiientemente, a
administracdo e o marketing de servigos t€ém que ser diferenciados, deve-se ter em conta as
diferentes caracteristicas dos servigos. Cliente ou consumidor, sobre o vocabulo cliente,
Cespedes (1995, p. 243) desenvolvendo o capitulo Servigo ao Cliente (Customer Service) diz

que:

Porque o marketing ¢ sobre obter e manter consumidores, servi¢co ao consumidor é uma meta, e
freqiientemente a razdo de ser do marketing nas organizac¢des. De fato, o vocabulo consumidor
per se vem do inglés antigo ‘consumidor’ (Old English ‘customer’): aquele que
costumeiramente freqiilenta uma particular produgéo artesanal. Nos ultimos anos, a raiz desse
vocabulo tem sido enfatizada em inimeros artigos, livros, workshops os quais tem destacado a
importancia de servico e a retengdo do consumidor como uma realizagdo de vantagem
competitiva.

Um outro aspecto capital em servigos ¢ o composto de marketing de servigos. A concep¢ao de
composto de marketing leva a raciocinar que exista um composto ideal da combinacdo dos
elementos que se conhece, os 4Ps, uma combinagdo dos quatro fatores para determinado
segmento, em respectivo periodo de tempo. Segundo McCarthy e Perrault Jr. (1993) o
composto de marketing tradicional ¢ constituido pelos quatro Ps: produto, preco, praca
(distribui¢ao), e promog¢ao. O composto de marketing pode ser definido como os elementos
controlados pela organizacdo e que devem ser utilizados para atender as necessidades dos

clientes, satisfazé-los no atendimento dessas necessidades, € comunicar-se no mercado.

O Quadro 11 apresenta as diferencas caracteristicas entre bens e servigos. Estas diferencas

devem ser bem entendidas pelas empresas do setor turismo, foco desta tese.

Diferentemente dos bens, os servicos tém caracteristicas proprias, pois sdo produzidos e
consumidos simultaneamente, comumente os clientes estdo presentes na unidade de produgao
da empresa, interagindo com os elementos de produgao, ¢ sendo parte desta mesma produgao.
A intangibilidade dos servigos leva os clientes a buscar algum indice de tangibilidade que os

auxilie a entender a natureza da experiéncia. Assim, os profissionais de servigos sao levados a
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concluir que podem usar variaveis adicionais para comunicar-se com seus clientes e para
satisfazé-los. No setor de hospedagem (hotéis e resorts) e entretenimento (parques tematicos),
o projeto, a decoragdo e os equipamentos, como também postura, aparéncia e atitudes do staff
influenciam as experiéncias e percepg¢des do publico consumidor. Para Zeithaml e Bitner
(2003) o reconhecimento da importancia dessas variaveis comunicacionais adicionais levou
os profissionais de marketing de servicos a adotar o conceito de composto de marketing
expandido para servi¢os, conforme o Quadro 12, as trés ultimas colunas. Além dos 4Ps
propostos por McCarthy, o composto de marketing de servicos inclui pessoas, evidéncia

fisica e processo; que sdo assim definidos.

Quadro 11 - Diferencas caracteristicas dos servicos

Bens Servicos Implicacdes decorrentes

Tangiveis Intangiveis Servicos ndo podem ser estocados.
Servicos ndo podem ser patenteados.
Servicos ndo podem ser exibidos ou comunicados com
facilidade.
E dificil de determinar o prego.

Padronizados Homogéneos O fornecimento de um servico e a satisfagdo do cliente
dependem das a¢des dos funcionarios.
A qualidade dos servicos depende de diversos fatores
incontrolaveis.
Nao ha certeza de que o servigo executado atenda ao que foi
planejado e divulgado.

Produgdo separada Produgdo e consumo Clientes participam e interferem na transagao.
do consumo simultdneo Os afetam-se mutuamente.
Os funcionarios afetam os servigos prestados.
A descentralizagdo pode ser essencial.
E dificil ocorrer produgdo em massa.

Nao-pereciveis Pereciveis E dificil sincronizar a oferta ¢ a demanda em servigos.
Os servigos ndo podem ser devolvidos ou revendidos.

FONTE: PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V. A.; BERRY, L. L.; 1985, p. 41-50.

Pessoas — Todos os elementos humanos que desempenham papéis no processo de execugao
de servigos e, assim, influenciam as experiéncias e percepgoes do consumidor, s3o estes, o
staff da empresa, o cliente e outros clientes no ambiente de servigos.

Evidéncia fisica — Estrutura na qual o servico ¢ prestado e onde a empresa inter-relaciona-se
com o cliente, e qualquer outro elemento tangivel que facilite o desempenho ou a
comunicagdo do servigo.

Processo — Roteiros, procedimentos, metas, passos € mecanismos utilizados nas atividades
executoras, por intermédio das quais o servigo € prestado, ou os sistemas de execucdo e de

operacao dos servicos.
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Produto Praca (Distribuicio) Promocio Preco
Caracteristicas fisicas Tipo de canal Composto de comunicagao Flexibilidade
Nivel de qualidade Exposigéo Pessoal de vendas Faixa de preco
Acessorios Intermediarios Quantidade Diferenciagio
Embalagens Espagos em pontos Selegdo Desconto
Garantias Transporte Treinamento Margens
Linhas de produtos Estocagem Incentivos Venda
Marca Administragdo de canais Propaganda

Publico-alvo

Midia

Contetdo veiculado

Imagens

Promocéo de vendas
Assessoria de imprensa/
Relagdes publicas

Pessoas Evidéncia fisica Processo

Funcionarios Projeto das instalagdes Roteiro das atividades
Recrutamento Equipamento Padronizaggo
Treinamento Sinalizacdo Customizagdo
Motivagdes Roupas dos funcionarios Numero de pessoas
Recompensas Outros tangiveis Simples
Trabalho em equipe Relatorios Complexo

Clientes Cartdes de visita Envolvimento de clientes
Educagao Declaragdes
Treinamento Garantias

FONTE: ZEITHAML, V. A.; BITNER, M. Jo.; 2003, p.41.

Os servigos alcangaram altas dimensdes e acentuada capilariza¢do, chegando no presente a
representar mais de sessenta e quatro por cento da economia mundial (ver Tabela 01), e ter
participagdo majoritaria nas formagdes do Produto Interno Bruto — PIB e Produto Nacional
Bruto — PNB das principais economia do mundo. Pode-se dizer que devido a atual grande
facilidade de comunicagao, elevado volume de propaganda na midia de massa e ao alto grau
de velocidade de circulagdo da informacao tém gerado mais expectativas nos consumidores a
respeito do acesso, obtencdo e desempenho dos servigos. Assim, procurar conhecer o que o
consumidor espera do servico pode ser o grande e o mais importante passo da empresa para a
prestacao de um servi¢o de qualidade e que venha a atender as expectativas de seu publico
consumidor. Sabe-se que o consumidor estd mais bem informado e mais exigente,
conseqiientemente, demandando um servico de maior qualidade e contetido, onde, suas
expectativas se elevam. Neste contexto, expectativas sdo esperancas, desejos, crencas,
imagens, projecdes sobre a execugao do servico que funcionam como referéncias, padroes de
desempenho pelos quais o servico ¢ avaliado e julgado. O erro em ndo saber e avaliar
insuficientemente as expectativas do consumidor ¢ perder o consumidor para um prestador

mais atento e competente, e colocar em risco a sobrevivéncia do negdcio.
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Discorrendo sobre expectativas dos clientes acerca dos servigos, Zeithaml e Bitner (2003, p.
66-109), tendo por base o trabalho de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994, p. 111-124),
dizem que uma das descobertas do estudo desses trés autores ¢ que os clientes tém diferentes
tipos de expectativas sobre o servigo, € que o servico esperado tem dois niveis de
expectativas, servico desejado ¢ servico adequado. Para as autoras o servigo desejado pode
ser definido como o nivel de servico que o cliente desejaria receber, ou seja, nivel de
prestagdo de servigo do tipo ‘gostaria’, ou desejaria. O servigo desejado pode ser visto como
uma composi¢cdo entre aquilo que os clientes acreditam que ‘possa ser’ e aquilo que os
clientes consideram que ‘deveria ser’. Ja4 o servico adequado ¢ o nivel mais baixo de
expectativa que o cliente tem pelo servigo, ou seja, o nivel de servigo que o cliente aceitara.
Nesse caso, o servico adequado representa a expectativa minima toleravel, ou seja, o nivel
mais baixo de desempenho aceitavel na perspectiva do cliente, refletindo o nivel que os
clientes de servicos acreditam que poderao obter tendo por base sua experiéncia com servigos.
Em algumas situagdes, particularmente em turismo, os clientes criam altas expectativas e
esperam satisfazer suas necessidades, desejos e sonhos com relagdo ao servigco, mas
posteriormente reconhecem que nem sempre ou naquele caso ndo ¢ possivel. Ai, o cliente
estabelece um outro nivel de expectativa para o servigo, mais baixo conseqiientemente,
ajustando o desempenho do servigo agora ao que seria aceitavel. Na literatura de turismo este

contexto ¢ denominado de graus de tolerancia.

Como os servigos sdo heterogéneos, e como alguns consumidores t€m elevadas expectativas
sobre o desempenho do servigo, o ajuste das expectativas, ou seja, a distancia entre o servico
desejado e o servi¢o adequado, ¢ denominada pelas autoras de zona de tolerancia, que ¢ a
regido formada pelo reconhecimento dessa variacdo e a disponibilidade em aceitd-la. Ver
Ilustragdo 17 que retrata a natureza e os determinantes das expectativas do cliente em relagao

a Servigos.

Como as expectativas desempenham um papel capital na avaliagdo dos servigos por parte dos
consumidores, ¢ importante se conhecer as forgcas que influenciam as expectativas dos
consumidores, forcas essas, que segundo Oliver (1996) sdo muitas vezes incontrolaveis. Na
perspectiva de Zeithaml e Bitner (2003) as principais for¢as que influenciam as expectativas

dos consumidores sdo as que se seguem.
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Fontes de Expectativas de Servicos Desejados — Conforme pode ser visto na Ilustracaol?7,
duas das mais fortes influéncias exercidas sobre o nivel de servico desejado sdo as
necessidades pessoais e os intensificadores permanentes de servigos. As necessidades pessoais
podem ser classificadas em diferentes categorias, como fisicas, sociais, psicoldgicas e
funcionais. Ja os intensificadores permanentes de servi¢os sdo fatores individuais e estaveis
que levam o consumidor a uma sensibilidade mais elevada dos servigos, sdo estes,
expectativas de servigos derivados e filosofia pessoal de servico. Expectativas de servigos
derivados ocorrem por influéncia de outra pessoa ou de um grupo de pessoas; ¢ quando um
pai de familia compra um pacote de férias pensando nas expectativas da familia. Filosofia
pessoal de servigo € o conhecimento que o consumidor tem a respeito do servico e do quanto
acredita que deva ser prestado o servigo; ¢ quando esse pai de familia tem conhecimento sobre

hotelaria e sabe o que deve receber em servigos em troca pelo o que estd pagando.

Fontes de Expectativas de Servicos Adequados — Este ¢ o nivel de servico que o
consumidor considera aceitavel, abaixo desse nivel o servico gera dessatisfacdo. Essas
influéncias sdo de curto prazo em sua natureza e tendem a flutuar mais que os fatores
relativamente estaveis que influenciam os servigos desejados como visto acima. Conforme
pode ser visto na Ilustragdo 17 essas fontes ou fatores sdo: - intensificadores transitorios de
servicos (emergéncias, e problemas com servigos); - alternativas percebidas para os servigos
(sdo outros prestadores de quem o consumidor poderd obter o servi¢o); - papel de servigo
percebido pelo proprio consumidor (¢ o quanto o servigo foi desempenhado, em comparagao
com as especificagdes demandadas); - fatores situacionais (tal como, mau tempo, catastrofe, e

aumento cadtico da demanda); e — servigos pretendidos.

Expectativas dos Contatos de Servico versus Expectativas de Servicos em Geral — Aqui
se esta diante de uma dicotomia contatos de servigo e servigos em geral. Na literatura de
marketing de servigos, os contatos de servigos sdo vistos como momentos de verdade, pois €
quando as expectativas comeg¢am a ser postas a prova, pois o contato, a receptividade e a
atencdo dispensada pela empresa de servico ao consumidor nesses momentos podem vir a
influenciar a avaliagdo final do servigo prestado. O contato de servigo € visto como um evento
singular que ocorre em determinado periodo de tempo. Veja-se o caso do pai de familia que
apos deliberagdes familiares vai a agéncia de viagem fechar a compra do pacote de férias.

Esse momento ¢ unico, de importancia impar para esse consumidor, e se esse contato for
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frustrante podera quebrar a magia do momento. Como também em viajando, o registro ¢ a

estada no hotel ¢ também uma experiéncia unica.

Os consumidores tém expectativas com relagdo a qualidade para cada contato de servigo, do
mesmo modo como possuem expectativas sobre a qualidade geral dos servigos de uma

empresa.

Iustracio 17 - Natureza e determinantes das expectativas do cliente em relacio a servicos

INTENSIFICADORES PER- PROMESSAS EXPLICITAS
MANENT.ES DE SERVICOS DE SERVICOS
Expectativas derivadas Propaganda
F ilosoﬁas pessoais de Venda pessoal
Servigos Contratos
Outras comunicagdes
NECESSIDADES -
PESSOAIS PROMESSAS IMPLITICAS
DE SERVICOS
Tangiveis
Preco
SERVICO
ESPERADO BOCA A BOCA
Pessoal
ISTTTSEIS(I)FSIgﬁAggRREIS FI;)RSAN' A . “Especialistas” (relatos de
N ¢ 1 Servigo consumidores, propaganda,
Emergéncias Deseiad
. jadao consultores, pessoas que nos
Problemas com servigos .
substituem na compra de
servigos)
Zona de
ALTERNATIVAS foleainds
PERCEBIDAS DE EXPERIENCIA PASSADA
SERVICOS
Servico
R Adquirido
PAPEL DO SERVICO
PERCEBIDO PELO yy
PROPRIO CLIENTE v
LACUNAS SERVICO ESPERADO
FATORES SITUACIONAIS
Mau tempo
Catastrofe SERVICO
Aumento cadtico da PERCEBIDO
demanda

FONTE: ZEITHAML, V. A; BERRY, L. L.; PARASURAMAN, A ; 1993, p.1-12.

Fontes de Expectativas para Servicos Desejados e Servicos Esperados — Conforme pode

ser visto na Ilustracdo 17 essas fontes de expectativas uma tem origem na empresa, ou seja,
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interna, e trés t€ém origem externa, que sdo: - promessas explicitas de servigos (afirmagodes da
organizagdo para os consumidores); - promessas implicitas de servigos (indicagdo de

qualidade de servicos, pre¢o); - comunicagdo boca a boca; e — experiéncia passada.

Per se a Ilustragdo 17 é um Modelo de Expectativas do Cliente de Servigos, onde neste ¢é
apresentado a Lacuna 5, que ¢ um acréscimo ao Modelo de Lacunas na Ilustragao 11

apresentada anteriormente.

Todo este arcabougo apresentado se encaixa perfeitamente nos servigos em turismo.

2.8 Expectativas, percepcio e experiéncia sobre a destinagao

A literatura de turismo tem apresentado que existem duas importantes variaveis no contexto
de turismo, que sdo expectativa e percep¢do. Essas duas varidveis estdo relacionadas com o
contexto psicologico do individuo. A psicologia tem sugerido que se essas duas variaveis nao
encontrarem respectivas sintonias no sistema psicologico do individuo, e se o individuo nao
materializa seu desejo proveniente de suas iniciais expectativas, esse individuo pode mudar
seu inicial comportamento favoravel gerado pelas expectativas. Essa mudanga de
comportamento pode ser materializada por um vacuo, lacuna, ou gap. Nesse contexto, a
lacuna ¢ a diferenga entre as expectativas da imagem e a realidade encontrada na localidade

ou respectiva situacao. Sobre essa abordagem, Ryan (1996, p. 40) sugere que:

Expectativa e percepgao podem ser poderosos determinantes de satisfagdo, mas a diregdo entre
essas duas variaveis e satisfacdo ndo ¢ inteiramente previsivel. Saleh e Ryan (1990) observam
com relagcdo & percepcdo de hdspedes de hotéis que € imperativo que as expectativas dos
hospedes sejam realistas e possiveis da empresa atender, do contrario, uma lacuna (gap) na
qualidade dos servigos sera criada. A questdo que aflora desse contexto é como os turistas, ou
os hospedes irdo lidar com esta lacuna.

Se o turista tem altas expectativas sobre a destinagdo, e sua percepgao ¢ diferente de suas
expectativas com a realidade encontrada, dessatisfagdes podem resultar como conseqiiéncia
dessa realidade. Diante de um quadro como esse, pode ser dito que o turista deve ser realista,
ndo um sonhador. Mas nessa vertente e na contramdo as atividades de divulgagdo da
destinagdo, como também das empresas turisticas (agéncias de turismo, hotéis, restaurantes,

operadoras turisticas, dentre outras) encorajam expectativas ndo-realistas sobre a destinagdo
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em seus materiais promocionais. Saleh e Ryan (1993 apud RYAN, 1995, p. 89) dizem que
“expectativas podem parcialmente estar baseadas na mensagem promocional, que em si € a
representacdo de um ideal, enquanto que a real experiéncia € a que esta baseada em graus de
tolerancia de servigcos satisfatorios, mas que ndo atendem exatamente as expectativas.” Neste
contexto, graus de tolerancia de servigos significam que o individuo ndo estd totalmente
satisfeito com o servico, mas decide aceitar o servigo como satisfatério. Essa abordagem ¢
semelhante ao que foi visto anteriormente em zona de tolerancia, com servicos desejados e

servigos adequados.

Tendo a mensagem promocional como a representacdo de um ideal, pode ser particularmente
significante quando esta representacdo de um ideal resulta de exoticas, plésticas e ludicas
imagens para vender o produto turistico. Profissionais de marketing e pesquisadores sabem
que o uso de exoticas, plasticas e ludicas imagens como ferramentas de venda podem ser
cruciais determinantes de elevadas expectativas sobre a destinacdo. Nesses casos, se a real
experiéncia se choca consideravelmente com as iniciais altas expectativas sobre a destinagao,
uma lacuna (gap) sera criada como resultado dessas poderosas imagens como ferramentas de
venda. Aqui, a lacuna ¢ a diferenca entre as exdticas, plasticas e ludicas imagens e a realidade
encontrada na destinacdo. Entretanto, pode ser dito que os profissionais de marketing devem
produzir materiais promocionais mais realisticos, mas por outro lado ¢ sabido que realismo,
nesses casos, pode nao vender bem o produto turistico. Porém, pode ser dito que um ponto de
equilibrio entre turistas e profissionais de marketing precisa ser encontrado, para que essa
relagdo possa ser melhorada, e conseqiientemente, ndo se venha a criar falsas expectativas

dentre os turistas detratando suas experiéncias.

Em turismo o grau de tolerdncia pode estar relacionado com os seguintes aspectos: - a
qualidade do servico prestado; - a experiéncia do turista que lhe permite perceber o nivel do
servico prestado; e — o nivel educacional do turista que lhe habilita também perceber o nivel
de servico prestado. Graefe e Vaske (1987, p. 394-395) e Page (1995, p. 24-25) abordam
graus de tolerancia em relacdo a capacidade de carga de um sitio turistico em proporcionar
satisfacdo ou dessatisfacdo, mas essas abordagens podem ser questionaveis, pois o grau de
tolerancia pode varia de individuo para individuo. Esse grau de tolerancia pode diferir nos
seguintes aspectos: valores, crencgas, atitudes, personalidade, estilo de vida e contexto

situacional.
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Pode também ser argumentado que expectativas e percepcoes se relacionam com
caracteristicas de personalidade e experiéncia do turista. Pois existe uma interdependéncia
entre expectativa, percepc¢ao e experiéncia, o que implica dizer que um turista mais experiente
tem um elevado grau de expectativa, enquanto que um turista menos experiente tem um grau
de expectativa mais baixo, € que um turista mais experiente esta mais capacitado em perceber

a qualidade do servigo prestado mais do que um turista menos experiente.

Em geral ¢ possivel ser dito que experiéncia em turismo pode estar relacionada a valores,
estilo de vida, idade, e nivel educacional. A experiéncia turistica pode ser vista como a quanto
tempo o individuo tem tido a experiéncia de ser turista, ou qual ¢ a freqiiéncia dessa
experiéncia, ou qual ¢ a capacidade ou habilidade desse individuo em perceber e diferenciar
diferentes aspectos do produto turismo. Em um continuum para ser ou tornar-se turista, outros
requisitos se impdem. Possivelmente, o mais importante requisito é o que aqui € denominado
de condi¢des primarias, tais como dinheiro, tempo e ser fisicamente ¢ mentalmente capaz,
ou seja, como individuo ndo ser dependente. Quando todos os requisitos nesse estagio sao
atendidos, o individuo esta habilitado para tornar-se turista, ou ter a experiéncia de ser turista.
Dependendo da linha de raciocinio que se siga, atendida essas pré-condigdes, outros estagios
comegam a se desenvolver, tais como, o processo de motivagdo do turista, conforme descrito
em 2.3 Motivacio do consumidor em turismo, e o processo de escolha da destinagcdo, como
também descrito 2.6 Processo de decisio do consumidor em turismo, passando por

expectativa, experiéncia e avaliacdo pos-experiéncia turistica.

Discorrendo sobre a experiéncia do turista, Laws (1995) desenvolve a proposta de que a
experiéncia se inicia na fase pré-viagem até o retorno do turista a sua residéncia. Laws (1995,

p. 52-53) afirma que:

O caminho no qual a experiéncia do turista pode ser entendida é como uma seqiiéncia de fases
que se inicia com o desenvolvimento de uma intengdo em visitar determinada destinagdo,
passando pela experiéncia de uma variedade de servicos durante a estada na destinagdo, e
culminando como as lembrangas da destinacdo quando retorna ao lar.

Na perspectiva de Laws (1995, p.53) as fases da experiéncia do turista sdo as seguintes:
a) Pré-viagem, consistindo em decisdes de compra, planejamento e antecipagao;
b) Percurso de deslocamento e chegada, consistindo da viagem, e do deslocamento para o

hotel;
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Permanéncia na destinagdo, consistindo em acomodag¢ao, alimentacdo, entretenimento ¢

excursoes;

d) Apos retornar ao lar, consistindo de recordagdes e lembrangas.

Per se, a proposta de Laws ¢ contemplada no desenvolvimento desta tese, pois nesta tese ¢

proposto o conjunto e os blocos de turismo da destinagdo, que proporcionarao experiéncia aos

turistas na destinacdo. Usando as idéias da proposicdo inicial de Laws, inicialmente, propde-

se aqui o Ciclo da Experiéncia Turistica, desenvolvido a partir das idéias de Laws (1995),

conforme pode ser visto na [lustracdo 18, como se segue:

a)

b)

¢)

d)

2

Pressoes sociais, consistindo de todas as pressdes sociais existentes no meio ambiente de
labuta;

Planejamento e antecipagdes, consistindo no planejamento da viagem, e nas expectativas
que antecipam a experiéncia do turista;

Decisodes de compra, consistindo do processo de tomada de decisao de compra do destino
(conforme ja descrito);

Acomodagdes, consistindo das acomodacdes que serdo utilizadas na estada;
Entretenimento, consistindo das atividades de entretenimento que serfo usufruidas na
destinacao;

Excursdes, consistindo das atividades de excursdes que serdo realizadas na estada;
Recordagdes, consistindo de todas as recordacdes e lembrangas materiais e imateriais pos-

viagem, que o turista usufruird apds seu retorno ao lar.

Na vertente desta tese aqui se propde um conjunto de passos que compde a experiéncia do

turista:
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ILUSTRACAO 18 - Ciclo da experiéncia turistica
FONITE: Desenvolvido a partr das idéias de LAWS, E.; 1995, p.5b3.

1) Condig¢des primarias, tais como dinheiro, tempo e ser fisicamente e mentalmente capaz;

2) Motivagdes do turista, consistindo nas pressdes sociais de seu ambiente de vida, quando
entdo o individuo detecta que necessita dar uma parada, necessita de uma valvula de
escape;

3) Processo de escolha da destinagdo, consistindo no ciclo do processo de tomada de decisdao
para a escolha da destinacdo ou destinagdes, conforme ja apresentado;

4) A permanéncia na destinagdo, consistindo no periodo em que o turista permanece
usufruindo a destinagao;

5) Retorno ao local de residéncia, consistindo a partir do momento em que o turista retorna
ao seu ambiente de labuta; e

6) Recordagdes e lembrangas, consistindo nos momentos que o turista relata sua experiéncia

para amigos, parentes ou colegas de trabalho, ou quando repassa tudo mentalmente.

A Tlustragdo 19 retrata esse conjunto de passos da experiéncia do turista aqui proposto.
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ConQOES PRIMARA's

ILUSTRACAO 19 - Conjunto de passos do ciclo da experéncia do furista

No momento em que um numero consideravel de paises estd buscando melhorar e
desenvolver suas ferramentas de turismo, e promover seus atrativos turisticos no exterior, a
experiéncia do turista passa a exercer um papel de capital importancia, pois a literatura tem
apresentado que um percentual de escolha de determinadas destinagdes se deve a influéncia
pessoal exercida por parentes, amigos ou colegas de trabalho, quando relatam suas
experiéncias, atuando no sistema psicoldgico do potencial turista, predispondo-o a escolha.
Assim, em se tratando de experiéncia do turista, uma variavel se reveste de suma importancia,

a qualidade da experiéncia do turista na destinagao.

Etimologicamente, pode ser dito que qualidade ¢ algo subjetivo ou abstrato. A literatura
sugere que qualidade estd relacionada com caracteristicas individuais intrinsecas como
personalidade, valores, estilo de vida, percepcao e nivel social, ¢ ao quanto o individuo é
capaz de perceber a qualidade na prestacao de servicos. Na contemporaneidade o individuo
tem aprendido a apreciar qualidade e a relaciond-la com o valor dos bens de consumo e
destinagdes nessa vasta sociedade global, e a qualidade tem sido considerada pelo prisma do

usuario, mas como um conceito ou concepgdo esta no seio da sociedade ha milénios. S6
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recentemente, ou melhor, nos anos 1980, com a sacudida que os japoneses deram no mundo
da gestdo ¢ que esta varidvel emerge com forca na administracdo e gestdo da produgdo de
bens e servigos. Em diferentes literaturas existem diferentes definicdes e abordagens de
qualidade, todas com seus particulares vieses. (LOCKWOOD, 1996). Mas no foco desta tese
¢ a abordagem da qualidade na experiéncia do turista, ¢ como discorrido, os profissionais de
marketing e os planejadores devem dar atencao a qualidade na experiéncia de seus visitantes,
e devem prover servicos de qualidade que venham a elevar a qualidade da experiéncia na
visitagdo. Pois, diante da acirrada competitividade dos produtos turisticos ou das destinagdes

turisticas, o valor qualidade pode vir a ser o diferencial de escolha na tomada da decisdo.

Nesta vereda, no desenvolvimento de “A Framework For Managing Quality in The Tourist
Experience”, Graefe e Vaske (1987, p. 391-392) apresentam alguns conceitos de experiéncia-

percepcao, e dizem:

O entendimento de como as pessoas percebem recreagdo ou experiéncia do turista requerer um
inicial entendimento de participagdo em recreagdo e motivagdo. Estudos sobre motivagdo do
turista sugerem que as pessoas se engajam em atividades com a expectativa de que a agdo ira
lhe trazer certas recompensas (Mclntosh e Goeldner, 1984; Pearce, 1982). Especificas
expectativas as pessoas tém por uma dada experiéncia e s@o influenciadas por outros
individuos e fatores ambientais, tal como a quantidade e tipo de experiéncias anteriores, o grau
de comunicagdo com outras pessoas, variaveis situacionais, e caracteristicas de personalidade
(Lawler). A maioria das pessoas participa de atividades de recreagdo para satisfazer multiplas
expectativas (Dann, 1978; Pizam et al, 1978). Avaliando suas experiéncias os turistas as
comparam com a real experiéncia e com as recompensas que eles esperavam ter € queriam
receber com o engajamento na atividade (Martilla e James, 1977). A avaliacdo total de uma
dada situagdo ¢ influenciada pelo grau de percepgao se a experiéncia foi igual a expectativa, ou
se o desejado resultado no engajamento foi relevante para cada um dos aspectos da experiéncia
(Peterson, 1974).

A maioria dos pontos da revisdo de literatura de Graefe e Vaske € sobre experiéncia-

percepgao, e se refere a satisfagao do turista em relacdo a experiéncia do turista na destinacao.

No presente ¢ possivel ser dito que trés pontos desse contexto atuam na expectativa,
experiéncia e satisfacdo do turista em relacdo a destinagdo, que sdo:

1) O advento do turismo de massa;

2) O desenvolvimento do pacote de férias ou pacote de viagem; ¢

3) A extensdo das férias ou a extensao da viagem do turista.

O desenvolvimento do advento turismo de massa ¢ um importante fator economico dentro do

contexto do turismo. O turismo de massa tem seus impactos negativos sobre o meio ambiente
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e comunidades (Mathieson e Wall, 1996, p. 93), mas, por outro lado, o turismo de massa tem
criado oportunidades para muitas pessoas, porque este tem possibilitado que muitas pessoas
visitem outras localidades ao redor do mundo. O advento do turismo de massa pode estar
relacionado com o progresso do transporte aéreo, das telecomunicagdes, da informatica, da
automagdo bancaria, da saturagdo das arecas urbanas, e da Internet. Assim, a literatura do
turismo tem mostrado que sair em férias e viajar para outras localidades tem sido, ou tornou-
se uma necessidade para o homem moderno. Entdo, pode-se argumentar que o advento do
turismo de massa estd também relacionado com o processo de motivagdes turisticas, onde as
contemporaneas pressoes sociais podem estar desencadeando os processos de motivacdes. No
desenvolvimento do turismo como um importante fator economico, duas varidveis tém
contribuido consideravelmente com o crescimento do turismo de massa que sdo o advento da
reducdo das horas trabalhadas (particularmente na Unido Européia - EU), e as conquistas
trabalhistas obtidas pelos trabalhadores a partir dos anos 1960. Mas o advento do turismo de
massa pode também influenciar o processo de satisfagao/dessatisfagdo do turista. Esta
influéncia ird se materializar em outra varidvel no estudo do turismo denominada de
capacidade de carga de um sitio turistico ou destinacdo, onde per se, esta varidvel ird se
relacionar com a experiéncia do turista. Relacionando-se e influenciando a experiéncia do
turista, a capacidade de carga pode entdo ser decisiva na avaliagdo pos-experiéncia ou pos-
consumo levando ou encaminhando a satisfacdo ou dessatisfagdo da experiéncia. Sobre este
contexto, Page (1995, p. 24-25) afirma que “quando a capacidade de carga ou a habilidade de
um sitio em sustentar um dado numero de visitantes é excedida, uma superlotacdo ocorre, o

que detrata a experiéncia do turista para alguns visitantes.”

A abordagem de Page (1995) sobre capacidade de carga foi baseada no trabalho de Graefe e
Vaske (1987, p. 390-404), ja reportado, quando estes autores disseram no citado trabalho, que
a superlotac¢do de um sitio ou overcrowding pode ameagcar a experiéncia do turista. Entretanto,
como se sabe, para alguns visitantes, dependendo da situagdo ou contexto, estes podem aceitar
uma grande aglomeracdo, particularmente em férias na praia. O paulistano conhece bem o
contexto de uma superpopulacdo na praia, nas férias ou nos feriados. A literatura de turismo
tem mostrado que desde que Thomas Cook introduziu um organizado e guiado pacote
turistico para a Escocia, o pacote de féria ou pacote turistico tem crescido em importancia,
particularmente, desde o inicio dos anos 1960, como ja reportado. A crescente importancia do

pacote de férias pode estar relacionada como o nivel de importancia que as destinagdes t€ém
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obtido por parte dos operadores de turismo. Kozak, Nield e Rimmington (1997, p. 167)

sugerem que:

Como resultado da crescente demanda por pacote de férias, as destinagdes t€ém se tornadas
mais importantes do que uma atrag@o turistica individual e facilidades. Agora as agéncias de
viagem vendem destina¢des turisticas mais do que negdcios, entretanto, a satisfagdo do
consumidor com a area de destina¢do ou mais do que facilidade pode criar vendas repetidas.

Mas, derivado dessa crescente demanda, os pacotes de férias ou pacotes turisticos tém
apresentado alguns problemas. Ao longo das tltimas décadas o pacote de férias foi produzido
com os principios de uma linha de montagem, com os turistas consumindo produto como
robos e de forma rotineira. (Poon, 1996). Porém, as agéncias de viagem tém vendido
destinagdes que criam altas expectativas entre os turistas, mas que a realidade dessas
destinagdes nao se sintonizam como as altas expectativas criadas inicialmente. Essa conduta
ird influenciar a avaliagdo final do turista, nesses casos, levando-os a uma avaliagdo negativa
e a dessatisfacdo com essas destinagdes. Nesses casos, uma lacuna € criada como resultado da

diferenca entre as expectativas iniciais e a realidade encontrada na destinacao.

Ja a extensao das férias pode estar relacionada ou ndo com o pacote de férias, mas esta
relacionada com o tempo em férias, com o nimero de dias em férias, com o quanto as férias
duraram, se o individuo teve ou ndo tempo suficiente e disponivel para si mesmo. Se esse
mesmo individuo teve tempo para usufruir a maior parte das atividades turisticas disponiveis e
de tudo aquilo que um turista deve realizar. O tempo de duragdo da viagem pode influenciar a
experiéncia do turista, e leva-lo a satisfagdo ou dessatisfagdo com suas férias ou tempo de
férias. A viagem com tempo insuficiente e combinada com um ruim pacote de viagem para
determinada destinag¢do pode resultar com a dessatisfagdo do turista com a destinacdo. Assim,
essas variaveis da experiéncia do turista podem influenciar a satisfacdo ou dessatisfagdo total

do turista com a destinacao.

2.9 O produto turismo

No contexto de turismo como um produto, o produto turismo ¢ uma compra intangivel,
imaterial, ¢ uma experiéncia. Enquanto bens e commodities sdo tangiveis, o produto turismo,

assim como servigos, ¢ intangivel. Quando o individuo compra um produto em turismo, este
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ndo compra uma posse, compra sim um desejo, uma fantasia, um descanso, um relaxamento,
um sonho, dentre outras necessidades intrinsecas do individuo, conforme a parte qualitativa
desta tese. E, esta compra ¢ guardada, arquivada na memoria, ndo levada ou estocada no lar.
A Ciéncia Econdmica ensina que, institucionalmente, a economia ¢ dividida em trés setores, o
setor primario, o setor secundario, e o setor tercidrio. Bens e commodities sdo produzidos nos
dois primeiros setores, enquanto os servigos se localizam e sdo ofertados no setor tercidrio;
como o produto turismo ¢ um servico, este se localiza e ¢ transacionado no setor tercidrio da
economia. Discorrendo sobre determinantes psicologicos da demanda, Ryan (1996, p. 25)

afirma que:

Pouca men¢do tem sido feita ao fator turismo como um produto representa uma fuga da
realidade diaria, ou com o significado de auto-realizagdo. Enquanto de fato, o turismo pode
oferecer muito mais que isso, esse destaque ¢ apenas uma caracteristica do produto turismo, a
qual o diferencia de outros tipos de compras. Essencialmente, o turismo nao ¢ uma compra
fisica, mas o significado de que o turista adquire experiéncia, satisfaz um sonho. A esséncia de
sua posse ¢ intangivel, e no fim de sua jornada o comprador tem quase nada em termo de posse
fisica. E disto ficam apenas fotografias e suvenires que ddo uma sensagdo de posse que sdo
evocadas pela memoria. Existem maiores singularidades as quais distinguem a compra de
férias de outros tipos de compras.

Entdo, diante desta afirmativa de Ryan (1996) ¢é possivel se ver que o produto turismo tem

caracteristicas proprias, intrinsecas.

Middleton (1995, p. 86-93) aborda o turismo como um produto pelo prisma da proposta desta
tese, sua concepgao sobre o produto turismo se encaixa no design do Modelo 02, Modelo de
Satisfacio Total ou Dessatisfacio dos Turistas sobre a Destinacdo, modelo este que ¢
composto de seis Blocos de Turismo, que compdem o Grupo de Turismo na destinagao
(Bloco Infra-estrutura, Bloco Servicos, Bloco Superestrutura, Bloco Meio Ambiente, Bloco
Cultura, e Bloco Entretenimento), conforme pode ser visto em 3. METODOLOGIA.

Discorrendo sobre os componentes do produto turismo como um todo, Middleton afirma que:

Do ponto de vista de um potencial consumidor considerando alguma forma de visita turistica, o
produto pode ser definido como uma bandagem ou pacote de tangivel e intangivel
componentes, tendo-se por base as atividades na destinagdo. O pacote ¢ percebido pelo turista
como sendo uma experiéncia, disponivel em determinado prego. Existem cinco componentes
no todo do produto, os quais podem ser analisados separadamente: ® atragcdes na destinagdo e
meio ambiente; e facilidades na destinagdo e servigos; e acessibilidade a destinagdo; e
imagens da destinacdo; e ® pregos ao consumidor.

Na otica de Middleton existem alguns elementos na destinagdo que acentuadamente

determinam a escolha do consumidor e influencia a motiva¢do perspectiva de compradores,
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que podem ser: @ atracdes naturais; @ atracOes edificadas; e atragdes culturais; ¢ ® atracdes
sociais. Como na proposta desta tese, a destinacdo ¢ um produto, e em facilidades na
destinagdo e servigos, Middleton afirma que unidades para acomodacdo, restaurantes, bares,
cafés, transportes, atividades esportiva e de lazer, unidades de venda, outras facilidades, e
servigos de informacao, cabeleireiro, aluguel de carro, policia de turismo, sdo elementos na
destinagdo ou a ela ligados, os quais possibilitam aos visitantes a permanéncia, se divertirem e
tomarem parte nas atragdes. Sobre acessibilidade a destinacdo o autor afirma que estes
elementos afetam o custo, o tempo de deslocamento e a conveniéncia na qual o turista ou
viajante alcanca a destinagdo, que sdo: infra-estrutura, equipamentos, fatores operacionais, ¢
regulamentagdes governamentais. No que tange as imagens e percepcoes da destinagdo, o
autor trilha o mesmo caminho da literatura desta 4rea do conhecimento, e diz que as imagens
da destinagdo nao sdo necessariamente profundas experiéncias ou fatos, mas estas sdo
poderosos motivadores em viagem e turismo. Imagens e expectativas de experiéncias de

viagem estdo muito ligadas em perspectiva na mente do consumidor.

Desenvolvendo um delineamento conceptual de turismo interno de cidade, o que consiste no
inter-relacionamento dos recursos turisticos internos, neste caso o ambiente interno de uma
cidade, em um dia turista em um especifico grupo de visitantes, Jansen-Verbeke (1986, p. 79-
100) apresenta “inner-city tourism as a touristic product”, pela 6tica ou pelo prisma da oferta.
Diferentemente do que foi apresentado anteriormente, pelas oticas da Ciéncia Econdmica,
Ryan (1996) e Middleton (1995), Jansen-Verbeke apresenta “The inner-city as a leisure
product — supply side”, consistindo em trés diferentes elementos: primario, secundario e

condicional elementos. Jansen-Verbeke afirma que:

O meio ambiente da metropole é visto como um ‘produto’ ofertado ao turista. Neste caso, o
produto turistico consiste em especifico ambiente ofertando em concentragdo espacial de
facilidades em uma tipica paisagem urbana, com ambas facilidades e grupo complementar de
fungdes de lazer em uma cidade. O caminho no qual os turistas usam os recursos de lazer
dependem de ambas as caracteristicas da metropole e do perfil dos visitantes. O principal
interesse em considerar o relacionamento entre produto e turista é obter insight do real padrio
de comportamento dos turistas: como estes usam o tempo e gastam dinheiro em especifico
local, que tipo de facilidades urbanas ele fazem uso, e suas apreciagdes totais sobre os recursos
internos da metrépole. O meio ambiente da metrépole como um produto de lazer, detém muitos
elementos e condigdes em comum com o conceito de produto turistico. A identificagdo da
metropole com um local de atividades refere-se ao lado da oferta e facilidades para uso do
tempo livre. A fun¢do lazer das facilidades urbanas tem sido chamada de recreagdes ‘formal’ e
‘informal’, as quais correspondem com os elementos primario e secundario do produto lazer.
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Nessa abordagem de metropole como um produto lazer, pelo lado da oferta significa: e
elementos primdarios — local de atividades e conjunto de lazer; e elementos secundarios —
facilidades de alimentagdo, facilidades de compras e mercados; ¢ ® elementos condicionais —
acessibilidade, facilidades de estacionamento, e infra-estrutura turistica (balcdo de
informagdes, sinalizacdo turistica, guias). Pode-se ver que essa abordagem de Jansen-Verbeke

(1986) ¢ uma abordagem que caminha em direcao a proposi¢do da presente tese.

2.10 Satisfacao e dessatisfacio do consumidor

No contemporaneo e competitivo econdmico meio ambiente produtores de bens e servigos
ndo produzem mais aquilo que querem e desejam produzir, mas sim, aquilo que o publico
consumidor necessita, deseja e quer consumir. Ao longo dos ultimos vinte anos significativas
mudancas politicas, econdmicas e tecnologicas aconteceram, e na presente dindmica da
economia global a qualidade de bens e servigos tornou-se uma varidvel crucial em
proporcionar satisfagao ao publico consumidor. Assim, as literaturas de gestao e negdcios,
marketing e comportamento do consumidor t€ém apresentado e destacado que a qualidade de
bens e servigos tornou-se um imperativo componente dentro do contexto psicologico do
consumidor no processo de tomada de decisdo de compra. Com relagdo aos produtos
destinagdes turisticas, a literatura de turismo tem destacado que a qualidade de servigos na

destinacdo tem muito mais importancia em proporcionar satisfacao aos visitantes.

Como os consumidores estdo demandando alta qualidade de bens e servicos, ofertar alta
qualidade de bens e servigos, e por esse meio melhorar a satisfagdo dos consumidores tem
sido identificado como o mais importante desafio da tltima década, segundo Barsky e Labagh
(1992, p. 32). Proporcionando qualidade, os empreendedores estardo influenciando a
avaliacdo ou o comportamento pos-compra do consumidor, o que per se é reconhecido como
de muita importancia para o empreendimento, pois ird influenciar a compra repetida, ou a
recomendacdo boca a boca, em particular no caso do turismo. O objetivo estratégico da
pesquisa sobre satisfagdo do consumidor ¢ determinar antecipadamente o que afetard a
satisfacdo do consumidor e identificar os maiores beneficios para este consumidor. Se o
consumidor fica satisfeito, este provavelmente retornara, e recomendard bens e ou servigos

para familiares, amigos e colegas de trabalho, e esta recomendagdo tera custo zero para o



120

r

recomendado. Assim, a missdo do empreendimento ¢ satisfazer seus clientes, isto feito,
melhorard sua rentabilidade e expandird o negocio, por exemplo, maior participacdo de
mercado, lealdade do cliente, melhor reputacdo, maior volume de vendas, melhores margens

de lucro, dentre outros retornos que podera obter.

Diante da alta complexidade do mercado, sabedor de que a empresa deve satisfazer seus
consumidores, e que a empresa deve procurar saber como seus consumidores ficam

satisfeitos, Barsky e Labagh (1992, p. 34) dizem que:

Se os gerentes sabem como os componentes de um produto ou servigo afetam a satisfagdo do
consumidor, o desafio de obter uma maior participacdo de mercado pode envolver a
modificacdo de produtos e servicos, de tal forma que possam vir a receber a melhor avaliagdo
de satisfacdo do consumidor. Com isto em mente, a 1til estratégia pode ser focar diretamente
naquilo que a empresa possa fazer para maximizar a satisfagao de seus consumidores.

As literaturas de marketing, comportamento do consumidor e turismo tém dito que satisfacao
per se tem dimensdes proprias, tal como a performance de bens ou servigos, ndo-
material/psicologico e fisico. Com base na revisdo de relevante literatura da area, ¢ possivel
dizer que dimensdes da satisfacdo em turismo com os produtos turisticos podem estar
relacionadas com aspectos intrinsecos do turista, tal como expectativas, percepcdes, percebida
performance de produto, caracteristicas de personalidade e caracteristicas sociais. Swan e
Combs (1976, p. 25-33) examinaram o relacionamento entre expectativas, preferéncias e
satisfacdo, e focaram a investigacdo em expressivo ou que exprime (ndo-material,
psicologico) e instrumental (fisico) dimensdo do produto, no caso dessa pesquisa roupas

(vestuario); os autores afirmam que:

Segundo fontes tedricas, quando compra um produto o consumidor faz previsdes (forma
expectativas) sobre a futura performance do respectivo produto. Quando o produto ¢ usado, o
consumidor compara a qualidade da performance com suas expectativas. Se a performance do
produto ¢ tdo boa ou melhor do que a esperada, o consumidor ficara satisfeito. Se entretanto, a
performance for abaixo das expectativas, o resultado serd dessatisfagdo. Pesquisas empiricas
tém estabelecido que os julgamentos relativos da qualidade da performance do produto estdo
relacionados com as expectativas.

Diante dessa base, ¢ possivel ser dito que os produtos que alcancam ou excedem as
expectativas obtém apreciacdes favoraveis sobre suas performances, enquanto outros, onde as
performances foram abaixo das expectativas obtém apreciacdes desfavoraveis. Na oOtica de
Swan e Combs a performance instrumental corresponde ao desempenho fisico do produto

per se, e a performance expressiva (0) se relaciona com o nivel psicolégico da performance
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do produto. Os consumidores podem ponderar essas duas dimensdes do produto, porque em
geral essas duas dimensdes variam muito de produto para produto. No contexto de turismo, a
expressiva performance pode esta relacionada com o produto turismo, isto € possivel porque
esta concepcdo ira casar com duas outras variaveis-chave do produto turismo, que sdo a
intangibilidade do produto turismo, e os aspectos (ou caracteristicas) psicoldgicos do produto

turismo.

Na érea do comportamento do consumidor, Swan e Combs (1976, p. 33) sugerem que o

processo pelo qual o consumidor debita a performance do produto pode ser dito como:

Em julgando a performance do produto, o consumidor compara o conjunto da performance
com os resultados que eram esperados para o produto. Se a performance fisica do produto foi
abaixo das expectativas, entdo o produto pode ser categorizado como ndo-satisfatorio. Mas, se
os resultados de ambas as performances instrumental e expressiva forem iguais ou excederem
as expectativas, estdo o consumidor tende a julgar o produto como satisfatdrio.

Essa perspectiva de Swan e Combs ¢ uma abordagem geral sobre expectativas do produto ou
marca. Por sua vez, expectativas como base para a comparagdo da percebida performance do
produto, encaminha para o paradigma da confirmagao/desconfirmagdo. Segundo a literatura
de marketing, confirmagdo/desconfirmagdo se refere a uma reagdo emocional denominada de
satisfacao/dessatisfacdo. Entdo, satisfagdo/dessatisfacdo do consumidor (CS/D) € visto como
resultando de um tipo de processo de comparacdo (Woodruff, Cadotte, e Jenkins, 1983, p.
296-304). Nessa vertente teorica, discorrendo sobre satisfagdo/dessatisfacdo do consumidor,
tendo por base a abordagem de marketing Pizam, Newmann e Reichel (1978, p. 314-322)

afirmam que:

Satisfag@o turistica é o resultado da interag@o entre a experiéncia do turista na destinagdo e as
expectativas desse turista sobre a destinagdo. Quando somada as experiéncias e comparadas
com as expectativas resulta em sensagdes de gratificago, o turista esta satisfeito. Quando a real
experiéncia do turista comparada como suas expectativas resultam em sensagdes nao-
gratificantes, o turista esta ou ficou insatisfeito.

Essa abordagem de Pizam, Newmann e Reichel (1978) — sensacdes de gratificacdo e
sensagdes nao-gratificantes — casa com a principal premissa de marketing em satisfacao/
dessatisfacdo do consumidor (CS/D), que ¢ o paradigma da confirmacao/ desconfirmacio
do consumidor encaminhando para uma a¢do emocional denominada de

satisfacdo/dessatisfacio.
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Alicercados no trabalho de Swan e Combs (1976), Pizam, Newmann e Reichel prosseguem e

dizem:

Satisfagdo em turismo, a medi¢do se torna muito complexa. Comumente, a dimensdo
expressiva performance de muitos produtos de turismo ¢ muito mais importante do que a
dimensdo instrumental... Significativa diferenca existe entre produtos de turismo e outros
produtos — enquanto muitos produtos sdo homogéneos e uniformes, o produto turismo é uma
intangibilidade composta de muitos componentes inter-relacionados... Um efeito halo pode
ocorrer em que satisfagdo ou dessatisfagdo com um dos componentes encaminhe para
satisfacdo ou dessatisfacdo com o produto total. Conseqiientemente, ¢ importante identificar e
medir satisfagdo em turismo com cada um dos componentes.

Sobre assertiva de Pizam, Newmann e Reichel (1978) de que ¢ importante identificar e medir
satisfacdo em turismo com cada um dos componentes, foi o que se realizou nesta tese, onde
cada uma das variaveis que compde a amalgama do produto turistico Area da Grande Maceid
—AL-BR foram identificadas e medidas em cada um dos seis blocos de turismo — bloco super
estrutura; bloco infra-estrutura, bloco cultura; bloco meio ambiente; bloco servigos; bloco

entretenimento -. Ver capitulo 4. RESULTADOS E DISCURSSAO DAS VARIAVEIS.

Da abordagem de Pizam, Newmann e Reichel (1978) pode ser destacados os seguintes

pontos:

a)  Comumente, a dimensdo expressiva performance de muitos produtos de turismo ¢ muito
mais importante do que a dimensdo instrumental;

b) O produto turismo ¢ um composto intangivel (ndo posse) de muitos componentes inter-
relacionados;

c¢) Na satisfacdo em turismo ¢ importante identificar e medir cada componente desse

contexto.

Segundo a proposicao de Swan e Combs (1976) a performance instrumental corresponde ao
desempenho fisico per se, enquanto que a performance expressiva estd relacionada ao
contexto psicologico/ndo-material de desempenho. Como um servigo a atividade turismo per
se tem um forte componente psicologico, tal como necessidade, desejo, sonho, desconhecido,
sensagdes, merecimento, recompensa, emoc¢ao, gratificacdo, dentre outros. Mas, por outro
lado, as literaturas de gestdo de negdcios, marketing, comportamento do consumidor, turismo,
hospitalidade e qualidade tém apresentado que no contempordneo complexo ambiente
econdmico global os consumidores estdo mais cuidadosos com suas demandas, e estdo

demandando alta qualidade e excelente desempenho de produtos e servigos. Nesse cenario,
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pode ser argumentado que a performance instrumental hoje em servigos, particularmente em
turismo, sdo as evidéncias fisicas que tem suas importantes caracteristicas tangiveis e que
estdo atuando no processo de escolha da destinagdo. O conceito de que o produto turismo ¢
um composto intangivel de muitos inter-relacionados componentes, estd hoje presente na
literatura; mas que o produto turismo deve ser visto também como um composto de infra-
estrutura, superestrutura, patrimonio turistico, atracoes, lembrancas, souvenires, dentre outros,
fugindo assim do romantismo simpldrio do passado. Quando Pizam, Newmann e Reichel
(1978) afirmam que ¢ importante identificar e medir satisfacdo em turismo com cada um dos
componentes da area de destinagdo, sim, de fato é importante, mas nio apenas isso. E
importante também ponderar a relativa importancia de cada componente ou blocos de turismo

em proporcionar satisfa¢do total ao turista, e medir a satisfagdo dos turistas com os atributos

da respectiva destinacao turistica, como se fez nesta tese.

Satisfacao/dessatisfagdo do consumidor (CS/D) tem sido extensivamente pesquisada e
desenvolvida ao longo das trés ultimas décadas, e o interesse em pesquisar satisfagdo do
consumidor tem estimulado interessantes interpretacdes das causas e efeitos da cogni¢do em
satisfacdo (Oliver, 1980a, p. 460). Revisoes de literatura de Day (1977 e 1980), Hunt (1977a;
b), LaTour e Peat (1979), Olander (1977), Oliver (1977a, b; 1980a, b), Swan e Combs (1976)
sugerem duas importantes abordagens performance-specific expectation e expectancy
disconfirmation tém desempenhado o principal papel nas decisdes de satisfagdo.
Performance-specific expectation ¢é derivada do amplamente aceito paradigma da
confirmagdo/desconfirmag¢ao  (confirmation/disconfirmation  paradigm) pelo  qual,
expectativas sobre uma marca ou performance de produto podem ser confirmadas ou
desconfirmadas. Expectancy disconfirmation ¢ derivada da perspectiva de que expectativas
sdo desconfirmadas, e se expectativas sdo desconfirmadas que tipo de desconfirmagdo pode

ocorrer.

Sobre a abordagem da desconfirmagdo, Olshavsky e Miller (1972, p. 19-21) dizem que:

Engel, Kollat e Blackwell sugeriram que o exagero ou a atenuagdo dos fatos pode ser uma
estratégia pobre, citando um trabalho de Cardozo como evidéncia que a negativa expectativa de
desconfirmacdo (que é, os resultados foram mais pobres que os antecipados) produz uma
desfavoravel avaliagdo do produto. Cardozo ndo investigou se ou ndo uma positiva
desconfirmacdo (resultados excedem as expectativas) também produz desapontamento.
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Oliver (1980a, p. 460-469) que desenvolveu trabalho intitulado “A Cognitiva Model of the
Antecedents and Consequences of Satisfaction Decisions” optou por positiva desconfirmagao.

Abordando os efeitos de expectativa e desconfirmagao diz que:

Iniciais proposi¢des ligam desconfirmadas expectativas a subseqiiente satisfacdo do
consumidor que foram antecipadas por Engel, Kollat e Blackwell (1968) e por Howard e Sheth
(1969), se bem que pouca evidéncia na area de performance de produto pode ser citada para
embasar aparentemente obvias conclusdes de que satisfagdo cresce na medida em que cresce a
razdo entre performance/expectativa.

No desenvolvimento de “Modeling Consumer Satisfaction Processes Using Experience-

Based Norms” Woodruff, Cadotte ¢ Jenkins (1983, p. 296-304) argumentam que:

O amplamente aceito paradigma da confirmagdo/desconfirmagdo pelo qual satisfagdo/
dessatisfagdo do consumidor (CS/D) ¢é visto como resultado de um tipo de processo de
comparagdo. Antes da compra e uso da marca o consumidor forma expectativas sobre sua
performance em particular situagdo de uso. Essas expectativas sdo predi¢des da natureza e do
nivel de performance que o usudrio ira receber. Apds usar a marca, o consumidor compara a
real percebida performance com a performance esperada. Confirmagdes resultam quando as
duas performances sdo alcangadas. Um ndo alcance ird causar uma positiva (percebida
performance excede expectativas) ou uma negativa (percebida performance fica abaixo das
expectativas) desconfirmagao.

Essas abordagens apresentam expectativas como a base para comparar percebida performance
de marca/produto. Mas alguns pesquisadores tém sugerido outros tipos de base de
comparac¢do que também podem ser operacionalizadas, tal como Miller (1976, p.661-664) que
introduziu uma abordagem usando quatro diferentes tipos de comparagdes, que sdo: esperada,
merecida, ideal, e performance minima toleravel; mas Miller chama todas de ‘expectativas’.
Entdo Woodruff, Cadotte e Jenkins (1983) sugerem que as trés tltimas sdo mais preditoras da
performance de marca, e as no¢des de ideal e merecedora performance de marca implicam

normativa padronizacao de performance.

Morris (1976, p.240-274) sugeriu idéia similar quando discorreu sobre falta de modelo
normativo para comparagdo. Essencialmente ele sugere que existem normas culturais as quais
as pessoas usam para avaliar a performance de produtos, por exemplo, estilo de vida, tipo de
carro, tamanho da casa, dentre outros. Neste contexto, satisfacdo resulta do grau pelo qual a

percebida performance se encaixa com a norma.

LaTour e Peat (1979, p. 431-437) desenvolveram trabalho intitulado “Conceptual and

Methodological Issues in Consumer Satisfaction Research”, e utilizaram a proposi¢do de
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Thibaut e Kelly (1959) Comparison Level Theory para o processo de confirmagao/
desconfirmagdo (confirmation/disconfirmation process), cujo objetivo foi propor uma
conceptualizagcdo alternativa dos determinantes da satisfacdo do consumidor baseada na
proposicdo de Thibaut e Kelly (1959). Analisando a pesquisa sobre expectativas do
consumidor, os autores entenderam que alguns pesquisadores de consumo t€m teorizado que
satisfacao ¢ fungdo da discrepancia entre as expectativas do consumidor sobre a performance
do produto e a real performance do produto. Algumas relagdes funcionais entre expectativas e
obtida performance tém sido propostas para explicar satisfagdo, mas a pesquisa tem se
concentrado em trés abordagens ou vertentes bdasicas. Primeira, ¢ a que segue a linha
propositiva de Howard e Sheth (1969), Engel, Kollat e Blackwell (1968), e Cardozo (1965) a
hipétese do contraste. A Teoria do Contraste (Contrast Theory), identificavel por Helson
(1964), Teoria do Nivel de Adaptagao (Adaptation-Level Theory) sugere que os consumidores
irdo comparar a real performance do produto com suas expectativas sobre a performance do
produto. Se a real performance for abaixo do esperado, os consumidores ficarao dessatisfeitos.
Por outro lado, se suas expectativas casam ou sdo excedidas, os consumidores ficardo
satisfeitos. A segunda abordagem ¢ derivada da Teoria Assimilagdo-Contraste (Assimilation-
Contrast Theory), proposi¢ao de Sherif ¢ Hovland (1961). Nessa teoria expectativas servem
como uma ancora para o julgamento da performance do produto, e assimilagdo ou efeitos
contrastes ocorrerdao como funcdo do grau de discrepancia entre real e esperada performance.
Se a discrepancia ndo ¢ tdo grande, assimilacdo deve ocorrer. Nesse caso, expectativas mais
elevadas do que obtidos retornos devem resultar em julgamentos mais elevados de
performance (e entretanto maior satisfacdo) do que se expectativas casam com a obtida
performance. Similarmente, expectativas mais baixas do que obtidas devem resultar em
percepcdes de mais pobre performance (e menor satisfacdo) do que se expectativas casam
com obtidos resultados. Se entretanto a discrepancia ¢ muito grande, um efeito contraste deve
ocorrer; expectativas mais altas (ou mais baixas) do que obtidos resultados devem resultar em
mais baixo (ou mais alto) julgamento de performance (e conseqlientemente, menor ou maior
satisfacdo) do que se expectativas casam com obtidos resultados. Para La tour e Peat esta
teoria pode ser vista como um refinamento da ‘Teoria do Contraste’, para a hipotese de efeito
contraste ocorrer apenas quando a discrepancia entre esperada e obtida performance ¢
extrema. A terceira abordagem ¢ baseada em varias Teorias Psicologicas da Ocorréncia, nas
quais as hipoteses sdo que os consumidores terdo tensdo psicoloégica quando uma
inconsisténcia existe entre esperado e obtido nivel de performance. Desprazer gerado dessa

tensao causard nos consumidores falsa percepcdo na performance do produto como
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consistente com suas expectativas. Desse modo expectativas crescem, percebida performance

do produto deve crescer e maior satisfagdo deve resultar.

LaTour e Peat (1979) também discutem que pode ser argiiida a teoria de que satisfacdo ou
dessatisfagdo do consumidor com produtos e servi¢os resulta primariamente de confirmagao
ou desconfirmacao de expectativas criadas por industriais e provedores de servicos. E que
expectativas podem também ser resultado de experiéncia passada com produtos similares ou
conhecimento de experiéncias de outros consumidores com produtos similares. De fato, o
consumidor mais experiente, ou per se, o turista mais experiente tem maior expectativa com a
proxima experiéncia e € mais exigente na avaliagdo pds-consumo, que resultara em satisfacao

ou dessatisfacdo com o consumo do produto.

2.10.1 Satisfacao do consumidor em turismo

A revisao de literatura sobre satisfacdo mostra que existe uma valiosa combinagao conceptual
e teodrica, e estudos empiricos que testam os antecedentes e conseqiiéncias da satisfagdo do
consumidor (CS/D). Trabalhos pioneiros foram realizados nas areas comportamental e
sociologica, e posteriormente, esse arcabougo foi empregado na area das Ciéncias Sociais
Aplicadas, tal como gestdo de negdcios, marketing, turismo, dentre outras. Mas existem
poucos estudos focando sobre satisfagdo do turista com a é4rea de destinacdo (Pizam,
Neumann e Reichel, 1978; Haywood e Muller, 1988; Pizam e Millman, 1993; Danaher e
Arweiler, 1996; e Weber, 1997). Sobre essa insuficiéncia de pesquisas na area, Weber (1997,

p. 35-45) diz que:

Nos ultimos anos numerosos estudos tém tratado diretamente ou indiretamente (através da
avaliagdo da qualidade de servigo) com satisfagdo do consumidor no contexto de turismo...
Entretanto, existem poucos estudos focando sobre a satisfagdo dos turistas com os atributos de
especifica area de destinacao.
Poucos outros estudos foram desenvolvidos focando sobre satisfacdo do turista com tour
guiado, e outros foram desenvolvidos na area de hospitalidade. A revisdo de literatura revela
ainda que as principais pesquisas sobre satisfacdo em turismo empregaram e usaram alguns
importantes conceitos teoricos da area de marketing, particularmente em satisfagdo do turista

com os atributos de especifica area de destinacdo. Esses conceitos foram os seguintes: - Swan

e Combs (1976, p. 25-33) instrumental performance e expressiva performance de produto; -
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Martilla e James (1977, p. 77-79) anélise importancia-performance; - Oliver (1980a, p. 460-
469) teoria da expectativa de desconfirmacao; - Woodruff, Cadotte, e Jenkins (1983, p. 296-
304) modelando o processo de satisfagdo do consumidor usando experiéncia baseada em
normas. E um outro que vem da éarea da pesquisa em lazer com Loundsbury e Hoopes (1985,
p. 1-13) tourist-environmental fit theory. A seguir a analise das principais pesquisas nesta

area de estudo.

Pizam, Neumann e Reichel (1978, p. 314-322) desenvolveram “Dimensions of Tourist
Satisfaction with a Destination Area”. Os pesquisadores utilizaram como referencial teorico a
abordagem de Swan e Combs (1976, p. 25-33) que desenvolveram “Product Performance and
Consumer Satisfaction: A New Concept”; mas per se a abordagem se Swan ¢ Combs ¢
derivada do largamente aceito paradigma da confirmacdo/desconfirmagao (confirmation/
disconfirmation paradigm). No desenvolvimento desse estudo empirico, nesse caso roupas

(vestuario) Swan e Combs colocam que:

Instrumental performance se refere ao modo de um conjunto ou grupo de fins, enquanto que
expressiva performance ¢ a performance que o individuo considera como sendo um fim em si
mesma. No caso de roupas, instrumental performance pode corresponder a performance fisica
do produto per se; expressiva performance pode se relacionar ao nivel psicologico da
performance, isto €, que o usudrio deposita em um item da roupa.
A premissa basica do paradigma da confirmagdo/desconfirmagdo (confirmation/
disconfirmation paradigm) ¢ que antes de comprar o produto, o consumidor forma
expectativas sobre a performance do produto. Apds o uso do produto o consumidor compara a
percebida performance obtida com a performance esperada. Assim, talvez possa ser dito que a
pesquisa de Pizam, Neumann e Reichel poderia ter aplicado melhor este principio, e

mensurado as expectativas dos turistas na chegada em Cape Cod, Massachusetts, e comparado

com a percebida performance obtida do produto; isso ndo foi realizado.

Na montagem do constructo metodologico, os pesquisadores realizaram entrevistas com
especialistas em turismo, funciondrios publicos, empreendedores de turismo, e lideres da
sociedade civil na area de destinagdo, e chegaram a uma lista de trinta e uma (31) varidveis
em Cape Cod, Massachusetts, que foram avaliadas em uma escala Likert de cinco pontos,
variando da avaliacdo muito baixo a muito alto. Estes trataram os dados via Analise Fatorial e
chegaram a oito fatores que proporcionam satisfagdo aos visitantes com a area de destinagao,

que sdo: Fator 1 — Oportunidades de Praias; Fator 2 — Custo; Fator 3 — Hospitalidade; Fator 4
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— Facilidades de Alimentagdo ¢ Bebidas; Fator 5 — Facilidades de Acomodagao; Fator 6 —
Facilidades de Acampamento; Fator 7 — Meio Ambiente; Fator 8 — Amplitude da

Comercializagdo. Nessa pesquisa as expectativas dos turistas ndo foram mensuradas.

Na discussdo dos resultados os autores reconhecem que identificaram oito fatores na area de
destinagdo que sdo universais, mas que provavelmente os fatores dependem da area de
destina¢do, suas facilidades, atracdes, formagdo geografica, tempo, dentre outros. Dizem que
outras pesquisas nessa area relativamente nova irdo empiricamente identificar os fatores de
satisfacdo para diferentes tipos de areas de destinagdo, assim como determinar o relativo

impacto de cada fator na satisfagao total do turista.

A presente tese mensurou os fatores, que neste caso sdo os seis blocos de turismo, € o peso de

cada bloco em proporcionar satisfagao total aos turistas.

Pearce (1980, p. 13-17) desenvolveu “A Favourability-Satisfaction Model of Tourists
Evaluations”. Sustentando sua abordagem, naquele momento, Pearce diz que ha alguns anos a
pesquisa sobre turismo tem sido desenvolvida, mas que os pesquisadores tém largamente
negligenciado o efeito psicologico do contato turistas-residentes pelo lado dos turistas. O foco
dessa pesquisa ndo ¢ o impacto sobre a comunidade local causado pelos turistas, mas o
impacto sobre os turistas advindo do contacto com a comunidade local. Entdo, Pearce propos
“A Favourability-Satisfaction Model of Tourists Evaluations”, baseado em um modelo de
quarto células de um contacto intercultural anfitrido turista pela perspectiva do turista.
Segundo esse modelo a avaliagdo pos-viagem dos anfitrides (locais, residentes) depende de
uma pré-disposicao favoravel dos turistas antes da viagem para a nagdo visitada, e do nivel de

satisfacao do turista pos-viagem de férias.

Diante dessa proposi¢do, pode ser dito que a abordagem central de Pearce nesse Modelo nao ¢
apenas a concep¢do de pré-viagem e pos-viagem relacionada a satisfagdo do turista com a
area de destinagdo, mas que uma avaliacdo positiva dos residentes pods-viagem, depende
primeiramente de uma pré-disposicdo favoravel dos turistas antes da realizagdo da viagem;
em outras palavras, das expectativas favoraveis dos turistas pré-viagem sobre a destinagao
como um todo; e dos niveis ou graus de satisfacdo dos turistas pos-viagem de férias, que em
outras palavras, as expectativas iniciais dos turistas casaram ou excederam suas experiéncias

na destinacdo. Entretanto, para empregar o conceito de avaliacdo pos-viagem dos residentes,
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primeiramente, Pearce empregou o largamente aceito e aplicado conceito de avaliagdo das

expectativas pré e pds-viagem.

No desenvolvimento de seu Modelo, Pearce explica que “o delineamento em questdo pode ser
nominado principio da favorabilidade da satisfagdo de contacto turista anfitrides. Esta
formulacao ¢ empregada para enfatizar o efeito do contacto turista anfitrides sobre os turistas
mais do que sobre a populacdo local.” Analisando essas idéias de Pearce, pode ser dito que o
foco da satisfagdo move-se em outra diregdo, a satisfagdo agora estd focada na geografia
humana da populagdo residente. Assim, o encontro de pessoas torna-se o foco da pesquisa, e
no presente, o foco ndo ¢ apenas a capacidade da area de destinacdo em satisfazer as
motivagdes, necessidades e desejos dos turistas. Nesse trabalho, Pearce enfatiza o elemento
psicolégico encaminhando para avaliagdo positiva dos residentes, tal como: “Pessoas e
lugares estdo se tornando importantes mais do que possa-se pensar, mas ¢ sugerido que se
uma avaliacdo inicial pré-viagem for favoravelmente alta, os turistas estardo mentalmente
preparados para avaliarem positivamente o povo visitado.” Pearce realizou seu trabalho de
campo em dois diferentes paises, Marrocos e Grécia. A primeira parte do trabalho foi
realizada no Marrocos com um grupo de 41 jovens aventureiros, em visita ao Marrocos por
trés semanas. A segunda parte do trabalho foi realizada na Grécia com um grupo de 31
turistas. Pearce trabalhou com o conceito de avaliagdo pré e pos-viagem. Naquele momento,
foram entregues questiondrios pré e pds-viagem uma semana antes € uma semana depois da
viagem de férias. Trabalhando em cooperacdo com a agéncia de viagens, os questionarios
foram recolhidos antes do embarque, € também recolhidos uma semana apds a viagem. Pode
ser dito que a pequena amostra trabalhada por Pearce ¢ um fator seriamente limitador para a
interpretacdo e generalizacdo dos resultados. Os questionarios administrados foram
constituidos de duas partes. O pesquisador trabalhou com escalas de mensuragao de satisfacao

constantes das literaturas de marketing e turismo.

Foram propostas aos turistas uma semana antes e uma semana depois da viagem de férias as
seguintes questdes. Primeiramente, foi solicitado aos turistas que dessem um escore entre 0 e
100 sobre o quanto eles gostaram da populagdo local; - O quanto vocé gostou do grupo de
nacionais?. Posteriormente, os viajados foram solicitados em classificar sua satisfagdo com a
viagem e férias em questiondrio pds-viagem, em uma escala de sete pontos com um ponto
neutro.

ESCALA:
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Extremamente Dessatisfeito; Bastante Dessatisfeito; Pouco Dessatisfeito; Neutro; Pouco

Satisfeito; Bastante Satisfeito; Extremamente Satisfeito.

Foi questionado: - Num todo, como vocé¢ avalia a sua satisfagdo com essa viagem de férias?

Pearce afirma que no total os viajados emitiram 20 opinides de suas percepgdes sobre a
populagdo local. Finalizando, Pearce diz (p. 16) que o escore de avaliagao pos-viagem para
ambas as destinagcdes, Marrocos e Grécia, foram significativamente previsiveis pela
combinagdo de varidveis de satisfacdo pos-viagem com a atitude favoravel inicial. Assim,
pode ser dito que essa abordagem de satisfacdo ¢ uma abordagem diferente e interessante,
pois o foco sai dos atrativos da destinagdo per se para seus residentes, o foco passa a ser a
geografia humana e ndo a fisica. Mas ndo se pode esquecer que a amostra trabalhada por
Pearce ndo permite generalizacdes, por ndo atender aos principios da Teoria da Probabilidade,

da Amostragem.

Haywood e Muller (1988, p. 453-459) desenvolveram “The Urban Tourist Experience:
Evaluating Satisfaction”. Desenvolveram esse trabalho baseados na proposi¢cao de Woodruff,
Cadotte e Jenkins (1983, p.296-304) que desenvolveram “Modeling Consumer Satisfaction
Processes Using Experience-Based Norms”, cuja principal premissa do trabalho ¢ experiéncia
baseada em normas (experience-based norms). Segundo Woodruff, Cadotte e Jenkins essa
proposi¢do de modelo ¢ derivado do paradigma da confirmagao/desconfirmagao (confirmation

/disconfirmation paradigm), onde afirmam:

Um modificado paradigma da confirmagao/desconfirmacdo (confirmation/disconfirmation
paradigm) foi desenvolvido. O modelo expande o paradigma basico para oferecer uma viso
expandida de como anterior experiéncia influéncia confirmagio/desconfirmagdo. E também
reconceptualizado a ligacdo entre o processo cognitivo e emogdes.

No contexto do processo cognitivo e emogdes, Haywood e Muller (1988) aplicaram o
principio da emocao, e solicitaram aos respondentes que avaliassem suas visitas a Toronto, no
Canadd, em uma mensuracdo de quatro pontos positivos (emocionalmente tocado ou
comovido, deleitado, contente, estimulado), e em uma mensuracio de quatro pontos negativos
(com raiva, frustrado, desapontado, com pressa ou sem tempo suficiente). Nessa vertente
teorica, a literatura de marketing tem apresentado que alguns pesquisadores, tal como
Westbrook (1982) tém concordado que satisfagdo/dessatisfagdo do consumidor (consumer

satisfaction/dissatisfaction-CS/D) ¢é wuma sensagdo emocional que responde por
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confirmacao/desconfirmacao. Woodruff, Cadotte e Jenkins (1982) também exploraram o link
entre processos cognitivos ¢ emocdes. E Woodruff, Cadotte e Jenkins (1983, p.298) dizem
que:
O conceito de normas requer maiores especificagdes. O tipo de performance norma usado pelos
consumidores ¢ derivado da experiéncia de varios produtos e marcas que eles tém tido dentro
da classe de produto e em comparavel uso de situa¢des (Day, 1977; LaTour e Peat, 1979a, b,
1980). A caracterizacdo pessoal do consumidor pode também ter um papel (Oliver, 1980a, b).

Porque experiéncia pode variar acima de marcas e tipos de produtos, no minimo dois diferentes
tipos de normas sdo possiveis — marca-baseada e produto-baseado.

Haywood e Muller (1988) focaram na experiéncia do turista em 4rea urbana, e avaliaram a
satisfacdo do turista com as caracteristicas dessa area. Os conceitos-chave da pesquisa foram:
1) processos de satisfagdo do consumidor usando experiéncia baseada em normas, e a
adaptacao desses principios para o emprego em turismo; 2) a mensuragao pré € pds-visitagao;
3) entrevistas por telefone; 4) focus groups e a técnica da utilizagdo de cdmara fotografica por

um dia.

1) processos de satisfacdo do consumidor usando experiéncia baseada em normas, ¢ a
adaptacao desses principios para o emprego em turismo.
Haywood e Muller (1988) trabalharam com a proposi¢do de Woodruff, Cadotte e Jenkins
(1983) modelo do processo de satisfacdo do consumidor, conforme descrito acima, o qual ¢
uma modificagdo do paradigma da confirmagao/desconfirmac¢do  (confirmation/
disconfirmation paradigm), e supuseram que este pode representar uma avaliacdo dos
visitantes da cidade, ou mais precisamente a experiéncia de visita da cidade. Para melhor
entendimento do modelo proposto adaptado aqui discutido ver Ilustragdo 20. A variavel
percebida performance de marca (perceived brand performance) — pode representar a
avaliacdo dos visitantes da qualidade da experiéncia da visita. A partir da proposi¢ao de
Woodruff, Cadotte e Jenkins (1983), Haywood e Muller (1988) supdem que os antecedentes
desta experiéncia podem ser:
a)  as expectativas dos turistas ou visitantes em consideragdo a cidade e as experiéncias —
marcas atitudes e expectativas - (brand attitudes and expectations);
b)  certas normas em considera¢do ao encanto e atributos da cidade — normas performances
— (performance norms) que o turista ou visitante deve desenvolver como resultado da
aprendizagem sobre e visitando esta e outras cidades — experiéncia anterior de produto e

marca — (prior product and brand experience); e



132

¢) o nivel de satisfacdo resultante de visitas anteriores para a mesma cidade — resultados —

(outcomes).

Diante do contexto ¢ possivel ser dito que os autores de forma correta embasaram bem suas

proposi¢des no modelo escolhido como referéncia.

2) a mensuragdo pré e pds-visitagao.

Para esse tipo de pesquisa que lida com expectativas e performances, a mensuragao pré e pos-
visitagdo ¢ a mais indicada, € o que ¢ feito na presente tese objeto da presente revisdo de
literatura; particularmente trabalhando com o paradigma da confirmagdo/desconfirmagdo
(confirmation/ disconfirmation paradigm). Este paradigma possui duas caracteristicas-chave,
que sdo: as expectativas iniciais do consumidor, e a performance percebida do produto ou
marca apos o uso. Entdo a conduta dos autores pode ser vista como a mais indicada, pois

mensuraram as expectativas e a satisfacao dos turistas em relagdo a visitagcao da cidade.

A literatura tem apresentado que alguns pesquisadores tal como Pearce (1980), Pizam e
Milman (1993), Duke e Persia (1996), e Weber (1997), dentre outros, t€ém aplicado o conceito

de pré e pds-visitacdo em mensurar a satisfacao do turista com a area de destinacao.

3) entrevistas por telefone.

A literatura de Ciéncias Sociais tem apresentado que essa técnica pode ser utilizada em
algumas situagdes, usa-se essa técnica particularmente nos Estados Unidos da América devido
a universalizacdo da detencdo de linhas telefonicas, como se viu na eleicdo presidencial de
2004. Pode ser argumentado que essa técnica € mais recomendavel quando o contato face-to-
face ou a entrevista pessoal ndo pode ser realizado ou para tal existam muitas dificuldades.
Essa técnica de entrevista tem suas limitagdes, o pesquisador ndo vé€ e ndo perceber as reacoes
do entrevistado, o entrevistado estd s6 ouvindo, ndo esta lendo ou escrevendo, e o pesquisador

tem algumas limitacdes de andlise.



Tlustracio 20 - Modelo de experiéncia baseado em normas
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FONTE: WOODRUFF, Robert B.; CADOTTE, Ernest R.; JENKINS, Roger L.; 1983, p.297.

4) focus groups e a técnica da utilizagdo de camara fotografica por um dia.

Essa técnica ¢ muito utilizada nas Ciéncias Sociais, e ¢ particularmente empregada na

investigacdo qualitativa. Comumente essa técnica ¢ mais usada nas seguintes situagoes: 1)

para identificar as variaveis capitais que devam ser utilizadas em uma pesquisa; 2) para

discutir mais profundamente os resultados de uma pesquisa, ou para obter informagdes

importantes em grupos de foco. Os autores quando aqui empregaram essa técnica afirmaram
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que ela representa um maravilhoso auxilio para a coleta de dados e para a realizagao de
entrevistas. Sobre a utilizagdo de camaras fotograficas por um dia pelos turistas em suas
visitas a Toronto, no Canada, os autores empregaram essa técnica de investigacdo e obtengao
de dados buscando obter mais detalhes sobre a experiéncia dos turistas em visitar Toronto. E
afirmam os autores que a utilizagdo dessa larga técnica da camara fotografica por um dia foi
um empreendimento arriscado de grande sucesso. Para a utilizacdo das camaras fotograficas,
os autores selecionaram uma amostra especifica para tal. De fato, pode ser dito que ¢ uma

técnica muito Util na pesquisa qualitativa.

Hughes (1991, p. 166-171) desenvolveu “Tourist Satisfaction: A Guided Cultural Tour in

North Queensland”. Segundo a literatura, um tour cultural guiado pode ser visto como parte

ou um subconjunto ou subgrupo (Sub-set) de um conjunto ou grupo (set) de turismo de

determinada destinagdo turistica, ou de satisfagdo em turismo com os atributos de especifica

area de destinacdo como um todo. Em geral, esse tipo de abordagem foca sobre dois

subgrupos da pesquisa em turismo, que sao:

1) aavaliagdo da empresa de turismo (no caso Agéncia de Viagem) e do guia pelo grupo
de viagem (turistas) sobre a performance da viagem per se;

2) a avaliagdo do tour como produto, e a habilidade do guia em apresentar o tour como
produto, e do relacionamento do guia com o grupo de viagem. Isso para grupos

especificos fechados e guiados.

A segunda linha de pesquisa foi a desenvolvida por Hughes (1991) em sua survey. Hughes
focou seu trabalho nas demandas de um tour guiado, nas expectativas de uma interagao
cultural e comparou com a satisfagdo total dos turistas, interpretou os resultados dentro dos
postulados da “The tourist-environmental fit theory”, que talvez possa ser traduzido como a
“teoria da adequacdo ambiental do turista”. Quando faz a ligacdo de sua abordagem com a
teoria da adequacdo ambiental do turista ou “The tourist-environmental fit theory”, Hughes
(1991, p. 166) coloca que:

Preferéncias e expectativas dos turistas tém sido incorporadas ao conceito de satisfa¢do turistica
relacionada como adequagdo ambiental do turista. Este principio afirma que uma otimizagdo
adequada entre turistas ¢ seus ambientes ocorrem quando os atributos do meio ambiente sdo
congruentes com suas crengas, atitudes e valores. Consequentemente, o grau de ajustamento entre
individuos e seus ambientes depende de suas expectativas e motivos de viagem, assim como, a
capacidade do tour atender seus anseios. Com esse grau de adequacdo se elevando, o grau de
satisfagdo do turista também se eleva.
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Este principio da “The tourist-environmental fit theory” foi proposto por Loundsbury e
Hoopes (1985), que dizem que (p. 9): “Satisfacdo cresce como a adequacdo entre
necessidades individuais e motivos, e a capacidade da viagem de férias em satisfazer essas
necessidades e motivos, que sdo maximizadas.” Essa proposi¢cdo de Loundsbury e Hoopes
(1985) se relaciona com o conceito de motivacdo em turismo com fatores que empurram
(push factors) e fatores que puxam (pull factors), e com o processo de escolha de uma

destinacao turistica, conforme abordado.

Para desenvolver esse trabalho, avaliar expectativas e satisfagdo em turismo, Hughes
empregou o principio de avaliacao de pré e pds-viagem, particularmente porque turistas, guia
e pesquisadora tiveram que viajar para uma ilha de acesso restrito. Foram mensuradas as
seguintes varidveis:

1)  Expectativas dos turistas sobre o tour;

2)  Similaridade de expectativas e experiéncia: conexao com satisfacao;

3)  Avaliacdo de experiéncia baseada em expectativas: conexao com satisfagdo;

4)  Expectativas dos turistas sobre tour guiado;

5)  Conexao da relagdo entre a informagao dada pelo guia com satisfagao total;

6) Avaliacao do relacionamento da interagdo do guia com o grupo e satisfagao total;

7)  Conexao da relagdo da organiza¢do do guia com satisfagdo total;

8)  Avaliagdo da relagdo do contacto com os locais (residentes) com satisfacdo total;

9)  Avaliacdo da relagdo do aprendizado com outra cultura com satisfagao total.

Para mensurar as variaveis Hughes trabalhou com trés escalas de mensuracdo distintas, como

se segue.

Escala 1: Muito Satisfeito; Bastante Satisfeito; Satisfeito; Nao Muito Satisfeito; Nao
Totalmente Satisfeito.

Escala 2: Muito Similar; Um Tanto Similar; Nao Totalmente Similar.

Escala 3: Melhor Que Esperado; Bom Quanto Esperado; Pior Que Esperado.

Os dados foram tratados pelo cruzamento de escalas (Cross-Tabulation), e pelo emprego da
técnica Lambda e Cramer’s V, para verificar a existéncia de relacionamento entre as varidveis

propostas e satisfagao.
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Pode ser dito que o principal problema de metodologia dessa pesquisa de Hughes foi o
emprego da Escala 1, pois esta escala ndo contempla a op¢do Dessatisfacdo ou Insatisfagao
com as variaveis avaliadas, e sim, Nao Muito Satisfeito (Not Very Satisfied)e Nao Totalmente
Satisfeito (Not at all Satisfied), o que ndo significa Dessatisfagao ou Insatisfacdo do contexto
a ser avaliado. Mas, tentando justificar esse problema de metodologia, Hughes citando Pearce
(1988) diz que: “De fato, Pearce (1988) argumenta que existe um preconceito explicito
associado com tais avaliacdes. Conseqiientemente, satisfeito na presente escala,
provavelmente indique graus de dessatisfacdo com o produto turistico.” Esta argumentagdo
ndo pode ser aceita porque o vocabulo da lingua inglesa empregado foi Satisfied, que segundo
The Oxford English Reference Dictionary (1996, p. 1286-1287) ¢é o tempo passado de Satisfy

(ies, para a terceira pesoa).

Geva e Goldman (1991, p. 177-185) desenvolveram “Satisfaction Measurement in Guided
Tours”. Essa proposta ¢ relativamente diferente da proposta de Hughes (1991) analisada
acima. Nessa pesquisa foram avaliadas a empresa de turismo e o guia pela 6tica do grupo de
viagem sobre a performance do tour. Geva e Goldman embasaram a referéncia tedrica da
pesquisa no trabalho de Martilla e James (1977, p. 77-79), que desenvolveram “Importance-
Performance Analysis”. Martilla ¢ James focaram seu trabalho em catorze atributos de uma
concessionaria de servigos automotivos, os quais foram percebidos e detectados como
afetando o departamento de servicos ao cliente. Os clientes foram solicitados em responder
duas questdes:

1 — O quanto ¢ importante esta caracteristica? 2 — Qual foi a performance da qualidade do

servico da concessionaria?

Os atributos relacionados a cada uma das questdes propostas foram mensurados em duas
escalas distintas, de quatro pontos:
Escala 1: Extremamente Importante; Importante; Um Pouco Importante; Nao Importante.

Escala 2: Excelente; Bom; Satisfatorio; Ruim.

Os resultados foram plotados em uma grade de percepcao onde pode-se verificar pela posi¢ao
a importancia de cada um dos atributos. Na proposi¢do Martilla e James (1977, p. 77-78)
afirmam que “a andlise da importancia da performance tem sido considerada uma técnica

muito Util na avaliagdo dos elementos de um programa de marketing [...] E, a analise da
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importancia da performance proporciona a administracdo foco objetivo no desenvolvimento

de estratégias de marketing.”

Geva e Goldman avaliaram quinze tours guiados, ou as viagens de quinze grupos guiados de
Israel para a Europa e para os Estados Unidos da América do Norte. Os grupos compraram o
mesmo pacote de viagem, hotel e facilidades; os grupos tinham entre 20 e 35 participantes. Os
pacotes foram vendidos e operacionalizados pela maior operadora de turismo de Israel. Essa
survey investigou atributos do dia a dia de uma operadora de turismo, tais como o
relacionamento da empresa com empregados e clientes. A operadora de turismo tem total
responsabilidade pelo tour, mas ndo tem total controle da performance do tour, pois o guia ¢
seu legitimo representante, e tem a responsabilidade pela performance do tour; comumente,
os turistas julgam a performance da viagem per se tendo por base o desempenho ou a
performance do guia. E, por outro lado, ¢ sabido que as operadoras de grupos de viagens
pagam seus guias por tour, salario ¢ bonus. O valor do bonus é determinado pelo feedback de

satisfacdo do cliente obtido por questionario aplicado ao final da viagem.

Nessa survey foram avaliadas a operadora de turismo e o guia pelo grupo de viagem sobre a
performance do tour per se dentro da proposicdo de Martilla e James (1977) importancia da
performance e satisfagdo, por intermédio de quinze atributos do tour ou variaveis do tour, em
uma escala de sete pontos. Os resultados foram plotados em uma grade de percepcao
importancia-satisfacdo, onde pode-se identificar a importancia de cada varidvel na grade. Os
autores concluiram que o guia € o elemento crucial na performance do tour, e que a operadora
de turismo automaticamente e diretamente se beneficia do sucesso do guia em termos de

imagem e de intencdo de compra repetida.

Assim, pode ser dito que a importancia do peso de cada varidvel mensurada ¢ vital em
proporcionar satisfacdo total aos visitantes de especifica area de destinagdo; e que, a
proposicao de Martilla e James (1977), pode ser vista como muito 1til dentro do contexto de

pesquisa de satisfacao.

Pizam e Milman (1993, p. 197-209) desenvolveram “Predicting Satisfaction Among First
Time Visitors to a Destination by Using the Expectancy Disconfirmation Theory”. Os autores
utilizaram como base teorica a abordagem de Oliver (1980a, p. 460-469) que desenvolveu “A

Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction Decisons”. Pizam e
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Milman trabalharam com o conceito de primeira visita ou estada (first time visitors).
Primeiramente, até o presente momento nao foi encontrada nenhuma abordagem na revisao de
literatura que faga alguma distingdo entre a primeira visita ou visitagdo e visita repetida em
relacdo a expectativa e satisfagdo com a area de destinacdo. Mas em turismo particularmente,
por ser muito sensivel a diversas varidveis, tais como econdmica, politica e cultural, deve
haver uma diferenca entre a primeira visitacdo e a visitacao repetida. Pois a segunda visitacao,
salvo melhor juizo, pode se dar em funcdo da primeira boa impressdo causada, ou por um
outro motivo em particular; assim como a compra repetida na literatura de marketing pode se

dar em fung¢do do atendimento das necessidades do consumidor naquele momento.

Nesse trabalho os autores realizaram uma consistente revisdo de literatura, particularmente
quanto a origem do paradigma da confirmagdo/desconfirmagdo (confirmation/
disconfirmation paradigm) e quanto a alternativa de mensurar satisfagdo. Os autores também
poderiam ter dito que Oliver vem pesquisado na area de satisfagdo ja por alguns anos, € que
desenvolveu outros trabalhos tais como em 1977, 1979, 1980a, b, c, até de propor “The

Expectancy Disconfirmation Theory”.

Em torno do conceito de primeira visita, Pizam e Milman (p. 198-199) dizem que:

O principal objetivo deste estudo foi testar a aplicabilidade da proposi¢do de Oliver (1980a)
expectancy disconfirmation theory para particular destinagdo em turismo com especifico
segmento de marcado... Foi antecipado que a predicdo de satisfagdo pode ser mais bem
realizada para especificos segmentos de mercado mais do que para toda a populacdo de
turistas... Visitantes em primeira viagem para a Espanha, mais do que turistas com experiéncias
na Espanha foram selecionados, porque foi antecipado que algumas expectativas pré-viagem
poderiam ser menos realisticas e, portanto, mais provaveis de serem alcangadas.

Bem, por essa afirmacao pode-se ver o porqué de os autores terem utilizado nessa pesquisa o
principio da primeira visita, visitagdo ou primeira vez. Pode-se ter nesta linha de raciocinio
duas chaves que podem ser destacadas: 1) a predi¢do de satisfacdo poderia ser mais bem
realizada para especificos segmentos de mercado, e 2) algumas expectativas pré-viagem
poderiam ser menos realisticas. Como a principal proposta de Pizam e Milman foi testar a
proposigao de Oliver (1980a) expectancy disconfirmation theory, e que a premissa central da
teoria de Oliver ¢ que desconfirmagdo pode ocorrer (disconfirmation would happen),
conforme abordado anteriormente, e que como obtido no focus group que antecipou que para

alguns participantes as expectativas pré-viagem poderia ser menos realistica, entdo visitantes
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em primeira viagem passou a ser a populacdo de pesquisa relacionada com a principal

proposi¢ao da pesquisa.

Pelo prisma de motivacdo, preferéncia e escolha de especifica area de destinagdo, pode-se ver
no conceito de primeira visita a a¢do de fatores que empurram (push factors) e fatores que
puxam (pull factors) influenciando as expectativas dos turistas com a area de destinagéo.
Como expectativas sdo criadas, a mensuragdo do contexto deve ser realizada em dois
diferentes tempos pré e pos-visitagdo, e comparadas as mensuragdes para se ver o nivel de
satisfacdo do turista com a experiéncia; quando pode-se ter graus de satisfacdo dos turistas
com a destinacdo. Mas pode-se também mensurar o conjunto de turismo da destinagdo pela
régua de repetida visita, comparar com os resultados de primeira visita para necessidades de

planejamento ou redimensionamento do produto turismo.

Basicamente, os pontos-chave do trabalho de Pizam e Milman s3o os seguintes:
1) Focus groups; 2) metodologia de mensuracdo pré e pos-visitacdo, entrevistas por telefone

pos-visitacdo e a utilizacdo de uma escala de mensuragdo de cinco pontos.

1) Focus groups.

Essa técnica foi abordada anteriormente. Pode ser dito que ¢ uma técnica muito util na
pesquisa qualitativa, e os autores se valeram dessa técnica de pesquisa. Os autores afirmaram
que o objetivo da utilizacdo dessa técnica foi identificar as expectativas que dos potenciais
turistas teriam sobre a Espanha como uma destinagdo turistica em férias, e que essas analises
foram utilizadas posteriormente para a elabora¢do de questionarios. Pode-se ver que foi um
procedimento correto segundo a literatura, pois os autores levantaram as expectativas para

posterior utilizagao e elaboragdo de questionarios.

2) metodologia de mensuracdo pré e pos-visitagdo, entrevistas por telefone pds-visitagdo e a
utilizacdo de uma escala de mensuragdo de cinco pontos.

Neste contexto, a mensuracao pré e pds-viagem, ou seja, expectativas e experiéncia casam
com a principal linha tedrica da pesquisa o paradigma da confirmagao/desconfirmacgdo
(confirmation/disconfirmation paradigm), conforme também ja discutido. As entrevistas por
telefone pds-viagem, como também ja& discutido anteriormente, t€ém suas restricdes, mas foi,
mediante analise do paper, a alternativa mais vidvel que os autores tiveram naquele momento

do trabalho. Para mensurar expectativas e experiéncia ou satisfacdo (pré e pos-viagem), os
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autores se valeram de uma escala de cinco pontos, com a marcacao “1” representando total
discordancia com a afirmagdo, e “5” representando total concordancia com a afirmacao. A

utilizacdo de uma escala como essa pode ser visto como a mais indicada para esses casos.

Finalmente, Pizam e Milman (1993) sugerem que ¢ muito mais significante medir satisfagao
dos turistas com a area de destinagdo por intermédio da segmentacdo de mercado razdes de

viagem.

Danaher e Arweiler (1996, p. 89-93) desenvolveram “Customer Satisfaction in Tourist
Industry: A Case Study of Visitors to New Zealand”. Os autores tiveram dois propositos nessa
pesquisa, que foram: primeiro, examinar os caminhos para medir satisfacdo do consumidor e
determinar os fatores que influenciam a satisfa¢do total do consumidor na industria do turismo
na Nova Zelandia. Segundo, tentar identificar diferencas culturais entre os turistas que podem
crescer quando se avalia o nivel de satisfagdo destes; os dados foram colhidos durante quatro
semanas. No desenvolvimento desse estudo de caso os autores ndo embasaram a pesquisa em
nenhuma teoria importante especifica da area de marketing, mas se valeram de instrumentos
da area de marketing para medir a satisfagdo dos turistas com a Nova Zelandia como uma
destinagdo turistica. Aplicaram um questionario com quatro componentes primarios, que
foram transporte, acomodacio, atividades ao ar livre, e atracdes; e os sub-componentes de
cada um dos componentes foram tirados de levantamentos periddicos feitos pela Autoridade
de Turismo da Nova Zelandia. Cada um dos sub-componentes de cada componente primario
foi mensurado em uma escala de desconfirmagdo de trés pontos: melhor do que esperado,
como esperado, e pior do que esperado (Churchill; Surprenant, 1982; Rust; Zahorik; e
Keiningham, 1994). Apds avaliarem cada um dos sub-componentes, os respondentes foram
perguntados “Como satisfeito ou dessatisfeito estar o senhor com o transporte (e
posteriormente, acomodagdo, atividades ao ar livre, e atracdes) na Nova Zelandia como um
todo?” Essas indagacdes foram respondidas em um cartdo resposta em escala diferencial
semantica de onze pontos, variando de muito dessatisfeito a muito satisfeito. Depois de
responderem sobre cada um dos componentes primarios, os respondentes foram perguntados
sobre sua satisfacdo total de férias e da probabilidade de recomendarem a Nova Zelandia
como uma destinagdo turistica para familiares e amigos. Os turistas foram abordados no
Aeroporto Internacional de Auckland justamente antes de deixarem Nova Zelandia. Os dados
foram tratados via a Regressdo Multipla e Correlagcdo, os resultados mostraram que

acomodacao, atividades ao ar livre, e atragdes t€ém o mais forte impacto na satisfacao total de
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férias, enquanto que apenas atividades ao ar livre influenciam a probabilidade de a Nova
Zelandia ser recomendada como uma destinagdo de férias. E que ndo existiu diferenga no
nivel de satisfacdo entre os turistas de diferentes paises, existindo maiores diferengas no nivel
de satisfacdo quando interpretados os dados pelo perfil demografico dos turistas, em relagao

as atividades que participaram durante a estada.

Pizam e Milman (1993) sugeriram medir a satisfagdo dos turistas com uma especifica area de
destinagdo via a segmentagdo de mercado por razdes de viagem, Danaher e Arweiler (1996)
propuseram medir a satisfacdo dos turistas com o produto turistico Nova Zelandia por
intermédio dos componentes primarios transporte, acomodacao, atividades ao ar livre, ¢
atracdes; e dos sub-componentes de cada um desses componentes. Por sua vez, esta tese tras
duas proposicdes de mensuracdo: 1) mensuragdo de um ciclo que comega com motivacdes,
passa por expectativas e experiéncia, e via até satisfacdo ou dessatisfacdo dos turistas com o
respectivo produto turistico; e 2) medir satisfagdo em turismo por intermédio do conjunto ou
grupo de turismo (set de turismo) composto de blocos de turismo (Sub-sets de turismo) da
destinacdo turistica, que nesta tese sdo seis blocos (Sub-sets) de turismo propostos, que sdo:
bloco infra-estrutura, bloco superestrutura, bloco meio ambiente, bloco cultura, bloco

servigos, e bloco entretenimento.

Weber (1997, p. 35-45) desenvolveu “The Assessment of Tourist Satisfaction Using the
Expectancy Disconfirmation Theory: A Study of the German Travel Market in Australia”.
Nos créditos ao autor do trabalho Weber diz: “This study was conducted as part of the
author’s Bachelor of Business (Honours) degree at Monash University, Australia.” E na
pagina 38 a autora diz: “The present study was part of a larger study assessing the influence
of country promotion on tourist satisfaction.” Como pode-se perceber, esse trabalho de Weber
¢ um Trabalho de Conclusdao de Curso — TCC, como parte de um projeto maior. Apesar de
publicado em Revista Internacional — Pacific Tourism Review -, e de uma bem fundamentada
revisdo de literatura, esse trabalho de Weber estd repleto de problemas; os principais sdo: -
obteve uma amostra por conveniéncia e trabalhou com Regressdo Multipla; - trabalhou com o
principio de pré e pos-viagem e ndo aplicou dois tipos distintos de questionarios; e distribuiu
0s questionarios no mercado para que membros do staff do trade turistico aplicassem.
Conforme o titulo desse trabalho propde, Weber trabalhou com a proposi¢do de Oliver
(1980a) “The Disconfirmation Theory”, que desenvolveu “A Cognitive Model of the

Antecedents and Consequences of Satisfation Decisions”, onde diz que antes da compra de
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um produto o consumidor forma expectativas, ¢ apds o uso desse produto, o consumidor

compara a percebida performance com a performance esperada.

No trabalho de campo foram distribuidos em nome da autora 300 questionarios auto-
administrados, em envelopes pré-pagos para serem devolvidos pelos correios, por
acessibilidade, com 300 alemaes em visita a Australia. Esses questionarios ficaram nas maos
de membros do staff de hotéis de quatro e cinco estrelas, albergues da juventude, alojamento
para mochileiros, agéncias de aluguel de carros, operadores de turismo, e clubes alemaes, que
em contato com alemaes em visita a Australia entregavam os questionarios nos respectivos
envelopes pré-pagos. Foram retornados 69 questionarios, ou 23% dos questionarios
distribuidos, o que per se, por esse sistema ndo ¢ uma taxa muito baixa de retorno segundo a
literatura. A autora reconhece que a ndo utilizagio da Amostragem Probabilistica e do

pequeno numero da amostra tras limitagdes de interpretacao ao estudo.

Os questiondrios foram entregues aos visitantes na chegada a Australia. Esse questionario era
dividido em duas partes, a primeira parte o visitante deveria responder na chagada, e a
segunda parte o visitante s6 deveria responder quando tivesse deixando a Australia. O
questionario continha catorze varidveis, que avaliaram expectativas e percep¢des dos
visitantes com o produto turistico Australia. Expectativas foram avaliadas em uma escala de 5
pontos, variando de 1 = Muito Baixa Expectativa, a 5 = Muito Alta Expectativa. Percepgdes
foram também avaliadas em uma escala de 5 pontos, variando de 1 = Muito Pior Que
Esperado, a 5 = Muito Melhor Que Esperado. Solicitou-se ainda aos respondentes que
avaliassem se nessa viagem a Austrdlia suas expectativas foram completamente satisfeitas
conforme esperado. Nesse design do trabalho de campo vé-se um grande viés, trabalhar com o
conceito de pré e pds-viagem aplicando um s6 tipo de questionario dividido em duas partes,
onde deveria ter trabalhado com dois tipos de questionarios. Os questionarios aqui podem ter

sido respondidos a um s6 tempo, o que perde em qualidade de avaliagao.

Os resultados desse trabalho poderiam ter sido bem melhores se a autora tivesse executado os

trabalhos de campo. A autora reconheceu que existem vieses nesse trabalho.

2.11 Contexto institucional da area de destinacao
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Esta tese foi delineada e desenvolvida no Nordeste do Brasil, no Estado de Alagoas, e teve
como 4rea fisica dos trabalhos de campo a Area da Grande Maceid-AL-BR.
Institucionalmente, segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio — PNAD, do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, o relatério do Instituto de Estudos do
Trabalho e Sociedade — IETS, e o Anuario Exame Infra-estrutura 2005-2006, o Estado de
Alagoas tornou-se o Estado mais pobre do Pais e o pior em algumas variaveis
socioecondmicas no periodo 1999-2004, o que demonstra que caminhou na contramdo da
Historia, pois enquanto piorava, outros Estados da Federagdo cresciam e se desenvolviam. No
Anuério Exame Infra-estrutura 2005-2006 (2005, p. 170) dos 27 Estados pesquisados, em 113
indicadores sociais, economicos e de infra-estrutura, o Estado de Alagoas ¢ o ultimo (27°) em
esperanca de vida (estimativa para 2004) 64 anos; ¢ o 24° PIB per capita em reais 3.505,00,
com uma populacdo de 3.015.912 habitantes; ¢ o primeiro colocado em mortalidade infantil
(por 1000 nascidos vivos) com 57,7 obitos; é o pior em educagdo, ou o primeiro em
analfabetismo com 30,4% da populac¢ao de analfabetos. Segundo a PNAD 2004, o Estado de
Alagoas ¢ o mais pobre do Brasil, com renda per capita mensal média de R$ 219,17, o que ¢
6% menor que a renda mensal média do Nordeste, e 52% menor que a renda mensal média
brasileira. Pela PNAD 2004 também vé-se que 62,5% dos alagoanos vivem abaixo da linha da
pobreza, ¢ o maior percentual do Pais. No Brasil, o nimero de pobres caiu de 33,9% para
31,7% entre 1999 e 2004. No Nordeste, houve uma queda de 58,6% para 55,3% no mesmo
periodo; mas em Alagoas as coisas foram bem diferentes, € houve um aumento no percentual
de pobres de 60,2% para 62,5%. No que diz respeito ao contingente de miseraveis, o Estado
de Alagoas tem o segundo pior resultado do Pais, com 32,74% em 2004, ganhando apenas do
Estado do Maranhdo que lidera esse indice macabro. Mas, mesmo com todo esse descaso
governamental, o engenheiro Ronaldo Lessa estd em seu segundo mandato, assumiu o
governo do Estado de Alagoas em 01 de janeiro de 1999, a 31 de dezembro de 2002; e
reeleito para o mandato 2003-2006, nem tudo ¢ miséria. Pois com a inauguragdo pela
INFRAERO do Aeroporto Internacional Zumbi dos Palmares, em Macei6, em 16 de setembro
de 2005, um consorcio de investidores de Modnaco, Franga, Libano e Canada anunciou a
constru¢do do Projeto Onda Azul, que ¢ um complexo turistico de 150 milhdes de dolares
composto de trés hotéis, vilas, bares, restaurantes, casas e prédios de apartamentos, o que

favorece o desenvolvimento do turismo no Estado.
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No planejamento turistico do Estado, o Estado de Alagoas estd dividido em nove Zonas de
Interesse Turistico — ZITs: - ZIT Costa dos Corais; - ZIT Maceio; - ZIT Regido das Lagoas; -
ZIT Costa dos Coqueirais; - ZIT Delta do Velho Chico; - ZIT Canyons do Sao Francisco; -
ZIT Celeiro das Tradi¢des Regionais; - ZIT Regido das Tradigdes Culturais; e ZIT Regido dos
Quilombos. Ver Anexo A — Mapa do Estado de Alagoas, Regides de Planejamento.

2.11.1 Aspectos geograficos institucionais

No planejamento institucional do turismo, o conhecimento da geografia de determinada
regido, exerce preponderavel importancia na execucdo dos trabalhos; pois os recursos
geograficos e as belezas naturais sdo considerados bens turisticos de suma relevancia. Nessa

vertente Lima (1965, p. 17) diz que:

O estudo da Geografia de Alagoas integra-se no contetido dos conhecimentos dos
aspetos geograficos do nosso Estado. Estes aspectos constituem uma feigdo global,
mas podem ser estudados com referéncia as areas determinadas e com as
caracteristicas das paisagens da superficie da terra. A Geografia, assim
modernamente aplicada, ndo visa apenas descrever a superficie da terra, mas procura
definir as areas, com paisagens proprias, capazes de serem reconhecidas pela
manifestacdo dos fendmenos fisicos, biologicos (plantas e animais) ¢ humanos que
se intercorrelacionam em constante evoluir. S3o fendmenos, mas guardam
caracteristicas das mais variadas paisagens geograficas, aplicadas aos casos
particulares.

O Estado de Alagoas esta situado no hemisfério sul ocidental, e se encontra na parte
meridional do Nordeste Setentrional brasileiro. Seu territdrio enquadra-se nas seguintes linhas
extremas: ao Norte, com 8° 48’ 12°’Sul, em uma curva do rio Jacuipe, a montante de
Jacuitinga; ao Sul, com 10° 29° 12”” Sul, no Pontal de Piagabugu, na desembocadura do rio
Sao Francisco; a Leste, com 35° 09’ 36°° Oeste de Greenwich, na barra do rio Persinunga,
fronteira com o Estado de Pernambuco; a Oeste, com 38° 13° 54’ Oeste de Greenwich, na
confluéncia do rio Moxotd, com o rio Sdo Francisco, limite ocidental de Alagoas. LIMA
(1965, p. 20). O Estado limita-se ao Norte e a Oeste com o Estado de Pernambuco, ao Sul
com os Estados da Bahia e de Sergipe, servindo como linha diviséria o rio Sao Francisco, a
Leste com o Oceano Atlantico. Tem 27.767 km®, correspondente a 0,33% da superficie total
do Brasil e esta inteiramente contido no fuso horario de menos trés horas. Suas dimensdes
territoriais sdo: de Norte a Sul, 1° 41° 00’, ou 186 km; de Leste a Oeste, 3° 04’ 18°’, ou 339

km. Tem a décima sexta populacdo dentre os vinte e sete Estados da Federacdo com
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3.015.912 habitantes, onde 67% da populagdo estdo na area urbana, e 33% estdo na éarea rural.

O Estado tem 102 municipios, e ¢ décimo sétimo em numero de municipios.

A divisdo territorial do Estado de Alagoas feita pelo Conselho Nacional de Geografia é:
Litoral, Mata, Sertaneja, Serrana, Sertdo do Sdo Francisco ¢ Baixo do Sao Francisco, o que
ndo atende a realidade, que sugere ser adaptada aquela organizada por Craveiro Costa, em
1931: Litoral, Mata, Sertdo e Sdo Francisco. No presente tem-se a divisdo feita pelo emérito
professor Ivan Fernandes Lima: Litoral da Mata, Mata, Agreste, Sertdo, Sertdo do Sao
Francisco, Baixo S3o Francisco e Delta. Ocorrem duas regides climaticas no Estado: uma
compreendendo a regido oriental, com clima tropical bastante favorecido pela proximidade
ocednica; outra, a regido ocidental menor que apresenta um clima semi-arido. Quanto aos
aspectos geoldgicos, além da orla litordnea, constituida por uma faixa sedimentar recente, o
restante do territorio € representado por afloramentos arqueanos. Ha4 uma mancha triangular
de rochas pertencentes ao paleozoico inferior e que se estende de Traipu até Macei6. Segundo
a literatura, ¢ provavel que pertengam ao cambriano os calcarios que afloram em Alagoas,
Pernambuco, Bahia e outros Estados. LIMA (1965). O Estado de Alagoas ¢ constituido por
contrafortes do Planalto da Borborema, que atuam como divisor de aguas entre os numerosos
afluentes da margem esquerda do rio Sao Francisco, ao Sul, e dos tributarios do Oceano
Atlantico ao Leste. Destacam-se as Seras da Agua Branca, Taborda, Capelinha, Corcundas e
outras. Todas essas apresentam altitudes reduzidas, constituindo chapaddes tabulares. As
maiores elevagdes situam-se ao Norte, na regido de Quebrangulo e Palmeira dos fndios. No
Estado correm varios rios, dentre esses os afluentes do rio Sdo Francisco destacam-se: os rios
Ipanema, Galinhas, Traipu, Porucaba e Marituba. Os principais tributdrios do Oceano
Atlantico sdo os rios Manguaba, Camaragibe, Santo Antonio Grande e Coruripe. O litoral
alagoano tem a extensao de 230 km, sendo o décimo terceiro em extensdo, que corresponde a
0,99% da costa brasileira. At¢ Macei6 ¢ um tanto acidentado, tornando-se, a partir da capital,
mais baixo e arenoso. Varias sdo as lagoas que se situam na faixa litoranea proximas a
Macei6, como Mundau, Manguaba, Jequia, Pacas, Poxim e Jacarecica. MARTINS (1988,
1991).

O municipio de Macei6 situa-se na antiga Zona Fisiografica do Litoral, atual microrregido de
Maceid, esta situado na parte Leste do Estado de Alagoas. Limita-se: ao Norte, com os
municipios de Messias, Fleixeiras, S3o Luis do Quitunde e Paripueira; ao Sul, Marechal

Deodoro e o Oceano Atlantico; a Oeste, a Lagoa do Mundau; e a Leste, o Oceano Atlantico,
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com os municipios de Coqueiro Seco, Santa Luzia do Norte, Satuba e Rio Largo, na parte
continental. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, a area do
municipio ¢ de 508 km®. O topdnimo Macei6 teria se originado do nome do riacho que banha
a cidade — MASSAYO ou MACAI-O-K -, que significa segundo Moreira e Silva, “que tapa o
alagadico.” A microrregido de Maceid ¢ formada por oito municipios - a capital, Marechal
Deodoro, Pilar, Coqueiro Seco, Rio Largo, Santa Luzia do Norte, Satuba e Paripueira -, fica
na regido das grandes lagoas do Estado que nascem nos estuarios barrados dos rios Mundau e
Paraiba do Meio. Como capital do Estado e seu principal centro comercial, industrial e de
servigos, estende sua influéncia econdmica por todo o territorio alagoano. Nos tabuleiros
dessa microrregiao, mesmo proximo da capital, a lavoura canavieira se expande ao mesmo
tempo em que a agroindustria agucareira, faz de Maceid o principal centro e porto exportador
de acucar. Edificada em trés planos diferentes, as elevagdes chegam a quase cem metros nos
arredores da cidade, o que permite uma visdo panoramica do conjunto, onde se destacam as
brancas faixas de areia entre o azul limpido do mar e o verde do balango dos coqueiros.

MARTINS (1988; 1999).

2.11.2 Aspectos historicos institucionais

O Estado de Alagoas como parte formadora de uma unidade federativa, A REPUBLICA
FEDERATIVA DO BRASIL, em cronologia histdrica, que remonta a sua subordinacdo a
Capitania Hereditaria de Pernambuco, que tinha Duarte Coelho como donatério, tinha sua
economia calcada no setor primario. O povoamento do territorio alagoano se processou
lentamente, mas com a Invasdo Holandesa, iniciada em 1630, deu motivo para que se
iniciasse a luta pela ocupagdo da Capitania, ja entdo prospera, prosperidade advinda dos
engenhos de cana-de-aciicar. Com a expansdo do cultivo da cana-de-acicar e a
implementagdo de engenhos que vém a transformar essa matéria-prima, tem-se ai 0 embriao
do setor secundario da economia, que posteriormente se desenvolvem e passam as refinarias e
usinas de agucar. A emancipa¢do da Comarca de Alagoas se deveu em verdade, a fatores
econdmicos e demograficos. Esta ocorreu no ano da Revolugcdo Republicana que se
desencadeou em Recife, e repercutiu fortemente em Alagoas. Em 1889, a Republica trouxe
para a administragdo de Alagoas novos rumos, ¢ em 1891 foi promulgada a Primeira

Constituicao do Estado de Alagoas.
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Em 1903, o industrial e empresario cearense radicado em Pernambuco, que foi proprietario da
maior refinaria de agticar da América do Sul e prospero comerciante de peles, seus negocios
entram em declinio. Muda-se para o lugarejo denominado Pedra, préximo ao rio Sao
Francisco, no sertdo alagoano, reinicia seus negdcio com peles, e consegue restabelecer sua
situacdo econdmica. Empreendendo plano de aproveitamento das aguas do rio Sdo Francisco,
que captou e utilizou para movimentar geradores elétricos, funda uma fabrica de linhas que da
origem ao segmento téxtil. Cabe a Delmiro Augusto da Cruz Gouveia o titulo de pioneiro da

Hidrelétrica de Paulo Afonso. DELTA LAROUSSE (1980, p.3132).

Na perspectiva historica da cidade de Maceid, vé-se que a ocupacao da atual microrregido de
Maceid se iniciou no Século XVII, época em que se fizeram as primeiras doagdes de
sesmarias. Entretanto, Maceid s6 surgiu mais tarde. Comegou como um pequeno povoado que
se foi formando em torno de um engenho de agticar — onde fica atualmente a Praga Dom
Pedro II -, que se situava as margens do riacho Macaio, que tomou-lhe o nome, onde
posteriormente, o povoado passa a se chamar de Magaio. O desenvolvimento do povoamento
foi lento. Em meados do Século XVII ainda era simples lugarejo dependente do engenho.
Com a expansdo das atividades agricolas que teve lugar no Brasil no inicio do Século XIX,
também ativou a vida econOmica na regido de Macei6. Esta passou a exportar, através do
porto de Jaragud, diversos produtos agricolas como: agtlicar, algoddo, fumo, cereais, farinha de
mandioca, além de madeira. A cidade passou a servir de centro comercial para uma vasta
regido agricola, sobretudo para o vale do rio Mundat, onde se desenvolviam véarios nucleos
acucareiros. Em 1815, Maceid ja contava com 5000 habitantes e, nesse ano, foi elevada a
Vila. Em 1817, Alagoas foi desmembrado da Capitania de Pernambuco, tornando-se
Capitania autonoma, e sua capital ficou sendo a antiga Vila de Alagoas, hoje municipio de
Marechal Deodoro, mas em Maceid foi que se instalou a junta real da fazenda. Esse fato per
se, ja assinalava a maior importancia econdmica de Maceid e que seria contemplado em 1835
com a transferéncia da capital para esse nucleo, tornando-se Maceid, a0 mesmo tempo,
cidade. O desenvolvimento portudrio do Século XIX ndo teve prosseguimento em Maceid no
Século XX. Com o progresso tecnologico no campo da navegacdo, os navios foram-se
tornando cada vez maiores, a ponto de ndo poderem mais freqiientar o porto de Jaragua. No
presente esta situacdo mudou, e o porto de Jaragua segue se desenvolvendo. DELTA

LAROUSSE (1980, p. 4153).
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2.11.3 Contexto evolutivo do turismo na area de destinacao

Nos registros disponiveis consta que o primeiro hotel em Maceid foi o Bela Vista Palace
Hotel construido em meados de 1920, e demolido, para ndo ser tombado, entre os anos de
1964 e 1965. A Lagoa do Norte, em Maceio-AL, foi o primeiro aeroporto maritimo da cidade,
onde pousava os hidroavides da Pan American Airways, da Panair do Brasil e do Sindicato
Condor Ltda. As operagdes ali se realizavam porque a area oferecia as condi¢des ideais para a
época, oferecendo um dos melhores planos d’agua do litoral de Alagoas por sua extensao,
condi¢des naturais e meteorologicas. Entdo, para atender as necessidades do avido DC3,
operado pelas companhias nacionais, foi construido o primeiro campo de pouso de Maceio, e
o Decreto Estadual 1.209, de 30/06/1927 concedeu uma area de 100 hectares de terras
devolutas, no Tabuleiro do Pinto a Societé Franco Sud Americaine de Travang Publics para a
constru¢do de um campo de pouso, com inauguracdo para janeiro de 1929. Porém, antes
mesmo da conclusdo do campo de pouso, a Compagnie Générale Aeropostale, sucessora da
Latéssére, inicia o servi¢o postal nacional e internacional, este para o Uruguai e Argentina.
Esse servico da Aeropostale se iniciou em 14/10/1928, com seis aeronaves, contando com
estacdo de radio, oficina mecanica e outras dependéncias, que recebeu o nome de Costa Rego,
em homenagem ao entdo governador de Alagoas. INFRAERO-AL, (2005). Veras (1999, p.
43) diz que em 1924, Embaixador de Portugal no Brasil, Julio Dantas, escritor, dramaturgo,
hospeda-se no Bela Vista Palace Hotel, e faz um comentério sobre o referido hotel, tendo dito:
“Tenho a impressdo de que estou numa terra de principes, pois este hotel ¢ um dos mais

lindos do Brasil.”

Em 1957, foi instituido pela Lei N° 575, o Codigo Municipal de Maceio, disciplinando, entre
outras coisas, a Taxa de Turismo e Hospedagem. Essa taxa tinha por objetivo desenvolver o
turismo na cidade de Maceido-AL e incentivar o intercAmbio politico e econdmico do
municipio, e incidia sobre os gastos em hotéis. A partir de 03 de maio de 1958, vé-se desde ja
a preocupacao com a qualificacdo dos profissionais do setor quando foi proposto a criacdo de
cursos regulares de relagdes publicas, boas maneiras e historia da cidade de Maceio-AL,
destinados, particularmente a motoristas de taxis, garcons e inspetores de transito. No mesmo
ano foi instituido o Servico de Turismo da Prefeitura Municipal de Maceio. Em 1968 foi
criado o Conselho Estadual de Turismo - CETUR, vinculado a Secretaria de Planejamento. O
CETUR se preocupou em ofertar cursos basicos de turismo, gargons, guias, recepcionistas,

administracao hoteleira e motorista de taxi. Em 1970, foram concluidas as obras de reforma
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do Aeroporto Campos dos Palmares, inaugurava-se o Estadio Rei Pelé, conhecido como
“Trapichdo”, e ocorria o I Festival de Verdo de Marechal Deodoro, todos esses fatos
alavancaram do fluxo turistico no Estado de Alagoas. Em 1971, foram concluidas as obras de
recuperacdo da BR 101 Norte e Sul; foi criada a Empresa Alagoana de Turismo — EMATUR
(hoje Secretaria de Turismo do Estado de Alagoas — SETUR), e o Fundo Geral de Turismo -
FUNGETUR. Em 1972, o Banco do Nordeste do Brasil - BNB estabeleceu uma linha de
financiamento para empreendimentos hoteleiros de médio e pequeno portes; foi impresso o
primeiro Guia Turistico de Alagoas. Esse guia significou mais um passo para o
desenvolvimento do turismo no Estado de Alagoas, e, conseqiientemente, para a hotelaria. Em
1976, com incentivos fiscais, foi inaugurado o Luxo Hotel de Alagoas considerado entao de
alto luxo (04 estrelas), comecando assim o desabrochar do setor hoteleiro (este hotel ja
encerou as atividades); e em 1977, foi inaugurado um hotel de 6timo padrio, o Hotel Beira-
Mar (que também ja encerrou as atividades). Neste ano ocorreu a padronizacao das fichas de
registro de hospedes realizada pela EMATUR e pela Policia Federal. Em 1979, foi inaugurado
o entdo Hotel Alteza Jatitica, hoje Hotel Jatitica pelo Grupo Lundgren. Em 1983, Maceio entra
na rota dos cruzeiros maritimos internacionais atraindo transatlanticos com uma média de 448
turistas estrangeiros. Em 1987, foi inaugurado o Matsubara Hotel, o primeiro hotel cinco
estrelas. Devido aos reflexos dos congelamentos de precos, o ano de 1988 ficou marcado por
a uma completa desorganizagdo institucional da economia, onde os hoteleiros queriam ganhar
cada vez mais, elevando os precos dos servigos, o que gerou grande insatisfacdo por parte dos
turistas. O problema chegou a tal ponto que era melhor e mais barato viajar para o exterior do
que viajar para o Nordeste brasileiro. Em 1990, foi langado o primeiro Resort de Maceio,
empreendimento do Hotel Jatitica. Neste ano foi inaugurado o Melia Macei6 Bouble Reverse
Flat, hoje Hotel Melia Maceio.

Até 16 de setembro de 2005, o municipio de Maceid-AL era a Unica capital de Estado do
Nordeste do Brasil a ndo contar com um equipamento como um Centro de Convengdes, mas
nessa data, que celebra a Emancipacdo Politica do Estado de Alagoas do Estado de
Pernambuco foi inaugurado o Centro Cultural e de Exposi¢des de Maceio, que veio a dar um
grande impulso ao desenvolvimento do turismo no Estado. E, em 29 de outubro de 2005, foi
inaugurado o Aeroporto Internacional Zumbi dos Palmares, em Maceid-AL, que capacita o
Estado de Alagoas a receber voos regulares internacionais. A inauguracdo e operacionalizagao
desses dois significativos equipamentos de superestrutura e de infra-estrutura

respectivamente, em 2005, ja trouxeram significativos retornos para o Estado de Alagoas,
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com o aumento no fluxo global de turistas no Estado, em 2005, para 1.651.170 visitantes.
Onde em 2003, o fluxo global de turistas no Estado foi de 1.518.927 visitantes, tendo ocorrido
uma queda no fluxo global de turistas no ano de 2004, que foi de 1.427.883 visitantes, ver
Tabela 02. Esse incremento no fluxo global de turistas em 2005 aumentou a taxa de ocupagao
hoteleira na capital no periodo para 70,4%; a taxa de ocupagdo hoteleira em 2003 foi de
61,9%, e em 2004 foi de 54,4%. Esse incremento também impactou o Produto Interno Bruto —
PIB do Estado em R$ 1.947.055.632, onde esse impacto em 2003 foi de R$ 999.493.852,36, ¢
em 2004 foi de RS 1.644.644.270, segundo a Secretaria Executiva de Turismo do Estado de
Alagoas — SETUR.

Em trabalho pioneiro sobre o turismo no Estado de Alagoas, Martins (1988, p. 231-232; 1991,
p. 154) quando discorre sobre o desenvolvimento do turismo no municipio de Maceio-AL, diz

que:

A cidade de Macei6 tem hoje, dois empreendimentos que sdo considerados marcos
para a inicia¢do do turismo como atividade econdmica:

a) A inauguracdo do Hotel Jatitica, em 1979, por parte do Grupo Lundgren, ¢ a
hospedagem da entdo presidente da Federago das Industrias do Estado de Sdo Paulo
— FIESP, Luiz Eulalio de Bueno Vidigal Filho.

b) A urbanizagdo da orla maritima, compreendida entre o Campus Tamandaré
(Detran-AL) e a Praia da Avenida Duque de Caxias; e do Alagoinhas Iate Clube ao
Restaurante O Bem; com a respectiva edificacdo do conjunto de bares da orla que é
tido pelos visitantes como impar.

Neste Capitulo, foram apresentados conceitos e aspectos da literatura atinentes a esta tese. No

proximo Capitulo ¢ apresentada a Metodologia utilizada no desenvolvimento deste trabalho.



151

3 METODOLOGIA

Este capitulo trata de apresentar a Metodologia que foi utilizada na presente tese, destacando
método, técnicas e tipos de pesquisa, delimitacio do universo, populacdo e amostra,
instrumentos de pesquisa, e tratamento estatistico empregado para a obtencao dos dados. Para
Guedes (1997, p. 11): “A Metodologia Cientifica, como area de conhecimento, surgiu a partir
da necessidade de se compreender melhor a problematica do método, da pesquisa e,
naturalmente do conhecimento. E, segundo Barros e Lehfeld (2000, p. 2): “A Metodologia
corresponde a um conjunto de procedimentos a serem utilizados na obtencdo do
conhecimento. E a aplicagdo do método através de processos e técnicas que garantem a
legitimidade do saber obtido.” Pode ser dito que a metodologia, independentemente de seu
conceito etimolédgico e ideologico, envolve trés aspectos, a saber:

a) o modo de conhecer;

b) o modo de planejar e agir;

¢) o modo de fazer, que em lingua inglesa, denomina-se de know-how, traduzido em

portugués como tecnologia.

Assim, fundamentado nesses trés aspectos, pode-se dimensionar trés aportes ou elementos

interconectados, inerentes a construcao da Ciéncia:

a) o0 aporte epistemoldgico que examina as questdes condicionantes da certeza, limites do
objeto da investigacdo ou da pesquisa, bem como a validade dos métodos que
conferem cientificidade aos resultados da pesquisa;

b) o aporte logico orienta a organiza¢do logica do raciocinio durante o processo de
investigagdo e das dedugdes tiradas dos fatos e dos dados analisados;

c) o aporte técnico incidente nas técnicas e procedimentos metodoldgicos da pesquisa dos

temas problematizados, com vistas ao alcance de resultados.

Portanto, com base nessa abordagem tridimensional, pode-se dizer que a Metodologia ¢ uma
variavel independente, e que a pesquisa € uma varidvel dependente, embora esta seja uma
variavel interveniente em relacdo a Ciéncia como produto da pesquisa. (BARROS;

LEHFELD, 2000, p. 13-14).
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Na dicotomia entre método e técnica, algumas vezes confundidos como sindnimos, mas nao
sdo, pode-se ver o método com algo mais amplo, ou uma estratégia delineada de pesquisa, e
as técnicas como taticas necessarias a operacionaliza¢do do método. Para Guedes (1997, p.
113): “O método, por si sO6, ndo pode oferecer a certeza da producdo de conhecimentos
relevantes. A relevancia do conhecimento decorre da habilidade do pesquisador em criar e
elaborar sua pesquisa, inclusive em utilizar determinado método para verificacdo de suas
hipdteses.” Foi o que ocorreu no planejamento e operacionalizacdo desta tese, onde este
pesquisador delineou a operacionalizacdo desta em funcdo do Problema de Pesquisa, das
Hipoteses, e dos Modelos Operacionais propostos. Nesta vertente, Barros e Lehfeld (2000, p.

3) dizem que:

O método é o caminho ordenado e sistematico para se chegar a um fim. Pode ser estudado como
processo intelectual e como processo operacional. Como processo intelectual, ¢ a abordagem de
qualquer problema mediante analise prévia e sistematica de todas as vias possiveis de acesso a
solucdo. Como processo operacional, ¢ a maneira logica de organizar a seqiiéncia das diversas
atividades para chegar ao fim almejado; ¢ a propria ordenagdo da ag@o de pesquisar. O processo
corresponde as etapas de operacdes limitadas, ligadas a elementos praticos, concretos e adaptados
a um objetivo definido.

Per se a Metodologia ¢ um ponto de encontro e de convergéncia entre pesquisadores e
filésofos. Segundo Castro (1977, p. 33): “O objetivo da Metodologia ¢ o de convidar a
Ciéncia a especular e o do convidar a filosofia a interessa-se pelos problemas praticos. Em
resumo, o objetivo da Metodologia ¢ o de ajudar-nos a compreender, nos mais amplos termos,

ndo os produtos da pesquisa, mas o proprio progresso.”

3.1 Contexto desta pesquisa

A relevancia precipua desta pesquisa ¢ estudar, examinar e investigar motivagdo, expectativa,
experiéncia, satisfacdo ou dessatisfagdo dos turistas com o produto turistico area de destinagao
no Nordeste do Brasil, em visita a Area da Grande Maceio-Alagoas-BR, como uma
destinagdo turistica. D4 énfase a desconfirmacio positiva (Oliver, 1980a), neste caso, a
satisfacdo dos turistas per se em relagdo a destinagdo, representada nos dois Modelos
propostos: Modelo 01 - Modelo Geral de Motivacio, Expectativa, Experiéncia, Satisfacio
ou Dessatisfacido dos Turistas com a Destinacdo, ¢ Modelo 02 - Modelo de Satisfaciao

Total ou Dessatisfacdo dos Turistas sobre a Destinacdo, compostos de seis blocos de
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turismo do produto turistico - bloco infra-estrutura, bloco superestrutura, bloco meio
ambiente, bloco cultura, bloco servicos, ¢ bloco entretenimento -, area de destinacao Grande
Maceio-Alagoas, interagindo entre si para proporcionar satisfacdo total aos turistas em visita a

area de destinagao.

Considerando que os estudos sobre turismos sdo relativamente escassos no Brasil, que ainda
ndo hd um conjunto de conhecimentos sistematizados sobre o tema, € que os conceitos
teoricos ainda ndo foram aprofundados satisfatoriamente na literatura nacional, a Metodologia
adotada na presente tese foi a pesquisa descritiva, o método hipotético-dedutivo, a pesquisa
qualitativa por intermédio do focus groups, ou grupos de foco ¢ survey. Desta forma, foi
utilizada a combinagdo das seguintes técnicas para melhor conhecimento da area objeto de

estudo, como se segue:

a)  Pesquisa Documental visando a identificacdo de documentos que pudessem subsidiar o

estudo;

b)  Pesquisa Bibliografica visando identificar os principais trabalhos publicados nas éareas

de estudo;

c¢) Revisdo de Literatura com o objetivo de conhecer as nuance das principais publicagdes

das areas de estudo;

d)  Pesquisa Qualitativa via a técnica do focus groups, ou grupos de foco para a obtencao

de insights junto aos turistas sobre motivacéo; e

e)  Survey para identificacdo de motivagdes em turismo, ¢ mensuracdo de experiéncia e

satisfacao com o produto turistico destinagao (BABBIE, 1999).

3.2 Abordagem metodolégica

No contexto institucional das Ciéncias Sociais, os Métodos de Pesquisa podem ser
classificados em método de abordagem: a) método indutivo; b) método dedutivo; c) método
hipotético-dedutivo; e método dialético; e métodos de procedimento: a) método histoérico; b)

método comparativo; ¢) método monografico; d) método estatistico; e) método tipoldgico; f)
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método funcionalista; g) método estruturalista. (LAKATOS; MARCONI, 1991, p. 106-112).
Em termo de abordagem esta pesquisa trabalhou com o método hipotético-dedutivo, que
para Popper (1975), o método cientifico parte de um problema (P,), ao qual se oferece uma
solugdo provisoria, uma teoria-tentativa (TT), passando-se a criticar a solu¢do, com vista a
eliminagdo do erro (EE), e como na dialética, esse processo se renovaria em si mesmo com o
surgimento de novos problemas (P;). Empregou-se essa proposicao de Popper porque esta
pesquisa trabalhou com hipoéteses oriundas de tema abrangente, realizou trabalhos de campo
em destinacdo turistica especifica, via pesquisas qualitativa e quantitativa, por intermédio da
estatistica probabilistica, amostragem aleatéria simples, tratando os dados primarios via
Andlise Univariada, Analise Bivariada e Analise Multivariada, esta operacionalizada por
intermédio da Analise de Conglomerados e Analise Discriminante, onde os resultados obtidos

confirmaram as trés hipoteses de pesquisa.

Dentre outros autores da area de Metodologia Cientifica, Gil (1991, p. 45-62) sugere que “‘¢
usual a classificacdo de pesquisas com base em seus objetivos gerais”. Assim sendo,
institucionalmente, ¢ possivel classificar as pesquisas em trés grandes grupos: exploratérias,

descritivas e explicativas. E, Babbie (1999, p. 95-96) diz que:

Ha provavelmente tantas razoes diferentes para se fazer survey quanto ha survey. A variedade
de tais propositos seria longa demais para enumera-la todas aqui, porém trés objetivos gerais
permeiam todos esses interesses: descriciio, explicacdo, exploragdo. Descrigao-surveys sdo
freqiientemente realizados para permitir enunciados descritivos sobre alguma populagao, isto €,
descobrir a distribui¢do de certos tragos e atributos. Apesar da maioria dos surveys visar, pelo
menos em parte, a descricdo, muitos t€m o objetivo adicional de fazer asser¢des explicativas
sobre a populag@o.

Em Estratégias do Planejamento da Pesquisa, Cooper e Schindler (2003, p. 126-142)
classificam as pesquisa em: 1) Estudos Exploratorios; 2) Estudos Descritivos; e 3) Estudos

Causais.

Estudos Descritivos — Diferentemente dos estudos exploratorios ou da pesquisa exploratoria,
os estudos descritivos ou pesquisa descritiva sdo formais e estruturados, trabalham com

hipoteses ou questdes de pesquisa, € atendem a diversos objetivos de pesquisa, tais como:

a)  Descrigoes de fendmenos ou caracteristicas associadas com a populagdo-alvo (o que,

quem, quando, onde, como);
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b)  Amostragem. Obtengdo de uma amostra representativa com as caracteristicas da

populagdo em estudo;

c) Identificacio das varidveis mais importantes do estudo, e das associacdes entre

diferentes variaveis;

d) Descoberta e mensuragdo das relagdes causais entre as variaveis.

Em Classificagdo dos Tipos de Pesquisa, Mattar, (2000, p. 17-45) diz que ha diferentes
classificagdes dos tipos de pesquisa, e que a classificagcdo por ele adotada considera o objetivo
e 0 grau em que o problema esté cristalizado e, a seguir, a natureza do relacionamento entre as
variaveis, classificando as pesquisas em: 1) Pesquisas Exploratérias; e 2) Pesquisas
Conclusivas. As Pesquisas Conclusivas em: a) Pesquisas Descritivas; e b) Pesquisas Causais.
Dizendo que as pesquisas conclusivas sdo bem estruturadas e dirigidas para a solugdo de

problemas ou avaliagdo de alternativas de cursos de agao.

No contexto intrinseco de marketing a American Marketing Association (1987) define

Pesquisa de Marketing como sendo:

Pesquisa de marketing ¢ a fun¢do que liga o consumidor, o cliente e o publico ao homem de
marketing por meio da informacao — usada para identificar e definir oportunidades e problemas
de marcado; gerar, refinar e avaliar a¢cdes de marketing; monitorar o desempenho de marketing;
melhorar a compreensdo do marketing como processo.

A pesquisa de marketing especifica as informagdes necessarias para se tratar dessas questdes;
concebe 0 método para a coleta das informagdes; gerencia e implementa o processo de coleta
de dados; analisa os resultados; comunica as constata¢des e suas implicagdes.

Malhotra, (2001, p. 103-124) em Tipos de Pesquisa, classifica a pesquisa de uma forma ampla
em: 1 — Pesquisa Exploratoria; e 2 — Pesquisa Conclusiva. Classifica a Pesquisa Conclusiva
em: a) Pesquisa Descritiva; e b) Pesquisa Causal. Classifica a Pesquisa Descritiva em: ¢)
Pesquisa Transversal; e d) Pesquisa Longitudinal. E classifica a Pesquisa Transversal em: e)
Pesquisa Transversal Unica; e f) Pesquisa Transversal miltipla. Quando classifica a Pesquisa
em Conclusiva diz que “as constatacdes desta pesquisa sdo consideradas de natureza

conclusiva, uma vez que ¢ usada como dados para a tomada de decisdes gerenciais”.
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Aaker et al (2004, p. 94-100), em Abordagem da Pesquisa — Tipos de Pesquisa, dizem que “a
escolha da abordagem da pesquisa depende de sua natureza, e classificam a pesquisa em: 1)
Pesquisa Exploratoria; 2) Pesquisa Descritiva; e 3) Pesquisa Causal.” J4 McDaniel e Gates
(2003, p. 9) apresentam um enfoque de pesquisa voltado para o mercado, € em A Importancia
da Pesquisa de Marketing para a Administracdo dizem que “a pesquisa de marketing exerce
trés tipos de funcdo: - a fungdo descritiva; - a fungdo diagndstica; e — a fungdo prognodstica”.
Para esses autores a funcdo descritiva realiza a coleta e apresenta os fatos; a funcao
diagnostica explica os dados ou agdes; e a fungdo prognostica especifica o modo de usar as
pesquisas descritiva e diagnodstica para prever os resultados de uma decisdo de marketing

planejada.

Na 4rea de marketing de servigos, area de atuagdo desta tese, Zeithaml e Bitner (2003, p. 114-
137) quando discorrem sobre Usando a Pesquisa de Marketing para Compreender as
Expectativas dos Clientes, classificam a pesquisa por um outro prisma, mais focadas no
mercado do que a abordagem de McDaniel e Gates (2003) quando dizem que “a pesquisa de
marketing ndo estd limitada a questiondrios e estatisticas”. Para as autoras algumas pesquisas
sdo exploratdrias e preliminares, que elas chamam de pesquisa qualitativa, e sdo aplicadas
para tornar mais clara a defini¢do de um problema e preparar para a pesquisa empirica formal.
J& a pesquisa quantitativa em marketing para elas ¢ planejada para descrever a natureza, as
atitudes ou os comportamentos dos clientes empiricamente, bem como para testar hipoteses

especificas que estejam sob a analise de um profissional de marketing.

As classificagdes de pesquisa acima de diversos autores em exploratorias, descritivas e
causais, enquadram-se nas defini¢cdes apresentadas inicialmente. Esta tese foi desenvolvida
por intermédio de duas técnicas: - Pesquisa Qualitativa; e — Pesquisa Quantitativa. A pesquisa
qualitativa foi aqui requerida com o objetivo de explorar melhor e obter insights sobre os
meandros da motivacdo em turismo em detrimento de outras opg¢des de lazer, e sobre o que
leva ou faz com que uma pessoa escolha uma viagem de turismo ou uma destinagdo turistica.
J4 a pesquisa quantitativa foi aqui aplicada, pois esta tese realizou trabalhos de campo por
intermédio da estatistica probabilistica, via a amostragem aleatéria simples, tratando os dados
primarios por intermédio da Analise Univariada, Anélise Bivariada e Analise Multivariada,

esta operacionalizada via Analise de Conglomerados e Analise Discriminante.
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a) Pesquisa Qualitativa — A pesquisa qualitativa per se ¢ uma técnica ou pesquisa
exploratdria, ndo-estruturada, informal onde os respondentes ou participantes ndo limitam
suas respostas, nem as enquadram em categorias de respostas pré-concebidas. As respostas
sdo verbais e ndo numéricas, e os entrevistados respondem as perguntas com suas proprias
palavras externando suas idéias e opinido. Malhotra, (2001, p. 68-69) diz que a pesquisa
qualitativa ¢ desestruturada e de natureza exploratoria, baseada em pequenas amostras, e pode
utilizar técnicas qualitativas conhecidas como grupos de foco, associagdo de palavras (pedir
aos entrevistados que déem suas primeiras respostas a palavras de estimulo) e entrevistas em
profundidade (entrevistas individuais que sondam em detalhe as idéias dos entrevistados).
McDaniel e Gates (2003, p. 120) dizem que a pesquisa qualitativa em geral ¢ muito mais
barata do que a quantitativa, e que ndo existe melhor maneira do que a pesquisa qualitativa
para compreender a fundo as motivacdes e os sentimentos dos consumidores. Para Aaker et
al (2004, p. 206) o proposito da pesquisa qualitativa é descobrir o que o consumidor tem em
mente. E realizada para que se possa ter uma idéia de suas perspectivas, e ajuda o pesquisador
a compreender o escopo e a complexidade das atividades e preocupagdes dos consumidores.
Sentimentos, pensamentos, intengdes € comportamentos passados ndo podem ser observados
ou medidos diretamente, mas podem ser abstraidos de dados qualitativos. Para Zeithaml e
Bitner (2003, p. 114-117) a pesquisa qualitativa instrumentaliza os executivos na perspectiva
e sensibilidade fundamentais para a interpretacdo dos dados e para redimensionar os esfor¢os
de melhoria. Pois, os insights da pesquisa qualitativa proporcionam um melhor delineamento
do contexto, permitindo um planejamento mais adequado da pesquisa quantitativa; a pesquisa

qualitativa antecede a pesquisa quantitativa. Como ocorreu no desenvilvimento desta tese.

Instrumentos de Pesquisa Qualitativa. Segundo a literatura da area, a pesquisa qualitativa
pode ser realizada por intermédio das seguintes técnicas: a) grupos de foco (focus groups); b)
entrevistas em profundidade; ou c) técnicas projetivas. Nesta tese, trabalhou-se com grupos de

foco (focus groups), como se segue.

Grupos de foco (focus groups) - Um grupo de foco ou focus groups consiste em um
determinado nimero de pessoas ou entrevistados que se retine em determinado local com um

pesquisador, moderador ou entrevistador para em grupo debater sobre determinado tema,
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J4

assunto, produto ou categoria de produto. O grupo ¢ estimulado a debater, falar de seus
interesses, atitudes, emocoes, motivacoes, estilos de vida, sentimentos acerca de um tema ou
assunto, ou produto, ou categoria de produto o qual ¢ o motivo da reunido ou do recrutamento
do grupo. O trabalho com cada grupo de foco leva de uma a duas horas de reunido ou debate,
sua constituicdo segundo autores da area varia de cinco a quinze participantes, 0 grupo nao
deve ser muito grande ou muito pequeno. Se muito pequeno pode ndo haver a dindmica
necessaria para obten¢do de insights ou informacdes, se for numeroso pode nao render o que
se espera dele devido ao niimero excessivo de integrantes. Pode-se classificar os grupos de
foco em: - incidente critico; - por telefone; - on-line; e em — videoconferéncia. Esta tese
trabalhou com grupos de foco com a técnica do incidente critico; pois aplica-se essa técnica
para a obtencdo de insights capitais de um determinado contexto, conforme abordado.

Zeithaml e Bitner (2003, p. 120) dizem que:

Pesquisas de incidentes criticos sdo adequadas para dar conta de varios objetivos de pesquisa.
Os estudos feitos com esta técnica constituem-se em alternativas eficazes a solugdo de
reclamagdes, pois também eles identificam clientes insatisfeitos ¢ os pontos de falhas nos
servigos [...] Mas o verdadeiro beneficio decorrente do uso da técnica de incidentes criticos
estd na identificacdo das solicitagdes dos clientes com relagdo a empresas em particular e,
ainda mais especificamente, com relagdo a contatos de servigos individuais.

b) Pesquisa Quantitativa — A pesquisa quantitativa per se ¢ uma técnica de mensuragao
ou quantificacdo, ¢ uma pesquisa conclusiva ou pesquisa descritiva, planejada, estruturada,
formal, desenvolvida com trabalhos de campo, amostragem, com a constru¢do de instrumento
de coleta de dados, que pode ser questionario ou formuldrio, onde os respondentes ou
participantes respondem as perguntas ou indaga¢des e ddo suas respostas em categorias de
respostas pré-concebidas, ou pré-elaboradas, ou pré-delineadas. Basicamente existem trés
formas de se coletar dados primarios: - observacdo de comportamento; - experimentagao
(laboratorio ou campo); e — investigacdo (fazendo-se perguntas as pessoas). Discorrendo
sobre Concepgao da Pesquisa Descritiva: Survey e Observagdo, Malhotra (2001, p. 177-205)

diz que:

O método survey para a obtencdo de informacao se baseia no interrogatdrio dos participantes,
aos quais se fazem vérias perguntas sobre seu comportamento, intengdes, atitudes, percepgoes,
motivacdes e caracteristicas demograficas e de estilo de vida. Essas perguntas podem ser
formuladas verbalmente, por escrito ou via computador, ¢ as respostas podem ser obtidas em
qualquer uma dessas trés formas. Geralmente, o questionario ¢ estruturado visando uma certa
padronizagdo no processo de coleta de dados. Na coleta estruturada de dados, elabora-se um
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questionario formal e as perguntas sdo feitas em uma ordem pré-especificada; assim, o
processo ¢ também direto.

Para Malhotra (2001), pode-se classificar os métodos de pesquisa de survey segundo o modo
de aplicagdo, como sendo: - entrevistas telefonicas; - entrevistas pessoais; - entrevistas pelo

correio; e — entrevistas eletronicas.

Na visdo de Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 452-461) na pesquisa quantitativa, as respostas
do consumidor estdo em uma escala numérica, como em uma escala de 0 a 10. Na pesquisa do
consumidor, a possibilidade de comparagdo de respostas numericamente classificadas permite
pesquisar um grande niimero de clientes e depois somar suas respostas para se chegar a uma

média geral sobre qualquer aspecto do que se estar pesquisando.

33 Delimitacido da pesquisa de campo: design da pesquisa, populacio, amostra, e

instrumento de pesquisa

Esta tese foi desenvolvida por intermédio da Pesquisa Qualitativa, via grupos de foco, pela
técnica do incidente critico, e da Pesquisa Quantitativa, via Andlise Univariada, Andlise
Bivariada e Andalise Multivariada, esta operacionalizada por intermédio da Andlise de
Conglomerados e Analise Discriminante, onde os resultados obtidos confirmaram as trés

hipoteses de pesquisa.

3.3.1 Pesquisa qualitativa

A pesquisa qualitativa foi realizada no segundo sabado de janeiro de 2005, via grupos de foco,
pela técnica do incidente critico, por aproximadamente uma hora e quinze minutos, com dez

participantes procedentes das cidades de Niter6i e Belo Horizonte. Ver Apéndice 1 — PERFIL
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DO PARTICIPANTE, Apéndice 2 — ROTEIRO DE ENTREVISTA, e Apéndice 4 —
COMPILACAO DAS RESPOSTAS.

O Perfil dos Participantes foi:

1 — SEXO: 05 do sexo masculino e 05 do sexo feminino.

2 — ESTADO CIVIL: 05 casados, 03 solteiros, e 02 divorciados.

3 — GRAU DE ESCOLARIDADE: 07 superior, 01 médio, 01 técnico, e 01 pds-graduado.
4 — ATIVIDADE PROFISSIONAL: 04 professoras, 02 engenheiros, 02 comerciantes, 01
aposentado, 01 médica, e 01 analista de sistemas.

5 —NATURAL DE: 06 mineiros, € 04 fluminenses.

6 — PROCEDENTE DE: 06 de Belo Horizonte, e 04 de Niteroi.

7—QUAL O MOTIVO DA VIAGEM? 05 férias, 03 lazer, 01 lua de mel, 01 estresse/lazer.
8 — CONTUMA VIAJAR? DE QUE FORMA? 06 em grupo, 03 com a familia, e 01 com
amigos.

9 — Acha importante participar desta pesquisa? Os participantes responderam que sim,
argumentando: emitir opinido, contribuir, ser ouvida, poder me expressar, marcar uma
posigao.

10 — Como conseguiu informagdes sobre Maceid? Os participantes responderam: indicagao de
amigos, agéncia, jornal, na midia, Internet.

11 — SUA RENDA BRUTA MENSAL RS$: a renda bruta mensal média dos participantes foi
de aproximadamente R$ 4.125,00.

12 — Qual a sua idade: a idade média dos participantes foi de 42 anos.

A realizacdo dos trabalhos com o grupo de foco, pela técnica do incidente critico, foram
desenvolvidos tendo por base um Roteiro de Entrevista com vinte e seis perguntas. Ver
Apéndice 2 ROTEIRO DE ENTREVISTA e Apéndice 4 — COMPILACAO DAS
RESPOSTAS.
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Conforme explicitado, esta primeira parte da presente tese teve como objetivo explorar
melhor e obter insights sobre os meandros da motivagdo em turismo em detrimento de outras
opcdes de lazer, e sobre o que leva ou faz com que uma pessoa escolha uma viagem de
turismo ou uma destinacdo turistica. Assim, segundo os participantes uma viagem de turismo
hoje é uma necessidade, enriquece, desopila, faz bem para a alma, aproxima a familia, relaxa,
alivia o estresse, conhece-se coisas, lugares, pessoas, ¢ uma valvula de escape, curti-se as
férias, tornou-se importante, vital, faz sair do sufoco, ¢ uma demanda da vida moderna, pode-
se fazer negocios, tem um charme, ¢ uma viagem de lazer, realiza-se uma viagem de turismo
por status, cultura, educagdo, tem-se a influéncia da midia, parentes, amigos, ¢ colegas de
trabalho, faz-se coisas diferentes, viajar € uma necessidade do ser humano. Todas essas
varidveis subsidiaram a segunda parte do Questionario (2* PARTE — MOTIVACAO EM
TURISMO) na Pesquisa Quantitativa, como a seguir.

3.3.2 Pesquisa quantitativa

A segunda parte desta tese, a pesquisa quantitativa per se foi desenvolvida por meio de
instrumento proprio, questionario especifico constante de trés partes: 1* Parte — Experiéncia e
Satisfagdo em Turismo, 2* Parte — Motivagdo em Turismo, ¢ 3* Parte — Perfil do Turista.
Como o foco desta pesquisa foi Experiéncia, Satisfacdo ou Dessatisfacio em Turismo, os
questionarios foram aplicados no check out dos meios de hospedagem, e no check in do
Aeroporto Internacional Zumbi dos Palmares, em Maceid-Alagoas, onde a amostra da

pesquisa foi de 414 respondentes.

3.3.2.1 Universo ou populacio

Sabe-se que nas Ciéncias Sociais, diferentemente das Ciéncias Fisicas e Bioldgicas, que ndo
existem verdades estabelecidas, mas que o primeiro passo em uma investigacdo cientifica
consiste na delimitacdo do universo ou populagdo-alvo a ser pesquisada. Pode-se delimitar o
campo de pesquisa em termos geograficos, temporais ou setoriais, ou em qualquer outra
dimensdo que se necessite ou deseje. Para Malhotra (2001, p. 301): “Uma populagdo ¢ o
agregado, ou soma, de todos os elementos que compartilham em conjunto de caracteristicas
comuns, conformando o universo para o problema de pesquisa de marketing.” McDaniel e

Gates (2003, p. 364) dizem que: “A populagdo ou populagdo de interesse ¢ o grupo total de
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pessoas do qual necessitamos obter informagdes. Uma das primeiras coisas que o analista
precisa fazer ¢ definir a populacdo de interesse.” Kerlinger (1980, p. 90) diz que: “Uma
populagdo ¢ um conjunto de todos os objetos ou elementos sob consideracdo.” Para Babbie
(1999, p. 112): “Uma populacdo do survey ¢ a agregacdo de elementos da qual ¢ de fato
extraida a amostra do survey. Lembre-se de que uma populacdo ¢ uma especificacao tedrica

do universo.”

Uma populagdo-alvo de pesquisa sdo todos os elementos que compdem uma populacgdo a ser
pesquisada, estudada. Nesta tese, a populagao-alvo foi o fluxo turistico na area de destinagao,
Area da Grande Maceio-Alagoas-BR no ano de 2004, ano anterior a realizagdo dos trabalhos

de campo. Os questionarios foram aplicados nos meses de janeiro, fevereiro e margo de 2005.

3.3.2.2 Amostra

r r

Pode ser dito que uma amostra de pesquisa ¢ uma parte, ¢ a representacdo do todo de
determinadas caracteristicas que serd pesquisada. Para Kerlinger (1980, p. 90): “Amostra ¢
uma por¢do de uma populagdo, geralmente aceita como representativa da populagdo.” Babbie
(1999, p. 118-119): “Amostras de survey devem representar as populacdes das quais sdo
retiradas, se devem fornecer estimativas uteis quanto as caracteristicas daquela populagdo.
Nao necessitam, contudo, ser representativas em todos os aspectos; representatividade, no
sentido que tem para a amostragem, limita-se as caracteristicas relevantes para os interesses
substantivos da pesquisa.” Segundo Hair Jr. et al (2005, p. 237): “Uma amostra é um
subconjunto relativamente pequeno da populagdo. E extraida utilizando-se procedimentos
probabilisticos ou nao-probabilisticos. Se uma amostra probabilistica suficientemente grande
¢ extraida, entdo € possivel fazerem-se generalizagdes e inferéncias estatisticas sobre aquela
populacdo.” Cooper e Schindler (2003, p. 150) dizem que: “A idéia basica de amostragem ¢
que, ao selecionar alguns elementos em uma populagao, podemos tirar conclusdes sobre toda
a populagdo. Um elemento da populacdo ¢ a pessoa que estd sendo considerada para
mensuragdo. E a unidade de estudo.” Malhotra (2001, p. 301) diz que: “A amostra é um
subconjunto de uma populagdo, selecionado para participagdo no estudo. Utilizando-se ai
caracteristicas amostrais, chamadas estatisticas, para efetuar inferéncias sobre os parametros

populacionais.”
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Segundo a Teoria da Probabilidade, as técnicas de amostragem podem ser classificadas
amplamente como probabilistica e nao-probabilistica. Na amostragem probabilistica os
elementos amostrais sdo escolhidos ao acaso. Ja na amostragem ndo-probabilistica tem-se a
capacidade pessoal e profissional do pesquisador, e ndo na chance de selecionar igualmente os
elementos amostrais. Segundo Malhotra (2001, p. 309): “As técnicas probabilisticas variam
em termos de eficiéncia amostral. A eficiéncia amostral ¢ um conceito que reflete uma
compensagdo entre custo e precisao da amostra. Precisdo se refere ao nivel de incerteza sobre
a caracteristica que estd sendo medida. Quanto maior a precisdo maior o custo, € a maioria
dos estudos exige uma compensacdo.” A literatura da area preconiza que a amostragem
probabilistica pode ser classificada em: - amostragem aleatéria simples, - amostragem
sistematica, - amostragem estratificada, e - amostragem por conglomerado. Sdo as quatro
técnicas basicas da amostragem probabilistica. Esta tese trabalhou com a amostragem
probabilistica, via a amostragem aleatoria simples, de razdo 3 para 1, ou seja, a cada trés
hospedes que se apresentavam na recepgao do hotel para pedir a conta, no check out do meio
de hospedagem, um quarto era abordado e entrevistado; como também na fila do check in, de
tras para a frente, no Aeroporto Internacional Zumbi dos Palmares, em Maceid-AL, de cada

trés presentes na fila, um quarto era abordado e entrevistado.

Segundo a Secretaria Executiva de Turismo do Estado de Alagoas — SETUR, Geréncia de
Estudos e Pesquisas, Gerente — Administrador Hugo Cardeal, o fluxo turistico na area de
destinagio, Area da Grande Maceio-Alagoas-BR no ano de 2004 foi de 951. 922 visitantes
(ver Tabela 02). Assim, a populagdo ou universo de pesquisa desta pesquisa foram 951.922
turistas que visitaram a Area da Grande Macei6-Alagoas-BR no ano de 2004. Segundo
Malhotra (2001, p. 330) e Levine et al (2000, p. 300-303) a determina¢do do tamanho da
amostra por proporcdes, para um Nivel de Confianga de 95% e um Grau de Significancia de
5% pode ser realizada aplicando-se a féormula do erro padrao da propor¢do, como se segue:

2
N (1 D72r)z

Onde:
n = Tamanho da amostra
7 = Propor¢ao de ocorréncia

z = Nivel de Confianga (95% ou 1,96)



D = Nivel de Precisao ou Grau de Significancia de 5% ou 0,05.

o 0.5(0.5).(196)’

(0,05)*
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.. n= 384,16, arredondando-se tem, n = 385 visitantes.

Com referéncia ao tamanho da amostra a ser pesquisada, o tamanho amostral desta pesquisa

ou amostra planejada foi de 385 visitantes.

Tabela n° 02 — Fluxo hoteleiro em Macei6 e fluxo global em Macei6 e em Alagoas

ANO FLUXO HOTELEIRO FLUXO FLUXO
MACEIO GLOBAL GLOBAL
MACEIO ALAGOAS
1990 131.963 329.908 494.862
1991 131.196 327.990 491.985
1992 101.338 253.345 380.018
1993 131.249 336.536 504.804
1994 125.851 322.695 484.043
1995 129.155 331.167 496.751
1996 104.546 275.121 412.682
1997 187.035 492.197 738.296
1998 223.298 515.697 773.545
1999 267.781 595.069 1.071.124
2000 260.926 613.943 1.105.097
2001 342.830 833.731 1.250.596
2002 384.139 889.622 1.334.433
2003 357.758 1.012.618 1.518.927
2004 372.868 951.922 1.427.883
2005 440312 1.100.780 1.651.170

FONTE: Secretaria Executiva de Turismo do Estado de Alagoas - SETUR, Geréncia de Estudos e
Pesquisas. Boletins de Ocupagao Hoteleira - BOHs, 2005.

3.3.2.3 Coleta dos dados.

A coleta de dados foi realizada por intermédio de instrumento proprio de coleta de dados,

Questiondrio previamente elaborado e testado com esse objetivo. Foi realizado pré-teste do

questionario com 30 respondentes, onde pdde-se realizar os ajustes deste instrumento de

pesquisa. Este instrumento de coleta de dados foi especificamente elaborado para estudar,

examinar e investigar os dois modelos operacionais (MAZZON, 1978) propostos nesta tese,
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Modelo 01 - Modelo Geral de Motivacao, Expectativa, Experiéncia, Satisfacio ou
Dessatisfacao dos Turistas com a Destinacao, ¢ Modelo 02 — Modelo de Satisfacao Total
ou Dessatisfacao dos Turistas Sobre a Destinacdo (ver os Modelos 01 e 02 a frente neste
Capitulo); motivagdo e expectativa, experiéncia e satisfacdo ou dessatisfacdo com o produto
turistico destinagdo turistica. Este instrumento de coleta de dados, Questionario, foi

diagramado e dividido em trés partes:

1? Parte — Experiéncia e Satisfacio em Turismo foi constituida de seis blocos de turismo —
bloco infra-estrutura, com oito varidveis; bloco superestrutura, com nove variaveis; bloco
meio ambiente, com sete variaveis; bloco cultura, com oito variaveis; bloco servigos, com
dezessete variaveis; e bloco entretenimento, com sete variaveis -. Esses blocos de turismo
foram mensurados em uma escala de sete pontos com um ponto neutro; a seguir foi
mensurada a variavel Satisfagdo com o Produto Turistico Area da Grande Maceié-AL-BR, em

uma escala de sete pontos sem ponto neutro.

2% Parte — Motivac¢ao em Turismo foi constituida de dois topicos. No primeiro topico foram
avaliadas vinte variaveis ou fatores que podem motivar o individuo a realizar uma viagem de
turismo, avaliadas em uma escala de sete pontos sem ponto neutro; no segundo topico foram
levantados os cinco principais motivos ou motivadores, em ordem crescente de prioridade,

para a realiza¢io daquela viagem a destinagdo — Area da Grande Maceid-AL-BR -.

3% Parte — Perfil do Turista foi composta por catorze varidveis. Ver Apéndice 3.

Meios de hospedagem que participaram da pesquisa.

Hotéis de Grande Porte (mais de 100 Unidades Habitacionais - UHs)

ESTABELECIMENTOS UHs LEITOS
HOTEL MELIA DE MACEIO 204 311
PONTA VERDE PRAIA HOTAL 203 463
SAN MARINO SUITE HOTEL 126 252
MACEIO MAR HOTEL 121 242
HOLIDAY INN EXPRESS 120 274
RITZ LAGOA DA ANTA 160 406
MTSUBARA HOTEL 110 220
PRAIA HOTEL ENSEADA 108 250
PRAIA HOTEL SETE COQUEIROS 107 214

TAMBAQUI PRAIA HOTEL 104 237



166

Hotéis de Médio Porte (de 51 a 100 Unidades Habitacionais - UHs)

ESTABELECIMENTOS UHs LEITOS
IBIS PAJUCARA HOTEL 99 147
HOTEL JATIUCA 96 192
JATIUCA RESORT FLAT 96 192
HOTEL PORTO DA PRAIA 91 180
OURO BRANCO MACEIO HOTEL 77 167
HOTEL VERDE MAR 62 146
MARINAS HOTEL 52 104

Hotéis de Pequeno Porte (até¢ 50 Unidades Habitacionais - UHs)

ESTABELECIMENTOS UHs LEITOS
HOTEL PARAISO DAS AGUAS 50 130
RITZ PRAIA HOTEL MACEIO 48 128

Pousadas e Albergues

ESTABELECIMENTOS UHs LEITOS

POUSADA CAIS DA PRAIA 40 80

HOTEL POUSADA GOGO DA EMA 36 70
ALBERGUE

ALBERGUE DA JUVENTUDE ALAGAMAR 14 72

3.3.2.4 Tratamentos dos dados.

Os tratamentos dos dados foram realizados através do pacote estatistico Statistical Package
for the Social Science - SPSS 13.0, por intermédio da Analise Univariada — Estatistica
Descritiva -, Analise Bivariada — Cruzamento de Variaveis - € Analise Multivariada, esta
operacionalizada via Analise de Conglomerados e Analise Discriminante, onde os resultados
obtidos confirmaram as trés hipoteses de pesquisa. Ver Capitulo 4 Resultados e Discussao

das Variaveis.
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3.4 Definicao dos termos.

Define-se aqui os principais termos empregados nesta tese:

Motivacao Turistica — Pode ser vista como uma for¢a intrinseca que influencia ou motiva o

individuo a se engajar em atividade(s) turistica(s).

Expectativa/Experiéncia/Percepcdo do Turista — Expectativa pode ser vista como o que o
turista espera encontrar na destinacdo. Experi€ncia pode ser vista como a vivéncia, o usufruto
na destinagdo, o viver a destinagdo. Percepcao pode ser vista como o que turista percebe, veé,

interpreta, e aceita a destinacdo turistica e os servigos.

Satisfacdo Turistica — Pode ser vista como uma resultante de expectativa, percep¢do e
experiéncia do turista na destinagdo, que ao final dessa experiéncia, ¢ com a qualidade dos

servicos podem lhe proporcionar a sensacao de satisfacao.

Dessatisfacdo Turistica — Pode ser vista como uma resultante de expectativa, percepgdo e
experiéncia do turista na destinacdo, que ao final dessa experiéncia, confronta esta com suas
expectativas iniciais, movido pela ndo qualidade dos servigos pode-se dizer insatisfeito ou
dessatisfeito com a experiéncia. Segundo Michaellis (1998, p. 704): “Dessatisfacao (des +

satisfacao) ¢ a falta de satisfagdo; descontentamento.”

Produto Turistico — No caso desta tese ¢ a destinagdo turistica per se, com o seu conjunto de

turismo ou blocos de turismo, trabalhada e ofertada a um publico alvo.

Paradigma da Confirma¢ao/Desconfirmagdo (Confirmation/Disconfirmation Paradigm) —
Sugere que expectativas sobre a performance de uma marca ou produto podem ser confirmada

ou desconfirmada.

Fatores que Empurram (Push Factors) — Explicam o desejo em sair em férias, por exemplo,
rotina diaria, pressoes de trabalho, concentracdo urbana, saturacdo ambiental nas grandes

cidades, polui¢do, dentre outros, conforme apresentado em 3.3.1 Pesquisa Qualitativa.

Fatores que Puxam (Pull Factors) — Explicam a escolha de uma destinagdo, por exemplo, as
atracdes na destinagdo, a curiosidade sobre um pais estrangeiro ou sobre prazerosas e exoticas

menos conhecidas regides domésticas, e visitas a parentes € amigos.
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Capacidade de Sustentacio (Carrying Capacity) — E visto como o limite fisico de um sitio em

receber determinado nimero de visitantes.

Condigoes Primarias — Sdo aqui propostas nesta tese como sendo as condigdes Sine qua nom
para que um individuo possa sair em férias para um destino que diste de sua residéncia

permanente; tal como dinheiro, tempo e ser fisica e mentalmente capaz.

Blocos de Turismo ou Conjunto de Turismo — E todo o complexo ou blocos de turismo da
oferta turistica, do produto turistico destinacdo, nesta tese a Area da Grande Maceid —
Alagoas - BR. Os blocos de turismo sdo os componentes ou setores do produto turistico
destinagdo, que nesta tese sdo: bloco infra-estrutura; bloco superestrutura; bloco meio

ambiente; bloco cultura; bloco servigos; e bloco entretenimento. Ver Modelos 01 e 02.

3.5 Descricao dos modelos propostos

Modelo 01 - Modelo Geral de Motivagado, Expectativa, Experiéncia, Satisfacdo ou

Dessatisfacao dos Turistas com a Destinagao.

Este modelo foi concebido partindo-se do habitat do individuo, per se ambiente em que se
vive. No ambiente em que se vive o individuo sofre pressdes externas advindas do meio
ambiente, tal como, as atuais condi¢des de vida nas grandes cidades, o cotidiano nas grandes
cidades, congestionamentos no transito, polui¢do, violéncia urbana, trafico de drogas,
pressdes no trabalho, pressdes familiares, estresse, imposicoes da sociedade, dentre outras;
que sdo fatores que empurram, ou push factors ou push motives, o individuo para fora de seu
habitat. Quando o individuo percebe que precisa parar, dar-se um tempo, ter uma valvula de
escape, surge a idéia da viagem. A viagem vai ao encontro, do que aqui se convenciona
chamar de condi¢ées primarias, que sdo disponibilidades de dinheiro, tempo e capacidade
fisica e mental para empreender uma viagem de turismo. Atendidas essas condic¢des, o
individuo pode tornar-se um potencial turista. Mathieson e Wall (1996) dizem que “as
motivagdes, atitudes, necessidades, valores, caracteristicas de personalidade e perfil
econdmico dos turistas sdo de crucial importancia na contribuicao do processo de tomada de

decisdo desses turistas.” Decide sair em férias, inicia-se o processo de escolha da destinacao,
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via consultas formais as revistas, agéncias de viagens, folders, materiais de divulgagao; e
informais como consultas a parentes, amigos e colegas de trabalho com experiéncia em
viagens de turismo. Onde ai entram em agdo os fatores que puxam, ou pull factors ou pull
motives, que sdo as atragdes na destinagdo. Neste caso, a destinagio Area da Grande Maceio-
Alagoas-BR como um produto turistico, que ¢ apresentada e segmentada em seis blocos de
turismo que sao: bloco infra-estrutura, bloco superestrutura, bloco servigos, bloco meio
ambiente, bloco cultura, ¢ bloco entretenimento, que consumidos in loco, proporcionam
satisfacdo ou dessatisfagdo aos visitantes. Este modelo pode ser adaptado para ser empregado

no estudo de outros produtos turisticos ou destinagdes turisticas.

Modelo 02 — Modelo de Satisfagao Total ou Dessatisfagdo dos Turistas Sobre a Destinagao.

Este modelo foi concebido tendo-se por base o Modelo 01 quando segmenta a destinagdo
turistica ou o produto turistico em seis blocos distintos de turismo. A destinacao turistica ou o
produto turistico agora ¢ segmentado em seis blocos distintos de turismo, que sdo: bloco infra-
estrutura, bloco superestrutura, bloco servicos, bloco meio ambiente, bloco cultura, e bloco
entretenimento, que interagindo entre si, com o que cada um tem a oferecer aos visitantes — as
variaveis que compdem cada bloco - na ocasido do consumo do produto turistico in loco,

proporcionam satisfacdo ou dessatisfacao aos visitantes. Ver diagramagao do Modelo 02.

Neste Capitulo foi apresentada a Metodologia utilizada no desenvolvimento da presente tese,

no proximo Capitulo sdo apresentados os Resultados e Discussao das Variaveis.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO DAS VARIAVEIS

No Capitulo anterior foi apresentada a Metodologia, neste Capitulo sdo apresentados os

Resultados e Discussio das Variaveis.

4.1 Analise univariada

Inicia-se a Analise dos Resultados e Discussdo das Variaveis por Motivacdo em Turismo por
ser esta a primeira parte do ciclo de uma viagem de turismo, conforme pode ser visto no
modelo niumero um proposto nesta tese: Modelo 01 — Modelo Geral de Motivacao,

Expectativa, Experiéncia, Satisfacdo ou Dessatisfacido dos Turistas sobre a Destinacio.

A amostra planejada foi de 385 visitantes, mas a amostra executada foi de 414 questionarios

validos. Foram obtidos 414 questionarios validos.

1* PARTE - MOTIVACAO EM TURISMO
No instrumento de pesquisa que colheu os dados, questionario, estes dados foram colhidos por

intermédio de duas perguntas como se segue.

1 — Em Turismo alguns fatores ou variaveis motivam o individuo a fazer UMA VIAGEM DE
TURISMO, conforme quadro abaixo. Qual é o seu grau de DISCORDANCIA ou

CONCORDANCIA sobre cada uma dessas 20 variaveis como motivagdo de viagem?

ESCALA:

1 = Discordo Totalmente 2 = Discordo Bastante 3 = Discordo Pouco 4 = Concordo

Pouco 5= Concordo Bastante 6 = Concordo Totalmente 9 = Niao Tenho Opiniao.

A Tabela 03 apresenta os resultados de percentuais validos para cada uma das vinte variaveis
propostas neste topico da pesquisa que podem motivar ou incentivar o individuo a se decidir

por realizar uma viagem de turismo. A seguir a analise de cada uma dessas vinte variaveis.
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Tabela n° 03 — Percentuais validos de discordo e concordo sobre motivacio em turismo

PERCENTUAIS VALIDOS (%)

VARIAVEIS DISCORDO CONCORDO

1 — Saturagdo Urbana: 29,5 70,5

2 — Cotidiano das Grandes Cidades: 22 78

3 — Pressoes Sociais: 41,3 58,7

4 — Fazer Coisas Diferentes: 14,2 85,8 (39
5 — Busca de Variedade: 15,1 84,9 (4°)
6 — Volta a Infancia: 72,5 (2°) 27,5

7 — Relaxar (Refazer energias): 6,1 93,9 (29
8 — Estresse: 15,4 84,6 (5°)
9 — Uma Necessidade Pessoal: 23 77

10 — Curtir Minhas Férias: 5,6 94,4 (1°)
11 — Influéncias Externas (familia, parentes, amigos): 42,6 57.4
12 — Imitagdo: 83,5(1°) 16,5
13 — Objetivo de Vida: 44,6 554
14 — Status: 58 (4°) 42

15 — Estilo de Vida: 33,6 66,4
16 — Cultura: 16,2 83,8 (6°)
17 — Educagao: 29,2 70,8
18 — Consumo de Prazer (Hedonismo): 60,3 (3% 39,7
19 — Desejo: 37,4 62,6
20 - Fantasia: 54,5 (5% 455

1-MOT - Saturacido Urbana

Statistics

1-MOT-Saturagao Urbana

N Valid 383

Missing 31
Mean 4,0966
Std. Deviation 1,53615

1-MOT-Saturacéao Urbana

1,00
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1-MOT-Saturacédo Urbana

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 33 8,0 8,6 8,6
2,00 39 9,4 10,2 18,8
3,00 41 9,9 10,7 29,5
4,00 93 225 24,3 53,8
5,00 99 23,9 25,8 79,6
6,00 78 18,8 20,4 100,0
Total 383 92,5 100,0
Missing  System 31 7,5
Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, € uma alternativa para quem ndo a conhecia ou nao tinha uma opinido formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a op¢do de 33 respondentes ou 8% das avaliacdes; 2=discordo bastante foi a
opcdo de 39 respondentes ou 9,4 % das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a op¢do de 41
respondentes ou 9,9% das avaliagdes; 4=concordo pouco foi a opg¢do de 93 respondentes ou
22,5% das avaliagdes; 5=concordo bastante foi a opcdo de 99 respondentes ou 23,9% das
avaliag¢des; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 78 respondentes ou 18,8% das avaliagdes; e
9=ndo tenho opinido ou missing system foi a op¢do de 31 respondentes ou 7,5% das
avaliagoes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 383 avaliagdes validas e 31 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 4,0966, e desvio padrdo (Std. Deviation) de 1,53615, o que diz que os
pontos no plano espacial estdo um pouco dispersos da média. Vé-se também a representacao

grafica em pizza da variavel com suas respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
variavel, 29,5% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 70,5% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagdo para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de concordancia
pode ser visto como bom; o que pode-se dizer que esta variavel € um bom motivador para se

empreender uma viagem de turismo.
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Per se Saturagdao Urbana ¢ o grande dimensionamento ou crescimento que alcancaram as
grandes cidades no mundo e no Brasil, e ndo deve ser confundida com Cotidiano das Grandes

Cidades e Pressdes Sociais que sdo analisadas a seguir.

2-MOT - Cotidiano das Grandes Cidades

2-MQOT-Cotidiano das Grandes Cidades

Missing

Statistics

2-MOT-Cotidiano das Grandes Cidades

N Valid 387

Missing 27
Mean 4,3721
Std. Deviation 1,39059

2-MOT-Cotidiano das Grandes Cidades

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid 1,00 18 4,3 4,7 4,7
2,00 29 7,0 7,5 12,1
3,00 38 9,2 9,8 22,0
4,00 103 24,9 26,6 48,6
5,00 104 25,1 26,9 75,5
6,00 95 22,9 24,5 100,0
Total 387 93,5 100,0

Missing  System 27 6,5

Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, e uma alternativa para quem nao a conhecia ou nao tinha uma opinido formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a opcdo de 18 respondentes ou 4,3% das avaliagdes; 2=discordo bastante foi a
opcdo de 29 respondentes ou 7% das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a opg¢do de 38
respondentes ou 9,2% das avaliagdes; 4=concordo pouco foi a opgao de 103 respondentes ou
24,9% das avaliagdes; S=concordo bastante foi a op¢do de 104 respondentes ou 25,1% das

avaliagdes; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 95 respondentes ou 22,9% das avaliagdes; e
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9=ndo tenho opinido ou missing system foi a opgdo de 27 respondentes ou 6,5% das
avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 387 avaliagoes validas e 27 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 4,3721, e desvio padrdao (Std. Deviation) de 1,39059, o que diz que os
pontos no plano espacial estdio um pouco mais proximos da média. Vé-se também a

representacao grafica em pizza da varidvel com suas respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
variavel, 22% dos respondentes discordam que a varidvel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 78% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagdo para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de concordancia
¢ bem mais elevado do que o percentual de concordancia da varidvel Saturagdo Urbana
(70,5%), o que permite dizer que a dindmica, o dia-a-dia, a labuta didria, o Cotidiano das

Grandes Cidades ¢ um forte motivador para se empreender uma viagem de turismo.

Per se Cotidiano das Grandes Cidades ¢ uma das conseqiiéncias da Saturagdo Urbana, que
dependendo de cada caso, ou como as grandes cidades sdo administradas leva a uma queda na
qualidade de vida de seus residentes com o transito cada vez mais caotico, polui¢do, excessos
de ruidos, violéncia urbana, corrupg¢do, trafico de drogas, dentre outros fatores, a varidvel nao

deve ser confundida com Pressdes Sociais que ¢ analisada a seguir.

3-MOT - Pressoes Sociais

3-MOT-Pressbes Sociais

Missing

Statistics

3-MOT-Pressbes Sociais

N Valid 371

Missing 43
Mean 3,7871
Std. Deviation 1,56324
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3-MOT-Pressbes Sociais

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 40 9,7 10,8 10,8
2,00 43 10,4 11,6 22,4
3,00 70 16,9 18,9 41,2
4,00 82 19,8 22,1 63,3
5,00 75 18,1 20,2 83,6
6,00 61 14,7 16,4 100,0
Total 371 89,6 100,0

Missing  System 43 10,4

Total 414 100,0

Esta varidvel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, e uma alternativa para quem nao a conhecia ou nao tinha uma opinido formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a op¢ao de 40 respondentes ou 9,7% das avaliagdes; 2=discordo bastante foi a
opcdo de 43 respondentes ou 10,4 % das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a opcdo de 70
respondentes ou 16,9% das avalia¢des; 4=concordo pouco foi a opgao de 82 respondentes ou
19,8% das avaliagdes; 5=concordo bastante foi a opcdo de 75 respondentes ou 18,1% das
avaliagdes; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 61 respondentes ou 14,7% das avaliagdes; e
9=ndo tenho opinido ou missing system foi a opgdo de 43 respondentes ou 10,4% das
avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 371 avaliagdes validas e 43 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 3,7871, e desvio padrio (Std. Deviation) de 1,56324, o que diz que os
pontos no plano espacial estdio um pouco mais dispersos da média. Vé-se também a

representacdo grafica em pizza da varidvel com suas respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de aprecia¢do da
variavel, 41,3% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 58,7% dos respondentes
concordam que a variavel seja um motivador ou uma motivagao para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de concordancia
pode ser visto como razoavel, pois € superior a 50% dentre as variaveis; o que pode-se dizer

que esta variavel ¢ um motivador razoavel para se empreender uma viagem de turismo.
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Per se Pressoes Sociais sdo as demandas da vida moderna nas grandes cidades do mundo e do
Brasil, incluindo familia, trabalho e relagdes sociais, que também podem ser vistas como

conseqiiéncias da Satura¢do Urbana e do Cotidiano das Grandes Cidades.

4-MOT - Fazer Coisas Diferentes

4-MOT-Fazer Coisas Diferentes

1,00

Missing 2,00
6,00

Statistics

4-MOT-Fazer Coisas Diferentes

N Valid 401

Missing 13
Mean 4,8728
Std. Deviation 1,23543

4-MOT-Fazer Coisas Diferentes

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1,00 10 2,4 2,5 2,5
2,00 9 2,2 2,2 4,7
3,00 38 9,2 9,5 14,2
4,00 66 15,9 16,5 30,7
5,00 120 29,0 29,9 60,6
6,00 158 38,2 39,4 100,0
Total 401 96,9 100,0

Missing  System 13 3,1

Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, e uma alternativa para quem nao a conhecia ou nao tinha uma opinido formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a opcdo de 10 respondentes ou 2,4% das avaliagdes; 2=discordo bastante foi a
opcao de 9 respondentes ou 2,2 % das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a opcdo de 38
respondentes ou 9,2% das avaliagdes; 4=concordo pouco foi a op¢do de 66 respondentes ou
15,9% das avaliagdes; S=concordo bastante foi a op¢do de 120 respondentes ou 29% das

avaliagdes; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 158 respondentes ou 38,2% das avaliagodes;
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e 9=ndo tenho opinido ou missing system foi a opgdo de 13 respondentes ou 3,1% das
avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 401 avaliagdes validas e 13 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 4,8728, e desvio padrdao (Std. Deviation) de 1,23543, o que diz que os
pontos no plano espacial estdo mais proximos em torno da média. Vé-se também a

representacao grafica em pizza da varidvel com suas respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
variavel, 14,2% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 85,8% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagdo para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de concordancia
pode ser visto como muito bom, e a variavel ¢ a terceira melhor avaliada em concordancia; o
que pode-se dizer que esta variavel ¢ um motivador muito bom para se empreender uma

viagem de turismo.

Per se Fazer Coisas Diferentes ¢ aquele contexto em que o individuo diz: - preciso sair dessa
rotina, estou muito pressionado, ou algo semelhante, que sdo as demandas da vida moderna
nas grandes cidades do mundo e do Brasil, que pode ser resultante da Saturagao Urbana, do

Cotidiano das Grandes Cidades, e das Pressdes Sociais.

5-MOT - Busca de Variedade
5-MOT-Busca de Variedade

1,00

Missing 2.00
6,00

Statistics

5-MQOT-Busca de Variedade

N Valid 399

Missing 15
Mean 4,7995
Std. Deviation 1,25209
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5-MOT-Busca de Variedade

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 9 2,2 2,3 2,3
2,00 10 2,4 2,5 4,8
3,00 45 10,9 11,3 16,0
4,00 75 18,1 18,8 34,8
5,00 109 26,3 27,3 62,2
6,00 151 36,5 37,8 100,0
Total 399 96,4 100,0

Missing  System 15 3,6

Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, e uma alternativa para quem ndo a conhecia ou nao tinha uma opiniao formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a opcao de 9 respondentes ou 2,2% das avaliagdes; 2=discordo bastante foi a
opcdo de 10 respondentes ou 2,4 % das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a opgdo de 45
respondentes ou 10,9% das avaliacdes; 4=concordo pouco foi a op¢ao de 75 respondentes ou
18,1% das avaliagdes; 5=concordo bastante foi a opcdo de 109 respondentes ou 26,3% das
avaliag¢des; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 151 respondentes ou 36,5% das avaliagdes;
e 9=ndo tenho opinido ou missing system foi a op¢do de 15 respondentes ou 3,6% das
avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 399 avaliagdes validas e 15 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 4,7995, e desvio padrio (Std. Deviation) de 1,25209, o que diz que os
pontos no plano espacial estdo mais proximos em torno da média. Vé-se também a

representacao grafica em pizza da varidvel com suas respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de aprecia¢do da
variavel, 15,1% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 84,9% dos respondentes
concordam que a variavel seja um motivador ou uma motivagao para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela03, este percentual de concordancia
pode ser visto como muito bom, e a variavel ¢ a quarta melhor avaliada em concordancia; o
que pode-se dizer que esta variavel ¢ um motivador muito bom para se empreender uma

viagem de turismo.
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Per se Busca de Variedade ¢ aquele contexto em que o individuo mentaliza ndo viver em uma
rotina, procurando sempre enriquecer seus horizontes, ¢ pode ser demandada da vida moderna
nas grandes cidades do mundo e do Brasil, como também reflexo da atual comunicacao

globalizada.

6-MOT - Volta a Infancia
6-MOT-Volta a Infancia

Missing

6,00

Statistics

6-MOT-Volta a Infancia

N Valid 382

Missing 32
Mean 2,4581
Std. Deviation 1,61101

6-MOT-Volta a Infancia

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid 1,00 168 40,6 44,0 44,0
2,00 54 13,0 14,1 58,1
3,00 55 13,3 14,4 72,5
4,00 45 10,9 11,8 84,3
5,00 42 10,1 11,0 95,3
6,00 18 4,3 4,7 100,0
Total 382 92,3 100,0

Missing  System 32 7,7

Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, e uma alternativa para quem nado a conhecia ou nao tinha uma opiniao formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordéancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a op¢do de 168 respondentes ou 40,6% das avaliagdes; 2=discordo bastante foi
a op¢ao de 54 respondentes ou 13 % das avalia¢des; 3=discordo pouco foi a opgdo de 55

respondentes ou 13,3% das avaliacdes; 4=concordo pouco foi a opc¢ao de 45 respondentes ou
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10,9% das avaliagdes; 5=concordo bastante foi a opcdo de 42 respondentes ou 10,1% das
avaliagdes; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 18 respondentes ou 4,3% das avaliagdes; e
9=nao tenho opinido ou missing system foi a opg¢do de 32 respondentes ou 7,7% das
avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 382 avaliagdes validas e 32 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 2,4581, ou seja, uma média muito baixa, e desvio padrdo (Std. Deviation) de
1,61101, o que diz que os pontos no plano espacial estdo muito dispersos em torno da média.
Vé-se também a representacdo grafica em pizza da varidvel com suas respectivas fatias

percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
variavel, 72,5% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 27,5% dos respondentes
concordam que a variavel seja um motivador ou uma motivagao para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de discordincia
pode ser visto como muito ruim para o turismo e para se empreender uma viagem de turismo,
a variavel é a segunda com o mais alto indice de discordancia. Assim, pode ser dito que esta

variavel ndo ¢ um motivador muito bom para se empreender uma viagem de turismo.

Per se Volta a Infancia ¢ aquele contexto em que o individuo realiza uma viagem de turismo
para fazer travessuras como se na infincia estivesse. Se foi a praia, brincara, se divertird na
praia como uma crianga, se para a montanha, brincard se divertird como uma crianca,
procurando desopilar, extravasar, colocar para fora suas energias negativas e revitalizar-se.
Esta conduta pode ser demandada da vida moderna nas grandes cidades do mundo e do Brasil,

como uma necessidade de reequilibrio interior.
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7-MOT - Relaxar
7-MOT-Relaxar (Refazer Energias)

1,00

2,00

Missing 3,00

Statistics

7-MOT-Relaxar (Refazer Energias)

N Valid 403

Missing 11
Mean 5,3002
Std. Deviation 1,01808

7-MOT-Relaxar (Refazer Energias)

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid 1,00 5 1.2 1,2 1,2
2,00 5 1.2 1,2 25
3,00 15 3,6 3,7 6,2
4,00 41 9,9 10,2 16,4
5,00 110 26,6 27,3 43,7
6,00 227 54,8 56,3 100,0
Total 403 97,3 100,0

Missing  System 11 2,7

Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas vélidas de
resposta, € uma alternativa para quem ndo a conhecia ou ndo tinha uma opinido formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a opcdo de 5 respondentes ou 1,2% das avaliagdes; 2=discordo bastante foi a
opcdo de 5 respondentes ou 1,2% das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a opg¢do de 15
respondentes ou 3,6% das avaliagdes; 4=concordo pouco foi a op¢do de 41 respondentes ou
9,9% das avaliagdes; S=concordo bastante foi a op¢do de 110 respondentes ou 26,6% das
avaliagdes; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 227 respondentes ou 54,8% das avaliagdes;
e 9=ndo tenho opinido ou missing system foi a opgdo de 11 respondentes ou 2,7% das
avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 403 avaliagdes validas e 11 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 5,3002, o que ¢ uma média muito alta, excelente, ¢ desvio padrdo (Std.

Deviation) de 1,01808, o que diz que os pontos no plano espacial estdo mais préximos em
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torno da média. Vé-se também a representacdo grafica em pizza da variavel com suas

respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
variavel, 6,1% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 93,9% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagdo para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de concordancia
pode ser visto como excelente, ¢ a variavel ¢ a segunda melhor avaliada em concordancia; o
que pode ser dito que esta variavel ¢ um excelente motivador para se empreender uma viagem

de turismo.

Per se Relaxar (Refazer Energias) ¢ o contexto em que o individuo mentaliza que esta
precisando de uma valvula de escape, de um tempo, pois a rotina ¢ a labuta diarias devem
estar The consumindo, lhe pressionando bastante. E um quadro que pode ser demandado da
vida moderna nas grandes cidades do mundo e do Brasil, como também reflexo da

complexidade da vida moderna.

8-MOT - Estresse

8-MOT-Estresse

Missing

6,00

Statistics

8-MOT-Estresse

N Valid 396

Missing 18
Mean 4,8081
Std. Deviation 1,47160
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8-MOT-Estresse

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 26 6,3 6.6 6,6
2,00 19 4,6 4,8 11,4
3,00 16 3,9 4,0 15,4
4,00 51 12,3 12,9 28,3
5,00 116 28,0 29,3 57,6
6,00 168 40,6 42,4 100,0
Total 396 95,7 100,0
Missing  System 18 4,3
Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, e uma alternativa para quem ndo a conhecia ou nao tinha uma opiniao formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a opcao de 26 respondentes ou 6,3% das avaliagdes; 2=discordo bastante foi a
opcdo de 19 respondentes ou 4,6% das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a opg¢do de 16
respondentes ou 3,9% das avaliacdes; 4=concordo pouco foi a op¢ao de 51 respondentes ou
12,3% das avaliagdes; S=concordo bastante foi a opcdo de 116 respondentes ou 28% das
avaliagdes; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 168 respondentes ou 40,6% das avaliagodes;
e 9=ndo tenho opinido ou missing system foi a op¢do de 18 respondentes ou 4,3% das
avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 396 avaliagdes validas e 18 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 4,8081, o que ¢ uma média alta, muito boa, e desvio padrao (Std. Deviation)
de 1,47160, o que diz que os pontos no plano espacial estdo proximos em torno da média. Vé-
se também a representagdo grafica em pizza da varidvel com suas respectivas fatias

percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
variavel, 15,4% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 84,6% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagdo para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de concordancia
pode ser visto como muito bom, e a variavel ¢ a quinta melhor avaliada em concordancia; o
que pode ser dito que esta variavel ¢ um motivador muito bom para se empreender uma

viagem de turismo.
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Per se Estresse pode ser visto como uma praga, como uma doenca das demandas da vida
moderna que precisa ser tratada, que pode causar desanimo, insénia, impoténcia sexual e até
depressdo. Onde, neste contexto, o individuo vé que estar precisando de uma parada, de uma
véalvula de escape, de um tempo, pois a labuta da rotina diaria esta lhe consumindo. E um
quadro que pode ser demandado da vida moderna nas grandes cidades do mundo e do Brasil,
como também reflexo da complexidade da vida moderna, e que pode ser resultante da

Saturagdo Urbana, do Cotidiano das Grandes Cidades, e das Pressdes Sociais.

9-MOT - Uma Necessidade Pessoal

9-MOT-Uma Necesidade Pessoal

Missing 1,00

Statistics

9-MOT-Uma Necesidade Pessoal

N Valid 397

Missing 17
Mean 4,4962
Std. Deviation 1,54662

9-MOT-Uma Necesidade Pessoal

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 30 7,2 7.6 7,6
2,00 23 5,6 5,8 13,4
3,00 38 9,2 9,6 22,9
4,00 72 17,4 18,1 41,1
5,00 97 23,4 24,4 65,5
6,00 137 331 345 100,0
Total 397 95,9 100,0

Missing  System 17 4,1

Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, e uma alternativa para quem nado a conhecia ou nao tinha uma opiniao formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordéancia foi o seguinte: 1=discordo

totalmente foi a opcao de 30 respondentes ou 7,2% das avaliagdes; 2=discordo bastante foi a
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opcdo de 23 respondentes ou 5,6% das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a opcdo de 38
respondentes ou 9,2% das avaliacdes; 4=concordo pouco foi a op¢ao de 72 respondentes ou
17,4% das avaliagdes; 5=concordo bastante foi a opcdo de 97 respondentes ou 23,4% das
avaliagdes; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 137 respondentes ou 33,1% das avaliagoes;
e 9=ndo tenho opinido ou missing system foi a op¢do de 17 respondentes ou 4,1% das
avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 397 avaliagdes validas e 17 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 4,4962, o que ¢ uma média muito boa, e desvio padrao (Std. Deviation) de
1,54662, o que diz que os pontos no plano espacial estdo um pouco mais dispersos em torno
da média. Vé-se também a representagdo grafica em pizza da varidvel com suas respectivas

fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
variavel, 23% dos respondentes discordam que a varidvel seja um motivador ou uma
motivac¢do para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 77% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagdo para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de concordancia
pode ser visto como muito bom; pode ser dito que esta varidvel ¢ um motivador muito bom

para se empreender uma viagem de turismo.

Per se Uma Necessidade Pessoal, no contexto intrinseco da complexidade da vida moderna,
que, dependendo da oOtica, estd contemplada na literatura do comportamento do consumidor,
pode ser vista como uma demanda, uma imposicdo do alto grau de complexidade da
sociedade contemporanea, e que pode estar relacionada a educagdo, cultura, relagdes sociais,
pressOes sociais, estresse, status, dentre outras condicionantes. Onde, neste contexto, o
individuo percebe que tem uma necessidade de evasdo, de fuga da labuta didria que esta lhe
pressionando. E um quadro que pode ser demandado da vida moderna nas grandes cidades do
mundo e do Brasil, como também reflexo da complexidade da vida moderna, e que pode ser

resultante da Satura¢do Urbana, do Cotidiano das Grandes Cidades, e das Pressoes Sociais.
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10-MOT - Curtir Minhas Férias
10-MOT-Curtir Minhas Férias

1,00

Missing

Statistics

10-MOT-Curtir Minhas Férias

N Valid 399

Missing 15
Mean 5,4185
Std. Deviation 1,04076

10-MOT-Curtir Minhas Férias

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid 1,00 9 2,2 2,3 2,3
2,00 4 1,0 1,0 3,3
3,00 9 2,2 2,3 55
4,00 26 6,3 6,5 12,0
5,00 92 22,2 23,1 351
6,00 259 62,6 64,9 100,0
Total 399 96,4 100,0

Missing  System 15 3,6

Total 414 100,0

Esta varidvel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, e uma alternativa para quem nao a conhecia ou nao tinha uma opinido formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a opgdo de 9 respondentes ou 2,2% das avaliagdes; 2=discordo bastante foi a
op¢do de 4 respondentes ou 1% das avaliagcdes; 3=discordo pouco foi a opgdo de 9
respondentes ou 2,2% das avaliagdes; 4=concordo pouco foi a opgao de 26 respondentes ou
6,3% das avaliagdes; S=concordo bastante foi a op¢ao de 92 respondentes ou 22,2% das
avaliagdes; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 259 respondentes ou 62,6% das avaliagdes;
e 9=ndo tenho opinido ou missing system foi a op¢do de 15 respondentes ou 3,6% das
avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 399 avaliagdes validas e 15 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 5,4185, o que é uma média muito alta, excelente, ¢ desvio padrdo (Std.

Deviation) de 1,04076, o que diz que os pontos no plano espacial estdo muito proximos em
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torno da média. Vé-se também a representacdo grafica em pizza da variavel com suas

respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
variavel, 5,6% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 94,4% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagdo para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de concordancia
pode ser visto como excelente, e a variavel foi a primeira, a melhor avaliada em concordancia;
0 que pode ser dito que esta varidvel ¢ um excelente motivador para se empreender uma

viagem de turismo.

Per se Curtir Minhas Férias ¢ o contexto em que o individuo visualiza e diz: - ¢ a minha vez,
largo tudo e vou me desintoxicar, estou precisando; ¢ a valvula de escape que se apresenta
para minorar o peso da rotina e da labuta diarias que estdo lhe consumindo. E um quadro que
pode ser demandado da vida moderna nas grandes cidades do mundo e do Brasil, como

também reflexo da complexidade da vida moderna.

11-MOT - Influéncias Externas

11-MOT-Influéncias Externas

Missing

Statistics

11-MOT-Influéncias Externas

N Valid 387

Missing 27
Mean 3,5659
Std. Deviation 1,65485
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11-MOT-Influéncias Externas

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 67 16,2 17,3 17,3
2,00 52 12,6 13,4 30,7
3,00 46 11,1 11,9 42,6
4,00 84 20,3 21,7 64,3
5,00 93 22,5 24,0 88,4
6,00 45 10,9 11,6 100,0
Total 387 93,5 100,0
Missing  System 27 6,5
Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, € uma alternativa para quem ndo a conhecia ou nao tinha uma opinido formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a op¢do de 67 respondentes ou 16,2% das avaliacdes; 2=discordo bastante foi a
opcdo de 52 respondentes ou 12,6 % das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a opgao de 46
respondentes ou 11,1% das avaliagdes; 4=concordo pouco foi a opgao de 84 respondentes ou
20,3% das avaliagdes; 5=concordo bastante foi a opcdo de 93 respondentes ou 22,5% das
avaliagdes; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 45 respondentes ou 10,9% das avaliagdes; e
9=ndo tenho opinido ou missing system foi a opgdo de 27 respondentes ou 6,5% das
avaliagoes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 387 avaliagdes validas e 27 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 3,5659, e desvio padrdo (Std. Deviation) de 1,65485, o que diz que os
pontos no plano espacial estao dispersos em torno da média. Vé-se também a representacao

grafica em pizza da variavel com suas respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
variavel, 42,6% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motiva¢do para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 57,4% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagdo para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de concordancia
pode ser visto como razodvel, pois € superior a 50% dentre as variaveis; o que pode-se dizer

que esta variavel ¢ um motivador razoavel para se empreender uma viagem de turismo.
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Influéncias Externas (familia, parentes, amigos ou colegas de trabalho) per se sao aquelas
situagdes em que familiares, parentes (proximos ou distantes), amigos ou colegas de trabalho
realizam uma viagem de turismo ou t€ém uma experiéncia de turismo e, em encontros, por
telefone ou Internet relatam suas vivéncias ou experiéncias (atualmente, ¢ muito comum
enviar fotos sobre esse tipo de experiéncia, ¢ deixar o individuo do outro lado tentado), e
chegam a motivar, incentivar o individuo a se decidir por realizar uma viagem de turismo e ter
uma experiéncia em turismo. E o ciclo das inter-relagdes sociais em agdo favorecendo a

atividade turistica. Nao confundir Influéncias Externas com Imitagdo, analisada a seguir.

12-MOT - Imitac¢ao
12-MOT- Imitagdo

Missing

Statistics

12-MOT- Imitagao

N Valid 357

Missing 57
Mean 2,0672
Std. Deviation 1,32010

12-MOT- Imitacdo

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 178 43,0 49,9 49,9
2,00 64 15,5 17,9 67,8
3,00 56 13,5 15,7 83,5
4,00 37 8,9 10,4 93,8
5,00 16 3,9 45 98,3
6,00 6 14 17 100,0
Total 357 86,2 100,0
Missing  System 57 13,8
Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas vélidas de
resposta, € uma alternativa para quem nao a conhecia ou ndo tinha uma opinido formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo

totalmente foi a opcdo de 178 respondentes ou 43% das avaliacdes; 2=discordo bastante foi a
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opcao de 64 respondentes ou 15,5 % das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a opcdo de 56
respondentes ou 13,5% das avaliacdes; 4=concordo pouco foi a opcao de 37 respondentes ou
8,9% das avaliacdes; 5=concordo bastante foi a opcdo de 16 respondentes ou 3,9% das
avaliag¢des; 6=concordo totalmente foi a opcdo de 6 respondentes ou 1,4% das avaliagdes; e
9=ndo tenho opinidao ou missing system foi a opgdo de 57 respondentes ou 13,8% das
avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 357 avaliagdes validas e 57 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 2,0672, o que € péssima média, e desvio padrao (Std. Deviation) de 1,32010,
o que diz que os pontos no plano espacial estio um pouco mais proximos em torno da média;
pois ficaram mais agrupados no lado da discordancia. Vé-se também a representacao grafica

em pizza da variavel com suas respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
variavel, 83,5% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 16,5% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagdo para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de discordancia
pode ser visto como muito ruim, a varidvel foi a primeira, a com maior grau de discordancia;
o que pode-se dizer que esta variavel ¢ um péssimo motivador para se empreender uma

viagem de turismo.

Imitagao per se ¢ aquele contexto no qual o individuo tem acesso, toma conhecimento que o
vizinho, o chefe de trabalho, o parente mais bem posicionado na hierarquia social, um artista,
ator ou atriz, representante patronal ou trabalhista, um politico empreendeu uma determinada
viagem de turismo ou teve determinada experiéncia em turismo e, esse individuo fica tentado
em um primeiro momento, mas logo depois se decidir por realizar essa viagem de turismo, ter
essa experiéncia diferenciada em turismo. Realizando as vezes uma determinada despesa

financeira sem a necessaria provisao.

Em Maceio-AL essa varidvel apareceu com destaque quando da inauguragcdo e
operacionaliza¢do do Hotel Jatiuca (1979-1980). Logo apds a inauguracdo do Hotel Jatiuca,
hospedaram-se 14, o entdo Presidente da Federa¢do das Industrias do Estado de Sao Paulo -
FIESP, Luiz Euldlio de Bueno Vidigal Filho, ¢ o ex-ministro, professor aposentado e

deputado federal Antonio Delfin Netto, logo apos esses fatos, o hotel passou a ser ocupado
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por paulistas, avidos por usufruirem essa experiéncia em turismo procurando se igualar aos

formadores de opinido.

13-MOT - Objetivo de Vida
13-MOT- Obijetivo de Vida

Missing

6,00

Statistics

13-MOT- Objetivo de Vida

N Valid 390

Missing 24
Mean 3,4641
Std. Deviation 1,67163

13-MOT- Objetivo de Vida

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 77 18,6 19,7 19,7
2,00 50 12,1 12,8 32,6
3,00 47 11,4 12,1 44.6
4,00 92 22,2 23,6 68,2
5,00 79 19,1 20,3 88,5
6,00 45 10,9 11,5 100,0
Total 390 94,2 100,0

Missing  System 24 5,8

Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, e uma alternativa para quem nado a conhecia ou nao tinha uma opiniao formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordéancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a op¢ao de 77 respondentes ou 18,6% das avaliagdes; 2=discordo bastante foi a
opc¢do de 50 respondentes ou 12,1 % das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a opgdo de 47
respondentes ou 11,4% das avaliacdes; 4=concordo pouco foi a opcao de 92 respondentes ou
22,2% das avaliagdes; 5=concordo bastante foi a opcdo de 79 respondentes ou 19,1% das
avaliagdes; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 45 respondentes ou 10,9% das avaliagdes; e
9=ndo tenho opinido ou missing system foi a opgdo de 24 respondentes ou 5,8% das

avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 390 avaliagdes validas e 24 avaliagdes
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ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 3,4641, e desvio padrdo (Std. Deviation) de 1,67163, o que diz que os
pontos no plano espacial estdo dispersos em torno da média. Vé-se também a representagao

grafica em pizza da variavel com suas respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
variavel, 44,6% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 55,4% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagao para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de concordancia
pode ser visto como razoavel, pois € superior a 50% dentre as variaveis; o que pode-se dizer

que esta variavel ¢ um motivador razoavel para se empreender uma viagem de turismo.

No contexto desta tese, Objetivo de Vida per se ¢ aquela situagao em que o individuo diz: -
viajar para mim ¢ um objetivo de vida; eu preciso viajar, quero conhecer lugares, desopilar,
cuidar de mim mesmo, tenho esse direito. E onde a viagem de turismo ou a experiéncia em
turismo € algo intrinseco no individuo, ¢ que pode ser confundido com Uma Necessidade

Pessoal (conforme analisado).

14-MOT - Status
14-MOT- Status

Missing

Statistics

14-MOT- Status

N Valid 379

Missing 35
Mean 2,9868
Std. Deviation 1,71126
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14-MOT- Status

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 113 27,3 29,8 29,8
2,00 61 14,7 16,1 45,9
3,00 46 11,1 12,1 58,0
4,00 69 16,7 18,2 76,3
5,00 57 13,8 15,0 91,3
6,00 33 8,0 8,7 100,0
Total 379 91,5 100,0

Missing  System 35 8,5

Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, € uma alternativa para quem ndo a conhecia ou nao tinha uma opinido formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a opcao de 113 respondentes ou 27,3% das avaliacdes; 2=discordo bastante foi
a opcdo de 61 respondentes ou 14,7% das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a opcdo de 46
respondentes ou 11,1% das avaliagdes; 4=concordo pouco foi a opgdo de 69 respondentes ou
16,7% das avaliagdes; 5=concordo bastante foi a opcdo de 57 respondentes ou 13,8% das
avaliagdes; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 33 respondentes ou 8 % das avaliagdes; e
9=ndo tenho opinido ou missing system foi a op¢do de 35 respondentes ou 8,5% das
avaliagoes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 379 avaliagdes validas e 35 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 2,9868, ou seja, muito baixa, e desvio padrao (Std. Deviation) de 1,71126, o
que diz que os pontos no plano espacial estdo dispersos em torno da média. Vé-se também a

representacdo grafica em pizza da varidvel com suas respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
variavel, 58% dos respondentes discordam que a varidvel seja um motivador ou uma
motiva¢do para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 42% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagdo para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de discordancia
pode ser visto como muito ruim para o turismo e para se empreender uma viagem de turismo,
a varidvel foi a quarta com o mais alto indice de discordancia. Assim, pode ser dito que esta

variavel ndo ¢ um bom motivador para se empreender uma viagem de turismo.
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Status per se ¢ o contexto em que o individuo ao realizar uma viagem de turismo, essa viagem
poderd engrandecé-lo dentro de suas inter-relagdes sociais, e, particularmente, em sua net
work; podera realizar uma viagem de turismo diferenciada (cruzeiros maritimos, destinos
turisticos de alto padrdo, por exemplo) que lhe dara status, como também viagens sé
acessiveis as camadas mais altas da pirdmide social. Esta varidvel pode também estar

relacionada a Objetivo de Vida e Estilo de Vida, que ¢ analisada a seguir.

15-MOT - Estilo de Vida
15-MOT- Estilo de Vida

Missing

6,00

Statistics

15-MOT- Estilo de Vida

N Valid 392

Missing 22
Mean 3,9362
Std. Deviation 1,59716

15-MOT- Estilo de Vida

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 48 11,6 12,2 12,2
2,00 36 8,7 9,2 21,4
3,00 48 11,6 12,2 33,7
4,00 89 215 22,7 56,4
5,00 103 24,9 26,3 82,7
6,00 68 16,4 17,3 100,0
Total 392 94,7 100,0
Missing  System 22 53
Total 414 100,0

Esta varidvel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, e uma alternativa para quem nao a conhecia ou nao tinha uma opinido formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a op¢do de 48 respondentes ou 11,6% das avaliacdes; 2=discordo bastante foi a

opcdo de 36 respondentes ou 8,7% das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a opcdo de 48
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respondentes ou 11,6% das avaliacdes; 4=concordo pouco foi a opcao de 89 respondentes ou
21,5% das avaliagdes; S=concordo bastante foi a opcdo de 103 respondentes ou 24,9% das
avaliagdes; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 68 respondentes ou 16,4% das avaliagdes; e
9=ndo tenho opinido ou missing system foi a opgdo de 22 respondentes ou 5,3% das
avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 392 avaliagdes validas e 22 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 3,9362, e desvio padrdo (Std. Deviation) de 1,59716, o que diz que os
pontos no plano espacial estdo dispersos em torno da média. Vé-se também a representacao

grafica em pizza da variavel com suas respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
variavel, 33,6% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 66,4% dos respondentes
concordam que a variavel seja um motivador ou uma motivagao para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de concordancia
pode ser visto como um pouco mais razoavel, pois € superior a 60% dentre as varidveis; o que
pode-se dizer que esta variavel ¢ um motivador um pouco mais razoavel para se empreender

uma viagem de turismo.

No contexto desta pesquisa, Estilo de Vida per se ¢ a atmosfera psicologica do individuo que
o leva a diz: - viajar faz parte mim, sou um ser cosmopolita, ¢ meu estilo, faz parte de meu
circulo social, é também parte de meu status. E onde a viagem de turismo ou a experiéncia em
turismo ¢ parte da posicdo social do individuo. Esta varidvel pode estar relacionada a Objetivo

de Vida e Status.
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16-MOT - Cultura
16-MOT- Cultura

1,00

Missing

6,00

Statistics

16-MOT- Cultura

N Valid 394

Missing 20
Mean 4,6675
Std. Deviation 1,34358

16-MOT- Cultura

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid 1,00 17 41 4,3 4,3
2,00 17 41 4,3 8,6
3,00 30 7,2 7,6 16,2
4,00 80 19,3 20,3 36,5
5,00 122 29,5 31,0 67,5
6,00 128 30,9 32,5 100,0
Total 394 95,2 100,0

Missing  System 20 4.8

Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, e uma alternativa para quem nao a conhecia ou nao tinha uma opinido formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a op¢ao de 17 respondentes ou 4,1% das avaliagdes; 2=discordo bastante foi a
opcdo de 17 respondentes ou 4,1% das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a op¢do de 30
respondentes ou 7,2% das avaliagdes; 4=concordo pouco foi a op¢do de 80 respondentes ou
19,3% das avaliagdes; S=concordo bastante foi a op¢do de 122 respondentes ou 29,5% das
avaliag¢des; 6=concordo totalmente foi a opg¢ao de 128 respondentes ou 30,9% das avaliagoes;
e 9=ndo tenho opinido ou missing system foi a opgdo de 20 respondentes ou 4,8% das
avaliagoes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 394 avaliagdes validas e 20 avaliagdes

ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
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média (Mean) de 4,6675, o que ¢ uma muito boa, e desvio padrdo (Std. Deviation) de
1,34358, o que diz que os pontos no plano espacial estdo proximos em torno da média. Vé-se

também a representacdo grafica em pizza da varidvel com suas respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
variavel, 16,2% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 83,8% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagao para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de concordancia
pode ser visto como muito bom, e a varidvel foi a sexta melhor avaliada em concordancia; o
que pode ser dito que esta variavel ¢ um motivador muito bom para se empreender uma

viagem de turismo.

Cultura per se pode ser vista como um bem, um enriquecimento interior que o individuo passa
a buscar quando eleva o grau de instru¢do e sua condi¢do financeira, mas ndo sO
necessariamente. Onde, neste contexto, o individuo percebe que precisa conhecer, visitar
outras localidades, conhecer melhor seu Estado e seu Pais; a viagem de turismo, ou a
experiéncia em turismo tras para o individuo a sensacdo interior de bem-estar, de ampliagao
de seus horizontes, de sua visdo de mundo, passa a se sentir mais seguro nas suas inter-
relagdes sociais. Esta varidvel pode também ser um motivador de viagens de turismo em
outras classes sociais mais elevadas; e pode também estar relacionada a Educagdo, Objetivo

de Vida, Estilo de Vida e Status.

17-MOT - Educacio
17-MOT- Educacéo

Missing 1,00

Statistics

17-MOT- Educagao

N Valid 387

Missing 27
Mean 4,2093
Std. Deviation 1,44685
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17-MOT- Educacéo

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 24 5,8 6,2 6,2
2,00 27 6,5 7,0 13,2
3,00 62 15,0 16,0 29,2
4,00 90 21,7 23,3 52,5
5,00 99 23,9 25,6 78,0
6,00 85 20,5 22,0 100,0
Total 387 93,5 100,0
Missing  System 27 6,5
Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas vélidas de
resposta, € uma alternativa para quem ndo a conhecia ou nao tinha uma opinido formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a opcdo de 24 respondentes ou 5,8% das avaliagdes; 2=discordo bastante foi a
opcdo de 27 respondentes ou 6,5% das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a opcdo de 62
respondentes ou 15% das avaliagdes; 4=concordo pouco foi a op¢ao de 90 respondentes ou
21,7% das avaliagdes; 5=concordo bastante foi a opcdo de 99 respondentes ou 23,9% das
avaliagdes; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 85 respondentes ou 20,5% das avaliagdes;
9=nao tenho opinido ou missing system foi a opgdo de 27 respondentes ou 6,5% das
avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 387 avaliagdes validas e 27 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 4,2093, o que ¢ uma média muito boa, e desvio padrao (Std. Deviation) de
1,44685, o que diz que os pontos no plano espacial estdo dispersos em torno da média. Vé-se

também a representagdo grafica em pizza da varidvel com suas respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciagdao da
variavel, 29,2% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 70,8% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagao para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de concordancia
pode ser visto como bom; e pode-se dizer que esta variavel ¢ um bom motivador para se

empreender uma viagem de turismo.
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Per se Educacdao pode ser vista como um bem inaliendvel, e que paises que investiram
macicamente em educacdo, tal como Japao, Coréia do Sul, Austrélia, india, Irlanda, dentre
outros, colhem resultados econdmicos significativos. Nessa vertente, o individuo sabe que
elevando seu grau de educagdo estard mais instrumentalizado para atender as demandas de um
mercado cada vez mais exigente. Assim, o turismo, a viagem de turismo, € a experiéncia em
turismo passaram a ser mais um instrumento de crescimento interior, de elevacdo cultural, e
um upgrade no nivel de educagdo do individuo; por esses aspectos a Educagdo aparece no
presente como motivador de uma viagem de turismo, que pode estar relacionada a Cultura,

Estilo de Vida e Objetivo de Vida.

18-MOT - Consumo de Prazer (Hedonismo)

18-MOT- Consumo de Prazer (Hedonismo)

Missing

Statistics

18-MOT- Consumo de Prazer (Hedonismo)

N Valid 373

Missing 41
Mean 2,9437
Std. Deviation 1,71161

18-MOT- Consumo de Prazer (Hedonismo)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 117 28,3 314 31,4
2,00 53 12,8 14,2 45,6
3,00 55 13,3 14,7 60,3
4,00 64 15,5 17,2 77,5
5,00 50 12,1 13,4 90,9
6,00 34 8,2 9,1 100,0
Total 373 90,1 100,0

Missing  System 41 9,9

Total 414 100,0
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Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, e uma alternativa para quem ndo a conhecia ou nao tinha uma opiniao formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordéancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a op¢do de 117 respondentes ou 28,3% das avaliacdes; 2=discordo bastante foi
a opc¢do de 53 respondentes ou 12,8% das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a op¢do de 55
respondentes ou 13,3% das avaliacdes; 4=concordo pouco foi a op¢ao de 64 respondentes ou
15,5% das avaliagdes; 5=concordo bastante foi a opcdo de 50 respondentes ou 12,1% das
avaliag¢des; 6=concordo totalmente foi a opcao de 34 respondentes ou 8,2% das avaliacdes; e
9=ndo tenho opinido ou missing system foi a opgdo de 41 respondentes ou 9,9% das
avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 373 avaliagdes validas e 41 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 2,9437, ou seja, uma média muito baixa, e desvio padrao (Std. Deviation) de
1,71161, o que diz que os pontos no plano espacial estdo muito dispersos em torno da média.
Vé-se também a representacao grafica em pizza da varidvel com suas respectivas fatias

percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
variavel, 60,3% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 39,7% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagdo para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de discordancia
pode ser visto como muito ruim para o turismo e para se empreender uma viagem de turismo,
a variavel foi a terceira com o mais alto indice de discordancia. Assim, pode ser dito que esta

variavel nao ¢ um bom motivador para se empreender uma viagem de turismo.

Consumo de Prazer (Hedonismo) ¢ aquele contexto em que o individuo ao realizar uma
viagem de turismo, compra um pacote turistico para o Nordeste do Brasil ou Rio de Janeiro,
Jamaica, Ilhas Gregas ou Tailandia com o objetivo de satisfazer os prazeres da carne, os
prazeres do corpo, per se ¢ o turismo sexual simplesmente. No presente, varios destinos no
globo foram preparados, e estdo sendo vendidos com esse objetivo, como existe também o
turismo gay, particularmente, nas areas de destinagdo de alto luxo, para um publico de alto

poder aquisitivo.
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19-MOT - Desejo
19-MOT- Desejo

Missing

Statistics

19-MOT- Desejo

N Valid 377

Missing 37
Mean 3,8196
Std. Deviation 1,71021

19-MOT- Desejo

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 61 14,7 16,2 16,2
2,00 36 8,7 9,5 25,7
3,00 44 10,6 11,7 37,4
4,00 77 18,6 20,4 57,8
5,00 87 21,0 23,1 80,9
6,00 72 17,4 19,1 100,0
Total 377 911 100,0

Missing  System 37 8,9

Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas vélidas de
resposta, e uma alternativa para quem nao a conhecia ou nao tinha uma opinido formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a op¢do de 61 respondentes ou 14,7% das avaliacdes; 2=discordo bastante foi a
opcdo de 36 respondentes ou 8,7% das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a opcdo de 44
respondentes ou 10,6% das avalia¢des; 4=concordo pouco foi a opcao de 77 respondentes ou
18,6% das avaliagdes; 5=concordo bastante foi a op¢do de 87 respondentes ou 21% das
avaliagdes; 6=concordo totalmente foi a op¢ao de 72 respondentes ou 17,4% das avaliagdes;
9=nao tenho opinido ou missing system foi a op¢do de 37 respondentes ou 8,9% das

avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 377 avaliagdes validas e 37 avaliagdes
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ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 3,8196, e desvio padrdo (Std. Deviation) de 1,71021, o que diz que os
pontos no plano espacial estdo muito dispersos em torno da média. Vé-se também a

representacdo grafica em pizza da varidvel com suas respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciacdo da
varidvel, 37,4% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 62,6% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagao para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de concordancia
pode ser visto como razoavel, pois € superior a 60% dentre as variaveis; o que pode-se dizer

que esta variavel ¢ um motivador razoavel para se empreender uma viagem de turismo.

No contexto desta tese, a variavel Desejo per se ¢ a atmosfera psicoldgica na qual o individuo
anseia por realizar aquela viagem de turismo, ou viajar para determinado destino turistico;
pois teve acesso a informagdes sobre o destino, ou ouviu relatos que o fizeram ansiar por ter a
experiéncia da labuta no respectivo destino turistico, podendo dizer: - Ah, como eu gostaria
de 14 me encontrar agora! Esta varidvel pode estar relacionada a Cultura, Educacao e Fantasia,

conforme analise a seguir.

20-MOT - Fantasia
20-MOT- Fantasia

Missing

Statistics

20-MOT- Fantasia

N Valid 369

Missing 45
Mean 3,0542
Std. Deviation 1,73120
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20-MOT- Fantasia

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid 1,00 111 26,8 30,1 30,1
2,00 49 11,8 13,3 43,4
3,00 41 9,9 11,1 54,5
4,00 82 19,8 22,2 76,7
5,00 49 11,8 13,3 90,0
6,00 37 8,9 10,0 100,0
Total 369 89,1 100,0

Missing  System 45 10,9

Total 414 100,0

Esta variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de seis alternativas validas de
resposta, € uma alternativa para quem ndo a conhecia ou nao tinha uma opinido formada sobre
seu significado, onde, o grau de Discordancia ou Concordancia foi o seguinte: 1=discordo
totalmente foi a opcdo de 111 respondentes ou 26,8% das avaliacdes; 2=discordo bastante foi
a opcao de 49 respondentes ou 11,8% das avaliagdes; 3=discordo pouco foi a opcdo de 41
respondentes ou 9,9% das avaliagdes; 4=concordo pouco foi a op¢do de 82 respondentes ou
19,8% das avaliagdes; 5=concordo bastante foi a opcdo de 49 respondentes ou 11,8% das
avaliagdes; 6=concordo totalmente foi a op¢do de 37 respondentes ou 8,9 % das avaliagdes; e
9=nao tenho opinido ou missing system foi a opcdo de 45 respondentes ou 10,9% das
avaliagdes. Em Statistics vé-se que a variavel recebeu 369 avaliagoes validas e 45 avaliagdes
ndo validas para a analise estatistica (missing system); em uma escala de seis pontos obteve
média (Mean) de 3,0542, ou seja, baixa, e desvio padrdo (Std. Deviation) de 1,73120, o que
diz que os pontos no plano espacial estdo muito dispersos em torno da média. Vé-se também a

representacdo grafica em pizza da variavel com suas respectivas fatias percentuais.

Na dicotomia entre Discordancia e Concordancia de percentuais validos de apreciagdao da
varidvel, 54,5% dos respondentes discordam que a variavel seja um motivador ou uma
motivagdo para o individuo empreender uma viagem de turismo, e 45,5% dos respondentes
concordam que a varidvel seja um motivador ou uma motivagao para o individuo empreender
uma viagem de turismo; conforme pode-se ver na Tabela 03, este percentual de discordancia
pode ser visto como muito ruim para o turismo e para se empreender uma viagem de turismo,
a variavel foi a quina com o mais alto indice de discordancia. Assim, pode ser dito que esta

variavel ndo ¢ um bom motivador para se empreender uma viagem de turismo.
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No contexto desta tese, a varidvel Fantasia per se ¢ a situagdo em que o individuo sonha com
aquela viagem de turismo, vé-se nos minimos detalhes em tendo a experiéncia em sonhados
destinos turisticos; por exemplo, vé-se no Havai, nas Muralhas da China, na Praga Vermelha,
na Disney, ou em qualquer outro destino turistico tido como o destino dos sonhos. Esta

varidvel pode estar relacionada a Fantasia, Cultura e Educacao.

In fine, a analise da primeira parte de Motivagdo em Turismo composta de vinte variaveis,
segundo os dados, ¢ possivel dizer que os principais motivadores ou motivagdo em turismo ou
de uma viagem de turismo sdo as seguintes variaveis: 10-MOT- Curtir Minhas Férias (94,4%
de Concordancia); 7-MOT- Relaxar - Refazer Energias — (93,9% de Concordancia); 4-MOT-
Fazer Coisas Diferentes (85,8% de Concordancia); 5-MOT- Busca de Variedade (84,9% de
Concordancia); 8-MOT Estresse (84,6% de Concordancia); 16-MOT — Cultura (83,8% de
Concordancia); 2-MOT — Cotidiano das Grandes Cidades (78% de Concordancia); 9-MOT —
Uma Necessidade Pessoal (77% de Concordancia); 17-MOT — Educacdo (70,8% de
Concordancia); 1-MOT — Saturagcdo Urbana (70,5%); 15-MOT — Estilo de Vida (66,4% de
Concordancia); e 19-MOT — Desejo (62,6% de Concordancia). Ja as principais variaveis
consideradas ndo bons motivadores ou motivacdo em turismo ou de uma viagem de turismo
sdo as seguintes: 12-MOT — Imita¢do (83,5% de Discordancia); 6-MOT — Volta a Infancia
(72,5% de Discordancia); 18-MOT — Consumo de Prazer — Hedonismo — (60,3% de
Discordancia); 14-MOT — Status (58% de Discordancia); e 20-MOT — Fantasia (54,5% de
Discordancia). Ressalta-se que em outro contexto ou situacdo esses resultados podem ser

diferentes.

Quando esta segunda parte de Motivagdo em Turismo foi pensada, a idéia era solicitar aos
turistas — respondentes - que enumerassem de 1 a 20, ou de 1 a 21 (pois existe a opgao
Outros) seus principais motivos ou motivadores ou motivacgdes de viagens. Mas, no pré-teste
do questionario foi verificada essa impossibilidade, pois os turistas se recusavam a enumerar
conforme solicitado, e, além do mais, percebeu-se que nem todos teriam realmente 20 ou 21
motivos ou motivadores ou motivagdes de viagens. Assim, optou-se por solicitar aos turistas
que enumerassem de 1 a 5 (se fosse o caso) os motivos ou motivadores ou motivagdes de
viagem que o fizeram realizar aquela viagem a Maceid-AL. A seguir a andlise dos cinco

primeiros motivos ou motivadores ou motivagdes de viagem, conforme escolha dos turistas.
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2 — Aqui 20 fatores ou variaveis que motivam o individuo a realizar uma VIAGEM DE
TURISMO como esta sua. Enumere de 1 a 5 (se for o caso) em uma ordem de prioridade os

motivos que o fizeram realizar esta Viagem de Turismo a Maceid, da seguinte forma:

1 = Meu primeiro motivo de viagem; 2 = Meu segundo motivo de viagem; 3 = Meu
terceiro motivo de viagem; 4 = Meu quarto motivo de viagem; 5 = Meu quinto motivo de
viagem.

Curtir Minhas Férias ( 1° Lugar como Meu Primeiro Motivo de Viagem)

- Curtir Minhas Férias

Missing

Statistics

- Curtir Minhas Férias

N Valid 313
Missing 101
Median 1,0000 2o 20 Luger
- Curtir Minhas Férias
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1o Lugar 160 38,6 51,1 51,1
20 Lugar 59 14,3 18,8 70,0
30 Lugar 37 8,9 11,8 81,8
40 Lugar 28 6,8 8,9 90,7
50 Lugar 29 7,0 9,3 100,0
Total 313 75,6 100,0
Missing  ,00 101 24,4
Total 414 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de cinco op¢des validas de
respostas, ¢ o resultado foi o que se segue: 1° Lugar - I=Meu primeiro motivo de viagem, foi
a op¢ao de 160 respondentes ou 38,6% das respostas; 2° Lugar - 2=Meu segundo motivo de
viagem, foi a opc¢ao de 59 respondentes ou 14,3% das respostas; 3° Lugar - 3=Meu terceiro
motivo de viagem, foi a op¢do de 37 respondentes ou 8,9% das respostas; 4° Lugar - 4=Meu

quarto motivo de viagem, foi a op¢do de 28 respondentes ou 6,8% das respostas; e 5° Lugar -
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5=Meu quinto motivo de viagem, foi a opcdo de 29 respondentes ou 7% das respostas. Em
Statistics vé-se que a variavel recebeu 313 avaliagGes validas e 101 avaliagdes ndo validas

para a analise estatistica (missing system); ¢ mediana (Median) de 1,00.

Na primeira parte da analise de Motivagcdo em Turismo, a variavel 10-MOT — Curtir Minhas
Férias foi a varidvel melhor avaliada como um motivo para se realizar uma viagem de
turismo, ou um motivador para viagens de turismo. Onde obteve o grau de Concordancia de
94,4%, e Discordancia de 5,6% das respostas validas. Assim, pode-se dizer que dentro do
contexto desta tese a variavel Curtir Minhas Férias, ou como encontra-se na literatura
internacional Go On Holiday Away From Home é um excelente motivo ou motivador para se

realizar uma viagem de turismo.

A variavel Relaxar ou 7-MOT — Relaxar (Refazer Energias) ficou em segundo lugar como
Meu primeiro motivo de viagem, e foi a op¢ao de 73 respondentes ou 25,2% de 290 (ou 70%
do total de turistas) participantes da pesquisa que optaram pela varidvel. E a varidvel Estresse
ou 8-MOT — Estresse ficou em terceiro lugar como Meu primeiro motivo de viagem, e foi a
opc¢do de 30 respondentes ou 19% de 158 (ou 38,2% do total de turistas) participantes da

pesquisa que optaram pela variavel.

Relaxar — Refazer Energias ( 1° Lugar como Meu Segundo Motivo de Viagem)

- Relaxar

10 Lugar

Statistics
- Relaxar
N Valid 290

Missing 124 v
Medlan 2,0000 30 Lugar




- Relaxar
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent
Valid 1o Lugar 73 17,6 25,2 25,2
20 Lugar 107 25,8 36,9 62,1
30 Lugar 59 14,3 20,3 82,4
40 Lugar 27 6,5 9,3 91,7
50 Lugar 24 5,8 8,3 100,0
Total 290 70,0 100,0
Missing ,00 124 30,0
Total 414 100,0
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A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de cinco opgoes validas de
respostas, e o resultado foi o que se segue: 1° Lugar - I=Meu primeiro motivo de viagem, foi
a opcao de 73 respondentes ou 17,6% das respostas; 2° Lugar - 2=Meu segundo motivo de
viagem, foi a op¢do de 107 respondentes ou 25,8% das respostas; 3° Lugar - 3=Meu terceiro
motivo de viagem, foi a op¢do de 59 respondentes ou 14,3% das respostas; 4° Lugar - 4=Meu
quarto motivo de viagem, foi a op¢do de 27 respondentes ou 6,5% das respostas; e 5° Lugar -
5=Meu quinto motivo de viagem, foi a op¢do de 24 respondentes ou 5,8% das respostas. Em
Statistics vé-se que a variavel recebeu 290 avaliagGes validas e 124 avaliagdes ndo validas

para a analise estatistica (missing system); e mediana (Median) de 2,00.

Na primeira parte da analise de Motiva¢do em Turismo, a varidvel 7-MOT — Relaxar (Refazer
Energias) foi a varidvel segunda melhor avaliada como um motivo para se realizar uma
viagem de turismo, ou um motivador para viagens de turismo. Onde obteve o grau de
Concordancia de 93,9%, e Discordancia de 6,1% das respostas validas. Assim, pode-se dizer
que dentro do contexto desta pesquisa a variavel Relaxar ¢ um excelente motivo ou motivador

para se realizar uma viagem de turismo.

Aqui, a variavel Curtir Minhas Férias ou 10-MOT — Curtir Minhas Férias ficou em segundo
lugar como Meu segundo motivo de viagem, e foi a op¢ao de 59 respondentes ou 18,8% de
313 (ou 75,6% do total de turistas) participantes da pesquisa que optaram pela variavel. Ja a
variavel Fazer Coisas Diferentes ou 4-MOT — Fazer Coisas Diferentes ficou em terceiro lugar
como Meu segundo motivo de viagem, e foi a op¢ao de 58 respondentes ou 25,3% de 229 (ou

55,3% do total de turistas) participantes da pesquisa que optaram pela variavel.
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Fazer Coisas Diferentes (1° Lugar como Meu Terceiro Motivo de Viagem)
- Fazer Coisas Diferentes

1o Lugar

20 Lugar

Missing

Statistics

- Fazer Coisas Diferentes

N Valid 229 40 Lugar
Missing 185 50 Lugar
Median 3,0000
- Fazer Coisas Diferentes
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1o Lugar 19 4.6 8,3 8,3
20 Lugar 58 14,0 25,3 33,6
30 Lugar 63 15,2 27,5 61,1
40 Lugar 55 13,3 24,0 85,2
50 Lugar 34 8,2 14,8 100,0
Total 229 55,3 100,0
Missing ,00 185 44,7
Total 414 100,0

A varidvel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de cinco opgdes validas de
respostas, e o resultado foi o que se segue: 1° Lugar - I=Meu primeiro motivo de viagem, foi
a opc¢do de 19 respondentes ou 4,6% das respostas; 2° Lugar - 2=Meu segundo motivo de
viagem, foi a op¢do de 58 respondentes ou 14% das respostas; 3° Lugar - 3=Meu terceiro
motivo de viagem, foi a op¢do de 63 respondentes ou 15,2% das respostas; 4° Lugar - 4=Meu
quarto motivo de viagem, foi a op¢ao de 55 respondentes ou 13,3% das respostas; e 5° Lugar -
5=Meu quinto motivo de viagem, foi a opcao de 34 respondentes ou 8,2% das respostas. Em
Statistics vé-se que a variavel recebeu 229 avaliagGes validas e 185 avaliagdes ndo validas

para a analise estatistica (missing system); e mediana (Median) de 3,00.

Na primeira parte da andlise de Motivagdo em Turismo, a variavel 4-MOT — Fazer Coisas
Diferentes foi a variavel terceira melhor avaliada como um motivo para se realizar uma

viagem de turismo, ou um motivador para viagens de turismo. Onde obteve o grau de
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Concordancia de 85,8%, e Discordancia de 14,2% das respostas validas. Assim, pode-se dizer
que dentro do contexto desta pesquisa a variavel Fazer Coisas Diferentes ¢ um muito bom

motivo ou motivador para se realizar uma viagem de turismo.

Aqui, a varidvel Relaxar ou 7-MOT —Relaxar (Refazer Energias) ficou em segundo lugar
como Meu terceiro motivo de viagem, e foi a op¢ao de 59 respondentes ou 20,3% de 290 (ou
70% do total de turistas) participantes da pesquisa que optaram pela varidvel. Ja a varidvel
Curtir Minhas Férias ou 10-MOT —Curtir Minhas Férias ficou em terceiro lugar como Meu
terceiro motivo de viagem, e foi a op¢do de 37 respondentes ou 11,8% de 313 (ou 75,6% do

total de turistas) participantes da pesquisa que optaram pela variavel.

Fazer Coisas Diferentes ( 1° Lugar como Meu Quarto Motivo de Viagem)
- Fazer Coisas Diferentes

1o Lugar

20 Lugar

Missing

Statistics

- Fazer Coisas Diferentes

N Valid 229 40 Lugar
MiSSing 185 50 Lugar
Median 3,0000
- Fazer Coisas Diferentes
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1o Lugar 19 4,6 8,3 8,3
20 Lugar 58 14,0 25,3 33,6
30 Lugar 63 15,2 27,5 61,1
40 Lugar 55 13,3 24,0 85,2
50 Lugar 34 8,2 14,8 100,0
Total 229 55,3 100,0
Missing ~ ,00 185 44,7
Total 414 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de cinco opgdes validas de
respostas, e o resultado foi o que se segue: 1° Lugar - I=Meu primeiro motivo de viagem, foi

a opc¢do de 19 respondentes ou 4,6% das respostas; 2° Lugar - 2=Meu segundo motivo de
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viagem, foi a op¢do de 58 respondentes ou 14% das respostas; 3° Lugar - 3=Meu terceiro
motivo de viagem, foi a op¢do de 63 respondentes ou 15,2% das respostas; 4° Lugar - 4=Meu
quarto motivo de viagem, foi a op¢ao de 55 respondentes ou 13,3% das respostas; e 5° Lugar -
5=Meu quinto motivo de viagem, foi a op¢do de 34 respondentes ou 8,2% das respostas. Em
Statistics vé-se que a variavel recebeu 229 avaliagGes validas e 185 avaliagdes ndo validas

para a analise estatistica (missing system); e mediana (Median) de 3,00.

Na primeira parte da andlise de Motivagdo em Turismo, a variavel 4-MOT — Fazer Coisas
Diferentes foi a variavel terceira melhor avaliada como um motivo para se realizar uma
viagem de turismo, ou um motivador para viagens de turismo. Onde obteve o grau de
Concordancia de 85,8%, e Discordancia de 14,2% das respostas validas. Assim, pode-se dizer
que dentro do contexto desta pesquisa a variavel Fazer Coisas Diferentes ¢ um muito bom

motivo ou motivador para se realizar uma viagem de turismo.

Aqui, a variavel Busca de Variedade ou 5-MOT — Busca de Variedade ficou em segundo
lugar como Meu quarto motivo de viagem, e foi a opcao de 53 respondentes ou 34,2% de 155
(ou 37,4% do total de turistas) participantes da pesquisa que optaram pela varidvel. Ja a
variavel Uma Necessidade Pessoal ou 9-MOT — Uma Necessidade Pessoal ficou em terceiro
lugar como Meu quarto motivo de viagem, e foi a op¢ao de 40 respondentes ou 27,6% de 145

(ou 35% do total de turistas) participantes da pesquisa que optaram pela variavel.

Busca de Variedade ( 1° Lugar como Meu Quinto Motivo de Viagem)

- Busca de Variedade

1o Lugar

20 Lugar

30 Lugar

40 Lugar

Statistics

Missing 50 Lugar

- Busca de Variedade

N Valid 155
Missing 259

Median 4,0000
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- Busca de Variedade

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1o Lugar 9 2,2 5,8 5,8
20 Lugar 13 3,1 8,4 14,2
30 Lugar 31 7,5 20,0 34,2
40 Lugar 53 12,8 34,2 68,4
50 Lugar 49 11,8 31,6 100,0
Total 155 37,4 100,0

Missing ,00 259 62,6

Total 414 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de cinco opg¢des validas de
respostas, € o resultado foi o que se segue: 1° Lugar - I=Meu primeiro motivo de viagem, foi
a op¢ao de 9 respondentes ou 2,2% das respostas; 2° Lugar - 2=Meu segundo motivo de
viagem, foi a opcdo de 13 respondentes ou 3,1% das respostas; 3° Lugar - 3=Meu terceiro
motivo de viagem, foi a opc¢ao de 31 respondentes ou 7,5% das respostas; 4° Lugar - 4=Meu
quarto motivo de viagem, foi a opgdo de 53 respondentes ou 12,8% das respostas; e 5° Lugar -
5=Meu quinto motivo de viagem, foi a op¢ao de 49 respondentes ou 11,8% das respostas. Em
Statistics vé-se que a variavel recebeu 155 avaliagGes validas e 259 avaliagdes ndo validas

para a analise estatistica (missing system); ¢ mediana (Median) de 4,00.

Na primeira parte da analise de Motivacdo em Turismo, a variavel 5-MOT — Busca de
Variedade foi a quarta melhor avaliada varidvel como um motivo para se realizar uma viagem
de turismo, ou um motivador para viagens de turismo. Onde obteve o grau de Concordancia
de 84,9%, e Discordancia de 15,1% das respostas validas. Assim, pode-se dizer que dentro do
contexto desta pesquisa a varidvel Busca de Variedade é um muito bom motivo ou motivador

para se realizar uma viagem de turismo.

Aqui, a varidvel Estresse ou 8-MOT — Estresse ficou em segundo lugar como Meu quinto
motivo de viagem, e foi a op¢ao de 37 respondentes ou 23,4% de 158 (ou 38,2% do total de
turistas) participantes da pesquisa que optaram pela variavel. J4 a varidvel Fazer Coisas
Diferentes ou 4-MOT —Fazer Coisas Diferentes ficou em terceiro lugar como Meu quinto
motivo de viagem, e foi a op¢do de 34 respondentes ou 14,8% de 229 (ou 55,3% do total de

turistas) participantes da pesquisa que optaram pela variavel.



Outros
- Outros
1o Lugar
20 Lugar
50 Lugar
Statistics
- Outros
N Valid 17
Missing 397 B
Median 1,0000 Missing
- Outros
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1o Lugar 14 3,4 82,4 82,4
20 Lugar 1 2 5,9 88,2
50 Lugar 2 5 11,8 100,0
Total 17 4,1 100,0
Missing ,00 397 95,9
Total 414 100,0
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Foi também disponibilizado no questionario como alternativa de resposta a op¢do Outros,

que assim, disponibilizava aos turistas alternativas de variaveis como motivos ou motivadores

de uma viagem de turismo ndo constantes entre as vinte variaveis propostas. A proposi¢ao

outros foi escolhida por 17 respondentes, ou 4,1% de 414 respondentes que participaram da

pesquisa, assim se configurando: como 1° lugar, escolhido por 14 respondentes ou 3,4% do

total de respondentes; como 2° lugar, escolhido por 1 respondente, ou 0,2% do total; como 5°

lugar, 2 respondentes, ou 0,5% do total.

Dos 14 respondentes que marcaram a alternativa Outros, a maioria era de turistas em lua de

mel, os outros eram visitantes a trabalho. O que demonstra que a Grande Macei6-AL como

Produto Turistico estd sendo comprada como destino para lua de mel, o que ¢ mais uma

alternativa, ou oportunidade para se vender este produto, como recomendével também para se

passar uma lua de mel.
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Finalizando a andlise da segunda parte de Motivagdo em Turismo, composta de vinte
variaveis mais a alternativa Qutros, vé-se que as variaveis que mais se destacaram foram: 10-
MOT — Curtir Minhas Férias, em 1° lugar como meu primeiro motivo de viagem; 7-MOT —
Relaxar (Refazer Energias), em 2° lugar com meu primeiro motivo de viagem; 4-MOT —
Fazer Coisas Diferentes, em 1° lugar como meu terceiro motivo de viagem, e em 1° lugar
como meu quarto motivo de viagem; e 5-MOT — Busca de Variedade, em 1° lugar como meu
quinto motivo de viagem. Assim, ¢ possivel dizer que essas varidveis se ratificam como

excelentes motivadores ou motivagao de turismo ou de uma viagem de turismo.

2* PARTE - EXPERIENCIA E SATISFACAO EM TURISMO

Realiza-se aqui a Andlise Univariada de cada uma das 56 variaveis que compdem os seis
blocos de turismo (Bloco Infra-Estrutura; - Bloco Superestrutura; - Bloco Entretenimento; -
Bloco Meio Ambiente; - Bloco Cultura; e — Bloco Servigos), do Produto Turistico Area da
Grande Macei0-AL-BR, e da variavel satisfagdo com este mesmo produto. Os respondentes

foram indagados com a assertiva que se segue.

A Destinacdo Turistica Area da Grande Maceio-Al é composta de seis blocos de turismo: -
Bloco Infra-Estrutura; - Bloco Superestrutura; - Bloco Entretenimento; - Bloco Meio
Ambiente; - Bloco Cultura; e — Bloco Servi¢os. Achamos que sua experiéncia aqui superou
positivamente suas expectativas iniciais com a destinagdo. Qual ¢ o seu grau de
DISCORDANCIA ou CONCORDANCIA com esta nossa afirmativa para cada uma das
varidveis abaixo que compdem os seis blocos de turismo da Grande Maceid, conforme

ESCALA abaixo — ver Apéndice 3:

1 = Discordo Totalmente 2 = Discordo Bastante 3 = Discordo Pouco 4 = Nem Discordo

Nem Concordo 5= Concordo Pouco 6 = Concordo Bastante 7 = Concordo Totalmente

OBS: Esta escala ¢ composta de sete alternativas de respostas validas, com um ponto neutro.
Foi solicitado aos respondentes que se eles ou elas ndo tivessem tido contato, ndo tivessem
vivenciado, ndo tivessem conhecido a varidvel ou ndo tivessem uma opinido formada sobre a
varidvel a ser analisada, que marcassem a alternativa 4 = Nem Discordo Nem Concordo,

sendo esta avaliacdo um ponto neutro.
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BLOCO INFRA-ESTRUTURA

As avaliacdes deste bloco de varidveis estdo compiladas na Tabela 04, como se segue.

Tabela 04 — Percentuais de discordo, neutro e concordo das variaveis do bloco infra-estrutura

PERCENTUALIS (%)
VARIAVEIS DISCORDO NEUTRO CONCORDO

1- Aeroporto: 38,9 11,4 49,7
2- Estac¢do Rodoviaria: 8,5 75,8 15,7
3- Estradas: 36,5 11,4 52,1
4- Vias Publicas Urbanas: 28,3 1,7 70

5- Telecomunicagoes: 28,1 7,5 64,4
6- Sinalizagdo Turistica: 37,5 1,2 61,3
7- Comércio Local: 19,6 21 59,4
8- Pontos de Onibus: 25,8 37,7 36,5

Ilustraciio 21 — Foto aérea do Aeroporto Internacional Zumbi dos Palmares, em Macei6-AL

FONTE: EMPRESA BRASILEIRA DE INFRA-ESTRUTURA AEROPORTUARIA — INFRAERO-AL. 2005.
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Ilustracio 22 — Foto do Aeroporto Internacional Zumbi dos Palmares, em Maceié-AL

FONTE: EMPRESA BRASILEIRA DE INFRA-ESTRUTURA AEROPORTUARIA — INFRAERO-AL. 2005.

1-IE - Aeroporto

Statistics
1-1E-Aeroporto
N Valid 414
Missing 0
Mean 4,2198

Std. Deviation

1,75565

1-IE-Aeroporto
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1-IE-Aeroporto

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 26 6,3 6,3 6,3
2,00 57 13,8 13,8 20,0
3,00 78 18,8 18,8 38,9
4,00 47 11,4 11,4 50,2
5,00 92 22,2 22,2 72,5
6,00 73 17,6 17,6 90,1
7,00 41 9,9 9,9 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opg¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 26 respondentes ou 6,3% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opcdo de 57
respondentes ou 13,8% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 78 respondentes ou 18,8%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 47 respondentes ou 11,4% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 92 respondentes ou 22,2 % do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opgdo de 73 respondentes ou 17,6% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a op¢ao de
41 respondentes ou 9,9% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,2198, baixa, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,75565 o
que diz que os pontos estdo um pouco dispersos em torno da média. Na polarizacdo entre
Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 38,9% dos
respondentes discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais;
11,4% dos respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas
expectativas iniciais; e 49,7% dos respondentes concordam que a variavel superou suas
expectativas iniciais. Neste bloco de turismo, esta variavel foi a que recebeu a maior avaliacao
de discordancia. Assim, nas condi¢des na qual esta variavel foi avaliada, a variavel pode ser
considerada um entrave para o desenvolvimento da atividade turistica no Estado de Alagoas

com uma avaliagdo tio baixa.

Na realidade, no que diz respeito a esta variavel (1-IE - Aeroporto), o Aeroporto avaliado na
pesquisa de campo foi o antigo Aeroporto Campo dos Palmares. A situagdo atual ¢
completamente diferente, pois, em 16 de setembro de 2005, Dia da Emancipagao Politica do
Estdo de Alagoas do Estado de Pernambuco, foi inaugurado o novo Aeroporto do municipio

de Maceio-Al, o Aeroporto Internacional Zumbi dos Palmares. Que, pelo que se pode
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constatar in loco, contribuira em muito para o desenvolvimento da atividade turistica no
Estado de Alagoas, pois, pode ser visto como um equipamento de infra-estrutura de
excelentes qualidades e dimensdes, com capacidade para receber 1,2 milhdo de passageiros

por ano. Ver llustragdes 21 e 22.

No contexto atual, pode ser dito que esta varidvel contribuira positivamente para o
desenvolvimento do turismo no Estado de Alagoas, pois, conforme pode ser constatado no
Perfil do Turista, variavel 7-PT- Que meio de transporte utilizou para chegar a Maceio,

349 visitantes ou 84,3% de 414 entrevistados vieram de avido.

2-1E — Estacao Rodoviaria

2-IE-Estacdo Rodoviaria

1,00

Statistics

2-IE-Estacdo Rodoviaria

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,1425
Std. Deviation ,87554

2-IE-Estacdo Rodoviaria

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 4 1,0 1,0 1,0
2,00 10 2,4 24 3,4
3,00 21 51 51 8,5
4,00 314 75,8 75,8 84,3
5,00 29 7,0 7,0 91,3
6,00 25 6,0 6,0 97,3
7,00 11 2,7 2,7 100,0
Total 414 100,0 100,0

A varidvel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes vélidas de

respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
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a opcao de 4 respondentes ou 1 % do total; 2=Discordo Bastante, foi a opcdo de 10
respondentes ou 2,4% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 21 respondentes ou 5,1% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a opcao de 314 respondentes ou 75,8% do total;
5=Concordo Pouco, foi a opcao de 29 respondentes ou 7 % do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opgao de 25 respondentes ou 6 % do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opgao de 11
respondentes ou 2,7% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-se vé€ em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,1425, e desvio padrdo (Std. Deviation) 0,87554 o que diz
que os pontos estdo muito concentrados em torno da média; tanto € que a alternativa 4=Nem
Discordo Nem Concordo, foi a opgao de 314 respondentes ou 75,8% do total. Na polarizacao
entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 8,5%
dos respondentes discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais;
75,8% dos respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas
expectativas iniciais; e 15,7% dos respondentes concordam que a variavel superou suas
expectativas iniciais. Neste bloco de turismo, esta variavel foi a que recebeu a maior avaliagao
de neutro 75,8%. Olhando-se o Perfil do Turista, 7-PT- Que meio de transporte utilizou
para chegar a Maceio, vé-se que sO 25 visitantes, ou 6 % do total utilizaram o 6nibus com
meio de transporte para chegar a Maceid; assim, na avaliacdo da variavel optaram pela

alternativa de resposta nimero 4.

A Estacdo Rodovidria do municipio de Macei6 per se ¢ um equipamento de infra-estrutura
que pode ser considerado como bom, mas sua localizagdo e vias de acesso e de escoamento
podem ser consideradas como péssimas. A atual gestao € privada, realizada pela Limpel, o
terminal ¢ limpo e paga-se por tudo, mas ndo tem movimento, pois devido a péssima
localizacdo, os passageiros preferem pegar os dnibus na Av. Fernandes Lima, na Via Expressa
(que nao tem nada de expressa), em Cruz das Almas, ou no Centro da cidade para os onibus
que vao em dire¢do ao Litoral Sul. Os comerciantes se queixam da falta de movimento nas
lojas e lanchonete, e o unico restaurante fechou. O estacionamento ¢ bom, mas os

maceioenses se queixam porque € pago.
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3-IE — Estradas

3-IE-Estradas

Statistics
3-IE-Estradas
N Valid 414
Missing 0
Mean 4,2802
Std. Deviation 1,67411
3-lIE-Estradas
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1,00 18 4,3 43 4,3
2,00 59 14,3 14,3 18,6
3,00 74 17,9 17,9 36,5
4,00 47 11,4 11,4 47,8
5,00 102 24,6 24,6 72,5
6,00 82 19,8 19,8 92,3
7,00 32 7,7 7,7 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, ¢ o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 18 respondentes ou 4,3% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opcdo de 59
respondentes ou 14,3% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 74 respondentes ou 17,9%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 47 respondentes ou 11,4% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢dao de 102 respondentes ou 24,6% do total; 6=Concordo
Bastante, foi a op¢do de 82 respondentes ou 19,8% do total; ¢ 7=Concordo Totalmente, foi a
opcao de 32 respondentes ou 7,7% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se
vé em Statistics, obteve média (Mean) de 4,2802, ¢ desvio padrao (Std. Deviation) 1,67411 o
que diz que os pontos estdo um pouco dispersos em torno da média. Na polarizacdo entre
Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 36,5% dos

respondentes discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais;
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11,4% dos respondentes nem discordam nem concordam que a varidvel tenha superado suas
expectativas iniciais; € 52,1% dos respondentes concordam que a variavel superou suas

expectativas iniciais.

Olhando-se o Perfil do Turista, 7-PT- Que meio de transporte utilizou para chegar a
Maceid, vé-se que 25 visitantes, ou 6 % do total utilizaram o 6nibus, e 39 visitantes, ou 9,4%
do total utilizaram o automdvel com meio de transporte para chegar a Maceid. Mas, para
aqueles que vieram de avido, 349 visitantes ou 84,3% do total, a grande maioria destes
utilizaram as estradas dos litorais Norte ¢ Sul quando realizaram passeios para o Litoral Norte
e para o Litoral Sul; e no periodo dos trabalhos da pesquisa de campo (dezembro de 2004 a
marg¢o de 2005) a malha rodoviéria do Estado de Alagoas, particularmente as ALs estavam em
boas condi¢des de trafego. Assim, esta variavel poderia ter sido mais bem avaliada. E
provavel que conduzidos em Onibus, os respondentes ndo tenham percebido as condi¢des de

trafegabilidade das estradas que utilizaram.

4-1E — Vias Publicas Urbanas

4-|E-Vias Publicas Urbanas

Statistics

4-1E-Vias Publicas Urbanas

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,7947
Std. Deviation 1,63315
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4-|1E-Vias Publicas Urbanas

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 12 2,9 2,9 2,9
2,00 38 9,2 9,2 12,1
3,00 67 16,2 16,2 28,3
4,00 7 1,7 1,7 30,0
5,00 118 285 28,5 58,5
6,00 126 304 30,4 88,9
7,00 46 111 11,1 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opg¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 12 respondentes ou 2,9% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opgdo de 38
respondentes ou 9,2% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 67 respondentes ou 16,2%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 7 respondentes ou 1,7% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 118 respondentes ou 28,5% do total; 6=Concordo
Bastante, foi a op¢do de 126 respondentes ou 30,4% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a
opcao de 46 respondentes ou 11,1% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-
se vé em Statistics, obteve média (Mean) de 4,7947, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,63315
o que diz que os pontos estdo um pouco dispersos em torno da média. Na polarizagdo entre
Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 28,3% dos
respondentes discordam que a variavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 1,7%
dos respondentes nem discordam nem concordam que a varidvel tenha superado suas
expectativas iniciais; ¢ 70% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas
expectativas iniciais. Neste bloco de turismo, esta varidvel foi a mais bem avaliada como a

que superou positivamente as expectativas iniciais dos respondentes.

Realmente, por ocasido dos trabalhos de campo da presente pesquisa, as principais vias
publicas do municipio de Macei6 estavam em Otimas condi¢cdes de conservagdo, o que

contrastava com o abandono dos principais logradouros publicos.
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5-IE — Telecomunicac¢oes

5-IE-Telecomunicac¢des

1,00

Statistics

5-1E-Telecomunicacdes

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,7899
Std. Deviation 1,75546

5-IE-Telecomunicacgdes

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1,00 19 4,6 4,6 4,6
2,00 38 9,2 9,2 13,8
3,00 59 14,3 14,3 28,0
4,00 31 7,5 7,5 35,5
5,00 78 18,8 18,8 54,3
6,00 126 30,4 30,4 84,8
7,00 63 15,2 15,2 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢ao de 19 respondentes ou 4,6% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opgdo de 38
respondentes ou 9,2% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 59 respondentes ou 14,3%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a opcao de 31 respondentes ou 7,5% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 78 respondentes ou 18,8% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢ao de 126 respondentes ou 30,4% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opgao de
63 respondentes ou 15,2% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,7899, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,75546 o que diz
que os pontos estdo um pouco dispersos em torno da média. Na polarizacdo entre
Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 28,1% dos

respondentes discordam que a variavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 7,5%
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dos respondentes nem discordam nem concordam que a varidvel tenha superado suas
expectativas iniciais; e 64,4% dos respondentes concordam que a variavel superou suas
expectativas iniciais. Neste bloco de turismo, esta varidvel foi a segunda mais bem avaliada

como a que superou positivamente as expectativas iniciais dos respondentes.

Salvo melhor juizo, € possivel ser dito que esta variavel poderia ter sido mais bem avaliada,
pois, no kit bésico de telecomunicacdes do turista no presente — telefonia fixa, telefone
celular, TV a cabo ou por satélite, e Internet — o municipio de Maceié e os principais
municipios turisticos do Estado de Alagoas ndo tém problemas com telecomunicagdes, € 0s

principais hotéis oferecem acesso a Internet.

6-1E — Sinalizacao Turistica

6-IE-Sinalizagcéo Turistica

Statistics

6-IE-Sinalizagéo Turistica

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,5435
Std. Deviation 1,87807

6-IE-Sinaliza¢do Turistica

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 28 6,8 6,8 6,8
2,00 43 10,4 10,4 17,1
3,00 84 20,3 20,3 37,4
4,00 5 1.2 1,2 38,6
5,00 100 24,2 24,2 62,8
6,00 83 20,0 20,0 82,9
7,00 71 17,1 17,1 100,0
Total 414 100,0 100,0
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A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcao de 28 respondentes ou 6,8% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opgdo de 43
respondentes ou 10,4% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 84 respondentes ou 20,3%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 5 respondentes ou 1,2% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 100 respondentes ou 24,2% do total; 6=Concordo
Bastante, foi a op¢do de 83 respondentes ou 20% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a
opcdo de 71 respondentes ou 17,1% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-
se vé em Statistics, obteve média (Mean) de 4,5435, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,87807
o que diz que os pontos estao dispersos em torno da média. Na polarizagao entre Discordancia
e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 37,5% dos respondentes
discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais; 1,2% dos
respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 61,3% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas
iniciais. Neste bloco de turismo, esta varidvel foi a terceira mais bem avaliada como a que

superou positivamente as expectativas iniciais dos respondentes.
Salvo melhor juizo, € possivel ser dito que a sinalizagdo turistica no municipio de Maceid, e
nos principais acessos a outros municipios turisticos no Estado de Alagoas podem e devem

ser melhoradas, pois, a atual sinalizagdo pode ser vista como precaria.

7-1E — Comércio Local

7-1E-Comércio Local

Statistics

7-1E-Comércio Local

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,8575
Std. Deviation 1,58885
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7-IE-Comércio Local

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 12 2,9 2,9 2,9
2,00 26 6,3 6,3 9,2
3,00 43 10,4 10,4 19,6
4,00 87 21,0 21,0 40,6
5,00 69 16,7 16,7 57,2
6,00 114 27,5 27,5 84,8
7,00 63 15,2 15,2 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opg¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 12 respondentes ou 2,9% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opcdo de 26
respondentes ou 6,3% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 43 respondentes ou 10,4%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a opgao de 87 respondentes ou 21% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 69 respondentes ou 16,7% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢do de 114 respondentes ou 27,5% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcao de
63 respondentes ou 15,2% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,8575, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,58885 o que diz
que os pontos estdo dispersos em torno da média. Na polarizacdo entre Discordancia e
Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 19,6% dos respondentes
discordam que a varidavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 21% dos
respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 59,4% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas

iniciais.

O Comércio Local do municipio de Maceid, basicamente, concentra-se no Centro da cidade,
existindo ainda o eixo Pajucara - Ponta Verde e Farol, e os trés principais Shoppings Centers.
Por ocasido dos trabalhos da pesquisa de campo (dezembro de 2004 a margo de 2005), o
Centro da cidade de Maceid passava por um trabalho de reurbanizagao, com escavagodes de

saneamento; porém este trabalho, no presente, ja foi concluido.

Salvo melhor juizo, ¢ possivel ser dito que o Comércio Local do municipio de Maceid ndo

compromete o desenvolvimento da atividade turistica no municipio.
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8-IE — Pontos de Onibus

8-1E-Pontos de Onibus

7,00 1,00

Statistics

8-1E-Pontos de Onibus

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,1449
Std. Deviation 1,46410

8-IE-Pontos de Onibus

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 25 6,0 6,0 6,0
2,00 33 8,0 8,0 14,0
3,00 49 11,8 11,8 25,8
4,00 156 37,7 37,7 63,5
5,00 72 17,4 17,4 80,9
6,00 59 14,3 14,3 95,2
7,00 20 4,8 4.8 100,0
Total 414 100,0 100,0

A varidvel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes vélidas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcao de 25 respondentes ou 6 % do total, 2=Discordo Bastante, foi a opcdo de 33
respondentes ou 8 % do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 49 respondentes ou 11,8% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a opcao de 156 respondentes ou 37,7% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 72 respondentes ou 17,4% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢do de 59 respondentes ou 14,3% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a op¢ao de
20 respondentes ou 4,8% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,1449, e desvio padrdo (Std. Deviation) 1,46410 o que diz
que os pontos estdo mais proximos em torno da média. Na polarizacdo entre Discordancia e

Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 25,8% dos respondentes
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discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais; 37,7% dos
respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 36,5% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas

iniciais.

A avaliagdo desta variavel guardou certa aproximagao entre Discordancia, Neutro e
Concordancia, mas, salvo melhor juizo, poderia ter sido mais bem avaliada em Concordéancia,
pois os Pontos ou Paradas de Onibus na orla maritima, e principais corredores de trafegos sio
modernos e estdo em 6timas condigdes. Mas, quando implantados, a prefeitura do municipio
de Maceid copiou o modelo europeu com cobertura transparente, o que causou muita
inconveniéncia entre os maceioenses devida a alta incidéncia solar que ocorre na cidade,

onde, posteriormente, as coberturas foram trocadas por material opaco.

O Bloco de Turismo Infra-estrutura foi o bloco pior avaliado dentre os seis blocos propostos,
presentes nos Modelos 01 e 02 desta tese. A melhor avaliagdo de concordancia obteve apenas
o indice de 70% da variavel 4-PT -Vias Publicas Urbanas; mas no geral, pode ser dito que
este bloco crescera em avaliagdo em futuras pesquisas, pois foram inaugurados e
operacionalizados dois grandes equipamentos turisticos no municipio de Maceio, o Aeroporto
Internacional Zumbi dos Palmares, em 16 de setembro de 2005, e o Centro Cultural e de
Exposicdes de Maceid, em 29 de outubro de 2005, pois até esta inauguragdo, Maceid era a
unica capital de Estado nordestino a ndo contar com um equipamento como um Centro
Cultural, de Exposi¢des e de Convengdes para melhorar o fluxo turistico, como também o

gasto per capita dos turistas, particularmente, na baixa estagao.
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BLOCO SUPERESTRUTURA

Tabela 05 — Percentuais de discordo, neutro e concordo das variaveis do bloco superestrutura

PERCENTUALIS (%)
VARIAVEIS DISCORDO NEUTRO CONCORDO

1- Shopping Centers: 9,9 37 53,1
2- Estadio de Futebol (Trapichao): 5,1 84,1 (1°) 10,8
3- Ginasio de Esportes: 5,7 81,6 (2°) 12,5
4- Urbanizagdo da Orla Maritima: 14,5 3,9 81,6 (2°)
5- Rede Bancaria: 20,7 14,3 64,9 (3%
6- Teatros: 11,3 74,2 (3°) 14,5
7- Cinemas: 12,5 65,9 22

8- Prédio da Associagdo Comercial (Jaragua): 8,7 41,5 49,8
9- Rede Hoteleira: 10,6 5,3 84,1 (1°)

1-SE — Shoppings Centers

1-SE-Shoppings Centers

1,00

Statistics

1-SE-Shoppings Centers

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,8309
Std. Deviation 1,33691

1-SE-Shoppings Centers

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 7 1,7 1,7 1,7
2,00 12 2,9 2,9 4,6
3,00 22 53 53 9,9
4,00 153 37,0 37,0 46,9
5,00 78 18,8 18,8 65,7
6,00 93 22,5 22,5 88,2
7,00 49 11,8 11,8 100,0
Total 414 100,0 100,0
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A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 7 respondentes ou 1,7% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 12
respondentes ou 2,9% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢do de 22 respondentes ou 5,3% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 153 respondentes ou 37% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 78 respondentes ou 18,8% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢ao de 93 respondentes ou 22,5% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a op¢ao de
49 respondentes ou 11,8% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,8309, e desvio padrdo (Std. Deviation) 1,33691 o que diz
que os pontos estdo mais proximos em torno da média. Na polarizacao entre Discordancia e
Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 9,9% dos respondentes
discordam que a varidavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 37% dos
respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 53,1% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas

iniciais.

Como o principal polo emissivo nesta pesquisa foi a Regido Sudeste, talvez ndo se tenha
muito a dizer sobre a avaliagao desta variavel, pois os principais Shoppings Centers da Regiao
Sudeste tém muito mais a oferecer aos seus freqlientadores do que os trés principais

Shoppings Centers do municipio de Maceio.

2-SE — Estadio de Futebol (Trapichao)

2-SE-Estadio de Futebol (Trapichao)

1,00

7,00
2,00

3,00

Statistics

2-SE-Estadio de Futebol (Trapich&o)

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,1159
Std. Deviation ,68966




2-SE-Estéadio de Futebol (Trapich&o)

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid 1,00 2 5 5 5
2,00 4 1,0 1,0 14
3,00 15 3,6 3,6 51
4,00 348 84,1 84,1 89,1
5,00 19 4,6 4,6 93,7
6,00 20 4,8 4.8 98,6
7,00 6 1,4 14 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 2 respondentes ou 0,5% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 4
respondentes ou 1 % do total; 3=Discordo Pouco, foi a opgao de 15 respondentes ou 3,6% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 348 respondentes ou 84,1% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 19 respondentes ou 4,6% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opg¢ao de 20 respondentes ou 4,8% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a op¢ao de 6
respondentes ou 1,4% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,1159, e desvio padrdo (Std. Deviation) 0,68966 o que diz
que os pontos estdo muito concentrados em torno da média. Na polarizacdo entre
Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 5,1% dos
respondentes discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais;
84,1% dos respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas
expectativas iniciais; ¢ 10,8% dos respondentes concordam que a variavel superou suas
expectativas iniciais. Esta varidvel obteve a mais alta avaliacdo neste bloco de turismo,
conforme pode ser visto na Tabela 05, como também obteve a mais alta avaliacdo dentre os

seis blocos de turismo propostos nos Modelos 01 e 02 desta pesquisa de neutro 84,1%.

O Estadio de Futebol da FAPE, oficialmente denominado de Estadio Rei Pelé, popularmente
conhecido como Trapichdo, ¢ um excelente equipamento de superestrutura, e sua avaliagdo
nesta pesquisa retrata que este equipamento ¢ desconhecido para os visitantes. Durante os
trabalhos de campo desta pesquisa, constatou-se in 10CO que praticamente inexiste visitagdo ao
Estadio, onde este poderia ser mais bem explorado. Este equipamento de superestrutura

poderia melhor contribuir com o desenvolvimento da atividade turistica no Estado de
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Alagoas, se uma equipe de futebol, do futebol alagoano, conseguisse ascensdo a Primeira
Divisao do Campeonato Brasileiro de Futebol. Pois com a transmissao ao vivo dos jogos, o
produto turistico Maceid-AL, e o Estado de Alagoas como um todo, estariam sendo
divulgados em ambito nacional, praticamente a custo zero. O Clube de Regatas Brasil,
popularmente conhecido no Pais por CRB, participa a alguns anos da Segunda Divisdo do
Campeonato Brasileiro de Futebol, e o Estado de Alagoas deveria realizar um planejamento
para conseguir a ascensdo desta equipe a Primeira Divisdo do Campeonato Brasileiro de
Futebol, onde o Estado de Alagoas, e sua capital Maceid passariam a desfruta de um largo

espaco gratuito na grande midia nacional.

3-SE — Ginasio de Esportes

3-SE-Ginésio de Esportes

1,00

Statistics

3-SE-Ginasio de Esportes

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,1304
Std. Deviation , 73803

3-SE-Ginasio de Esportes

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 1 2 2 2
2,00 8 1,9 1,9 2,2
3,00 15 3,6 3,6 5,8
4,00 338 81,6 81,6 87,4
5,00 24 5,8 58 93,2
6,00 20 4,8 4.8 98,1
7,00 8 1,9 1,9 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opcdes validas de

respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
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a opcdo de 1 respondente ou 0,2% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opcdo de 8
respondentes ou 1,9% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 15 respondentes ou 3,6% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a opcao de 338 respondentes ou 81,6% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 24 respondentes ou 5,8% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opcao de 20 respondentes ou 4,8% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opgdo de 8
respondentes ou 1,9% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,1304, e desvio padrdo (Std. Deviation) 0,73803 o que diz
que os pontos estdo muito concentrados em torno da média. Na polarizagdo entre
Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 5,7% dos
respondentes discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais;
81,6% dos respondentes nem discordam nem concordam que a varidvel tenha superado suas
expectativas iniciais; e 12,5% dos respondentes concordam que a variavel superou suas
expectativas iniciais. Esta varidvel obteve a segunda mais alta avaliagdo neste bloco de
turismo, conforme pode ser visto na Tabela 05, como também obteve a segunda mais alta
avaliacdo dentre os seis blocos de turismo propostos nos Modelos 01 e 02 desta tese 84,1%

como neutro. Esta avaliacdo de neutro significa ndo conhecimento da variavel.

O principal Gindsio de Esportes do municipio de Maceid6 ¢ um desconhecido para os
visitantes, fica lado a lado com o Estadio Rei Pelé (O Trapichdo), e por sua avaliagdo nesta
pesquisa, 81,6% de neutro, ndo contribui para o desenvolvimento do turismo no Estado de
Alagoas. Necessario se faz a capitacdo e promocao de eventos esportivos para a participacao
deste equipamento de superestrutura no desenvolvimento da atividade turistica no municipio

de Maceio.
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4-SE — Urbanizaciao da Orla Maritima

4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima

1,00

Statistics

4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,4517
Std. Deviation 1,50265

4-SE-Urbanizagéo da Orla Maritima

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1,00 10 2,4 2,4 2,4
2,00 14 34 3,4 5,8
3,00 36 8,7 8,7 14,5
4,00 16 3,9 3,9 18,4
5,00 88 21,3 21,3 39,6
6,00 143 34,5 34,5 74,2
7,00 107 25,8 25,8 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete op¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 10 respondentes ou 2,4% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opcao de 14
respondentes ou 3,4% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 36 respondentes ou 8,7% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 16 respondentes ou 3,9% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 88 respondentes ou 21,3% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢do de 143 respondentes ou 34,5% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcao de
107 respondentes ou 25,8% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 5,4517, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,50265 o que diz
que os pontos estdo um pouco proximos em torno da média. Na polarizacdo entre
Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 14,5% dos

respondentes discordam que a variavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 3,9%
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dos respondentes nem discordam nem concordam que a varidvel tenha superado suas
expectativas iniciais; e 81,6% dos respondentes concordam que a variavel superou suas
expectativas iniciais. Esta varidvel obteve a segunda mais alta avaliacdo neste bloco de
turismo, conforme pode ser visto na Tabela 05, com o grau de concordancia de 81,6% das

respostas, como uma variavel que superou as expectativas iniciais dos respondentes.

O municipio de Maceid fica praticamente debrugado sobre o mar, e a Urbaniza¢do da Orla
Maritima pode ser considerada como impar, como um diferencial de competitividade. Pois
nenhum Estado do Nordeste brasileiro, da Bahia ao Maranhao, tem um municipio com um
recorte de orla maritima, ¢ de qualidade de urbanizagdao concomitantemente, como tem o

municipio de Maceio.

5-SE — Rede Bancaria

5-SE-Rede Bancéria

1,00

Statistics

5-SE-Rede Bancaria

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,9275
Std. Deviation 1,50369

5-SE-Rede Bancéria

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1,00 7 1,7 1,7 1,7
2,00 18 4,3 4,3 6,0
3,00 61 14,7 14,7 20,8
4,00 59 14,3 14,3 35,0
5,00 99 23,9 23,9 58,9
6,00 107 25,8 25,8 84,8
7,00 63 15,2 15,2 100,0
Total 414 100,0 100,0
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A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢ao de 7 respondentes ou 1,7% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 18
respondentes ou 4,3% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 61 respondentes ou 14,7%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 59 respondentes ou 14,3% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 99 respondentes ou 23,9% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opcdo de 107 respondentes ou 25,8% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcdo de
63 respondentes ou 15,2% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,9275, e desvio padrdo (Std. Deviation) 1,50369 o que diz
que os pontos estdo um pouco proximos da média. Na polarizacdo entre Discordancia e
Concordancia, com um ponto neutro, a varidvel foi assim avaliada: 20,7% dos respondentes
discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais; 14,3% dos
respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 64,9% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas
iniciais. Esta varidvel obteve a terceira mais alta avaliagdo neste bloco de turismo, conforme
pode ser visto na Tabela 05, com o grau de concordancia de 64,9% das respostas, como uma

variavel que superou as expectativas iniciais dos respondentes.

Salvo melhor juizo, esta variavel poderia ter sido melhor avaliada, pois, pode ser dito que o
municipio de Macei6 tem uma rede bancaria muito boa, particularmente, os cash points na
orla maritima e nos corredores turisticos. E provavel que as avaliagdes de discordancia
(20,7%) e neutro (14,3%) tenham ocorrido em fun¢do dos respondentes ndo terem usado, ou

ndo terem precisado realmente desse servigo.
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6-SE — Teatros

6-SE-Teatros

Statistics
6-SE-Teatros
N Valid 414
Missing 0
Mean 41111
Std. Deviation ,89238
6-SE-Teatros
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 3 7 v 7
2,00 10 2,4 2,4 3,1
3,00 34 8,2 8,2 11,4
4,00 307 74,2 74,2 85,5
5,00 24 5,8 5,8 91,3
6,00 23 5,6 5,6 96,9
7,00 13 31 3,1 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcdo de 3 respondentes ou 0,7% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 10
respondentes ou 2,4% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢do de 34 respondentes ou 8,2% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 307 respondentes ou 74,2% do total;
5=Concordo Pouco, foi a opcao de 24 respondentes ou 5,8% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢ao de 23 respondentes ou 5,6% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opgdo de 13
respondentes ou 3,1% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,1111, e desvio padrdo (Std. Deviation) 0,89238 o que diz
que os pontos estdo muito proximos em torno da média. Na polarizacao entre Discordancia e
Concordancia, com um ponto neutro, a varidvel foi assim avaliada: 11,3% dos respondentes

discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais; 74,2% dos
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respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 14,5% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas
iniciais. Esta varidvel obteve a terceira mais alta avaliacdo de neutro (74,2%) neste bloco de
turismo, conforme pode ser visto na Tabela 05, como uma variavel que nem ficou abaixo nem

superou as expectativas iniciais dos respondentes.

Diante da avaliacdo desta variavel, 74,2% de neutro, ou seja, nem ficou abaixo nem superou
as expectativas iniciais dos respondentes, conforme explicitado inicialmente, per se nao houve
como ser avaliada, pode ser dito que o municipio de Macei6 padece de uma pobreza cultural
endémica, carece de atrativos e eventos culturais mais significativos, estd fora do grande
circuito de eventos culturais nacional, e que na realidade, s6 se pode contar como teatros, o
Teatro de Arena e o Teatro Deodoro. Com a inauguragdo e operacionalizacdo, em 29 de
outubro de 2005, do Centro Cultural ¢ de Exposicdes de Maceid, este contexto pode ser

revertido.

7-SE — Cinemas

7-SE-Cinemas

7,00 1,00

Statistics
7-SE-Cinemas
N Valid 414
Missing 0
Mean 4,2222
Std. Deviation 1,03633
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7-SE-Cinemas
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 4 1,0 1,0 1,0
2,00 14 3,4 34 4,3
3,00 32 7,7 7,7 12,1
4,00 273 65,9 65,9 78,0
5,00 33 8,0 8,0 86,0
6,00 43 10,4 10,4 96,4
7,00 15 3,6 3,6 100,0

Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opg¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcao de 4 respondentes ou 1 % do total; 2=Discordo Bastante, foi a opcdo de 14
respondentes ou 3,4% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 32 respondentes ou 7,7% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 273 respondentes ou 65,9% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 33 respondentes ou 8 % do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opgdo de 43 respondentes ou 10,4% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcao de
15 respondentes ou 3,6% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,2222, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,03633 o que diz
que os pontos estdo proximos em torno da média. Na polarizagdo entre Discordancia e
Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 12,5% dos respondentes
discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais; 65,9% dos
respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 22% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas iniciais.
Esta variavel obteve a quarta mais alta avaliacdo de neutro (65,9%) neste bloco de turismo,
conforme pode ser visto na Tabela 05, como uma varidvel que nem ficou abaixo nem superou

as expectativas iniciais dos respondentes.

Muito provavelmente, em uma viagem de turismo, exceto nas destinacdes de negodcios, em
turismo de negdcios, por exemplo, Sao Paulo, Nova York, Paris, Londres, dentre outras, o
visitante queira ir ao cinema, mas, ressalta-se, ha casos. Assim, a avalia¢do desta variavel com
65,9% de neutro pode ser visto como normal. No municipio de Macei6 as duas melhores salas

de cinema estdo no Shopping Center Iguatemi.



8-SE — Prédio da Associaciao Comercial (Jaragua)

Statistics
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SE-Prédio da Asociacdo Comercial (Jaragu

8-SE-Prédio da Asociagdo Comercial (Jaragud)

1,00

2,00

N Valid 414
Missing 0
Mean 4,8865
Std. Deviation 1,33827
8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial (Jaragud)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 5 1.2 1,2 1,2

2,00 8 1,9 1,9 3,1

3,00 23 5,6 5,6 8,7

4,00 172 41,5 41,5 50,2

5,00 48 11,6 11,6 61,8

6,00 101 24,4 24,4 86,2

7,00 57 13,8 13,8 100,0

Total 414 100,0 100,0

3,00

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete op¢des validas de

respostas, com um ponto neutro, ¢ o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi

a op¢do de 5 respondentes ou 1,2% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 8

respondentes ou 1,9% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 23 respondentes ou 5,6% do

total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 172 respondentes ou 41,5% do total;

5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 48 respondentes ou 11,6% do total; 6=Concordo Bastante,

foi a op¢do de 101 respondentes ou 24,4% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcao de

57 respondentes ou 13,8% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em

Statistics, obteve média (Mean) de 4,8865, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,33827 o que diz

que os pontos estdo proximos em torno da média. Na polarizagdo entre Discordancia e
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Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 8,7% dos respondentes
discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais; 41,5% dos
respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 49,8% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas

iniciais.

O Palacio do Comércio, conhecido pelos maceioenses como prédio da Associagdo Comercial,
pois nele estd sediada a Associacdo Comercial de Maceid, ¢ um prédio imponente de
destacadas linhas arquitetonicas que impressiona por sua beleza, que, ao que se pode concluir
da avaliacdo de neutro 41,5%, ndo estd fazendo parte do roteiro turistico da cidade realizado
pelas agéncias de receptivo, e deve ser incluido, pois tem potencial para melhor a imagem dos

visitantes sobre a arquitetura no municipio de Maceid.

9-SE — Rede Hoteleira

9-SE-Rede Hoteleira

1,00

Statistics

9-SE-Rede Hoteleira

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,6908
Std. Deviation 1,32258
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9-SE-Rede Hoteleira

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1,00 3 e 7 v
2,00 6 1,4 1,4 2,2
3,00 35 8,5 8,5 10,6
4,00 22 53 53 15,9
5,00 64 15,5 15,5 31,4
6,00 160 38,6 38,6 70,0
7,00 124 30,0 30,0 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 3 respondentes ou 0,7% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 6
respondentes ou 1,4% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢do de 35 respondentes ou 8,5% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 22 respondentes ou 5,3% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 64 respondentes ou 15,5% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opcdo de 160 respondentes ou 38,6% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcdo de
124 respondentes ou 30% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 5,6908 o que ¢ uma boa média, e desvio padrao (Std.
Deviation) 1,32258 o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na
polarizagdo entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a varidvel foi assim
avaliada: 10,6% dos respondentes discordam que a varidvel superou positivamente suas
expectativas iniciais; 5,3% dos respondentes nem discordam nem concordam que a variavel
tenha superado suas expectativas iniciais; e 84,1% dos respondentes concordam que a variavel
superou suas expectativas iniciais. Esta varidvel obteve a mais alta avaliacdo no grau de
concordancia (84,1%) neste bloco de turismo, conforme pode ser visto na Tabela 05, o que a
caracteriza como uma variavel que superou positivamente as expectativas iniciais dos

respondentes.

Conforme pode ser visto no Perfil do Turista, 8-PT — Qual o Meio de Hospedagem Que
Utilizou na Grande Maceid, 363 respondentes, ou 87,7% de 414 participantes desta pesquisa
utilizaram como meio de hospedagem o Hotel. Mas, a atual Rede Hoteleira do municipio de
Maceio ¢ insuficiente, ou sub-dimensionada para atender as reais necessidades da destinacao.

Segundo a Secretaria Executiva de Turismo do Estado de Alagoas - SETUR, Geréncia de
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Estudos e Pesquisas, o hotel de maior capacidade operacional em Maceid ¢ o Hotel Melid
Maceioé com 204 Unidades Habitacionais - UHs, e o de segunda maior capacidade operacional
¢ o Ponta Verde Praia Hotel com 203 Unidades Habitacionais - UHs; ha em Maceio6 45 hotéis
classificados como hotel de grande porte, hotel de médio porte e hotel de pequeno porte, que

oferecem 3.105 Unidades Habitacionais - UHs.

Esse parque hoteleiro ¢ insuficiente para o desenvolvimento do turismo de Eventos,
Congressos e Convengdes, como também ¢ insuficiente para o incremento do turismo
internacional, via a realizacdo de voOos charters, pois ndo ha hotéis em Maceid com no
minimo ou mais de 220 Unidades Habitacionais - UHs, o que acarreta problemas de
acomodagdo para organizadores e receptivo. Com a inauguracdo e operacionaliza¢do do
Centro Cultural e de Exposi¢des de Maceid, pode ser dito que a atual Rede Hoteleira sera um
entrave para o incremento ¢ desenvolvimento do turismo no Estado de Alagoas. E que o
governo do Estado deve incentivar a vinda de grandes grupos hoteleiros nacionais e

internacionais a se estabelecerem na area da Grande Maceio.

O Bloco de Turismo Superestrutura foi o bloco que obteve os maiores indices de avaliagao de
Neutro nas variaveis: 2-SE- Estadio de Futebol (Trapichdo) — 84,1%, 3-SE- Ginasio de
Esportes — 81,6%, 6-SE- Teatros — 74,2%, e 7-SE- Cinemas — 65,9%. Mas, no atual contexto
institucional do desenvolvimento da atividade turistica no municipio de Maceio, a variavel
mais problematica deste bloco ¢ a variavel 9-SE- Rede Hoteleira; pois esta ¢ insuficiente e
ndo proporciona uma oferta de Unidades Habitacionais - UHs que respaldem o
desenvolvimento do turismo de Eventos, Congressos e Convengdes, como também o
incremento do turismo internacional, via a realizagdo de voos charters, particularmente apos a

inauguracao e operacionalizacdo do Centro Cultural e de Exposi¢des de Maceio.
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BLOCO MEIO AMBIENTE

Tabela 06 — Percentuais de discordo, neutro e concordo das variaveis do bloco meio ambiente

) PERCENTUALIS (%)
VARIAVEIS DISCORDO NEUTRO CONCORDO
1- Mar: 6 0,2 93,7 (1°)
2- Praias: 7,7 -- 92,3 (29
3- Faixa de Areia nas Praias: 16,1 1,0 82,8
4- Rios: 9,7 32,4 58
5- Piscina Natural na Pajucara: 4,8 28,7 66,3
6- Coqueirais: 7,9 2,9 89,1 (3°)
7- Mirantes Turisticos: 15,2 14 70,7
1-MA — Mar
1-MA-Mar
1,00
Statistics
1-MA-Mar
N Valid 414
Missing 0
Mean 6,2488
Std. Deviation 1,17209
1-MA-Mar
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1,00 3 7 7 7
2,00 7 1,7 1,7 2,4
3,00 15 3,6 3,6 6,0
4,00 1 2 2 6,3
5,00 37 8,9 8,9 15,2
6,00 121 29,2 29,2 44,4
7,00 230 55,6 55,6 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opg¢des validas de

respostas, com um ponto neutro, ¢ o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
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a op¢do de 3 respondentes ou 0,7% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opgdao de 7
respondentes ou 1,7% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 15 respondentes ou 3,6% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 1 respondente ou 0,2% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 37 respondentes ou 8,9% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢ao de 121 respondentes ou 29,2% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opgao de
230 respondentes ou 55,6% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 6,2488 o que ¢ uma excelente média, e desvio padrao (Std.
Deviation) 1,17209 o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na
polarizagdo entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim
avaliada: 6% dos respondentes discordam que a varidvel superou positivamente suas
expectativas iniciais; 0,2% dos respondentes nem discordam nem concordam que a varidvel
tenha superado suas expectativas iniciais; € 93,7% dos respondentes concordam que a variavel
superou suas expectativas iniciais. Esta variavel foi a mais bem avaliada neste bloco de
turismo, e dentre os seis blocos de turismo propostos nos Modelos 01 e 02 desta tese, com
grau de concordancia de 93,7%, conforme pode ser visto na Tabela 06, o que a caracteriza

como uma variavel que superou positivamente as expectativas iniciais dos respondentes.

O grau de concordéncia obtido por esta variavel 93,7%, confirma, ou ratifica o que € o litoral
do Estado de Alagoas, e em particular, a orla maritima do municipio de Maceid. O litoral ou
costa do Estado de Alagoas compreende a uma faixa muito complexa e dindmica, que vai da
foz do Rio Persinunga, ao norte, até¢ a foz do Rio Sao Francisco, ao sul; em extensao sao 230
quilémetros de costa, com mar azul-esverdeado onde existem muitas formas de vida animal e
vegetal, nas dguas e nas areias. A orla maritima do municipio de Maceid em particular, ¢ vista
por muitos, como impar, de 4dguas azul-esverdeadas, claras e mansas, com recifes e um
diferencial singular, a piscina natural no Mar de Pajugara, que dista aproximadamente 2000

metros, ou dois quilometros da costa.

Assim, pode ser dito, que a variavel 1-MA — Mar ¢ uma varidvel muito importante para o
desenvolvimento da atividade turistica no Estado de Alagoas e no municipio de Macei6; esta
variavel obteve avaliacdo de Neutro na pesquisa de s6 0,2%, o que quer dizer que os

respondentes se posicionaram.
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2-MA - Praias
2-MA-Praias
1,00
Statistics
2-MA-Praias
N Valid 414
Missing 0
Mean 6,0773
Std. Deviation 1,27893
2-MA-Praias
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 5 1,2 1,2 1.2
2,00 10 2,4 2,4 3,6
3,00 17 4,1 4,1 7,7
5,00 46 11,1 11,1 18,8
6,00 142 34,3 34,3 53,1
7,00 194 46,9 46,9 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcao de 5 respondentes ou 1,2% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 10
respondentes ou 2,4% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢do de 17 respondentes ou 4,1% do
total, 4=Nem Discordo Nem Concordo, nao houve ocorréncia; 5=Concordo Pouco, foi a
opcdo de 46 respondentes ou 11,1% do total; 6=Concordo Bastante, foi a op¢do de 142
respondentes ou 34,3% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a op¢do de 194 respondentes
ou 46,9% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em Statistics, obteve
média (Mean) de 6,0773 o que é uma excelente média, e desvio padrdo (Std. Deviation)
1,27893 o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na polarizagdo entre
Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 7,7% dos
respondentes discordam que a variavel superou positivamente suas expectativas iniciais; nao

houve ocorréncia de nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas
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expectativas iniciais; € 92,3% dos respondentes concordam que a variavel superou suas
expectativas iniciais. Esta variavel foi a segunda mais bem avaliada neste bloco de turismo, e
dentre os seis blocos de turismo propostos nos Modelos 01 e 02 desta tese, com grau de
concordancia de 92,3%, conforme pode ser visto na Tabela 06, o que a caracteriza como uma

variavel que superou positivamente as expectativas iniciais dos respondentes.

Juntamente com as varidveis 1-MA — Mar (93,7%), 3-MA — Faixa de Areia nas Praias
(82,8%), o grau de concordancia obtido por esta variavel 92,3%, confirma, ou ratifica o que
sdo as praias no litoral do Estado de Alagoas, e em particular, as praias no municipio de
Maceio. Per se as praias sdao ambientes em constante alteragdo, provocada por agentes
costeiros como ventos, ondas, marés e correntes. As praias longas e suavemente inclinadas,
como sdo as praias no municipio de Maceid, apresentam areia fina e média. As praias em que
se caminha com dificuldade, como se encontra ao longo do litoral do Estado de Alagoas, t€ém

graos maiores, a mediada em que aumenta a declividade, aumenta o tamanho do grao.

Conseqiientemente, pode ser dito, que a varidvel 2-MA — Praias ¢ uma varidvel muito
importante para o desenvolvimento da atividade turistica no Estado de Alagoas, e
particularmente, no municipio de Maceid; pois esta variavel foi a tnica em toda a pesquisa
que ndo obteve avaliagdo de Neutro, com os respondentes se posicionando entre a polarizagao

Concordo e Discordo.

3-MA — Faixa de Areia nas Praias

3-MA-Faixa de Areia nas Praias

1,00

Statistics

3-MA-Faixa de Areia nas Praias

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,4251
Std. Deviation 1,58624
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3-MA-Faixa de Areia nas Praias

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid 1,00 10 2,4 24 2,4
2,00 25 6,0 6,0 8,5
3,00 32 7,7 7,7 16,2
4,00 4 1,0 1,0 17,1
5,00 103 24,9 24,9 42,0
6,00 121 29,2 29,2 71,3
7,00 119 28,7 28,7 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcao de 10 respondentes ou 2,4% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opgdo de 25
respondentes ou 6 % do total; 3=Discordo Pouco, foi a opgao de 32 respondentes ou 7,7% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a opcdo de 4 respondentes ou 1 % do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 103 respondentes ou 24,9% do total, 6=Concordo
Bastante, foi a op¢ao de 121 respondentes ou 29,2% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a
opcdo de 119 respondentes ou 28,7% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-
se v€ em Statistics, obteve média (Mean) de 5,4251 o que é uma média muito boa, e desvio
padrao (Std. Deviation) 1,58624 o que diz que os pontos estdo um pouco proximos em torno
da média. Na polarizacdo entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a
variavel foi assim avaliada: 16,1% dos respondentes discordam que a variavel superou
positivamente suas expectativas iniciais; 1% dos respondentes nem discordam nem
concordam que a variavel tenha superado suas expectativas iniciais; e 82,8% dos respondentes
concordam que a varidvel superou suas expectativas iniciais. Esta varidvel foi a quarta mais
bem avaliada neste bloco de turismo, conforme pode ser visto na Tabela 06, o que a
caracteriza como uma variavel que superou positivamente as expectativas iniciais dos

respondentes.

Juntamente com as varidveis 1-MA — Mar (93,7%), 2-MA - Praias (92,3%), o grau de
concordancia obtido por esta variavel 82,8%, confirma, ou ratifica o que ¢ a faixa de areia nas
praias no litoral do Estado de Alagoas, e em particular, a faixa de areia no litoral no municipio
de Macei6. Diferentemente do que se encontra em outras destinagdes turisticas, as faixas de

areia nas praias no municipio de Macei6 apresentam areia fina e média, com praias longas e
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suavemente inclinadas; por outro lado, em faixas de areia em parte do litoral do Estado de
Alagoas caminha-se com dificuldade devido a declividade, essas faixas de areia tém graos

maiores, € quanto mais perto da 4gua, maiores sao 0s graos.

Durante os trabalhos de campo desta tese, houve um periodo em que o trecho compreendido
entre a Praia de Pajucara e a Praia de Jatiica estava coberto de SARGACO, e para alguns
turistas, 0 SARGACO que cobria esse trecho era sujeira, conseqiientemente, na avaliagdo
desta varidvel, esta obteve 16,1% de discordancia como nao tendo superado as expectativas

iniciais dos respondentes.

Assim, pode ser dito, que a variavel 3-MA — Faixa de Areia nas Praias ¢ uma varidvel muito
importante para o desenvolvimento da atividade turistica no Estado de Alagoas, e em
particular, no municipio de Macei0; pois esta varidvel obteve apenas 1 % de avaliagdo de

Neutro em toda a pesquisa.

4-MA - Rios
4-MA-Rios
1,00
Statistics
4-MA-Rios
N Valid 414
Missing 0
Mean 5,0990
Std. Deviation 1,44381
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4-MA-Rios
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 4 1,0 1,0 1,0
2,00 12 2,9 2,9 3,9
3,00 24 5,8 5,8 9,7
4,00 134 32,4 32,4 42,0
5,00 59 14,3 14,3 56,3
6,00 87 21,0 21,0 77,3
7,00 94 22,7 22,7 100,0

Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opg¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcao de 4 respondentes ou 1 % do total; 2=Discordo Bastante, foi a opcdo de 12
respondentes ou 2,9% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 24 respondentes ou 5,8% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 134 respondentes ou 32,4% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 59 respondentes ou 14,3% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢do de 87 respondentes ou 21% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcao de 94
respondentes ou 22,7% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 5,0990 o que é uma boa média, e desvio padrdo (Std.
Deviation) 1,44381 o que diz que os pontos estdo um pouco proximos em torno da média. Na
polarizagdo entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim
avaliada: 9,7% dos respondentes discordam que a variavel superou positivamente suas
expectativas iniciais; 32,4% dos respondentes nem discordam nem concordam que a variavel
tenha superado suas expectativas iniciais; e 58% dos respondentes concordam que a variavel
superou suas expectativas iniciais. Esta variavel foi a primeira na avaliagdo de neutro

(32,4%), neste bloco de turismo, conforme pode ser visto na Tabela 06.

Dos rios que desdguam na orla maritima do municipio de Maceid, dois trazem sérios
problemas de langamento de esgotos sdo os Rios Jacarecica e Pratagy, principalmente o Rio
Jacarecica que recebe todos os dejetos in natura dos bairros de Jacarecica e da Serraria. Por
sua vez, o Rio da Saude, pode ser dito que ¢ um belo rio com suas aguas escuras e

transparentes que desdguam na area da sede de campo da AABB de Maceio.
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Em matéria veiculada pela TV Gazeta de Alagoas o destaque foi a ndo balneabilidade das
praias no municipio de Maceid, todas estavam poluidas. O principal agente poluidor das
praias em Maceid ¢ o Riacho Salgadinho. Na campanha das elei¢gdes municipais de 2000, a
entdo prefeita de Maceid, candidata a reelei¢do pelo grupo politico do governador Ronaldo
Lessa, Katia Born juntou um grupo de apaniguados politicos, ¢ se exibiu para as lentes das
equipes de televisdo banhando-se na Praia da Avenida, onde desemboca, desigua o
famigerado Riacho Salgadinho, esgoto a céu aberto. A entdo prefeita Katia Born durante dois
mandatos (oito anos) torrou mais de R$ 15 milhdes na despolui¢do do Riacho Salgadinho, e
toda a poluicdo continua como antes, talvez pelo tempo, pior, chegando até a prejudicar o
atracamento e desatracamento de navios no Cais do Porto do municipio de Maceid pela
grande quantidade de lixo - ver Ilustracdes 23 e 24. O que demonstra que investidos no poder,
os outrora ferrenhos criticos conseguem ser mais incompetentes do que os mandatarios

anteriores.

Tustracio 23 — Foto da polui¢cdo causada pelo riacho Salgadinho ao cais do porto do municipio de Macei6-
AL

FONTE: LESSA, Beronaldo de Souza. Administrador do Cais do Porto do municipio de Maceio-AL. 2004.
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Iustracio 24 — Foto da poluicdo causada pelo riacho Salgadinho ao cais do porto do municipio de Maceio-
AL

FONTE: LESSA, Beronaldo de Souza. Administrador do Cais do Porto do municipio de Macei6-AL. 2004.

5-MA - Piscina Natural na Pajucara

5-MA-Piscina Natural na Pajucara

1,00
2,00

3,00
7,00

Statistics

5-MA-Piscina Natural na Pajucara

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,6039
Std. Deviation 1,43041




5-MA-Piscina Natural na Pajucara

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 3 7 7 7
2,00 2 5 5 1,2
3,00 15 3,6 3,6 4,8
4,00 119 28,7 28,7 33,6
5,00 25 6,0 6,0 39,6
6,00 83 20,0 20,0 59,7
7,00 167 40,3 40,3 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opg¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 3 respondentes ou 0,7% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opgdao de 2
respondentes ou 0,5% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 15 respondentes ou 3,6% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 119 respondentes ou 28,7% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 25 respondentes ou 6 % do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opgdo de 83 respondentes ou 20% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcao de
167 respondentes ou 40,3% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 5,6039 o que é uma boa média, e desvio padrdo (Std.
Deviation) 1,43041 o que diz que os pontos estdo um pouco proximos em torno da média. Na
polarizagdo entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim
avaliada: 4,8% dos respondentes discordam que a variavel superou positivamente suas
expectativas iniciais; 28,7% dos respondentes nem discordam nem concordam que a varidvel
tenha superado suas expectativas iniciais; € 66,3% dos respondentes concordam que a variavel
superou suas expectativas iniciais. Esta variavel foi a segunda na avaliacdo de neutro de

28,7%, neste bloco de turismo, conforme pode ser visto na Tabela 06.

E lamentavel que uma varidvel dessa magnitude, um patriménio natural impar, um bem
turistico de alto diferencial de competitividade receba uma avaliacdo de Neutro de 28,7%.
Durante os trabalhos de campo desta pesquisa, a TV Gazeta de Alagoas veiculou matéria com
a Associa¢do dos Jangadeiros da Pajucara, onde seu presidente reclamava do boicote que as
agéncias de receptivo vinham fazendo ao passeio de jangada a Piscina Natural na Pajugara,
em plena alta estacdo. Este pesquisador atendeu e orientou varios turistas que ja tinham

ouvido falar na Piscina Natural na Pajugara, mas ndo sabiam como fazer para usufruirem
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deste patrimonio natural e realizar um passeio de jangada, reclamavam que os hotéis ndo
orientavam, e que as agéncias de receptivo sO se interessavam por passeios caros. E muita
falta de inteligéncia, permitir que um patrimoénio natural como este, um bem turistico desta

magnitude seja assim menosprezado e colocado em um segundo plano.

6-MA — Coqueirais

6-MA-Coqueirais

Statistics

6-MA-Coqueirais

N Valid 414
Missing 0
Mean 6,1353
Std. Deviation 1,24136
6-MA-Coqueirais
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid 1,00 1 2 2 2

2,00 5 1,2 1,2 1,4

3,00 27 6,5 6,5 8,0

4,00 12 2,9 29 10,9

5,00 31 7,5 7,5 184

6,00 121 29,2 29,2 47,6

7,00 217 52,4 52,4 100,0

Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 1 respondente ou 0,2% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opg¢do de 5
respondentes ou 1,2 % do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢do de 27 respondentes ou 6,5%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 12 respondentes ou 2,9% do total;
5=Concordo Pouco, foi a opcao de 31 respondentes ou 7,5% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opcdo de 121 respondentes ou 29,2% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcdo de
217 respondentes ou 52,4% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em

Statistics, obteve média (Mean) de 6,1353 o que ¢ uma excelente média, e desvio padrio (Std.
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Deviation) 1,24136 o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na
polarizacdo entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim
avaliada: 7,9% dos respondentes discordam que a varidavel superou positivamente suas
expectativas iniciais; 2,9% dos respondentes nem discordam nem concordam que a variavel
tenha superado suas expectativas iniciais; € 89,1% dos respondentes concordam que a variavel
superou suas expectativas iniciais. Esta variavel foi a terceira mais bem avaliada neste bloco
de turismo, e a quarta dentre os seis blocos de turismo propostos nos Modelos 01 e 02 desta
tese, com grau de concordancia de 89,1%, conforme pode ser visto na Tabela 06, o que a
caracteriza como uma variavel que superou positivamente as expectativas iniciais dos

respondentes.

O grau de concordancia obtido por esta variavel (89,1%) confirma e ratifica o que ¢ o litoral
do Estado de Alagoas, ¢ em particular, toda a orla maritima do municipio de Macei6. O litoral
ou costa do Estado de Alagoas compreende a uma faixa muito complexa e dindmica, que vai
da foz do Rio Persinunga, ao norte, até a foz do Rio Sao Francisco, ao sul; em extensdo sdao
230 quilometros de costa, com mar azul-esverdeado onde existem muitas formas de vida
animal e vegetal, nas dguas e nas areias. Os coqueiros, ou coqueirais que cobrem toda a
extensao do litoral alagoano completam esse cendrio, dando-lhe um diferencial de visibilidade
e atragdo, o que ¢ admirado pelos visitantes, particularmente, quando bebem 4gua e comem a
carne da améndoa do coqueiro que € o coco. Pode ser dito que esta ¢ uma importante variavel

para a exploragdo e desenvolvimento da atividade turistica no Estado de Alagoas.

7-MA — Mirantes Turisticos

7-MA-Mirantes Turisticos

1,00

Statistics

7-MA-Mirantes Turisticos

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,2778
Std. Deviation 1,54438
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7-MA-Mirantes Turisticos

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 6 14 14 1,4
2,00 16 3,9 3,9 53
3,00 41 9,9 9,9 15,2
4,00 58 14,0 14,0 29,2
5,00 80 19,3 19,3 48,6
6,00 99 23,9 23,9 72,5
7,00 114 27,5 27,5 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opg¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcdo de 6 respondentes ou 1,4% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 16
respondentes ou 3,9 % do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 41 respondentes ou 9,9%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a opgdo de 58 respondentes ou 14% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 80 respondentes ou 19,3% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opgdo de 99 respondentes ou 23,9% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcdo de
114 respondentes ou 27,5% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 5,2778, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,54438 o que diz
que os pontos estdo em torno da média. Na polarizagdo entre Discordancia e Concordancia,
com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 15,2% dos respondentes discordam que a
variavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 14% dos respondentes nem
discordam nem concordam que a varidvel tenha superado suas expectativas iniciais; e 70,7%

dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas iniciais.

Per se, analisando-se o grau de concordancia dessa variavel (70,7%), pode ser dito que foi
uma boa avaliagdo. Mas, com olhos investigativos e visitando-se os principais mirantes
turisticos do municipio de Maceio, percebe-se que estes ndo estdo bem-cuidados, ou ndo estdo
no padrido que deveriam estar com um melhor nivel de apresentagdo para receber as
visitagdes. Como as vistas desses mirantes sao muito apraziveis, os visitantes se encantam e

os avaliam bem.
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O Bloco de Turismo Meio Ambiente foi o bloco melhor avaliado dentre os seis blocos de
turismo propostos, presentes nos Modelos 01 e 02 desta tese. As melhores avaliagdes de
concordancia com as variaveis foram: 1-PT — Mar (93,7%); 2-PT — Praias (92,3%); 6-PT —
Coqueirais (89,1%); 3-PT — Faixa de Areia nas Praias (82,8%); ¢ 7-PT — Mirantes
Turisticos (70,7%). A variavel que obteve a melhor avaliacdo em toda a pesquisa foi 1-PT —
Mar (93,7%), e a menor avaliacdo de concordancia foi a variavel 4-PT — Rios (58%). Este
bloco de turismo confirma o que foi proposto em 1.2 Hipoteses, ou seja, H, = Os fatores que
puxam na destinacdo (pull factors), suas belezas naturais, t€m significativo peso na
desconfirmacdo positiva de expectativas dos visitantes. Esta hipotese foi confirmada,

conforme os resultados das avaliacdes das variaveis em destaque.

BLOCO CULTURA

Tabela 07 — Percentuais de discordo, neutro e concordo das variaveis do bloco cultura

PERCENTUAIS (%)
VARIAVEIS DISCORDO NEUTRO CONCORDO
1- Complexo Historico de Jaragua: 10,4 32,1 57,5
2- Feiras e Mercados de Artesanato: 9,4 4,1 85,6
3- Artesanato no Pontal da Barra: 8,5 21 70,6
4- Galerias / Exposicdes: 7,7 67,6 24,6
5- Museus: 8,7 71 20,3
6- Comidas e Bebidas Regionais: 11,4 3,1 85,5
7- Shows Regionais: 13,1 30,2 56,7
8- Folclore: 10,4 31,2 58,4

1-CULT - Complexo Histérico de Jaragua

1-Cult-Complexo Histérico de Jaragua

1,00

2,00

3,00

Statistics

1-Cult-Complexo Historico de Jaragua

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,9903
Std. Deviation 1,29065
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1-Cult-Complexo Histérico de Jaragua

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 1 2 2 2
2,00 7 1,7 1,7 1,9
3,00 35 8,5 8,5 10,4
4,00 133 32,1 32,1 42,5
5,00 70 16,9 16,9 59,4
6,00 112 27,1 27,1 86,5
7,00 56 13,5 13,5 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opg¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcdo de 1 respondente ou 0,2% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opcdo de 7
respondentes ou 1,7 % do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 35 respondentes ou 8,5%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 133 respondentes ou 32,1% do
total; 5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 70 respondentes ou 16,9% do total; 6=Concordo
Bastante, foi a op¢do de 112 respondentes ou 27,1% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a
opcao de 56 respondentes ou 13,5% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-
se vé em Statistics, obteve média (Mean) de 4,9903, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,29065
o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na polarizagdo entre Discordancia
e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 10,4% dos respondentes
discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais; 32,1% dos
respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 57,5% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas
iniciais. Esta variavel foi a terceira com o mais alto grau de neutro (32,1%) neste bloco de

turismo, conforme pode ser visto na Tabela 07.

Diante dos fatos, € possivel ser dito que essa avaliagdo de 57,5% de grau de concordancia, ou
seja, que superou positivamente as expectativas iniciais dos visitantes, foi uma boa avaliagao,
para atual estado de decadéncia em que se encontra a revitalizacdo do bairro historico do
Jaragua. O bairro historico do Jaragua foi revitalizado (outras revitalizagdes no Nordeste
brasileiro, Pelourinho, em Salvador, o bairro do Recife Velho, em Recife, e o Centro Velho de
Fortaleza, em Fortaleza, dentre outras) com recursos financeiros internacionais do Banco

Interamericano de Desenvolvimento — BID, via captagdo de recursos e financiamento do
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Banco do Nordeste do Brasil — BNB. Com a revitalizacdo vieram os investimentos privados
unidade de ensino (faculdade), galerias, casas noturnas, bares, restaurantes, boates, e centro de
cultura. O apice da revitalizacdo foi a construcdo, inauguragdo e operacionalizacdo do Centro
Cultural e de Exposi¢des de Macei6. Mas, quando o Centro Cultural e de Exposicdes de
Macei6 foi inaugurado — pois este equipamento seria o carro-chefe do Projeto de
Revitalizacdo -, em 29 de outubro de 2005, todo o complexo da revitalizagdo — lazer e
entretenimento - ja tinha sucumbido, e a absoluta maioria dos empreendimentos 14 edificados

e operacionalizados ja tinha falido.

A revitalizacdo do bairro historico do Jaragua trouxe para o municipio de Macei6 uma grande
area de lazer, entretenimento e cultura, que o poder publico conseguiu aniquilar por pura
incompeténcia, particularmente, a Prefeitura do Municipio de Maceio, na administragdo e
gestdo de oito anos, dois mandatos, da dentista Katia Born. O projeto de revitalizagdo
sucumbiu por dois fatores aparentemente irrelevantes e faceis de serem equacionados: falta de
seguranga, € darea para estacionamento (apesar de j& existir uma grande d4rea para
estacionamento). A revitaliza¢do trouxe o maceioense e os visitantes para a vida noturna do
Jaragud, e toda a vida noturna e efervescéncia foram para a lata do lixo devido aos problemas
de seguranca e de estacionamento. O mais dificil foi realizado, a revitalizagdo, o mais facil
ndo foi realizado, dar seguranga aos freqlientadores do Jaragud, e providenciar o

funcionamento da area de estacionamento.

2-CULT - Feiras e Mercados de Artesanato

2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato

1,00
2,00

Statistics

2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,6353
Std. Deviation 1,29061
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2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 2 5 .5 5
2,00 8 1,9 1,9 2,4
3,00 33 8,0 8,0 10,4
4,00 17 4,1 4,1 14,5
5,00 88 21,3 21,3 35,7
6,00 154 37,2 37,2 72,9
7,00 112 27,1 27,1 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opg¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 2 respondentes ou 0,5% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opgdo de 8
respondentes ou 1,9 % do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 33 respondentes ou 8 % do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 17 respondentes ou 4,1% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 88 respondentes ou 21,3% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢do de 154 respondentes ou 37,2% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcao de
112 respondentes ou 27,1% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 5,6353 uma média muito boa, ¢ desvio padriao (Std.
Deviation) 1,29061 o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na
polarizagdo entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim
avaliada: 9,4% dos respondentes discordam que a variavel superou positivamente suas
expectativas iniciais; 4,1% dos respondentes nem discordam nem concordam que a varidvel
tenha superado suas expectativas iniciais; e 85,6% dos respondentes concordam que a variavel
superou suas expectativas iniciais. A variavel foi a melhor avaliada em grau de concordancia

(85,6%) neste bloco de turismo, conforme pode ser visto na Tabela 07.

Esta variavel foi muito bem avaliada porque nos corredores turisticos do municipio de Maceid
existem varias opgOes para se comprar lembrancas de viagem e artesanato. E na Praia de
Pajucara foi aberta mais uma opc¢ao de compra de lembrancas de viagem e artesanato o
Pavilhdo do Artesanato provido de restaurante - com vista para o mar -, lanchonete,

estacionamento e varias op¢des de compra.
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3-CULT — Artesanato no Pontal da Barra

3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra

Statistics

3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,3068
Std. Deviation 1,34762

3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 5 5 5
2,00 12 2,9 2,9 3,4
3,00 21 51 51 8,5
4,00 87 21,0 21,0 29,5
5,00 81 19,6 19,6 49,0
6,00 122 29,5 29,5 78,5
7,00 89 21,5 215 100,0
Total 414 100,0 100,0

A varidvel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes vélidas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcao de 2 respondentes ou 0,5% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 12
respondentes ou 2,9 % do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 21 respondentes ou 5,1%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 87 respondentes ou 21% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 81 respondentes ou 19,6% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢ao de 122 respondentes ou 29,5% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opgao de
89 respondentes ou 21,5% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 5,3068 uma boa média, ¢ desvio padrdo (Std. Deviation)
1,34762 o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na polarizacdo entre
Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 8,5% dos

respondentes discordam que a variavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 21%
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dos respondentes nem discordam nem concordam que a varidvel tenha superado suas
expectativas iniciais; e 70,6% dos respondentes concordam que a variavel superou suas
expectativas iniciais. A varidvel foi a terceira melhor avaliada em grau de concordancia

(70,6%) neste bloco de turismo, conforme pode ser visto na Tabela 07.

Por tudo quanto representou e representa para o turismo no Estado de Alagoas, e em
particular, para o municipio de Maceid, o bairro do Pontal da Barra com seu artesanato
singular foi sub-avaliado nesta pesquisa. Recebeu quase um quarto das avaliagdes de neutro
21%, e essa ocorréncia se deu por dois motivos: primeiro, durante os trabalhos de campo
desta pesquisa, este pesquisador assistiu matéria veiculada na TV Gazeta de Alagoas com
lideres dessa comunidade reclamando do boicote das agéncias de receptivo que ndo estavam
conduzindo os turistas para o bairro para verem e comprarem artesanato; segundo, turistas
entrevistados reclamavam que o tempo de visitagdo era insuficiente, ¢ que os guias dos
respectivos grupos queriam controla-los, determinando que so6 realizassem compras de alguns

artesdes por eles indicados.

Durante a principal alta estacdo do turismo no Nordeste brasileiro — dezembro de 2004 a
marco de 2005 -, o verdo, este pesquisador assistiu na grande midia denuncias e
reivindicacdes de lideres de duas importantes comunidades que trabalham com o turismo no
municipio de Maceidé - jangadeiros e artesdes -, que operacionalizam duas importantes
variaveis desse contexto que sdo: 5-MA — Piscina Natural na Pajucara, ¢ 3-CULT -
Artesanato no Pontal da Barra. Salvo melhor juizo, o poder publico deve intervir,
administrar interesses para que a imagem do turismo no Estado de Alagoas ndo venha a ser

arranhada por mesquinhez desse tipo.
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4-CULT - Galerias / Exposi¢oes

4-Cult-Galerias/Exposicoes

Statistics

4-Cult-Galerias/Exposi¢des

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,3092
Std. Deviation ,99688

4-Cult-Galerias/Exposicdes

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 5 1.2 1,2 1,2
2,00 6 14 14 2,7
3,00 21 51 51 7,7
4,00 280 67,6 67,6 75,4
5,00 46 11,1 11,1 86,5
6,00 38 9,2 9,2 95,7
7,00 18 4.3 4,3 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcao de 5 respondentes ou 1,2% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opg¢do de 6
respondentes ou 1,4 % do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢do de 21 respondentes ou 5,1%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 280 respondentes ou 67,6% do
total; 5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 46 respondentes ou 11,1% do total; 6=Concordo
Bastante, foi a opcao de 38 respondentes ou 9,2% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a
opcdo de 18 respondentes ou 4,3% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se
vé em Statistics, obteve média (Mean) de 4,3092, ¢ desvio padrao (Std. Deviation) 0,99688 o
que diz que os pontos estdo muito proximos em torno da média. Na polarizacdo entre
Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 7,7% dos
respondentes discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais;

67,6% dos respondentes nem discordam nem concordam que a varidvel tenha superado suas
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expectativas iniciais; e 24,6% dos respondentes concordam que a variavel superou suas
expectativas iniciais. A varidvel foi a segunda com maior na avaliacdo de neutro (67,6%)

neste bloco de turismo, conforme pode ser visto na Tabela 07.

Realmente, o municipio de Maceid nunca teve tradicdo em exposicoes e galerias. Galerias
existem uma e outra, exposi¢cdoes sem nenhuma expressao. A avaliacao foi compativel com a
variavel per se. Até entdo, esta variavel ndo tinha nada a contribuir com o desenvolvimento do
turismo no municipio de Maceid, mas, espera-se que com a inauguracdo e operacionalizacio

do Centro Cultural e de Exposi¢des de Maceid essa realidade possa ser revertida.

5-CULT — Museus

5-Cult-Museus

1,00

Statistics
5-Cult-Museus
N Valid 414
Missing 0
Mean 4,2367
Std. Deviation ,99247
5-Cult-Museus
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 5 1,2 1,2 1,2
2,00 9 2,2 2,2 3,4
3,00 22 53 53 8,7
4,00 294 71,0 71,0 79,7
5,00 33 8,0 8,0 87,7
6,00 33 8,0 8,0 95,7
7,00 18 4,3 4,3 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de

respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
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a op¢do de 5 respondentes ou 1,2% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 9
respondentes ou 2,2 % do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 22 respondentes ou 5,3%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 294 respondentes ou 71% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 33 respondentes ou 8 % do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opcao de 33 respondentes ou 8 % do total; ¢ 7=Concordo Totalmente, foi a op¢ao de 18
respondentes ou 4,3% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,2367, e desvio padrdo (Std. Deviation) 0,99247 o que diz
que os pontos estdo muito proximos em torno da média. Na polarizacdo entre Discordancia e
Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 8,7% dos respondentes
discordam que a variavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 71% dos
respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 20,3% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas
iniciais. A variavel foi a primeira na avaliagdo de neutro (71%) neste bloco de turismo,

conforme pode ser visto na Tabela 07.

Pode ser dito que os museus existentes no municipio de Maceid ndo tém acervos e
atratividade suficientes para atrairem visitantes. Esta variavel cultural ¢ mais uma que nao tem
atratividade e nao tem potencial para contribuir para o desenvolvimento da atividade turistica

no municipio de Maceio.

6-CULT - Comidas e Bebidas Regionais

6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais

1,00

Statistics

6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,7295
Std. Deviation 1,40019
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6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid 1,00 5 1,2 1,2 1,2
2,00 9 2,2 2,2 3,4
3,00 33 8,0 8,0 11,4
4,00 13 31 31 14,5
5,00 74 17,9 17,9 32,4
6,00 132 31,9 31,9 64,3
7,00 148 35,7 35,7 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcdo de 5 respondentes ou 1,2% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opgdo de 9
respondentes ou 2,2 % do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 33 respondentes ou 8 % do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 13 respondentes ou 3,1% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 74 respondentes ou 17,9% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opcdo de 132 respondentes ou 31,9% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcdo de
148 respondentes ou 35,7% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 5,7295 uma média muito boa, e desvio padrdo (Std.
Deviation) 1,40019 o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na
polarizagdo entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a varidvel foi assim
avaliada:11,4% dos respondentes discordam que a variavel superou positivamente suas
expectativas iniciais; 3,1% dos respondentes nem discordam nem concordam que a variavel
tenha superado suas expectativas iniciais; € 85,5% dos respondentes concordam que a variavel
superou suas expectativas iniciais. A variavel foi a segunda melhor avaliada em grau de

concordancia (85,5%) neste bloco de turismo, conforme pode ser visto na Tabela 07.

Pode ser dito que a gastronomia e a cozinha alagoanas sdo atrativas e de baixo prego, e tém o
que oferecer de diferencial aos seus visitantes. Mas, durante os trabalhos de campo desta
pesquisa, alguns problemas foram detectados. Os turistas reclamaram muito da falta de
qualidade e de higiene da alimentagdo nos litorais norte e sul, como também na Praia do
Gunga. Na Praia do Francés o guia levou o grupo para almocar em uma barraca, na qual o
preco era o dobro dos pregos cobrados nas barracas vizinhas, e dizia que ndo se

responsabilizaria se alguém fosse almocar em outra barraca. Todo um grupo de turistas que
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estava hospedado no Ponta Verde Praia Hotel, contraiu infec¢ao intestinal com a alimentagao

do almogo na Barraca Cristal, na Praia do Francés.

Sao problemas de facil equacionalizagdo, mas que o poder publico deve tomar conhecimento
e providéncias, e que o governo do Estado de Alagoas via Secretaria de Turismo e Secretaria
de Saude (Vigilancia Sanitaria), deve se articular com os municipios da area para realizar
treinamento e fiscalizar mais rigorosamente os comerciantes infratores; pois estes estdo

dilapidando a imagem do turismo no Estado de Alagoas.

7-CULT - Shows Regionais

7-Cult-Shows Regionais

1,00

Statistics

7-Cult-Shows Regionais

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,8913
Std. Deviation 1,35127

7-Cult-Shows Regionais

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1,00 4 1,0 1,0 1,0
2,00 9 2,2 2,2 31
3,00 41 9,9 9,9 13,0
4,00 125 30,2 30,2 43,2
5,00 90 21,7 21,7 65,0
6,00 85 20,5 20,5 85,5
7,00 60 14,5 14,5 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes vélidas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi

a opgdo de 4 respondentes ou 1 % do total; 2=Discordo Bastante, foi a opcdo de 9
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respondentes ou 2,2 % do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 41 respondentes ou 9,9%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 125 respondentes ou 30,2% do
total; 5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 90 respondentes ou 21,7% do total; 6=Concordo
Bastante, foi a opcao de 85 respondentes ou 20,5% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a
opcdo de 60 respondentes ou 14,5% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-
se vé em Statistics, obteve média (Mean) de 4,8913, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,35127
o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na polarizagdo entre Discordancia
e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 13,1% dos respondentes
discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais; 30,2% dos
respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 56,7% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas

iniciais.

Com a faléncia do Espace que ficava no bairro da Serraria, e das Casas de Shows no bairro do
Jaragua, realmente, ndo se tinha uma opcdo de boa casa de shows durante os trabalhos de
campo desta pesquisa. Mas, por outro lado, a grande maioria das barracas da orla maritima,
dos bares e restaurantes do circuito Pajucara - Ponta Verde — Jatitica — Stella Maris — Cruz das
Almas oferecem boa musica ao vivo; assim o percentual de avaliacdo dessa variavel de 30,2%

de neutro, talvez se deva ao fato de o turista ndo ter procurado este tipo de atragao.

8-CULT — Folclore
8-Cult-Folclore

1,00

Statistics
8-Cult-Folclore
N Valid 414
Missing 0
Mean 4,9541
Std. Deviation 1,32596
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8-Cult-Folclore

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 6 14 14 1,4
2,00 4 1,0 1,0 2,4
3,00 33 8,0 8,0 10,4
4,00 129 31,2 31,2 41,5
5,00 91 22,0 22,0 63,5
6,00 90 21,7 21,7 85,3
7,00 61 14,7 14,7 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opg¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcdo de 6 respondentes ou 1,4% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opcdo de 4
respondentes ou 1 % do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 33 respondentes ou 8 % do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 129 respondentes ou 31,2% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 91 respondentes ou 22% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opgdo de 90 respondentes ou 21,7% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcdo de
61 respondentes ou 14,7% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,9541, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,32596 o que diz
que os pontos estdo proximos em torno da média. Na polarizagdo entre Discordancia e
Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 10,4% dos respondentes
discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais; 31,2% dos
respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 58,4% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas

iniciais.

Durante os trabalhos de campo desta pesquisa ocorreram algumas manifestacdes folcloricas
no municipio de Maceié no circuito Jaragud - Pajugara — Ponta Verde — Jatitca, mais
precisamente no Natal ¢ Ano Novo, nas prévias de carnaval no Jaragud, e no carnaval. Mas,
mesmo assim, esta variavel teve uma avaliacdo de 31,2% de neutro, o que pode significar que
deve-se oferecer mais do folclore alagoano aos turistas. Com a inauguracdo e
operacionalizacdo no bairro do Jaragud, do Centro Cultural e de Exposi¢des de Maceid, muito

provavelmente, ofereca-se mais do folclore alagoano aos turistas.
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O Bloco de Turismo Cultura apresenta problemas com as variaveis 1-CULT — Complexo
Historico de Jaragua; 4-CULT — Galerias / Exposicoes; 5S-CULT — Museus; 7-CULT -
Shows Regionais; ¢ 8-CULT — Folclore. A varidvel 1-CULT — Complexo Historico de
Jaragua ¢ de dificil encaminhamento de solu¢do, pois varios empreendedores tiveram muitos
prejuizos financeiros em seus investimentos, acreditaram na proposta do governo, investiram
e amargaram faléncia. A variavel 4-CULT — Galerias / Exposicoes pode ser equacionalizada
com o advento do Centro Cultural e de Exposi¢des de Maceid, para isso, basta apenas ser
competente na gestdo deste grande equipamento turistico. A variavel 7-CULT — Shows
Regionais pode também ser incrementada com o advento do Centro Cultural e de Exposigdes
de Maceid; ja a variavel 8-CULT - Folclore pode ser mais bem operacionalizado com a

utilizagdo inteligente dos espagos publicos ja existentes oferecendo apresentacdes do folclore

alagoano aos visitantes.

BLOCO SERVICOS

Tabela 08 — Percentuais de discordo, neutro e concordo das variaveis do bloco servicos

PERCENTUAIS (%)
VARIAVEIS DISCORDO NEUTRO CONCORDO
1- Hotéis: 6 7,5 86,5 (1°)
2- Pousadas: 3,5 79,2 (2°) 17,2
3- Albergues: 7 80,7 (1°) 12,4
4- Agéncias de Viagens: 11 38,9 50,1
5- Operadoras Turisticas: 12,3 21,5 66,2
6- City Tour: 17,6 20 62,3
7- Eventos: 17 49,5 33,6
8- Conjunto de Barracas da Orla Maritima: 13 4,6 82,3 (3%
9- Bares e Restaurantes: 12,8 1,7 85,5 (2°)
10- Taxis: 11,1 22 66,9
11- Transporte Publico: 13,5 62,1 24,4
12- Atendimento de Saude: 10,6 77,5 (3% 11,8
13- Informagoes Turisticas: 20,6 15 64,4
14- Companhias Aéreas: 15,7 15 69,4 (4°)
15- Segurancga Publica: 22,9 11,1 65,9
16- Limpeza Publica Urbana: 44,2 (1°) 0,7 55,1
17- Caixas Eletronicos: 26,2 12,3 61,5




272

1-SERYV — Hotéis

1-Serv-Hotéis

Statistics
1-Serv-Hotéis
N Valid 414
Missing 0
Mean 5,8043
Std. Deviation 1,19842
1-Serv-Hotéis
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 2 2 2
2,00 7 1,7 1,7 1,9
3,00 17 41 4.1 6,0
4,00 31 7,5 7,5 13,5
5,00 65 15,7 15,7 29,2
6,00 163 39,4 39,4 68,6
7,00 130 31,4 31,4 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcdo de 1 respondente ou 0,2% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opcdo de 7
respondentes ou 1,7% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 17 respondentes ou 4,1% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 31 respondentes ou 7,5% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 65 respondentes ou 15,7% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢ao de 163 respondentes ou 39,4% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opgao de
130 respondentes ou 31,4% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 5,8043 o que é uma média muito boa, ¢ desvio padrdo
(Std. Deviation) 1,19842 o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na
polarizagdo entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim

avaliada: 6% dos respondentes discordam que a varidvel superou positivamente suas
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expectativas iniciais; 7,5% dos respondentes nem discordam nem concordam que a variavel
tenha superado suas expectativas iniciais; € 86,5% dos respondentes concordam que a variavel
superou suas expectativas iniciais. Esta varidvel foi a mais bem avaliada no grau de
concordancia (86,5%) neste bloco de turismo, porém, mesmo com este grau de concordancia,

pode ser dito que a avaliacdo desta variavel foi excepcional.

Participaram da pesquisa 414 respondentes, ¢ no Perfil do Turista, varidvel 8-PT — Qual
Meio de Hospedagem Utilizou na Grande Macei6?, vé-se que: 363 turistas, ou 87,7% do
total utilizaram Hotéis como meio de hospedagem; 27 turistas, ou 6,5% do total utilizaram
Albergues como meio de hospedagem; 21 turistas, ou 5,1% do total utilizaram Pousadas como
meio de hospedagem; e 3 turistas, ou 0,7% do total utilizaram Apart-Hotel como meio de
hospedagem. Assim, de 87,7% dos visitantes que utilizaram Hotéis como meio de
hospedagem, 86,5% concordaram que esta variavel superou positivamente suas expectativas
iniciais. Conseqlientemente, pode-se dizer que esta variavel, no presente, ¢ uma variavel
importante na exploracdo da atividade turistica na 4rea da Grande Macei6-AL, mas nem tanto.

Veja-se!

Com a inauguragdo e operacionalizacao de dois grandes equipamentos de infra-estrutura e de
superestrutura, o novo Aeroporto Internacional do municipio de Macei6-AL, Aeroporto
Internacional Zumbi dos Palmares, e do Centro Cultural e de Exposicdes de Maceio, a
variavel 1-SERV - Hotéis na area da Grande Maceid passa a ser um entrave ao
desenvolvimento da atividade turistica no Estado de Alagoas, e particularmente, para o
municipio de Maceid. Pois ndo existem hotéis nessa area geografica com 220 Unidades
Habitacionais - UHs ou mais, para que possa dar suporte ao incremento do turismo
internacional, via voos charters, e ao turismo de negdcio, eventos, congressos € convengoes.
Nesse contexto, necessario se faz uma acgao pro-ativa do governo do Estado de Alagoas, como
também da Prefeitura do municipio de Macei6, convidando e oferecendo incentivos fiscais a
grandes grupos hoteleiros nacionais e internacionais para que se estabelecam nessa area

geografica, atendendo e suprindo essa importante demanda.
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2-SERYV — Pousadas

2-Serv-Pousadas

Statistics

2-Serv-Pousadas

N Valid 414
Missing 0
Mean 4,2850
Std. Deviation ,84137
2-Serv-Pousadas
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 1 2 2 2

2,00 1 2 2 ,5

3,00 13 31 3.1 3,6

4,00 328 79,2 79,2 82,9

5,00 23 5,6 5,6 88,4

6,00 31 7,5 7,5 95,9

7,00 17 4,1 4,1 100,0

Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete op¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 1 respondente ou 0,2% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opgdo de 1
respondente ou 0,2% do total; 3=Discordo Pouco, foi a opgao de 13 respondentes ou 3,1% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 328 respondentes ou 79,2% do total;
5=Concordo Pouco, foi a opcao de 23 respondentes ou 5,6% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢ao de 31 respondentes ou 7,5% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opgdo de 17
respondentes ou 4,1% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,2850, e desvio padrdo (Std. Deviation) 0,84137 o que diz
que os pontos estdo muito proximos em torno da média; pois 328 respondentes, ou 79,2% do
total optaram pela alternativa 4=Nem Discordo Nem Concordo, visto que esta variavel ¢ 2-
SERY - Pousadas. Na polarizagdo entre Discordincia e Concordancia, com um ponto neutro,

a variavel foi assim avaliada: 3,5% dos respondentes discordam que a variavel superou
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positivamente suas expectativas iniciais; 79,2% dos respondentes nem discordam nem
concordam que a variavel tenha superado suas expectativas iniciais; e 17,2% dos respondentes
concordam que a variavel superou suas expectativas iniciais. Esta varidvel foi a segunda

maior avaliagdo do grau de neutro (79,2%) neste bloco de turismo.

Mas, conforme apresentado na variavel 1-SERV — Hotéis, participaram da pesquisa 414
respondentes, e no Perfil do Turista, variavel 8-PT — Qual Meio de Hospedagem Ultilizou
na Grande Maceid?, vé-se que: 363 turistas, ou 87,7% do total utilizaram Hotéis como meio
de hospedagem; 27 turistas, ou 6,5% do total utilizaram Albergues como meio de
hospedagem; 21 turistas, ou 5,1% do total utilizaram Pousadas como meio de hospedagem;
e 3 turistas, ou 0,7% do total utilizaram Apart-Hotel como meio de hospedagem. Como visto,
5,1% do total de participantes desta pesquisa utilizaram a variavel 2-SERV — Pousadas como
meio de hospedagem, mas 17,2% desses mesmos participantes concordaram que a variavel
superou positivamente suas expectativas iniciais. Pelo trabalho realizado in loco nas duas
pousadas (Pousada Cais da Praia, e Pousada Gogd da Ema) que participaram da pesquisa,
pode ser dito que estas sdo de bom nivel, particularmente, a Pousada Cais da Praia que tem

uma excelente arquitetura.

3-SERYV - Albergues

3-Serv-Albergues

1,00

7,00

2,00

Statistics

3-Serv-Albergues

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,1739
Std. Deviation ,82849




3-Serv-Albergues

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 5 .5 5
2,00 1 2 2 7
3,00 26 6,3 6,3 7,0
4,00 334 80,7 80,7 87,7
5,00 12 2,9 2,9 90,6
6,00 23 5,6 5,6 96,1
7,00 16 3,9 3,9 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opg¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcdo de 2 respondentes ou 0,5% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opcdo de 1
respondente ou 0,2% do total; 3=Discordo Pouco, foi a opgao de 26 respondentes ou 6,3% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 334 respondentes ou 80,7% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 12 respondentes ou 2,9% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opc¢ao de 23 respondentes ou 5,6% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a op¢do de 16
respondentes ou 3,9% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,1739, e desvio padrao (Std. Deviation) 0,82849 o que diz
que os pontos estdo muito proximos em torno da média; pois 334 respondentes, ou 80,7% do
total optaram pela alternativa 4=Nem Discordo Nem Concordo, visto que esta variavel ¢ 3-
SERYV - Albergues. Na polarizagao entre Discordancia e Concordancia, com um ponto
neutro, a variavel foi assim avaliada: 7 % dos respondentes discordam que a variavel superou
positivamente suas expectativas iniciais; 80,7% dos respondentes nem discordam nem
concordam que a variavel tenha superado suas expectativas iniciais; e 12,4% dos respondentes
concordam que a variavel superou suas expectativas iniciais. Esta varidvel foi a primeira

maior avalia¢do do grau de neutro (80,7%) neste bloco de turismo.

Porém, conforme apresentado nas varidveis 1-SERV — Hotéis ¢ 2-SERV - Pousadas,
participaram da pesquisa 414 respondentes, ¢ no Perfil do Turista, variavel 8-PT — Qual
Meio de Hospedagem Utilizou na Grande Maceid?, vé-se que: 363 turistas, ou 87,7% do
total utilizaram Hotéis como meio de hospedagem; 27 turistas, ou 6,5% do total utilizaram

Albergues como meio de hospedagem; 21 turistas, ou 5,1% do total utilizaram Pousadas
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como meio de hospedagem; e 3 turistas, ou 0,7% do total utilizaram Apart-Hotel como meio

de hospedagem.

Como visto, 6,5% do total de participantes desta pesquisa utilizaram a variavel 3-SERV —
Albergues como meio de hospedagem, mas 12,4% desses mesmos participantes concordaram
que a variavel superou positivamente suas expectativas iniciais. Dos dois Albergues
constantes da relagdo oficial da Secretaria Executiva de Turismo do Estado de Alagoas —
SETUR, Geréncia de Estudos e Pesquisas, em Oferta Hoteleira e Extra-Hoteleira, s6 um, por
seu porte, participou desta pesquisa, o Hostelling Internacional, ou Albergue da Juventude
Alagamar Hostel, onde até professores universitarios se hospedam. Pode ser dito que ¢ um

meio de hospedagem de bom nivel para o que se propde atender.

4-SERYV - Agéncias de Viagens

4-Serv-Agéncias de Viagens

1,00

Statistics

4-Serv-Agéncias de Viagens

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,8841
Std. Deviation 1,40600

4-Serv-Agéncias de Viagens

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 3 v 7 7
2,00 13 3,1 31 3,9
3,00 30 7,2 7,2 111
4,00 161 38,9 38,9 50,0
5,00 59 14,3 14,3 64,3
6,00 72 17,4 17,4 81,6
7,00 76 18,4 18,4 100,0
Total 414 100,0 100,0
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A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 3 respondentes ou 0,7% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 13
respondentes ou 3,1% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢do de 30 respondentes ou 7,2% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 161 respondentes ou 38,9% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 59 respondentes ou 14,3% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢ao de 72 respondentes ou 17,4% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opgao de
76 respondentes ou 18,4% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,8841, e desvio padrdo (Std. Deviation) 1,40600 o que diz
que os pontos estdo proximos em torno da média. Na polarizacdo entre Discordancia e
Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 11% dos respondentes
discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais; 38,9% dos
respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 50,1% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas

iniciais.

Primeiramente, reconhece-se aqui um equivoco. Como esta variavel foi proposta e aparece
nesta pesquisa, nao deveria ter sido apresentada nesse formato. Esta foi apresentada aos
respondentes como 4-SERV — Agéncias de Viagens, mas, como a pesquisa trabalhou com
destinagdo turistica, e o foco principal da pesquisa foi estudar satisfacdo do consumidor de
produto turistico, sobre determinado destino turistico, a variavel que deveria ter sido
apresentada aos respondentes seria 4-SERV — Servico de Receptivo, ou 4-SERV — Agéncias
de Receptivo; pois, como foi apresentada, confundiu os respondentes. Este equivoco so foi
percebido na montagem e digitacdo do banco de dados, ndo foi percebido nem no pré-teste do
questionario. Assim, esta variavel ndo entrou, ndo participou da Analise Multivariada nos

tratamentos dos dados.
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5-SERYV - Operadoras Turisticas

5-Serv-Operadoras Turisticas

Statistics

5-Serv-Operadoras Turisticas

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,1884
Std. Deviation 1,43064

5-Serv-Operadoras Turisticas

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 3 7 7 7
2,00 12 2,9 2,9 3,6
3,00 36 8,7 8,7 12,3
4,00 89 215 21,5 33,8
5,00 79 19,1 19,1 52,9
6,00 103 24,9 24,9 77,8
7,00 92 22,2 22,2 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete op¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢ao de 3 respondentes ou 0,7% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opc¢do de 12
respondentes ou 2,9% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢do de 36 respondentes ou 8,7% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 89 respondentes ou 21,5% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 79 respondentes ou 19,1% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opcdo de 103 respondentes ou 24,9% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcdo de
92 respondentes ou 22,2% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 5,1884, e desvio padrdo (Std. Deviation) 1,43064 o que diz
que os pontos estdo proximos em torno da média. Na polarizacdo entre Discordancia e
Concordancia, com um ponto neutro, a varidvel foi assim avaliada: 12,3% dos respondentes

discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais; 21,5% dos
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respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 66,2% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas

iniciais.

Per se, esta varidvel ndo deveria ter participado desta pesquisa, mas, como praticamente todas
as alternativas de varidveis foram pensadas, esta foi incluida. Pelas razdes anteriormente
apresentadas, como esta pesquisa trabalhou com destinagdo turistica, e o foco principal da
pesquisa foi estudar satisfacdo do consumidor de produto turistico, sobre determinado destino
turistico, a variavel 4-SERV — Operadoras Turisticas ndo deveria ter sido incluida no
questionario, pois os trabalhos foram realizados na destinagdo turistica, e as Operadoras
Turisticas operam, nesses casos, nos polos emissores, muito mais do que nos polos receptores.
Este equivoco também s6 foi percebido na montagem e digitagdo do banco de dados, nio foi
percebido nem no pré-teste do questionario. Assim, esta varidvel ndo entrou, ndo participou

da Analise Multivariada dos tratamentos dos dados.

6-SERYV - City Tour

6-Serv-City Tour

1,00

Statistics
6-Serv-City Tour
N Valid 414
Missing 0
Mean 4,9396
Std. Deviation 1,47579
6-Serv-City Tour
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 5 1,2 1,2 12
2,00 19 4,6 4,6 5,8
3,00 49 11,8 11,8 17,6
4,00 83 20,0 20,0 37,7
5,00 94 22,7 22,7 60,4
6,00 95 22,9 22,9 83,3
7,00 69 16,7 16,7 100,0
Total 414 100,0 100,0
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A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 5 respondentes ou 1,2% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 19
respondentes ou 4,6% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 49 respondentes ou 11,8%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 83 respondentes ou 20% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 94 respondentes ou 22,7% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢do de 95 respondentes ou 22,9% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opc¢ao de
69 respondentes ou 16,7% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,9396, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,47579 o que diz
que os pontos estdo proximos em torno da média. Na polarizagdo entre Discordancia e
Concordancia, com um ponto neutro, a varidvel foi assim avaliada: 17,6% dos respondentes
discordam que a variavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 20% dos
respondentes nem discordam nem concordam que a varidvel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 62,3% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas

iniciais.

Pelo que se pode observar in loco e relatado pelos turistas, parece que a prioridade das
agéncias de receptivo no municipio de Maceid sdo os passeios mais distantes, que sdo mais
caros. Tanto ¢ que varios turistas reclamaram ndo ter conhecido, ou usufruido de uma atragao
como a Piscina Natural na Pajucgara que teve um grau de avaliacdo de neutro de 28,7%, ou
quase um terco das avaliagcdes. Muito provavelmente, tem algo errado! O percentual de neutro
de avaliagdo desta variavel foi de 20%, o que diz que os respondentes ndo tiveram acesso a
variavel, e, conseqiientemente, ndo tiveram como avalid-la. Esta situacdo precisa e deve ser

revertida!
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7-SERYV — Eventos

7-Serv-Eventos

Statistics
7-Serv-Eventos
N Valid 414
Missing 0
Mean 4,3478
Std. Deviation 1,30738
7-Serv-Eventos
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 9 2,2 2,2 2,2
2,00 21 51 51 7,2
3,00 40 9,7 9,7 16,9
4,00 205 49,5 49,5 66,4
5,00 60 14,5 14,5 80,9
6,00 44 10,6 10,6 91,5
7,00 35 8,5 8,5 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcdo de 9 respondentes ou 2,2% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opg¢do de 21
respondentes ou 5,1% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 40 respondentes ou 9,7% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 205 respondentes ou 49,5% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 60 respondentes ou 14,5% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opgdo de 44 respondentes ou 10,6% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcao de
35 respondentes ou 8,5% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,3478, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,30738 o que diz
que os pontos estdo proximos em torno da média. Na polarizagdo entre Discordancia e
Concordancia, com um ponto neutro, a varidvel foi assim avaliada: 17% dos respondentes
discordam que a variavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 49,5% dos

respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
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iniciais; e 33,6% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas

iniciais.

Institucionalmente, esta variavel representa as atividades culturais e educacionais ocorridas no
periodo. O municipio de Maceid ja viveu ciclos culturais e educacionais significativos, mas na
alta estacdo da realizacdo desta pesquisa — dezembro de 2004 a marco de 2005 — nada que
aparentemente possa ser destacado, exceto a queima de fogos na passagem do Ano Novo, as
prévias de carnaval, particularmente, no Jaragud, e o carnaval per se, mas sem muita tradicao.
Os resultados da analise desta varidvel retratam bem o momento de pobreza cultural por que
passa o municipio de Maceid, onde o grau de avaliagdo de neutro de 49,5% significa que o
turista ndo viu nada relacionado a variavel nesse aspecto que pudesse aprecia-la, assim, para
esse turista, para sua estada, essa varidvel nada acrescentou, mas que poderia ter acrescentado.
Espera-se que com a inauguragdo e operacionalizagdo do Centro Cultural e de Exposigdes de
Maceiod esse quadro possa ser revertido, € que os empreendedores culturais e educacionais se

facam presentes com grandes realizacdes.

8-SERYV - Conjunto de Barracas da Orla Maritima

-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritin

1,00

Statistics

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,5556
Std. Deviation 1,46155
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8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1,00 6 1,4 1,4 14
2,00 13 3,1 31 4,6
3,00 35 8,5 8,5 13,0
4,00 19 4,6 4,6 17,6
5,00 87 21,0 21,0 38,6
6,00 126 30,4 30,4 69,1
7,00 128 30,9 30,9 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢ao de 6 respondentes ou 1,4% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 13
respondentes ou 3,1% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢do de 35 respondentes ou 8,5% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 19 respondentes ou 4,6% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 87 respondentes ou 21% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opcdo de 126 respondentes ou 30,4% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcdo de
128 respondentes ou 30,9% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 5,5556 o que ¢ uma média muito boa, ¢ desvio padrido
(Std. Deviation) 1,46155 o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na
polarizag@o entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a varidvel foi assim
avaliada: 13% dos respondentes discordam que a varidvel superou positivamente suas
expectativas iniciais; 4,6% dos respondentes nem discordam nem concordam que a variavel
tenha superado suas expectativas iniciais; € 82,3% dos respondentes concordam que a variavel
superou suas expectativas iniciais. Esta varidvel foi a terceira mais bem avaliada no grau de

concordancia (82,3%) neste bloco de turismo, o que ¢ uma avaliacdo muito boa.

O municipio de Maceid fica debrucado sobre o mar, e a urbanizacdo de toda a sua orla
maritima com seu conjunto de barracas, ndo encontra precedente em nenhum dos Estados
nordestinos, da Bahia ao Maranhdo. E algo que encanta os visitantes. Tanto é que esta
variavel recebeu o grau de concordancia de 82,3%, com sendo uma varidvel que superou
positivamente as expectativas dos visitantes. E uma excepcional varidvel na explora¢io e

desenvolvimento da atividade turistica no municipio de Maceid-AL.
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9-SERYV — Bares e Restaurantes

9-Serv-Bares e Restaurantes

Statistics

9-Serv-Bares e Restaurantes

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,5459
Std. Deviation 1,36953

9-Serv-Bares e Restaurantes

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 7 1,7 1,7 1,7
2,00 5 1,2 1,2 2,9
3,00 41 9,9 9,9 12,8
4,00 7 1,7 1,7 14,5
5,00 102 24,6 24,6 39,1
6,00 146 35,3 35,3 74,4
7,00 106 25,6 25,6 100,0
Total 414 100,0 100,0

A varidvel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes vélidas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 7 respondentes ou 1,7% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 5
respondentes ou 1,2% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 41 respondentes ou 9,9% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 7 respondentes ou 1,7% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 102 respondentes ou 24,6% do total; 6=Concordo
Bastante, foi a op¢ao de 146 respondentes ou 35,3% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a
opcao de 106 respondentes ou 25,6% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-
se v€ em Statistics, obteve média (Mean) de 5,5459 o que é uma média muito boa, e desvio
padrao (Std. Deviation) 1,36953 o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média.
Na polarizagao entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim
avaliada: 12,8% dos respondentes discordam que a variavel superou positivamente suas

expectativas iniciais; 1,7% dos respondentes nem discordam nem concordam que a variavel
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tenha superado suas expectativas iniciais; € 85,5% dos respondentes concordam que a variavel
superou suas expectativas iniciais. Esta variavel foi a segunda mais bem avaliada no grau de

concordancia (85,5%) neste bloco de turismo, o que ¢ uma avaliacdo muito boa.

Os resultados de avaliagdo desta variavel corroboram com os resultados de avaliagdo da
variavel 7-CULT — Comidas e Bebidas Regionais, apesar dos problemas referenciados, que
obteve grau de concordincia de 85,5%, o que demonstra, conforme analisado, que estas
varidveis contribuem significativamente para a exploragdo e desenvolvimento da atividade
turistica no Estado de Alagoas, e, particularmente, no municipio de Maceid. Onde os turistas
ficam particularmente encantados com a relagdo qualidade diferencial da alimentacdo versus

precos. Ou seja, come-se excepcionalmente bem com baixos pregos.

10-SERYV - Taxis

10-Serv-Taxis

1,00

Statistics
10-Serv-Taxis
N Valid 414
Missing 0
Mean 5,2029
Std. Deviation 1,42526
10-Serv-Taxis
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1,00 4 1,0 1,0 1,0
2,00 12 2,9 2,9 3,9
3,00 30 7,2 7,2 111
4,00 91 22,0 22,0 33,1
5,00 83 20,0 20,0 53,1
6,00 101 24,4 24,4 77,5
7,00 93 22,5 22,5 100,0
Total 414 100,0 100,0
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A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcao de 4 respondentes ou 1 % do total; 2=Discordo Bastante, foi a opgdo de 12
respondentes ou 2,9% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢do de 30 respondentes ou 7,2% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a opcao de 91 respondentes ou 22% do total;
5=Concordo Pouco, foi a opcao de 83 respondentes ou 20% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opcdo de 101 respondentes ou 24,4% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcdo de
93 respondentes ou 22,5% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 5,2029 o que ¢ uma média muito boa, ¢ desvio padrido
(Std. Deviation) 1,42526 o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na
polarizagdo entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a varidvel foi assim
avaliada: 11,1% dos respondentes discordam que a varidvel superou positivamente suas
expectativas iniciais; 22% dos respondentes nem discordam nem concordam que a variavel
tenha superado suas expectativas iniciais; € 66,9% dos respondentes concordam que a variavel
superou suas expectativas iniciais. Esta varidvel obteve o quarto melhor indice de

Concordancia (66,9%) neste bloco de turismo.

Pode ser dito que, no presente, esta variavel contribui para a exploracao e desenvolvimento da
atividade turistica na area da Grande Maceio-AL, pois os taxis credenciados juntos aos
principais hotéis sdo caros novos e confortaveis, e que a frota de taxis na destinagao ¢ de bom
nivel. O grau de avaliagdo de neutro de 22%, pode ser visto como os turistas que nao se

utilizaram desse servigo per se.

11-SERYV - Transporte Publico
11-Serv-Transporte Publico

7,00

1,00

Statistics

11-Serv-Transporte Publico

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,1377
Std. Deviation 1,08830
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11-Serv-Transporte Pablico

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1,00 12 29 2,9 2,9
2,00 20 4,8 4,8 7,7
3,00 24 5,8 58 13,5
4,00 257 62,1 62,1 75,6
5,00 53 12,8 12,8 88,4
6,00 40 9,7 9,7 98,1
7,00 8 1,9 1,9 100,0
Total 414 100,0 100,0

A varidvel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete op¢des vélidas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢ao de 12 respondentes ou 2,9% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opgdo de 20
respondentes ou 4,8% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 24 respondentes ou 5,8% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 257 respondentes ou 62,1% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 53 respondentes ou 12,8% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opcao de 40 respondentes ou 9,7% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a op¢ao de 8
respondentes ou 1,9% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,1377 o que ¢ uma média muito ruim, e desvio padrdo
(Std. Deviation) 1,08830 o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na
polarizagdo entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim
avaliada: 13,5% dos respondentes discordam que a variavel superou positivamente suas
expectativas iniciais; 62,1% dos respondentes nem discordam nem concordam que a variavel
tenha superado suas expectativas iniciais; e 24,4% dos respondentes concordam que a variavel

superou suas expectativas iniciais.

Apesar dos resultados acima compilados nao serem bons, pode ser dito que o transporte
publico na area da Grande Maceid-AL ndo compromete a explora¢do da atividade turistica,
pois a frota que roda no municipio tem alguns carros com ar condicionado. E que o grau de
avalia¢ao de neutro de 62,1%, pode ser visto como a ndo utilizagdo pelo turista do transporte

publico na destinacao.
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12-SERYV — Atendimento de Saude

12-Serv-Atendimento de Saude

7,00 1,00

Statistics

12-Serv-Atendimento de Salde

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,0097
Std. Deviation ,96169

12-Serv-Atendimento de Salde

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 14 3,4 34 3,4
2,00 12 29 2,9 6,3
3,00 18 4,3 4,3 10,6
4,00 321 77,5 77,5 88,2
5,00 22 53 53 93,5
6,00 15 3,6 3,6 97,1
7,00 12 2,9 2,9 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢ao de 14 respondentes ou 3,4% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 12
respondentes ou 2,9% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢do de 18 respondentes ou 4,3% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 321 respondentes ou 77,5% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 22 respondentes ou 5,3% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opgdo de 15 respondentes ou 3,6% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a op¢do de 12
respondentes ou 2,9% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,0097 o que ¢ uma média muito ruim, e desvio padrdo
(Std. Deviation) 0,96169 o que diz que os pontos estdo muito proximos em torno da média;
pois a alternativa 4=Nem Discordo Nem Concordo obteve 321 respostas ou 77,5% do total,
onde catalisou os pontos. Na polarizagdo entre Discordancia e Concordancia, com um ponto

neutro, a varidvel foi assim avaliada: 10,6% dos respondentes discordam que a variavel
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superou positivamente suas expectativas iniciais; 77,5% dos respondentes nem discordam
nem concordam que a varidvel tenha superado suas expectativas iniciais; e 11,8% dos

respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas iniciais.

Institucionalmente, o atendimento publico de saude na area da Grande Macei6-AL ¢ precario,
onde, o ponto de convergéncia ¢ o Hospital de Pronto-Socorro de Maceio-AL. Apos a
conclusdo dos trabalhos de campo desta pesquisa, ocorreu um sério acidente rodoviario, no
litoral norte do Estado de Alagoas, com um Onibus de turismo da operadora nacional de
turismo CVC, terceirizado em Alagoas pela Transamérica Turismo, onde ocorreram 6bitos.
Esperava-se nesse caso, que o governo do Estado de Alagoas tivesse tido uma atitude
exemplar encaminhando todos os feridos para os melhores hospitais particulares do municipio
de Macei0, o que ndo ocorreu, e os feridos foram encaminhados para o limitado Hospital de
Pronto-Socorro de Maceid-AL. Pois uma agdo inquestionavel por parte do poder publico,
mais acolhedora, poderia ser traduzida em uma imagem mais positiva, de competéncia para o
turismo no Estado de Alagoas. Como fez o entdo governador do Estado da Bahia, Antonio
Carlos Magalhaes, no inicio dos anos 1990, quando um grupo de turistas estrangeiros foi
assaltado em Salvador. O governo do Estado da Bahia assumiu todas as despesas e indenizou
cada um dos turistas assaltado. No caso desse sério acidente com Obitos, dizer apenas que o

governo deu todo o apoio ndo basta! Qual apoio?

No caso dos resultados dessa variavel, o grau de neutro de 77,5% pode ser traduzido mais
como a ndo utilizacdo, o ndo conhecimento do servico, do que uma indiferenga, uma
reprovagao do servigo per se. Pois no caso da infec¢do intestinal contraida por um grupo de
turistas, na Praia do Francés, que estava hospedados no Ponta Verde Praia Hotel, esses turistas

foram atendidos pela rede de saude privada, pois estes tinham planos privados de satude.
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13-SERYV - Informacgdes Turisticas

13-Serv-Informacdes Turisticas

Statistics

13-Serv-Informagbes Turisticas

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,8599
Std. Deviation 1,59439

13-Serv-Informacgdes Turisticas

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 16 3,9 3,9 3,9
2,00 22 53 53 9,2
3,00 47 11,4 11,4 20,5
4,00 62 15,0 15,0 35,5
5,00 102 24.6 24,6 60,1
6,00 102 24.6 24,6 84,8
7,00 63 15,2 15,2 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete op¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢ao de 16 respondentes ou 3,9% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 22
respondentes ou 5,3% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 47 respondentes ou 11,4%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a opgao de 62 respondentes ou 15% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 102 respondentes ou 24,6% do total; 6=Concordo
Bastante, foi a op¢ao de 102 respondentes ou 24,6% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a
opcdo de 63 respondentes ou 15,2% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-
se vé em Statistics, obteve média (Mean) de 4,8599, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,59439
o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na polarizagdo entre Discordancia
e Concordancia, com um ponto neutro, a varidvel foi assim avaliada: 20,6% dos respondentes
discordam que a varidavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 15% dos

respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
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iniciais; e 64,4% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas

iniciais.

Durante os trabalhos de campo, alguns turistas reclamaram da falta de informacdes sobre
algumas davidas que precisavam tirar, e alguns queriam ir a Piscina Natural na Pajucara e nao
sabiam como fazer. Mas por outro lado, soa um tanto estranho essas reclamagdes, pois na
recepgdo dos principais meios de hospedagem, ha um painel com boa folhetaria, e ainda pode-
se contar com 0s recepcionistas € mensageiros. Se esse problema aparece nesta pesquisa,
recomenda-se investigar melhor essa ocorréncia, e instruir as agéncias de receptivo como

orientar melhor seus clientes, e solucionar este tipo de problema.

Porém, a porta de entrada do Estado de Alagoas, o novo Aeroporto Internacional do
municipio de Maceid, Aeroporto Internacional Zumbi dos Palmares, a Secretaria de Turismo
do Estado de Alagoas - SETUR, como também a Secretaria de Turismo do Municipio de
Maceié - SETURMA devem montar bons estandes de informagdes, com material de

informagao e divulgacdo de primeirissima qualidade, procurando assim, minimizar as criticas.

14-SERYV — Companhias Aéreas

14-Serv-Companhias Aéreas

1,00

Statistics

14-Serv-Companhias Aéreas

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,0725
Std. Deviation 1,44791
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14-Serv-Companhias Aéreas

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1,00 8 1,9 1,9 1,9
2,00 14 3,4 34 53
3,00 43 10,4 10,4 15,7
4,00 62 15,0 15,0 30,7
5,00 99 23,9 23,9 54,6
6,00 124 30,0 30,0 84,5
7,00 64 15,5 15,5 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcdo de 8 respondentes ou 1,9% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 14
respondentes ou 3,4% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 43 respondentes ou 10,4%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 62 respondentes ou 15% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 99 respondentes ou 23,9% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opcdo de 124 respondentes ou 30% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opgao de
64 respondentes ou 15,5% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 5,0725, e desvio padrdo (Std. Deviation) 1,44791 o que diz
que os pontos estdo proximos em torno da média. Na polarizacdo entre Discordancia e
Concordancia, com um ponto neutro, a varidvel foi assim avaliada: 15,7% dos respondentes
discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais; 15% dos
respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; € 69,4% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas
iniciais. Esta variavel obteve o quinto melhor grau de concordancia (69,4%) neste bloco de

turismo.

Os resultados alcancados por esta variavel, particularmente, os graus de discordancia 15,7% e
neutro 15%, induzem a raciocinar que estas avaliacdes estdo ligadas a precaria infra-estrutura
do entdo Aeroporto do municipio de Maceid-AL, o novo Aeroporto Internacional Zumbi dos
Palmares ja foi inaugurado, onde a area de check-in era muito ruim, e ao atual servico de
bordo, muito pobre que as principais companhias aéreas nacionais estdo prestando aos seus

passageiros. A baixa qualidade dos servigos de bordo ¢ uma reclamagao generalizada.
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15-SERYV - Seguranca Publica

15-Serv-Seguranga Publica

1,00

Statistics

15-Serv-Seguranca Publica

N Valid 414

Missing 0
Mean 49541
Std. Deviation 1,73842

15-Serv-Seguranca Publica

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 18 4,3 4,3 4.3
2,00 31 7,5 7,5 11,8
3,00 46 11,1 11,1 22,9
4,00 46 11,1 11,1 34,1
5,00 73 17,6 17,6 51,7
6,00 116 28,0 28,0 79,7
7,00 84 20,3 20,3 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opg¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcdo de 18 respondentes ou 4,3% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opcdo de 31
respondentes ou 7,5% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 46 respondentes ou 11,1%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 46 respondentes ou 11,1% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 73 respondentes ou 17,6% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢do de 116 respondentes ou 28% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a op¢ao de
84 respondentes ou 20,3% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,9541, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,73842 o que diz
que os pontos estdo em torno da média. Na polarizagdo entre Discordancia e Concordancia,
com um ponto neutro, a varidvel foi assim avaliada: 22,9% dos respondentes discordam que a

varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais; 11,1% dos respondentes nem
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discordam nem concordam que a varidvel tenha superado suas expectativas iniciais; € 65,9%

dos respondentes concordam que a variavel superou suas expectativas iniciais.

Salvo melhor juizo, € possivel ser dito que esta varidvel poderia ter sido mais bem avaliada,
pois durante os trabalhos de campo desta pesquisa — dezembro de 2004 a margo de 2005 -,
pelo que possa-se lembrar, nao ocorreu nenhum incidente grave que possa ter comprometido a
avaliacdo desta varidvel no campo da seguranga publica, e que, o policiamento ostensivo em
todo o corredor turistico foi uma constante. Assim, o grau de discordancia recebido por esta

variavel 22,9%, pode ser considerado alto pelo que se pode constatar no campo.

16-SERYV - Limpeza Publica Urbana

16-Serv-Limpeza Publica Urbana

Statistics

16-Serv-Limpeza Publica Urbana

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,1812
Std. Deviation 1,91933

16-Serv-Limpeza Publica Urbana

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid 1,00 42 10,1 10,1 10,1
2,00 60 14,5 14,5 24,6
3,00 81 19,6 19,6 44,2
4,00 3 7 7 44,9
5,00 97 23,4 23,4 68,4
6,00 88 21,3 21,3 89,6
7,00 43 10,4 10,4 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, ¢ o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi

a opcdo de 42 respondentes ou 10,1% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opcdo de 60
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respondentes ou 14,5% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢do de 81 respondentes ou 19,6%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 3 respondentes ou 0,7% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 97 respondentes ou 23,4% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢do de 88 respondentes ou 21,3% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opc¢ao de
43 respondentes ou 10,4% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,1812, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,91933 o que diz
que os pontos estdo em torno da média. Na polarizacdo entre Discordancia e Concordancia,
com um ponto neutro, a varidvel foi assim avaliada: 44,2% dos respondentes discordam que a
variavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 0,7% dos respondentes nem
discordam nem concordam que a varidvel tenha superado suas expectativas iniciais; € 55,1%

dos respondentes concordam que a variavel superou suas expectativas iniciais.

Nao se pode dizer que a cidade de Maceid no periodo dos trabalhos de campo desta pesquisa
estivesse como a cidade de Curitiba, em termos de cuidados e conservacao, principalmente,
porque nos dois mandatos (oito anos) da prefeita Katia Born, que se encerram em 31 de
dezembro de 2004, os principais logradouros publicos ficaram em estado de miséria,
particularmente as Pracas do Centenario, dos Martirios, Sinimbu, e da Faculdade. Isto sem

falar no centro da cidade.

Esta variavel recebeu o mais elevado grau de discordancia neste bloco de turismo e de toda a
pesquisa 44,2%, o que pode nao ter correspondido aos fatos, das caracteristicas intrinsecas da
variavel a serem avaliadas. Pois, durante os trabalhos de campo desta pesquisa, a principal
frente turistica do municipio de Maceid, o trecho compreendido entre a Praia de Pajucara e a
Praia de Cruz das Almas ficou coberto de sargaco por algum periodo de tempo, o que, para
muitos turistas essa ocorréncia natural do fluxo das marés era sujeira, o que evidentemente,
ndo era. Vé-se que, amplamente, os turistas se dividiram entre o bem e o mau, entre
concordancia e discordancia, pois s6 3 respondentes, ou 0,7% do total, optaram pela
alternativa 4=Nem Discordo nem Concordo. Pode ser dito que esta variavel poderia ter sido

mais bem avaliada.
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17-SERYV — Caixas Eletronicos

17-Serv-Caixas Eletronicos

1,00

Statistics

17-Serv-Caixas Eletronicos

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,7198
Std. Deviation 1,68708

17-Serv-Caixas Eletrénicos

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 21 51 51 51
2,00 28 6,8 6,8 11,8
3,00 59 14,3 14,3 26,1
4,00 51 12,3 12,3 38,4
5,00 90 21,7 21,7 60,1
6,00 109 26,3 26,3 86,5
7,00 56 13,5 13,5 100,0
Total 414 100,0 100,0

A varidvel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes vélidas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢ao de 21 respondentes ou 5,1% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opgdo de 28
respondentes ou 6,8% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 59 respondentes ou 14,3%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 51 respondentes ou 12,3% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 90 respondentes ou 21,7% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢ao de 109 respondentes ou 26,3% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opgao de
56 respondentes ou 13,5% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé€ em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,7189, e desvio padrdo (Std. Deviation) 1,68708 o que diz
que os pontos estdo em torno da média. Na polarizagdo entre Discordancia e Concordancia,
com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 26,2% dos respondentes discordam que a

variavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 12,3% dos respondentes nem
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discordam nem concordam que a varidvel tenha superado suas expectativas iniciais; € 61,5%

dos respondentes concordam que a variavel superou suas expectativas iniciais.

E possivel ser dito que esta varidvel poderia ter sido melhor avaliada, pois no circuito turistico
do municipio de Macei6-AL existem varias opgoes de utilizacdo de Caixas Eletronicos para a
realiza¢ao de operagdes bancarias, particularmente, para saques, o que em principio, mais o
turista poderia precisar. Mas, turistas que estavam hospedados no Tambaqui Praia Hotel,
reclamaram da agéncia da Caixa Econdmica Federal de Alagoas, que fica nas imediagdes do
hotel, no bairro de Pajugara, pois, apos o expediente, segundo estes, sempre encontravam a
agéncia as escuras. O grau de discordancia obtido por essa varidvel 26,2%, como uma
variavel que ndo superou positivamente as expectativas dos visitantes, pode ser visto como
alto e que merece ser melhor investigado. Pois no que tange a oferta desses servicos ao grande

publico, pode ser dito que esses servigos sdo bem ofertados.

No Bloco de Turismo Servigos duas varidveis ndo deveriam ter participado da pesquisa sdo
as variaveis 4-SERV — Agéncias de Viagens, ¢ 5-SERV — Operadoras Turisticas, pois o
foco principal desta tese foi estudar satisfagdo do consumidor de produto turistico, atinente a
determinada destinagdo turistica; e, a varidvel que deveria ter participado da pesquisa seria 4-
SERV — Receptivo, ou 4-SERV — Agéncias de Receptivo, que avaliaria esse tipo de servigo
na destinacdo. A varidvel 7-SERV — Eventos precisa ser incrementada a partir da
inauguracdo e operacionalizagdo do Centro Cultural e de Exposi¢oes de Maceid, pois nas
atuais circunstancias nao vem contribuindo como deveria para o desenvolvimento da
atividade turistica em Maceio-AL. A varidvel 12-SERV — Atendimento de Satuide tem sérios
problemas de contribuicdo devido ao atendimento publico de satide ser muito precario, o que
¢ compensado pelo atendimento privado, particularmente, para os visitantes que tém planos
de satde. Por sua vez a variavel 16-SERV — Limpeza Publica Urbana recebeu o mais
elevado grau de discordancia desse bloco de turismo e de toda a pesquisa 44,2%, o que pode
ndo ter correspondido aos fatos, das caracteristicas intrinsecas da variavel a ser avaliadas; pois
no periodo da coleta dos dados uma grande frente de mar tinha muito sargago, o que para
alguns turistas significava sujeira, o que ndo era, foi apenas a ocorréncia de um fendmeno

natural das marés.
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BLOCO ENTRETENIMENTO

Tabela 09 — Percentuais de discordo, neutro e concordo das variaveis do bloco entretenimento

PERCENTUALIS (%)
VARIAVEIS DISCORDO NEUTRO CONCORDO

1- Passeios na Orla Maritima: 39 39 92,3 (1°)

2- Casas Noturnas: 13,7 36,2 49,9

3- Passeio de Jangada na Pajugara: 4,1 343 61,6 (2°)

4- Passeio Nove Ilhas (Lagoas): 5 46,9 48,1

5- Pratica de Esportes: 13,8 65,2 (1°) 21

6- Vida Noturna: 19,3 26,6 54,1

7- Apresentagdes Musicais: 20 39,4 40,5

1-ENT — Passeios na Orla Maritima

1-Entr-Passeios na Orla Maritima

1,00

Statistics

1-Entr-Passeios na Orla Maritima

N Valid 414

Missing 0
Mean 6,0483
Std. Deviation 1,12320

1-Entr-Passeios na Orla Maritima

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid 1,00 3 7 7 4
2,00 4 1,0 1,0 1,7
3,00 9 2,2 2,2 3,9
4,00 16 3,9 3,9 7,7
5,00 64 15,5 15,5 23,2
6,00 144 34,8 34,8 58,0
7,00 174 42,0 42,0 100,0
Total 414 100,0 100,0
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A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcao de 3 respondentes ou 0,7% do total; 2=Discordo Bastante, foi a opg¢do de 4
respondentes ou 1 % do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢do de 9 respondentes ou 2,2% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 16 respondentes ou 3,9% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 64 respondentes ou 15,5% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opcdo de 144 respondentes ou 34,8% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcdo de
174 respondentes ou 42% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 6,0483 o que ¢ uma excelente média, e desvio padrio (Std.
Deviation) 1,12320 o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na
polarizagdo entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a varidvel foi assim
avaliada: 3,9% dos respondentes discordam que a variavel superou positivamente suas
expectativas iniciais; 3,9% dos respondentes nem discordam nem concordam que a variavel
tenha superado suas expectativas iniciais; € 92,3% dos respondentes concordam que a variavel
superou suas expectativas iniciais. Esta varidvel foi a mais bem avaliada no grau de
concordancia (92,3%) neste bloco de turismo, como também obteve a segunda melhor
avaliacdo de toda a pesquisa, conforme Tabela 09. Assim, pode ser dito que a avaliagdo desta
variavel foi excepcional, e que esta variavel contribui significativamente para a exploracao e

desenvolvimento da atividade turistica no municipio de Maceid-AL.

Pode ser dito que ndo ha uma cidade de Estado litoraneo brasileiro que tenha uma urbanizagao
da orla maritima como tem a cidade de Maceio-AL. A urbanizagdo da orla maritima
compreende uma faixa que vai da sede do DETRAN-AL ao sul, até a Praia de Cruz das
Almas ao norte, onde os visitantes podem passear, usufruir uma paisagem deslumbrante com
temperaturas agradaveis, ter um contato direto com a natureza, se deliciar com comidas
tipicas regionais em boa seguranca. Assim, salvo melhor juizo, esta variavel da significativa
contribui¢do para a exploragdo e desenvolvimento da atividade turistica no municipio de

Maceio-AL.
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2-ENT — Casas Noturnas

2-Entr-Casas Noturnas

1,00

Statistics

2-Entr-Casas Noturnas

N Valid 414
Missing 0
Mean 4,6667
Std. Deviation 1,32767
2-Entr-Casas Noturnas
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid 1,00 6 14 14 1,4

2,00 18 4,3 4,3 5,8

3,00 33 8,0 8,0 13,8

4,00 150 36,2 36,2 50,0

5,00 90 21,7 21,7 71,7

6,00 78 18,8 18,8 90,6

7,00 39 9,4 9,4 100,0

Total 414 100,0 100,0

A varidvel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete op¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcao de 6 respondentes ou 1,4% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 18
respondentes ou 4,3% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢do de 33 respondentes ou 8 % do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 150 respondentes ou 36,2% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 90 respondentes ou 21,7% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢do de 78 respondentes ou 18,8% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a op¢ao de
39 respondentes ou 9,4% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,6667, e desvio padrdo (Std. Deviation) 1,32767 o que diz
que os pontos estdo em torno da média. Na polarizagdo entre Discordancia e Concordancia,
com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 13,7% dos respondentes discordam que a
variavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 36,2% dos respondentes nem
discordam nem concordam que a varidvel tenha superado suas expectativas iniciais; € 49,9%

dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas iniciais.
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Os numeros de avaliacdo dessa variavel retratam a situagdo desfavoravel da mesma. Depois
do fechamento de algumas casas noturnas tradicionais, da casa de shows ESPACE, e da
faléncia completa da vida noturna no bairro do Jaragud, esta varidvel hoje estd a mingua, e
ndo contribui para a exploragdo e o desenvolvimento da atividade turistica no municipio de

Maceio-AL.

3-ENT - Passeio de Jangada na Pajucara

3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara

1,00

2,00

3,00

Statistics

3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,3696
Std. Deviation 1,38345

3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid 1,00 2 5 5 .5
2,00 5 1,2 1,2 1,7
3,00 10 2,4 2,4 4,1
4,00 142 34,3 34,3 38,4
5,00 42 10,1 10,1 48,6
6,00 88 21,3 21,3 69,8
7,00 125 30,2 30,2 100,0
Total 414 100,0 100,0

A varidvel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete op¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, ¢ o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcdo de 2 respondentes ou 0,5% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 5
respondentes ou 1,2% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 10 respondentes ou 2,4% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢ao de 142 respondentes ou 34,3% do total;

5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 42 respondentes ou 10,1% do total; 6=Concordo Bastante,
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foi a opgdo de 88 respondentes ou 21,3% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a opcao de
125 respondentes ou 30,2% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 5,3696 o que ¢ uma boa média , e desvio padrdo (Std.
Deviation) 1,38345 o que diz que os pontos estdo proximos em torno da média. Na
polarizagdo entre Discordancia e Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim
avaliada: 4,1% dos respondentes discordam que a variavel superou positivamente suas
expectativas iniciais; 34,3% dos respondentes nem discordam nem concordam que a variavel
tenha superado suas expectativas iniciais; e 61,6% dos respondentes concordam que a variavel
superou suas expectativas iniciais. Esta variavel foi a segunda melhor avaliada no grau de

Concordancia (61,6%) neste bloco de turismo.

Esta variavel esta correlacionada com a varidvel 5-MA — Piscina Natural na Pajucara, pois
os Passeios de Jangada na Pajucgara, ou no mar de Pajugara estdo ligados a ida e volta de
jangada até a Piscina Natural na Pajugara. E como a variavel 5-MA, esta variavel recebeu
uma alta avaliacdo no grau de neutro 34,3%. O que ¢ lamentavel que uma varidvel dessa
magnitude, um patrimonio natural impar, um bem turistico de alto diferencial de
competitividade receba uma avaliagdo de neutro como essa. A Associagdo dos Jangadeiros da
Pajucara, na pessoa de seu presidente reclamava do boicote que as agé€ncias de receptivo
vinham fazendo ao passeio de jangada a Piscina Natural na Pajugara, em plena alta estacdo.
E muita mediocridade relegar uma variavel desta magnitude, com este potencial de
atratividade, um patrimonio natural de alta grandeza ndo estar fazendo retornar em termos de
satisfacdo do turista os preciosos dividendos que tanto o turismo no Estado de Alagoas

precisa.
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4-ENT — Passeio Nove Ilhas (Lagoas)

4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)

1,00

2,00
3,00

Statistics

4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,0169
Std. Deviation 1,42009

4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 5 1,2 1,2 1,2
2,00 6 1,4 1,4 2,7
3,00 10 2,4 24 51
4,00 194 46,9 46,9 51,9
5,00 43 10,4 10,4 62,3
6,00 53 12,8 12,8 75,1
7,00 103 24,9 24,9 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete op¢des validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢do de 5 respondentes ou 1,2% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 6
respondentes ou 1,4% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 10 respondentes ou 2,4% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a opcao de 194 respondentes ou 46,9% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 43 respondentes ou 10,4% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢do de 53 respondentes ou 12,8% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a op¢ao de
103 respondentes ou 24,9% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 5,0169, e desvio padrdo (Std. Deviation) 1,42009 o que diz
que os pontos estdo em torno da média. Na polarizagdo entre Discordancia e Concordancia,
com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 5 % dos respondentes discordam que a
variavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 46,9% dos respondentes nem
discordam nem concordam que a varidvel tenha superado suas expectativas iniciais; e 48,1%

dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas iniciais.
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Assim, como a variavel 3-ENTR — Passeio de Jangada na Pajucara, esta variavel também
foi prejudicada em sua avaliagdo, e o resultado do grau de neutro 46,9% retrata uma sub-
avaliacdo das potencialidades da varidvel. No municipio de Maceio-AL existe um complexo
lagunar formada por duas grandes lagoas - lagoas de Mundau e Manguaba -, canais com um
estuario para o mar. Este complexo estuarino talvez s6 encontre paralelo no Brasil com a
lagoa da Conceigdo, em Floriandpolis-SC, e com o complexo da lagoa dos Patos no Rio
Grande do Sul. E este patrimonio sem igual no Nordeste do Brasil continua desconhecido para
o turista que visita o Estado de Alagoas; pois o grau de neutro (46,9%) obtido por essa
variavel significa que o turista ndo teve acesso a esse patrimdnio turistico de alto diferencial

de competitividade.

Durante os trabalhos de campo desta pesquisa, este pesquisador encontrou com um casal de
Sao Paulo na recepcao do Macei6 Mar Hotel, indagou o que eles tinham visitado, visto, e
programou para o dia seguinte realizar o Passeio das Nove Ilhas. O casal, e todos os turistas
que estavam na escuna ficaram maravilhados com o passeio, particularmente, com a parada na
Prainha (que ¢ um canal da lagoa de Mundat que corre em paralelo com a linha do mar,
separado por uma faixa de areia branca). Pergunta-se: - por que ndo se montar uma melhor
infra-estrutura para o passeio, e colher os dividendos que este patrimonio turistico é capaz de
propiciar? Com a palavra os gestores do turismo no Estado de Alagoas! Pode ser dito que
esta variavel tem um alto potencial de atratividade e encantamento, e que podera contribuir

significativamente para a exploragdo e o desenvolvimento do turismo no Estado de Alagoas.

5-ENT - Pratica de Esportes

5-Entr-Prética de Esportes

Statistics

5-Entr-Prética de Esportes

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,1787
Std. Deviation 1,16525
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5-Entr-Préatica de Esportes

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 9 2,2 2,2 2,2
2,00 20 4.8 4,8 7,0
3,00 28 6,8 6,8 13,8
4,00 270 65,2 65,2 79,0
5,00 31 7,5 7,5 86,5
6,00 30 7,2 7,2 93,7
7,00 26 6,3 6,3 100,0
Total 414 100,0 100,0

A varidvel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes vélidas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcao de 9 respondentes ou 2,2% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 20
respondentes ou 4,8% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 28 respondentes ou 6,8% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a opcao de 270 respondentes ou 65,2% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 31 respondentes ou 7,5% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a opg¢ao de 30 respondentes ou 7,2% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a op¢do de 26
respondentes ou 6,3% do total. Como uma varidvel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,1787, e desvio padrdo (Std. Deviation) 1,16525 o que diz
que os pontos estdo em torno da média. Na polarizagdo entre Discordancia e Concordancia,
com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 13,8% dos respondentes discordam que a
variavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 65,2% dos respondentes nem
discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas iniciais; e 21%
dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas iniciais. A variavel

obteve o mais elevado grau de neutro (65,2%) neste bloco de turismo.

Estes resultados retratam que mesmo com 230 quilometros de faixa litoranea completamente
acessivel e navegdvel com um complexo lagunar impar, o Estado de Alagoas, ao que tudo
leva a crer, ainda ndo acordou para as suas potencialidades para os esportes nduticos, como
também para a pesca esportiva. O Estado tem grandes potencialidades para o
desenvolvimento de esportes nauticos, e deve realizar um planejamento para montar e atrair

eventos nauticos que possam dinamizar a atividade turistica dentro de suas fronteiras.
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6-ENT — Vida Noturna

6-Entr-Vida Noturna

Statistics

6-Entr-Vida Noturna

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,6522
Std. Deviation 1,47285

6-Entr-Vida Noturna

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1,00 8 1,9 1,9 1,9
2,00 31 7,5 7,5 9,4
3,00 41 9,9 9,9 19,3
4,00 110 26,6 26,6 45,9
5,00 97 23,4 23,4 69,3
6,00 81 19,6 19,6 88,9
7,00 46 111 11,1 100,0
Total 414 100,0 100,0

A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, e o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a opcao de 8 respondentes ou 1,9% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 31
respondentes ou 7,5% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢do de 41 respondentes ou 9,9% do
total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 110 respondentes ou 26,6% do total;
5=Concordo Pouco, foi a op¢ao de 97 respondentes ou 23,4% do total; 6=Concordo Bastante,
foi a op¢do de 81 respondentes ou 19,6% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a op¢ao de
46 respondentes ou 11,1% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-se vé em
Statistics, obteve média (Mean) de 4,6522, e desvio padrdo (Std. Deviation) 1,47285 o que diz
que os pontos estdo em torno da média. Na polarizacdo entre Discordancia e Concordancia,
com um ponto neutro, a varidvel foi assim avaliada: 19,3% dos respondentes discordam que a
variavel superou positivamente suas expectativas iniciais; 26,6% dos respondentes nem
discordam nem concordam que a varidvel tenha superado suas expectativas iniciais; e 54,1%

dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas iniciais.
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A Vida Noturna na cidade de Maceio-AL ndo tem as opg¢des ¢ a dinamica de capitais
nordestinas como Salvador, Recife e Fortaleza, mas também, ndo ¢ mediocre a ponto de nao
ter o que oferecer aos seus visitantes. Mas, com o fechamento de algumas casas noturnas, da
casa de show ESPACE e da faléncia total do bairro do Jaragud, e vida noturna na cidade de

Maceié ficou com menos opgdes, mas nao desprovida de alternativas.

A vida noturna de Maceidé tem a oferecer toda a orla maritima com barracas, bares e
restaurantes, os bares e restaurantes do circuito Pajugara — Ponta Verde — Jatitica — Stella
Maris — Cruz das Almas — Guaxuma, mas essa oferta tem e deve ser melhorada em qualidade
e diferenciacdo, para atender diferentes demandas, pois o grau de discordancia 19,3%, e o

grau de neutro 26,6% exigem isso.

7-ENT — Apresentacoes Musicais

7-Entr-Apresenta¢fes Musicais

1,00

Statistics

7-Entr-Apresentacdes Musicais

N Valid 414

Missing 0
Mean 4,4517
Std. Deviation 1,43843

7-Entr-Apresentacdes Musicais

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 7 1,7 1,7 17
2,00 32 7,7 7,7 9.4
3,00 44 10,6 10,6 20,0
4,00 163 39,4 39,4 59,4
5,00 66 15,9 15,9 75,4
6,00 56 13,5 13,5 88,9
7,00 46 11,1 11,1 100,0
Total 414 100,0 100,0
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A variavel foi avaliada por 414 respondentes em uma escala de sete opgdes validas de
respostas, com um ponto neutro, € o resultado foi o que se segue: 1=Discordo Totalmente, foi
a op¢ao de 7 respondentes ou 1,7% do total; 2=Discordo Bastante, foi a op¢do de 32
respondentes ou 7,7% do total; 3=Discordo Pouco, foi a op¢ao de 44 respondentes ou 10,6%
do total; 4=Nem Discordo Nem Concordo, foi a op¢do de 163 respondentes ou 39,4% do
total; 5=Concordo Pouco, foi a op¢do de 66 respondentes ou 15,9% do total; 6=Concordo
Bastante, foi a opcao de 56 respondentes ou 13,5% do total; e 7=Concordo Totalmente, foi a
opcdo de 46 respondentes ou 11,1% do total. Como uma variavel intervalar, conforme pode-
se vé em Statistics, obteve média (Mean) de 4,4517, e desvio padrao (Std. Deviation) 1,43843
o que diz que os pontos estdo em torno da média. Na polarizacdo entre Discordancia e
Concordancia, com um ponto neutro, a variavel foi assim avaliada: 20% dos respondentes
discordam que a varidvel superou positivamente suas expectativas iniciais; 39,4% dos
respondentes nem discordam nem concordam que a variavel tenha superado suas expectativas
iniciais; e 40,5% dos respondentes concordam que a varidvel superou suas expectativas

iniciais.

O foco desta variavel foram as Apresentacdées Musicais na vida noturna da cidade de
Maceid, e os resultados da avaliagdo desta varidvel ndo sdo animadores. Pois 20% dos
respondentes discordaram que essa variavel tenha superado positivamente suas expectativas
iniciais, ¢ 39,4% disseram nem discordar nem concordar que a varidvel tenha superado
positivamente suas expectativas iniciais. Ha duas possibilidades de interpretacdo para a
avaliacdo desse grau de neutro. Primeiro, os turistas estavam cansados € ndo sairam para a
noite buscando este tipo de atragdo; segundo, procuraram este tipo de atragdo na vida noturna
da cidade de Maceid, e o que encontraram nao foi suficiente para superar suas expectativas
iniciais. Por esses resultados, esta variavel deve ser mais bem investigada para se avaliar

melhor suas potencialidades.

In fine, pode ser dito que depois do Bloco de Turismo Superestrutura, o Bloco de Turismo
Entretenimento foi o Bloco de Turismo pior avaliado nesta pesquisa, e apresenta problemas
nas seguintes variaveis: 2-ENTR — Casas Noturnas; 3-ENTR — Passeio de Jangada na
Pajucara; 4-ENTR — Passeio Nove Ilhas (Lagoas); 5S-ENTR — Pratica de Esportes; 6-
ENTR - Vida Noturna; ¢ 7-ENTR — Apresentacoes Musicais. De sete varidveis que

compdem este Bloco de Turismo, seis apresentam problemas, conforme discorrido nas
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analises de cada uma delas. Trés variaveis, 3-ENTR — Passeio de Jangada na Pajucara; 4-
ENTR - Passeio Nove Ilhas (Lagoas); S-ENTR — Pratica de Esportes podem ser mais
rapidamente melhoradas; por outro lado duas outras, 2-ENTR — Casas Noturnas; ¢ 6-ENTR
— Vida Noturna ndo sdo de faceis equacionalizagdo, pois requerem planejamento para se
tentar suas revitalizacdes. E a variavel 7-ENTR — Apresentacdes Musicais pode ser mais
bem operacionalizada com uma reunido do Sindicato dos Bares, Restaurantes e Similares,

onde se discutiria como tornar esta variavel mais atraente para o publico visitante.

Como o foco principal desta tese foi estudar satisfacao do consumidor de produto turistico, no
caso, especifica destinagdo turistica, apos os respondentes terem avaliado os seis Blocos de
Turismo constantes dos Modelos 01 e 02, foi aferida a satisfacdo dos respondentes com o
produto turistico Area da Grande Maceio-AL, como uma destinagdo turistica, conforme o que

S€ seguc:

Ao final desta visita quao satisfeito vocé esta com a experiéncia de ter usufruido a

Grande Maceié como uma destinacao turistica, conforme ESCALA?

1= Totalmente Insatisfeito 2 = Bastante Insatisfeito 3 = Pouco Insatisfeito 4 = Pouco

Satisfeito 5 = Bastante Satisfeito 6 = Totalmente Satisfeito 9 = Nao Tenho Opinido.

Satisfagdo com Macéio

Bastante Insatisfeit

Totalmente Satisfeit Pouco Insatisfeito

Pouco Satisfeito

Statistics

Satisfagdo com Macéio

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,0024 Bastante Satisfeito
Std. Deviation ,76389
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Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent| Percent

Valid Bastante Insatisfeito 7 1,7 1,7 1,7
Pouco Insatisfeito 9 2,2 2,2 3,9
Pouco Satisfeito 51 12,3 12,3 16,2
Bastante Satisfeito 256 61,8 61,8 78,0
Totalmente Satisfeit 91 22,0 22,0 100,0

Total 414 100,0 100,0

Conforme pode ser observado na diagramacao resumo de avaliacdo da variavel, a varidvel
Satisfacdo com Maceid foi avaliada por 414 respondentes, sem um ponto neutro, mas com
uma alternativa para aqueles respondentes que ndo sabiam se ficaram insatisfeitos ou
satisfeitos com o produto turistico destinagdo ao final da experimentagdo, missing (9=Nao
Tenho Opinido), e os resultados foram os que se seguem: 2=Bastante Insatisfeito, foi a opgao
de 7 respondentes, ou 1,7% do total; 3=Pouco Insatisfeito, foi a op¢ao de 9 respondentes, ou
2,2% do total; 4=Pouco Satisfeito, foi a op¢do de 51 respondentes, ou 12,3% do total;
5=Bastante Satisfeito, foi a op¢do de 256 respondentes, ou 61,8% do total; e 6=Totalmente
Satisfeito, foi a opcdo de 91 respondentes, ou 22% do total. Ressalte-se que ndo houve
marcagdo para a alternativa 1=Totalmente Insatisfeito. Como uma varidvel intervalar,
conforme vé-se em Statistics, obteve Média (Mean) de 5,0024, o que ¢ uma excelente média,
em uma escala de seis pontos; Desvio Padrao (Std. Deviation) 0,76389, o que diz que os
pontos estdo muito proximos em torno da média, pois, como pode ser visto, 256 respondentes,
ou 61,8% do total disseram estar Bastante Satisfeitos com o Produto Turistico Area da Grande
Maceio-AL como uma destinagdo turistica. Na polarizacdo entre Insatisfeitos e Satisfeitos
com o Produto Turistico Area da Grande Maceio-AL como uma destinacao turistica, 3,9%
dos respondentes se disseram insatisfeitos, e 96,1% dos respondentes se disseram satisfeito.
Pode ser dito que ¢ uma avaliacdo impar para uma destinacdo turistica. Por sua vez demonstra
que o Produto Turistico Area da Grande Macei6-AL, e mais amplamente, o Estado de
Alagoas como um todo, ¢ uma destinagdo turistica que tem todo um potencial turistico para
exploragdo, desenvolvimento e crescimento da atividade turistica em sua area geografica, e

que, todo esse arcabouco € capaz de propiciar satisfacdo aos seus visitantes.

Os resultados de avaliacdo desta variavel confirmam as trés HIPOTESES H;, H; e H;

propostas nesta tese.
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H; = Ha desconfirmacao positiva de expectativas por parte dos turistas com os seis blocos de
turismo — bloco infra-estrutura, bloco superestrutura, bloco meio ambiente, bloco cultura,

bloco servigos, e bloco entretenimento - propostos do grupo de turismo na destinagao.

H, = Os fatores que puxam na destinagdo (pull factors), suas belezas naturais, tém

significativo peso na desconfirmagao positiva de expectativas dos visitantes.

H; = Ha uma inter-relacdo entre cada um dos seis blocos de turismo - bloco infra-estrutura,
bloco superestrutura, bloco meio ambiente, bloco cultura, bloco servigos, e bloco
entretenimento -, do grupo de turismo na destina¢ao que proporciona desconfirmagao positiva

de expectativas por parte dos visitantes com o produto turistico destinacao.

Diante desses resultados, a Prefeitura do municipio de Maceid-AL e o governo do Estado de
Alagoas devem encarar com maior responsabilidade as potencialidades desse produto turistico
e trabalharem conjuntamente para eliminar os entraves, realizar as obras e pavimentar o

acesso para o amplo desenvolvimento das potencialidades desta destinacdo turistica.

3* PARTE - PERFIL DO TURISTA

Realiza-se aqui a Andlise Univariada das catorze varidveis que compuseram a 3* Parte do

Questionario desta pesquisa, o Perfil do Turista.

1-PT — Qual sua Residéncia Permanente?

1-PT-Qual a sua residéncia permanente

Exterior

Regiéo Sul Regido Norte

Regido Centro-Oeste
Regido Nordeste

Statistics

1-PT-Qual a sua residéncia permanente
N Valid 414

Missing 0
Mode 3,00

Regido Sudeste
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1-PT-Qual a sua residéncia permanente

Cumulative
Frequency| Percent Valid Percent Percent

Valid Regido Norte 18 4,3 4,3 4,3
Regido Nordeste 68 16,4 16,4 20,8
Regido Sudeste 197 47,6 47,6 68,4
Regido Centro-Oe 57 13,8 13,8 82,1
Regido Sul 62 15,0 15,0 97,1
Exterior 12 2,9 2,9 100,0

Total 414 100,0 100,0

Conforme a diagramacdo resumo da variavel, a variavel 1-PT — Qual é sua residéncia
permanente? foi analisada por 414 respondentes, e os resultados foram os que se seguem: 18
respondentes, ou 4,3% do total sdo oriundos da Regido Norte; 68 respondentes, ou 16,4% do
total sdo ortundos da Regido Nordeste; 197 respondentes, ou 47,6% do total sdo oriundos da
Regido Sudeste; 57 respondentes, ou 13,8% do total sdo oriundos da Regido Centro-Oeste; 62
respondentes, ou 15% do total sdo oriundos da Regido Sul; e 12 respondentes, ou 2,9% do
total sdo oriundos do Exterior, sdo estrangeiros. Como uma varidvel nominal, conforme vé-se
em Statistics, obteve Moda (Mode) 3. Portanto, vé-se que quase metade dos respondentes, ou
47,6% dos turistas que participaram desta pesquisa sao residentes da Regido Sudeste, que per

se ¢ a regido geografica mais rica, e a principal regido emissora de turistas do Pais.

2-PT — Qual o Principal Motivo se sua Viagem a Maceio?

-Qual o principal motivo de sua viagem a N

Outros

Saude ou Religéo

Visita a parente ou

Desporto

Congresso / Convenca

Negécio / Comércio /

Statistics

2-PT-Qual o principal motivo de sua viagem a Maceio
N Valid 414

Missing 0
Mode 1,00
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2-PT-Qual o principal motivo de sua viagem a Macei6

Cumulative
FFrequency| Percent Valid Percentf Percent

Valid Lazer 371 89,6 89,6 89,6
?lreagb(;?lhoo/ Comeércio / 27 6.5 6.5 96,1
Congresso / Conveng 4 1,0 1,0 97,1
Desporto 3 4 7 97,8
Visita a parente ou an 4 1,0 1,0 98,8
Saude ou Religédo 1 2 2 99,0
Qutros 4 1,0 1,0 100,0

Total 414 100,0 100,0

Conforme a diagramacgao resumo da variavel, a variavel 2-PT — Qual o principal motivo de
sua viagem a Macei6? foi analisada por 414 respondentes, e os resultados foram os que se
seguem: 371 respondentes, ou 89,6% do total, foram a Macei6 como principal motivo Lazer;
27 respondentes, ou 6,5% do total, foram a Maceid6 como principal motivo Negbcio —
Comércio — Trabalho; 4 respondentes, ou 1 % do total, foram a Macei6 como principal
motivo Congresso — Convengdo; 3 respondentes, ou 0,7% do total, foram a Macei6 como
principal motivo Desporto; 4 respondentes, ou 1 % do total, foram a Maceid como principal
motivo Visita a Parente ou Amigo; 1 respondente, ou 0,2% do total, foi a Maceid6 como
principal motivo Satude ou Religido; e 4 respondentes, ou 1 % do total, foram a Maceié como
principal motivo Outros. Os respondentes que marcaram a alternativa Outros, eram casais em
lua de mel. Como uma variavel nominal, conforme vé-se em Statistics, obteve Moda (Mode)
1, pois 371 respondentes, ou 89,6% do total, foram a Maceid como principal motivo Lazer.
Segundo esses resultados, a Area da Grande Maceié-AL, e o Estado de Alagoas compdem
uma destinacdo turistica voltada ou procurada para lazer; pois 371 respondentes, ou 89,6% do
total, disseram ter ido a Maceid6 como principal motivo de viagem Lazer, devido,
conseqiientemente, as suas belezas naturais. E o turismo conhecido como turismo de Sol e

Praia.
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3-PT — Se Veio a Lazer, o que o trouxe a Macei6?

-PT-Se veio a lazer, o que o trouxe a Macei

,00

Outros Manifest¢des Popular

Conhecer Cidagés Bra

Patrimon|

Statistics

Turismo

3-PT-Se veio a lazer, 0 que o trouxe a Maceié

N Valid 414 tivos Naturais
Missing 0
Mode 2,00

3-PT-Se veio a lazer, o que o trouxe a Maceid

Cumulative
Frequency| Percent |Valid Percent| Percent

Valid ,00 19 4.6 4,6 4,6

ManifestgGes Popularg 10 2,4 2,4 7,0

Atrativos Naturais 252 60,9 60,9 67,9

Ecoturismo 15 3,6 3,6 71,5

Turismo Rural 5 1,2 1,2 72,7

Eiegtrcl')r::(c:)g-IOCultural 7 L7 L7 744

gf;s?leeicgsc'dades 95 22,9 22,9 97,3

Outros 11 2,7 2,7 100,0
Total 414 100,0 100,0

Conforme a diagramacao resumo da variavel, a variavel 3-PT — Se veio a Lazer, o que o
trouxe a Macei6? foi analisada por 414 respondentes, e os resultados foram os que se
seguem: 10 respondentes, ou 2,4% do total que foram a Maceid devido as Manifestagdes
Populares; 252 respondentes, ou 60,6% do total que foram a Macei6é devido aos Atrativos
Naturais que a destinagdo turistica tem a oferecer; 15 respondentes, ou 3,6% do total que
foram a Maceio6 para a pratica do ecoturismo; 5 respondentes, ou 1,2% do total que foram a
Macei6 para pratica do Turismo Rural; 7 respondentes, ou 1,7% do total que foram a Macei6
devido ao Patriménio Historico-Cultural; 95 respondentes, ou 22,9% do total que foram a
Maceid para Conhecer Cidades Brasileiras; 11 respondentes, ou 2,7% do total que foram a
Maceid por Outros motivos; e 20 respondentes, ou 4,8% do total que foram a Maceid nao
declinaram o motivo da viagem, no caso, sdo missings, visto que a indagagdo é se veio a

Lazer. Como uma variavel nominal, conforme vé-se em Statistics, obteve Moda (Mode) 2,
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pois 252 respondentes, ou 60,6% do total que foram a Macei6, foram devido aos Atrativos
Naturais que a destinacdo turistica tem a oferecer. Conforme abordado na analise da variavel
2-PT - Qual o principal motivo de sua viagem a Macei6?, o carro-chefe do turismo na
Area da Grande Maceio-AL, e no Estado de Alagoas como um todo, sdo suas belezas

naturais, ou seus Atrativos Naturais.

4-PT — Sexo
4-PT-Sexo
Feminino
Statistics
4-PT-Sexo
N Valid 414
Missing 0
Mode 1,00
4-PT-Sexo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Masculino 218 52,7 52,7 52,7
Feminino 196 47,3 47,3 100,0
Total 414 100,0 100,0

Conforme a diagramacdo resumo da variavel, a variavel 4-PT —Sexo foi analisada por 414
respondentes, e os resultados foram os que se seguem: 218 respondentes, ou 52,7% do total
foram do sexo masculino; ¢ 196 respondentes, ou 47,3% do total foram do sexo feminino.
Assim, a maioria dos turistas (52,7%) que participaram desta pesquisa foi do sexo masculino.
Como uma variavel nominal, conforme vé-se em Statistics, obteve Moda (Mode) 1, pois 218

respondentes, ou 52,7% do total foram do sexo masculino.



5-PT — Idade
Statistics
5-PT-ldade
N Valid 414
Missing 0
Median 4,0000

62 ou mais anos

5-PT-ldade

de 51 a 61 anos

Menos de 18 anos

de 19 a 25 anos

5-PT-ldade
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent| Percent

Valid Menos de 18 anog 8 1,9 1,9 1,9
de 19 a 25 anos 48 11,6 11,6 13,5
de 26 a 34 anos 123 29,7 29,7 43,2
de 35 a 50 anos 184 44.4 44.4 87,7
de 51 a 61 anos 42 10,1 10,1 97,8
62 ou mais anos 9 2,2 2,2 100,0

Total 414 100,0 100,0
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Conforme a diagramacdo resumo da variavel, a varidvel 5-PT — Idade foi analisada por 414

respondentes, e os resultados foram os que se seguem: 8 respondentes, ou 1,9% do total

tinham menos de 18 anos; 48 respondentes, ou 11,6% do total tinham entre 19 e 25 anos; 123

respondentes, ou 29,7% do total tinham entre 26 e 34 anos; 184 respondentes, ou 44,4% do

total tinham entre 35 e 50 anos; 42 respondentes, ou 10,1% do total tinham entre 51 e 61 anos;

e 9 respondentes, ou 2,2% do total tinham 62 ou mais anos. Como uma variavel ordinal,

conforme vé-se em Statistics, obteve Mediana (Median) 4, pois 184 respondentes, ou 44,4%

do total tinham entre 35 e 50 anos.



6-PT — Estado Civil

6-PT-Estado Civil

Statistics

Casado(a)

6-PT-Estado Civil

Solteiro(a)

N Valid 414
Missing 0
Mode 2,00
6-PT-Estado Civil
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Solteiro(a) 147 35,5 35,5 35,5
Casado(a) 213 51,4 51,4 87,0
Outros 54 13,0 13,0 100,0
Total 414 100,0 100,0
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Conforme a diagramacdo resumo da varidvel, a variavel 6-PT — Estado Civil foi analisada

por 414 respondentes, e os resultados foram os que se seguem: 147 respondentes, ou 35,5%

do total eram solteiros; 213 respondentes, ou 51,4% do total eram casados; e 54 respondentes,

ou 13% do total tinham outros vinculos de relacionamento. Como uma variavel nominal,

conforme vé-se em Statistics, obteve Moda (Mode) 2, pois 213 respondentes, ou 51,4% do

total eram casados.



319

7-PT — Que Meio de Transporte Utilizou para Chegar a Macei6?

Je meio de transporte utilizou para chegar ¢

Navio Onibus

Automével

Statistics

7-PT-Que meio de transporte utilizou para cheg

N Valid 414
Missing 0
Mode 3,00

7-PT-Que meio de transporte utilizou para chegar a Macei6

Cumulative
Frequency| Percent [Valid Percent| Percent
Valid Onibus 25 6,0 6,0 6,0
Automove 39 9,4 9,4 15,5
Avido 349 84,3 84,3 99,8
Navio 1 2 2 100,0

Total 414 100,0 100,0

Conforme a diagramagdo resumo da varidvel, a variavel 7-PT — Que Meio de Transporte
Utilizou para Chegar a Macei6? foi analisada por 414 respondentes, e os resultados foram
os que se seguem: 25 respondentes, ou 6 % do total utilizaram o 6nibus como meio de
transporte; 39 respondentes, ou 9,4% do total utilizaram o automdvel como meio de
transporte; 349 respondentes, ou 84,3% do total utilizaram o avido como meio de transporte; e
1 respondente, ou 0,2% do total utilizou o navio como meio de transporte. Como uma variavel
nominal, conforme vé-se em Statistics, obteve Moda (Mode) 3, pois 349 respondentes, ou
84,3% do total utilizaram o avido como meio de transporte. O avido ¢ o meio de transporte
predominante, pois a maioria dos turistas que participaram da pesquisa ¢ oriunda das Regides
Sudeste, Sul e Centro-Oeste, e como tal, o avido ¢ o meio de transporte mais recomendado

para um pacote de viagem turistica de sete dias.
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8-PT — Qual Meio de Hospedagem Utilizou na Grande Maceio?

1al Meio de hospedagem utilizou na Grande V

Albergue

Apart-Hotel

Pousada

Statistics

8-PT-Qual Meio de hospedagem utilizou n

N Valid 414
Missin 0
Mode 1,00
8-PT-Qual Meio de hospedagem utilizou na Grande Macei6
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Hotel 363 87,7 87,7 87,7
Pousada 21 51 51 92,8
Apart-Hotel 3 7 7 93,5
Albergue 27 6,5 6,5 100,0
Total 414 100,0 100,0

Conforme a diagramacao resumo da variavel, a variavel 8-PT — Qual Meio de Hospedagem
Utilizou na Grande Maceio? foi analisada por 414 respondentes, ¢ os resultados foram os
que se seguem: 363 respondentes, ou 87,7% do total utilizaram o hotel como meio de
hospedagem; 21 respondentes, ou 5,1% do total utilizaram a pousada como meio de
hospedagem; 3 respondentes, ou 0,7% do total utilizaram apart-hotel como meio de
hospedagem; e 27 respondentes, ou 6,5% do total utilizaram o albergue como meio de
hospedagem. Como uma variavel nominal, conforme vé-se em Statistics, obteve Moda
(Mode) 1, pois 363 respondentes, ou 87,7% do total utilizaram o hotel como meio de

hospedagem.
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9-PT — Forma de Organizacio da Viagem?

9-PT-Forma de organizacdo da viagem

Viagem n&o organizad

Statistics

9-PT-Forma de organizacao da viagem

N Valid 414
Missing 0
Mode 1,00

9-PT-Forma de organizacdo da viagem

Cumulative
Frequency| Percent yalid Percen| Percent
Valid Viagem organizada
agéncia 287 69,3 69,3 69,3
Viagem nao organi
por agéncia 127 30,7 30,7 100,0
Total 414 | 100,0 100,0

Conforme a diagramag¢ao resumo da varidvel, a variavel 9-PT — Forma de Organizaciao da
Viagem foi analisada por 414 respondentes, e os resultados foram os que se seguem: 287
respondentes, ou 69,3% do total tiveram suas viagens organizadas por agéncias de viagem; e
127 respondentes, ou 30,7% do total ndo tiveram suas viagens organizadas por agéncias de
viagem. Como uma variavel nominal, conforme vé-se em Statistics, obteve Moda (Mode) 1,
pois 287 respondentes, ou 69,3% do total tiveram suas viagens organizadas por agéncias de
viagem. O que pode ser dito que o poder publico e o trade turistico devem ter uma melhor

sintonia de trabalho com este importante setor da atividade turistica.



10-PT - Viaja

10-PT-Viaja

Com a familia

Em grupo

Statistics
10-PT-Viaja
N Valid 414
Missing 0 Com acompanhante
Mode 5,00
10-PT-Viaja
Cumulative
Frequency| Percent |Valid Percent| Percent
Valid Sé 50 12,1 12,1 12,1
Em grupo 42 10,1 10,1 22,2
Com amigos 75 18,1 18,1 40,3
Com acompanhant 78 18,8 18,8 59,2
Com a familia 169 40,8 40,8 100,0
Total 414 100,0 100,0
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Conforme a diagramagao resumo da varidvel, a varidvel 10-PT — Viaja foi analisada por 414

respondentes, e os resultados foram os que se seguem: 50 respondentes, ou 12,1% do total

viajam s0; 42 respondentes, ou 10,1% do total viajam em grupo; 75 respondentes, ou 18,1%

do total viajam com amigos; 78 respondentes, ou 18,8% do total viajam com acompanhante; e

169 respondentes, ou 40,8% do total viajam com a familia. Como uma varidvel nominal,

conforme vé-se em Statistics, obteve Moda (Mode) 5, pois 169 respondentes, ou 40,8% do

total viajam com suas familias.



11-PT - Quantos Dias Permaneceu em Macei6?

Statistics

11-PT-Quantos dias permaneceu em Mace

N Valid
Missing
Median

414
0
3,0000

L1-PT-Quantos dias permaneceu em Macei

mais de 30 dias

de 16 a 30 dias
de 11a 15 dias

de 07 a 10 dias

11-PT-Quantos dias permaneceu em Macei6

Até 03 dias

04 a 06 dias

Cumulative
Frequency| Percent |Valid Percent| Percent
Valid Até 03 dias 32 7,7 7,7 7,7
de 04 a 06 dias 73 17,6 17,6 25,4
de 07 a 10 dias 264 63,8 63,8 89,1
de 11a 15 dias 21 51 5,1 94,2
de 16 a 30 dias 8 1,9 1,9 96,1
mais de 30 diag 16 3,9 3,9 100,0
Total 414 100,0 100,0
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Conforme a diagramacao resumo da varidvel, a variavel 11-PT — Quantos Dias Permaneceu

em Maceid? foi analisada por 414 respondentes, € os resultados foram os que se seguem: 32

respondentes, ou 7,7% do total permaneceram até 03 dias; 73 respondentes, ou 17,6% do total

permaneceram de 04 a 06 dias; 264 respondentes, ou 63,8% do total permaneceram de 07 a 10

dias; 21 respondentes, ou 5,1% do total permaneceram de 11 a 15 dias; 8 respondentes, ou

1,9%% do total permaneceram de 16 a 30 dias; e 16 respondentes, ou 3,9% do total

permaneceram mais de 30 dias. Como uma variavel ordinal, conforme vé-se em Statistics,

obteve Mediana (Median) 3, pois 264 respondentes, ou 63,8% do total permaneceram de 07 a
10 dias em Maceio-AL.
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12-PT - Qual sua Renda Bruta Mensal?

12-PT-Qual a sua renda bruta mensal (R$)

Até 1.000,00

mais de 7.501,00

de 5.001,00 a 081,00 a 2.000,

Statistics

12-PT-Qual a sua renda bruta mensal (R$)

N Valid 414
. . e 2.001,00 a 3.500,
Missing 0
Median 3,0000
12-PT-Qual a suarenda bruta mensal (R$)
Cumulative
Frequency| Percent |Valid Percent| Percent
Valid Até 1.000,00 32 7,7 7,7 7,7
de 1.001,00 a 2.000, 76 18,4 18,4 26,1
de 2.001,00 a 3.500, 150 36,2 36,2 62,3
de 3.501,00 a 5.000, 73 17,6 17,6 80,0
de 5.001,00 a 7.500, 36 8,7 8,7 88,6
mais de 7.501,00 47 11,4 11,4 100,0
Total 414 100,0 100,0

Conforme a diagramacdo resumo da variavel, a variavel 12-PT — Qual Sua Renda Bruta
Mensal (R$)? foi analisada por 414 respondentes, e os resultados foram os que se seguem: 32
respondentes, ou 7,7% do total tém renda mensal de at¢é R$ 1.000,00; 76 respondentes, ou
18,4% do total tém renda mensal entre R$ 1.001,00 e 2.000,00; 150 respondentes, ou 36,2%
do total tém renda mensal entre R$ 2.001,00 e 3.500,00; 73 respondentes, ou 17,6% do total
tém renda mensal entre R$ 3.501,00 e 5.000,00; 36 respondentes, ou 8,7%% do total tém
renda mensal entre R$ 5.001,00 e 7.500,00; e 47 respondentes, ou 11,4% do total tém renda
mensal de mais de R$ 7.501,00. Como uma variavel ordinal, conforme vé-se em Statistics,
obteve Mediana (Median) 3, pois 150 respondentes, ou 36,2% do total t€ém renda mensal entre

R$ 2.001,00 e 3.500,00.



13-PT - Quanto Gastou ou Pretende Gastar em Maceio?

Statistics

13-PT-Quanto gastou ou quanto
pretende gastar em Macei6 (R$)
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INto gastou ou quanto pretende gastar em N

mais de 7.501,00

de 5.501,00 a 7.500,

de 4.501,00 a 5.500,
de 3.001,00 a 4.500,

N Valid 414
Missing 0
Median 2,0000
13-PT-Quanto gastou ou quanto pretende gastar em Macei6 (R$)
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent
Valid Até 1.000,00 149 36,0 36,0 36,0
de 1.001,00 a 2.000,0( 139 33,6 33,6 69,6
de 2.001,00 a 3.000,0( 66 15,9 15,9 85,5
de 3.001,00 a 4.500,0( 36 8,7 8,7 94,2
de 4.501,00 a 5.500,0( 12 2,9 2,9 97,1
de 5.501,00 a 7.500,0( 6 1,4 14 98,6
mais de 7.501,00 6 1,4 1,4 100,0
Total 414 100,0 100,0

Conforme a diagramacdo resumo da variavel, a varidvel 13-PT — Quanto Gastou ou

Pretende Gastar em Maceié (RS$)? foi analisada por 414 respondentes, e os resultados foram

os que se seguem: 149 respondentes, ou 36% do total gastaram até R$ 1.000,00; 139

respondentes, ou 33,6% do total gastaram entre R$ 1.001,00 e 2.000,00; 66 respondentes, ou
15,9% do total gastaram entre R$ 2.001,00 ¢ 3.000,00; 36 respondentes, ou 8,7% do total

gastaram entre R$ 3.001,00 e 4.500,00; 12 respondentes, ou 2,9%% do total gastaram entre
R$ 4.501,00 e 5.500,00; 6 respondentes, ou 1,4%% do total gastaram entre R$ 5.501,00 ¢
7.500,00; e 6 respondentes, ou 1,4% do total gastaram de mais de R$ 7.501,00. Como uma

variavel ordinal, conforme vé-se em Statistics, obteve Mediana (Median) 2, pois 288

respondentes, ou 69,6% do total gastaram até R$ 2.000,00.
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14-PT — Qual a sua Ocupacio?

A atividade profissional ou a ocupacao de cada um dos 414 participantes desta pesquisa ¢ a
que se segue:

Administrador 09; Advogado 20; Assistente Social 03; Analista de Sistemas 04; Arquiteto 02;
Assistente Administrativo 09; Autonomo 12; Aposentado 12; Bidlogo 02; Bancario 07;
Bombeiro 01; Comerciante 25; Contador 05; Comissario de Voo 05; Consultor Comercial 17;
Diretor Comercial e de Tecnologia 03; Designer 04; Dentista 07; Do Lar 02 (dona de casa);
Engenheiro 35; Empresario 38; Estudante Universitario 22; Economista 03; Enfermeiro 01;
Fisioterapeuta 03; Fonoaudiologa 02; Funciondrio Publico 36; Gerente 09; Geologo 01;
Jornalista 04; Juiz 01; Médico 14; Metalargico 01; Modelo 01; Nutricionista 01; Militar da
Reserva 03; Professor 52; Psicologa 03; Projetista 02; Publicitario 01; Politico 02; Promotor
de Eventos 02; Secretaria 03; Turismélogo 02; Técnico em Telecomunicagdo 04; Terapeuta
01; Tabelido 01. Assim, 397 participantes, ou 95,89% do total declinaram suas atividades
profissionais, e 17 participantes, ou 4,1% do total ndo declinaram suas atividades

profissionais.

Os professores formaram o maior grupo de turistas que participaram desta pesquisa, foram 52,
em segundo lugar vém os empresarios 38, em terceiro lugar vém os funcionarios publicos 36,
em quarto lugar vém os engenheiros 35, em quinto lugar vém os comerciantes 25, e os demais

profissionais.

In fine, segundo os dados o Perfil do Turista que participou desta pesquisa ¢é:
majoritariamente, o turista ¢ da regido sudeste, teve como principal motivo de sua ida a
Maceio-AL o lazer, lazer este que foi motivado pelos atrativos naturais de Macei6-AL, 52,7%
sao do sexo masculino, tém entre 26 ¢ 50 anos, 51,4% sao casados e 35,5% sao solteiros,
majoritariamente, foram a Maceid-AL de avido, e se hospedaram em hotéis classificados, suas
viagens foram organizadas por agéncias de viagem, viajam majoritariamente com a familia,
permaneceram em Maceio-AL entre 07 e 10 dias, t€ém renda bruta mensal entre R$ 2.001,00 e

3.500,00, e gastou em Maceio-AL, majoritariamente, até R$ 2.000,00.
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4.2 Analise bivariada

Realiza-se aqui a Analise Bivariada entre as variaveis independentes: 1-PT — Qual é Sua
Residéncia Permanente?, 4-PT — SEXO, 5-PT - IDADE, 10—PT - VIAJA, 12-PT — Qual
Sua Renda Bruta Mensal?, ¢ 13—PT — Quanto Gastou ou Pretende Gastar em Macei6?,
com a variavel dependente Satisfacdo ou Dessatisfacio com o Produto Turistico Grande

Maceié-Al-BR, como a seguir.

A) Cruzamento da varidvel 1-PT — Qual é Sua Residéncia Permanente? como variavel
independente, com Satisfacdo ou Dessatisfacio com o Produto Turistico Grande Maceio-

Al-BR, como varidvel dependente. Segue a disposi¢do grafica dos dados das respectivas

variaveis.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

Satisfacao com Macéio

* 1-PT-Qual a sua 414 100,0% 0 ,0% 414 100,0%
residéncia permanente

Directional Measures

Value
Nominal by Interval Eta Satisfacao com Maceio
Dependent 080
1-PT-Qual a sua
residéncia permanente ,015
Dependent

300

2001 )
1-PT-Qual a sua resi

- Regido Norte
|:|Regiéo Nordeste
100+ Bl Regizo Sudeste

- Regido Centro-Oeste

|:|Regi€xo Sul
0] |:|Exterior

7,00 8,00

Count

Satisfagcdo com Macei6
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Satisfagdo com Macei6 * 1-PT-Qual a sua residéncia permanente Crosstabulation

1-PT-Qual a sua residéncia permanente
Regido Regido Regido
Regido Norte | Nordeste Sudeste Centro-Oeste | Regido Sul Exterior Total
Satisfacdo com 7,00 Count 1 3 6 4 2 0 16
Maceio Expected Count 7 26 7.6 2,2 2,4 5 16,0
% within Satisfaca
Vaceis L aeae com 6.3% 18,8% 37,5% 25,0% 12,5% 0% | 100,0%
aceid
% within 1-PT-Qual a sua
residéncia permanente 5,6% 4,4% 3,0% 7,0% 3,2% ,0% 3,9%
% of Total 2% 7% 1,4% 1,0% ,5% ,0% 3,9%
Adjusted Residual 4 3 -8 13 -3 -7
8,00  Count 17 65 191 53 60 12 398
Expected Count 17,3 65,4 189,4 54,8 59,6 11,5 398,0
% within Satisfagdo com
Nll) i < 4,3% 16,3% 48,0% 13,3% 15,1% 3,0% 100,0%
aceio
% within 1-PT-Qual a sua
residéncia permanente 94,4% 95,6% 97,0% 93,0% 96,8% 100,0% 96,1%
% of Total 4,1% 15,7% 46,1% 12,8% 14,5% 2,9% 96,1%
Adjusted Residual -4 -3 8 -1,3 3 7
Total Count 18 68 197 57 62 12 414
Expected Count 18,0 68,0 197,0 57,0 62,0 12,0 414,0
% within Satisfaca
et aea0 com 43% 16,4% 47,6% 13.8% 15,0% 2,9% | 100,0%
aceio
% within 1-PT-Qual a sua
residéncia permanente 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 4,3% 16,4% 47,6% 13,8% 15,0% 2,9% 100,0%

A premissa desta andlise ¢ o cruzamento de uma variavel independente (1-PT — Residéncia
Permanente) com uma variavel dependente (Satisfagdo ou Dessatisfacdo com o Produto
Turistico Grande Macei6-AL-BR), pois avalia-se o quanto o Produto Turistico Grande
Maceio-AL-BR pode proporcionar em satisfacio aos seus visitantes. E o cruzamento entre
uma variavel nominal, coluna (1-PT — Residéncia Permanente), com uma variavel intervalar,
linha (Satisfagdao ou Dessatisfacdo com o Produto Turistico Grande Macei6-AL-BR), segundo
o arcabougo tedrico de Pesquisa de Marketing. A variavel independente (1-PT — Residéncia
Permanente) teve seis alternativas de respostas: 1=Regido Norte; 2=Regido Nordeste;
3=Regido Sudeste; 4=Regido Centro-Oeste; 5=Regido Sul; ¢ 6=Residentes no Exterior.
Originalmente, a varidvel dependente (Satisfagdo ou Dessatisfagdo com o Produto Turistico
Grande Maceid-AL-BR) foi avaliada em uma escala de sete alternativas de respostas:
1=Totalmente Insatisfeito; 2=Bastante Insatisfeito; 3=Pouco Insatisfeito; 4=Pouco Satisfeito;
5=Bastante Satisfeito; 6=Totalmente Satisfeito; ¢ 9=Nao Tenho Opinido (Missing); mas para
realizar os cruzamentos, esta escala foi transformada em: 7=Insatisfeitos (as opgdes 1, 2 e 3),
e 8=Satisfeitos (as opgdes 4, 5 e 6). Como pode ser observado na Analise Univariada da
variavel Satisfacdo ou Dessatisfagdo com o Produto Turistico Grande Maceio-AL-BR, esta
variavel ndo recebeu nenhuma avaliagdo 9=Nado Tenho Opinido (Missing), com todos os

respondentes optando por uma das seis alternativas concretas de escolha.



329

Conforme Case Processing Summary acima, estas variaveis foram avaliadas por 414
respondentes. No Directional Measures, cruzamento da variavel nominal independente (1-PT
— Residéncia Permanente) com a variavel intervalar dependente (Satisfacdo ou Dessatisfagao
com o Produto Turistico Grande Maceid-AL-BR), utilizou-se a medida de associa¢do Eta
constante da programagdo do Pacote Estatistico SPSS. Para Pestana e Gageiro (2003, p.181)
“utiliza-se o Eta quando a varidvel dependente ¢ quantitativa e a varidvel independente ¢
qualitativa, nominal ou ordinal. O Eta ao quadrado ¢ interpretado como a propor¢do da
variagdo na variavel dependente que ¢ explicada pela varidvel independente, semelhante ao
R*”. Assim, pelo resultado do Eta neste cruzamento para a variavel dependente, elevando-se o
Eta ao quadrado (eta”) permite dizer que apenas 5% de (0,080%) da variagio em satisfagio se
deve a residéncia permanente dos respondentes, o que denota uma associagdo fraca entre

ambas as variaveis.

Mas, visualizando-se a disposi¢ao grafica entre os cruzamentos de insatisfeitos e satisfeitos
com residéncia permanente, em Satisfacio com Maceié 1-PT- Qual a sua residéncia
permanente Crosstabulation, vé-se que em insatisfeitos 37,5% sdo da Regido Sudeste, ¢
25% sao da Regido Centro-Oeste, mas que do total de respondentes os insatisfeitos com o
Produto Turistico Grande Maceid-AL-BR representam apenas 3,9% do total, ou apenas 16
respondentes. Em contrapartida, em satisfeitos 48% sdo da Regido Sudeste e 16,3% sdo da
Regido Nordeste; os satisfeitos com o Produto Turistico Grande Maceio-AL-BR representam
96,1% do total, ou 398 respondentes em 414 que participaram da presente pesquisa. Vé-se
também acima, na representacdo grafica em barras: 7=Insatisfeitos e 8=Satisfeitos, e os

respectivos percentuais por regides geograficas.

B) Cruzamento da variavel 4-PT — SEXO como varidvel independente, com Satisfacdo ou
Dessatisfacio com o Produto Turistico Grande Maceio-Al-BR como variavel dependente.

Segue a disposicao grafica dos dados das respectivas variaveis.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Satisfagdo com
Macéio * 4-PT-Sexo 414 100,0% 0 ,0% 414 100,0%




Directional Measures

Value
Nominal by Interval Eta Satisfacdo com 011
Maceié Dependent '
4-PT-Sexo Dependent ,011
300
4-PT-Sexo
.g -Masculino
8 !Feminino

7,00

8,00

Satisfacdo com Macei6

Satisfagdo com Maceio * 4-PT-Sexo Crosstabulation

4-PT-Sexo
Masculino | Feminino Total

Satisfacdo com 7,00 Count 8 8 16
Maceio6 Expected Count 8,4 7.6 16,0
Z"Or‘;"'t,a:;fg's'cagao 50,0% 50,0% | 100,0%
% within 4-PT-Sexo 3,7% 4,1% 3,9%
% of Total 1,9% 1,9% 3,9%

Adjusted Residual -2 2
8,00 Count 210 188 398
Expected Count 209,6 188,4 398,0
Z"Or‘;"'t,a:;fg's'cagao 52,8% 47,2% | 100,0%
% within 4-PT-Sexo 96,3% 95,9% 96,1%
% of Total 50,7% 45,4% 96,1%

Adjusted Residual 2 -2
Total Count 218 196 414
Expected Count 218,0 196,0 414,0
Z"Or‘;"'t,a:;fg's'cagao 52,7% 473% |  100,0%
% within 4-PT-Sexo 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 52,7% 47,3% 100,0%
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A premissa desta analise ¢ o cruzamento de uma variavel independente (4-PT — SEXO) com
uma variavel dependente (Satisfacdo ou Dessatisfacdo com o Produto Turistico Grande
Maceid-AL-BR), pois avalia-se o quanto o Produto Turistico Grande Maceio-AL-BR pode
proporcionar em satisfagio aos seus visitantes. E o cruzamento entre uma variavel nominal,
coluna (4-PT — SEXO), com uma variavel intervalar, linha (Satisfagdo ou Dessatisfacdo com
o Produto Turistico Grande Macei6-AL-BR), segundo o arcabougo tedrico de Pesquisa de
Marketing. A variavel independente (4-PT — SEXO) teve duas alternativas de respostas:
1=Masculino; 2=Feminino, a variavel dependente (Satisfagdao ou Dessatisfacdo com o Produto
Turistico Grande Macei6-AL-BR) foi avaliada em uma escala de sete alternativas de
respostas: 1=Totalmente Insatisfeito; 2=Bastante Insatisfeito; 3=Pouco Insatisfeito; 4=Pouco
Satisfeito; 5=Bastante Satisfeito; 6=Totalmente Satisfeito; e 9=Nao Tenho Opinido (Missing);
mas para realizar os cruzamentos, esta escala foi transformada em: 7=Insatisfeitos (as op¢des
1,2 e 3), e 8=Satisfeitos (as opgdes 4, 5 e 6). Como pode ser observado na Analise Univariada
da variavel Satisfacdo ou Dessatisfacao com o Produto Turistico Grande Macei6-AL-BR, esta
variavel ndo recebeu nenhuma avaliagdo 9=Nao Tenho Opinido (Missing), com todos os

respondentes optando por uma das seis alternativas concretas de escolha.

Conforme Case Processing Summary acima, estas variaveis foram avaliadas por 414
respondentes. No Directional Measures, cruzamento da varidvel nominal independente (4-PT
— SEXO) com a variavel intervalar dependente (Satisfagdo ou Dessatisfagdo com o Produto
Turistico Grande Maceid-AL-BR), utilizou-se a medida de associacdo Eta constante da
programacao do Pacote Estatistico SPSS. Para Pestana e Gageiro (2003, p.181) “utiliza-se o
Eta quando a varidvel dependente ¢ quantitativa e a varidvel independente ¢ qualitativa,
nominal ou ordinal. O Eta ao quadrado ¢ interpretado como a propor¢do da variagdo na
variavel dependente que ¢ explicada pela variavel independente, semelhante ao R*”. Assim,
pelo resultado do Eta neste cruzamento para a varidvel dependente, elevando-se o Eta ao
quadrado (eta®) permite dizer que apenas 5% de (0,0117) da variagio em satisfacdo se deve a
residéncia permanente dos respondentes, o que denota uma associagdo fraca entre ambas as

variaveis.

Mas, visualizando-se a disposi¢do grafica entre os cruzamentos de insatisfeitos e satisfeitos
com sexo, em Satisfacdo com Maceio 4-PT- Sexo Crosstabulation, vé-se que com duas
alternativas de respostas masculino e feminino, os respondentes estdo divididos igualmente

em 50%, onde 8 respondentes sdo do sexo masculino e 8 respondentes sdo do sexo feminino,
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totalizando 16 respondentes como insatisfeitos; mas que do total de respondentes os
insatisfeitos com o Produto Turistico Grande Maceid-AL-BR representam apenas 3,9% do
total. Em contrapartida, os satisfeitos sdo 52,8% do sexo masculino, ou 210 respondentes, e
47,2% sao do sexo feminino, ou 188 respondentes; os satisfeitos com o Produto Turistico
Grande Maceid-AL-BR representam 96,1% do total, ou 398 respondentes em 414 que
participaram da presente pesquisa. Vé-se também acima, na representacdo grafica em barras:

7=Insatisfeitos e 8=Satisfeitos, e 0s respectivos percentuais por sexo.

C) Cruzamento da variavel 5-PT — IDADE como varidvel independente, com Satisfacao ou
Dessatisfacio com o Produto Turistico Grande Maceio-Al-BR como variavel dependente.

Segue a disposicao grafica dos dados das respectivas variaveis.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Satisfac@o com
0, 0, 0,
Macéio * 5-PT-Idade 414 100,0% 0 ,0% 414 100,0%
Symmetric Measures
Asymp.
Value Std. Errof’ Approx. T Approx. Sig.
Ordinal by Kendall's tau-c -,002 ,017 -,099 ,921
Ordinal Gamma -,027 270 -,099 921
Spearman Correlation -,005 ,048 -,097 ,923¢
Interval by Interval Pearson's R -,005 ,048 -,097 ,923¢
N of Valid Cases 414
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
C. Based on normal approximation.
Directional Measures
Asymp.
Value Std. Errof” | Approx. N Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Somers'd  Symmetric -,003 ,034 -,099 921
Satisfagdo com Maceid
Dependent -,002 ,020 -,099 ,921
5 - PT - Idade Dependent -,011 111 -,099 ,921

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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400

3001 —

200

5-PT - Idade

B 700

E so0
0] B o0

7,00 8,00

100

Count

Satisfacdo com Macei6

Satisfagdo com Maceid * 5 - PT - Idade Crosstabulation

5 - PT - Idade
7,00 8,00 9,00 Total

Satisfacdo com 7,00 Count 2 12 2 16
Maceio Expected Count 2,2 11,9 2,0 16,0
Z"Ox't,\::cifg's‘cagao 12,5% 75,0% 125% | 100,0%
% within 5 - PT - Idade 3,6% 3,9% 3,9% 3,9%
% of Total ,5% 2,9% ,5% 3,9%

Adjusted Residual -1 1 0
8,00 Count 54 295 49 398
Expected Count 53,8 295,1 49,0 398,0
Z"Ox't,\::cifg's‘cagao 13,6% 74,1% 12,3% | 100,0%
% within 5 - PT - Idade 96,4% 96,1% 96,1% 96,1%
% of Total 13,0% 71,3% 11,8% 96,1%

Adjusted Residual 1 -1 0
Total Count 56 307 51 414
Expected Count 56,0 307,0 51,0 414,0
Z"Ox't,\::cifg's‘cagao 13,5% 74,2% 12,3% | 100,0%
% within 5 - PT - Idade 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 13,5% 74,2% 12,3% 100,0%

A premissa desta analise ¢ o cruzamento de uma variavel independente (5-PT — IDADE) com
uma variavel dependente (Satisfacdo ou Dessatisfacio com o Produto Turistico Grande
Maceid-AL-BR), pois avalia-se o quanto o Produto Turistico Grande Maceio-AL-BR pode
proporcionar em satisfagdo aos seus visitantes. E o cruzamento entre uma variavel ordinal,
coluna (5-PT — IDADE), com uma variavel intervalar, linha (Satisfagao ou Dessatisfacao com

o Produto Turistico Grande Maceid-AL-BR), segundo o arcaboucgo tedrico de Pesquisa de
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Marketing. A variavel independente (5-PT — IDADE) teve seis alternativas de respostas:
1=Menos de 18 anos; 2=De 19 a 25 anos; 3=De 26 a 34 anos; 4=De 35 a 50 anos; 5=De 51 a
60 anos; e 6= 62 ou mais anos, mas para realizar os cruzamentos esta variavel foi
transformada em: 7=Até 25 anos; 8=De 26 a 50 anos; € 9=51 ou mais anos. A variavel
dependente (Satisfagdo ou Dessatisfagdo com o Produto Turistico Grande Maceio-AL-BR) foi
avaliada em uma escala de sete alternativas de respostas: 1=Totalmente Insatisfeito;
2=Bastante Insatisfeito; 3=Pouco Insatisfeito; 4=Pouco Satisfeito; 5=Bastante Satisfeito;
6=Totalmente Satisfeito; e 9=Nao Tenho Opinido (Missing); mas para realizar os
cruzamentos, esta escala foi transformada em: 7=Insatisfeitos (as opgdes 1, 2 e 3), e
8=Satisfeitos (as opgdes 4, 5 e 6). Como pode ser observado na Analise Univariada da
variavel Satisfacdo ou Dessatisfagdo com o Produto Turistico Grande Maceio-AL-BR, esta
variavel ndo recebeu nenhuma avaliagdo 9=Nao Tenho Opinido (Missing), com todos os

respondentes optando por uma das seis alternativas concretas de escolha.

Conforme Case Processing Summary acima, estas variaveis foram avaliadas por 414
respondentes. Em Symetric Measures para este cruzamento vé-se as medidas de associagao
simétricas Gamma e Kendall’s tau c. Pestana e Gageiro (2003, p.178-200) dizem que “a
medida de associagdo Gamma ¢ simétrica, varia entre -1 e 1, exigindo que ambas as varidveis
tenham a mesma ordem crescente ou decrescente; e que a medida de associacdo Kendall’s tau
Cc ignora empates e qualquer que seja a dimensao da tabela varia sempre entre -1 e 1”. Neste
caso, 0 Gamma diz que utilizando uma variavel para prever a outra se melhora as previsoes
em 2,7% (-0,027 x 100 = 2.7). Essa associacdo ¢ fraca e negativa, donde o niimero dos pares
discordantes ¢ maior que o numero dos pares concordantes. A rela¢do entre as variaveis ndo ¢é
estatisticamente significante para p < 0,01, visto que o nivel de significancia associado ao
Gamma ¢ 0,000, ¢ neste cruzamento foi de 0,921. Para a medida de associacao Kendall’s tau ¢
seu valor ¢ -0,002, o que mostra uma associa¢ao entre as variaveis fraca, negativa e nao ¢

estatisticamente significativa para p < 0,01, visto que o nivel de significancia associado ao

Kendall’s tau ¢ € 0,000, e neste cruzamento foi de 0,921.

No Directional Measures, cruzamento da variavel ordinal independente (5-PT — IDADE) com
a varidvel intervalar dependente (Satisfagdo ou Dessatisfagdo com o Produto Turistico Grande
Maceio-AL-BR), aplicou-se a medida de associagdo Somer’s d. Segundo Pestana ¢ Gageiro
(2003, p.180) “O Somer’s d ¢ uma extensdo do Gamma, fazendo a distingdo entre variaveis

dependentes e independentes e entrando com pares ndo empatados na variavel independente.
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Esta medida indica a propor¢ao do excesso de pares concordantes sobre pares discordantes,
entre os pares nao empatados na variavel independente”. Neste caso, o Somer’s d diz que se
definir idade como varidvel independente e satisfacdo como varidvel dependente, pode
melhorar as suas previsdes em 1,1% (-0,011 x 100 = 1,1), o que demonstra uma associacao
muito fraca entre as varidveis, e estatisticamente ndo significante. Per se a variavel idade nao

¢ um bom previsor de satisfagao.

Visualizando-se a disposi¢do grafica entre os cruzamentos de insatisfeitos e satisfeitos com
idade, em Satisfagdo com Maceié 5-PT- Idade Crosstabulation, vé-se que os insatisfeitos
12,5% tém até 25 anos (2 respondentes), 75% tém entre 26 e 50 anos (12 respondentes), e
12,5% tém mais de 51 anos (2 respondentes), totalizando 16 respondentes como insatisfeitos;
mas que do total de respondentes os insatisfeitos com o Produto Turistico Grande Maceio-
AL-BR representam apenas 3,9% do total. Em contrapartida, os satisfeitos 13,6% tém até 25
anos (54 respondentes), 74,1% tém entre 26 e 50 anos (295 respondentes), ¢ 12,3% tém mais
de 51 anos (49 respondentes); os satisfeitos com o Produto Turistico Grande Maceid-AL-BR
representam 96,1% do total, ou 398 respondentes em 414 que participaram da presente
pesquisa. Vé-se também acima, na representagdo grafica em barras: 7=Insatisfeitos e

8=Satisfeitos, e os respectivos percentuais por idade.

D) Cruzamento da variavel 10-PT — VIAJA como variavel independente, com Satisfacdo ou
Dessatisfacio com o Produto Turistico Grande Maceié-Al-BR como variavel dependente.

Segue a disposi¢ao grafica dos dados das respectivas variaveis.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Satisfagdo com
0, 0, 0,
Macéio * 10-PT-Viaja 414 100,0% 0 ,0% 414 100,0%
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Directional Measures

Value
Nominal by Interval Eta Satisfagdo com Maceid 083
Dependent ’
10-PT-Viaja Dependent ,023
200
1004 10-PT-Viaja
Bllss
|:|Em grupo
-Com amigos
2 -Com acompanhante
>
8 0 ] | | |:|Com a familia
7,00 8,00
Satisfacdo com Macei6
Satisfagdo com Macei6 * 10-PT-Viaja Crosstabulation
10-PT-Viaja
Com
acompan
So6 Em grupo | Com amigos hante Com a familia Total
Satisfagdo com 7,00 Count 3 1 2 5 5 16
Macei6 Expected Count 1,9 1,6 2,9 3,0 6,5 16,0
% within Satisfacéo o o o o o o
com Maceid 18,8% 6,3% 12,5% 31,3% 31,3% 100,0%
% within 10-PT-Viaja 6,0% 2,4% 2,7% 6,4% 3,0% 3,9%
% of Total 7% 2% ,5% 1,2% 1,2% 3,9%
Adjusted Residual 8 -5 -6 1,3 -8
8,00 Count 47 41 73 73 164 398
Expected Count 48,1 40,4 72,1 75,0 162,5 398,0
% within Satisfacéo
coom Macei6 ¢ 11,8% 10,3% 18,3% 18,3% 41,2% 100,0%
% within 10-PT-Viaja 94,0% 97,6% 97,3% 93,6% 97,0% 96,1%
% of Total 11,4% 9,9% 17,6% 17,6% 39,6% 96,1%
Adjusted Residual -8 5 ,6 -1,3 8
Total Count 50 42 75 78 169 414
Expected Count 50,0 42,0 75,0 78,0 169,0 414,0
% within Satisfacéo
e o6 12,1% 10,1% 18,1% 18,8% 40,8% | 100,0%
% within 10-PT-Viaja 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 12,1% 10,1% 18,1% 18,8% 40,8% 100,0%

A premissa desta analise € o cruzamento de uma varidvel independente (10-PT — VIAJA) com
uma variavel dependente (Satisfacdo ou Dessatisfacdo com o Produto Turistico Grande
Maceid-AL-BR), pois avalia-se o quanto o Produto Turistico Grande Maceio-AL-BR pode

proporcionar em satisfagdo aos seus visitantes. E o cruzamento entre uma variavel nominal,
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coluna (10-PT — VIAJA), com uma variavel intervalar, linha (Satisfagdo ou Dessatisfacdao
com o Produto Turistico Grande Macei6-AL-BR), segundo o arcabouco tedrico de Pesquisa
de Marketing. A varidvel independente (10-PT — VIAJA) teve cinco alternativas de respostas:
1=S6; 2=Em Grupo; 3=Com Amigos; 4=Com Acompanhante; 5=Com a Familia.
Originalmente, a varidvel dependente (Satisfagdo ou Dessatisfacdo com o Produto Turistico
Grande Maceio-AL-BR) foi avaliada em uma escala de sete alternativas de respostas:
1=Totalmente Insatisfeito; 2=Bastante Insatisfeito; 3=Pouco Insatisfeito; 4=Pouco Satisfeito;
5=Bastante Satisfeito; 6=Totalmente Satisfeito; ¢ 9=Nao Tenho Opinido (Missing); mas para
realizar os cruzamentos, esta escala foi transformada em: 7=Insatisfeitos (as opgdes 1, 2 e 3),
e 8=Satisfeitos (as opgdes 4, 5 e 6). Como pode ser observado na Analise Univariada da
variavel Satisfacdo ou Dessatisfagdo com o Produto Turistico Grande Maceio-AL-BR, esta
variavel ndo recebeu nenhuma avaliagdo 9=Nao Tenho Opinido (Missing), com todos os

respondentes optando por uma das seis alternativas concretas de escolha.

Conforme Case Processing Summary acima, estas variaveis foram avaliadas por 414
respondentes. No Directional Measures, cruzamento da variavel nominal independente (10-
PT — VIAJA) com a variavel intervalar dependente (Satisfacdo ou Dessatisfacio com o
Produto Turistico Grande Macei6-AL-BR), utilizou-se a medida de associacdo Eta constante
da programagdo do Pacote Estatistico SPSS. Para Pestana e Gageiro (2003, p.181) “utiliza-se
o Eta quando a variavel dependente € quantitativa e a varidvel independente ¢ qualitativa,
nominal ou ordinal. O Eta ao quadrado ¢ interpretado como a propor¢do da variagdo na
variavel dependente que ¢ explicada pela variavel independente, semelhante ao R*”. Assim,
pelo resultado do Eta neste cruzamento para a varidvel dependente, elevando-se o Eta ao
quadrado (eta®) permite dizer que apenas 5% de (0,083%) da variagdo em satisfacio se deve a
residéncia permanente dos respondentes, o que denota uma associagdo fraca entre ambas as

variaveis.

Mas, visualizando-se a disposi¢do grafica entre os cruzamentos de insatisfeitos e satisfeitos
com viaja, em Satisfacio com Maceié 10-PT- Viaja Crosstabulation, vé-se que em
insatisfeitos 31,3% viajam com a familia (5 respondentes), 31,3% viajam com acompanhante
(5 respondentes), 18,8% viajam sos (3 respondentes), mas que do total de respondentes os
insatisfeitos com o Produto Turistico Grande Maceid-AL-BR representam apenas 3,9% do
total, ou 16 respondentes. Em contrapartida, em satisfeitos 41,2% viajam com a familia, ou

164 respondentes, 18,3% viajam com acompanhantes, ou 73 respondentes, 18,3% viajam com
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amigos, ou 73 respondentes; os satisfeitos com o Produto Turistico Grande Macei6-AL-BR
representam 96,1% do total, ou 398 respondentes em 414 que participaram da presente
pesquisa. Vé-se também acima, na representacdo grafica em barras: 7=Insatisfeitos e

8=Satisfeitos, e os respectivos percentuais por grupos de viagem.

E) Cruzamento da variavel 12-PT — Qual Sua Renda Bruta Mensal (R$)? como variavel
independente, com Satisfacdo ou Dessatisfacio com o Produto Turistico Grande Maceio-
Al-BR como variavel dependente. Segue a disposicdo grafica dos dados das respectivas

variaveis.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Satisfacdo com Macéio *
12-PT-Qual a sua renda 414 100,0% 0 ,0% 414 100,0%
bruta mensal (R$)
Symmetric Measures
Asymp.
Value Std. Errof’ Approx. T Approx. Sig.
Ordinal by Kendall's tau-c ,023 ,020 1,124 ,261
Ordinal Gamma 251 211 1,124 261
Spearman Correlation ,056 ,049 1,148 ,252¢
Interval by Interval Pearson's R ,056 ,048 1,142 ,254¢
N of Valid Cases 414
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
C. Based on normal approximation.
Directional Measures
Asymp.
Value Std. Erro® Approx. 1N Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Somers'd  Symmetric ,034 ,029 1,124 ,261
Satisfacdo com
Maceié Dependent 019 017 1124 261
12-PT- Qual sua
renda bruta mensal ,153 ,131 1,124 ,261
(R$) Dependent

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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12-PT- Qual sua renda bruta
mensal (R$)
7,00 8,00 9,00 Total
Satisfacdo com 7,00 Count 6 8 2 16
Maceio Expected Count 4,2 8,6 3,2 16,0
% within Satisfagdo com
0, 0, 0, 0,
Maceic 37,5% 50,0% 12,5% 100,0%
% within 12-PT- Qual sua
0, 0, 0, 0,
renda bruta mensal (R$) 5.6% 3.6% 2,4% 3.9%
% of Total 1,4% 1,9% ,5% 3,9%
Adjusted Residual 1,1 -3 -8
8,00 Count 102 215 81 398
Expected Count 103,8 214,4 79,8 398,0
% within Satisfagcdo com
0, 0, 0, 0,
Macei6 25,6% 54,0% 20,4% 100,0%
% within 12-PT- Qual sua
0, 0, 0, 0,
renda bruta mensal (R$) 94,4% 96.4% 97,6% 96,1%
% of Total 24,6% 51,9% 19,6% 96,1%
Adjusted Residual -1,1 3 8
Total Count 108 223 83 414
Expected Count 108,0 223,0 83,0 4140
% within Satisfagdo com
0, 0, 0, 0,
Maceié 26,1% 53,9% 20,0% 100,0%
% within 12-PT- Qual sua
0, 0, 0, 0,
renda bruta mensal (R$) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 26,1% 53,9% 20,0% 100,0%

A premissa desta andlise ¢ o cruzamento de uma varidavel independente (12-PT — Qual Sua

Renda Bruta Mensal — R$?) com uma variavel dependente (Satisfagdo ou Dessatisfagdo com o

Produto Turistico Grande Macei6-AL-BR), pois avalia-se o quanto o Produto Turistico

Grande Maceid-AL-BR pode proporcionar em satisfacdo aos seus visitantes. E o cruzamento
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entre uma variavel ordinal, coluna (12-PT — Qual Sua Renda Bruta Mensal — R$?), com uma
variavel intervalar, linha (Satisfagdo ou Dessatisfacdo com o Produto Turistico Grande
Maceio-AL-BR), segundo o arcaboucgo tedrico de Pesquisa de Marketing. A variavel
independente (12-PT — Qual Sua Renda Bruta Mensal — R$?) teve seis alternativas de
respostas: 1=Até R$ 1.000,00; 2=De R$ 1.001,00 a 2.000,00; 3=De R$ 2.001,00 a 3.500,00;
4=De RS$ 3.501,00 a 5.000,00; 5=De R$ 5.001,00 a 7.500,00; ¢ 6=Mais de R$ 7.501,00; mas
para realizar os cruzamentos esta variavel foi transformada em: 7=Até R$ 2.000,00; 8=De R$
2.001,00 a 5.000,00; ¢ 9=Mais de R$ 5.001,00. A variavel dependente (Satisfagdo ou
Dessatisfacdo com o Produto Turistico Grande Maceio-AL-BR) foi avaliada em uma escala
de sete alternativas de respostas: 1=Totalmente Insatisfeito; 2=Bastante Insatisfeito; 3=Pouco
Insatisfeito; 4=Pouco Satisfeito; 5=Bastante Satisfeito; 6=Totalmente Satisfeito; ¢ 9=Nao
Tenho Opinido (Missing); mas para realizar os cruzamentos, esta escala foi transformada em:
7=Insatisfeitos (as opcdes 1, 2 e 3), e 8=Satisfeitos (as opgdes 4, 5 e 6). Como pode ser
observado na Analise Univariada da variavel Satisfacdo ou Dessatisfagdo com o Produto
Turistico Grande Maceid-AL-BR, esta variavel ndo recebeu nenhuma avaliagao 9=Nao Tenho
Opinido (Missing), com todos os respondentes optando por uma das seis alternativas concretas

de escolha.

Conforme Case Processing Summary acima, estas variaveis foram avaliadas por 414
respondentes. Em Symetric Measures para este cruzamento vé-se as medidas de associagao
simétricas Gamma e Kendall’s tau c. Pestana e Gageiro (2003, p.178-200) dizem que “a
medida de associagdo Gamma ¢ simétrica, varia entre -1 e 1, exigindo que ambas as varidveis
tenham a mesma ordem crescente ou decrescente; e que a medida de associacdo Kendall’s tau
Cc ignora empates e qualquer que seja a dimensao da tabela varia sempre entre -1 e 1”. Neste
caso, o Gamma diz que utilizando uma variavel para prever a outra se melhoram as previsoes
em 25,1% (0,251 x 100 = 25,1). Essa associacdo ¢ fraca e positiva, donde o nimero dos pares
discordantes ¢ maior que o numero dos pares concordantes. A rela¢do entre as variaveis ndo ¢é
estatisticamente significante para p < 0,01, visto que o nivel de significancia associado ao
Gamma ¢ 0,000, ¢ neste cruzamento foi de 0,261. Para a medida de associacao Kendall’s tau ¢
seu valor ¢ 0,023, o que mostra uma associagdo entre as variaveis fraca e positiva, € nao ¢
estatisticamente significativa para p < 0,01, visto que o nivel de significdncia associado ao

Kendall’s tau ¢ € 0,000, e neste cruzamento foi de 0,261.
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No Directional Measures, cruzamento da variavel ordinal independente (12-PT — Qual Sua
Renda Bruta Mensal — R$?) com a varidvel intervalar dependente (Satisfacdo ou
Dessatisfacdo com o Produto Turistico Grande Maceid-AL-BR), aplicou-se a medida de
associagdo Somer’s d. Segundo Pestana ¢ Gageiro (2003, p.180) “O Somer’s d ¢ uma
extensdo do Gamma, fazendo a distingdo entre variaveis dependentes e independentes e
entrando com pares ndo empatados na variavel independente. Esta medida indica a propor¢ao
do excesso de pares concordantes sobre pares discordantes, entre os pares ndo empatados na
variavel independente”. Neste caso, o Somer’s d diz que se definir renda como variavel
independente e satisfacdo como varidvel dependente, pode melhorar as suas previsdes em
15,3% (0,153 x 100 = 15,3), o que demonstra uma associagdo fraca entre as variaveis, e

estatisticamente nao significante. Per se a varidvel renda ndo ¢ um bom previsor de satisfagao.

Visualizando-se a disposi¢ao grafica entre os cruzamentos de insatisfeitos e satisfeitos com
renda, em Satisfacdo com Maceiéo 12-PT- Qual Sua Renda Bruta Mensal — R$?
Crosstabulation, vé-se que os insatisfeitos 37,5% tém renda de at¢é R$ 2.000,00 (6
respondentes), 50% tém renda entre R$ 2.001,00 e 5.000,00 (8 respondentes), e 12,5% tém
renda de mais de R$ 5.001,00 (2 respondentes), totalizando 16 respondentes como
insatisfeitos; mas que do total de respondentes os insatisfeitos com o Produto Turistico
Grande Maceid-AL-BR representam apenas 3,9% do total. Em contrapartida, os satisfeitos
25,6% tém renda de até R$ 2.000,00 (102 respondentes), 54% tém renda entre R$ 2.001,00 e
5.000,00 (215 respondentes), e 20,4% tém renda de mais de R$ 5.001,00 (81 respondentes);
os satisfeitos com o Produto Turistico Grande Macei6-AL-BR representam 96,1% do total, ou
398 respondentes em 414 que participaram da presente pesquisa. Vé-se também acima, na
representacdo grafica em barras: 7=Insatisfeitos e 8=Satisfeitos, e os respectivos percentuais

por renda.

F) Cruzamento da variavel 13-PT — Quanto Gastou ou Pretende Gastar em Macei6 (R$)?
como variavel independente, com Satisfacido ou Dessatisfacio com o Produto Turistico
Grande Maceio-Al-BR como varidvel dependente. Segue a disposi¢ao grafica dos dados das

respectivas variaveis.
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Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Satisfacao com Macei6
* 13-PT-Quanto gastou 0 0 0
ou pretende gastar em 414 100,0% 0 ,0% 414 100,0%
Macei6 (R$)
Symmetric Measures
Asymp.
Value Std. Errof’ Approx. T Approx. Sig.
Ordinal by Kendall's tau-c ,026 ,015 1,692 ,091
Ordinal Gamma 461 ,300 1,692 ,091
Spearman Correlation ,072 ,040 1,471 ,142¢
Interval by Interval Pearson's R ,060 ,045 1,210 ,227¢
N of Valid Cases 414
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
C. Based on normal approximation.
Directional Measures
Asymp.
Value Std. Errof | Approx. T | Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Somers'd  Symmetric ,049 ,027 1,692 ,091
Satisfagdo com Macei6
Dependent ,029 ,017 1,692 ,091
13-PT-Quanto gastou
ou pretende gastar em 174 ,094 1,692 ,091
Macei6 (R$) Dependent

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Satisfagdo com Macei6 * 13-PT-Quanto gastou ou pretende gastar em Maceid (R$) Crosstabulation

13-PT-Quanto gastou ou pretende
gastar em Maceio6 (R$)
8,00 9,00 10,00 Total
Satisfacdo com 7,00 Count 14 1 1 16
Maceio Expected Count 11,1 3,9 9 16,0
OC/"O;'nV't,\')I:C?g'SfaQaO 87,5% 6,3% 6,3% | 100,0%
% within 13-PT-Quanto
gastou ou pretende 4,9% 1,0% 4,2% 3,9%
gastar em Maceid (R$)
% of Total 3,4% 2% 2% 3,9%
Adjusted Residual 1,6 -1,7 1
8,00 Count 274 101 23 398
Expected Count 276,9 98,1 23,1 398,0
Oc/m'tl\:gcifg"':‘fa@ao 68,8% 25,4% 58% | 100,0%
% within 13-PT-Quanto
gastou ou pretende 95,1% 99,0% 95,8% 96,1%
gastar em Macei6 (R$)
% of Total 66,2% 24,4% 5,6% 96,1%
Adjusted Residual -1,6 1,7 -1
Total Count 288 102 24 414
Expected Count 288,0 102,0 24,0 414,0
OC/"O;'nV't,\')I:C?g'SfaQaO 69,6% 24,6% 58% | 100,0%
% within 13-PT-Quanto
gastou ou pretende 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
gastar em Maceid (R$)
% of Total 69,6% 24,6% 5,8% 100,0%
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A premissa desta andlise € o cruzamento de uma variavel independente (13-PT — Quanto
Gastou ou Pretende Gastar em Macei6 — R§?) com uma variavel dependente (Satisfagdo ou
Dessatisfacdo com o Produto Turistico Grande Maceid-AL-BR), pois avalia-se o quanto o
Produto Turistico Grande Macei6-AL-BR pode proporcionar em satisfacdo aos seus
visitantes. E o cruzamento entre uma variavel ordinal, coluna (13-PT — Quanto Gastou ou
Pretende Gastar em Maceid — R$?), com uma variavel intervalar, linha (Satisfagdo ou
Dessatisfacdo com o Produto Turistico Grande Macei6-AL-BR), segundo o arcabouco tedrico
de Pesquisa de Marketing. A varidvel independente (13-PT — Quanto Gastou ou Pretende
Gastar em Maceid — R$?) teve sete alternativas de respostas: 1=Até R$ 1.000,00; 2=De R$
1.001,00 a 2.000,00; 3=De R$ 2.001,00 a 3.000,00; 4=De R$ 3.001,00 a 4.500,00; 5=De R$
4.501,00 a 5.500,00; 6=De R$ 5.5001,00 a 7.500,00; ¢ 7=Mais de RS 7.501,00; mas para
realizar os cruzamentos esta variavel foi transformada em: 8=Até R$ 2.000,00; 9=De R$
2.001,00 a 4.500,00; e 10=Mais de R$ 4.501,00. A variavel dependente (Satisfacdo ou
Dessatisfacdo com o Produto Turistico Grande Macei6-AL-BR) foi avaliada em uma escala
de sete alternativas de respostas: 1=Totalmente Insatisfeito; 2=Bastante Insatisfeito; 3=Pouco
Insatisfeito; 4=Pouco Satisfeito; 5=Bastante Satisfeito; 6=Totalmente Satisfeito; ¢ 9=Nao
Tenho Opinido (Missing); mas para realizar os cruzamentos, esta escala foi transformada em:
7=Insatisfeitos (as opcdes 1, 2 e 3), e 8=Satisfeitos (as opgdes 4, 5 e 6). Como pode ser
observado na Analise Univariada da variavel Satisfacdo ou Dessatisfacdo com o Produto
Turistico Grande Maceid-AL-BR, esta variavel ndo recebeu nenhuma avaliagdo 9=Nao Tenho
Opinido (Missing), com todos os respondentes optando por uma das seis alternativas concretas

de escolha.

Conforme Case Processing Summary acima, estas variaveis foram avaliadas por 414
respondentes. Em Symetric Measures para este cruzamento vé-se as medidas de associagao
simétricas Gamma ¢ Kendall’s tau c. Pestana e Gageiro (2003, p.178-200) dizem que “a
medida de associagdo Gamma ¢ simétrica, varia entre -1 e 1, exigindo que ambas as varidveis
tenham a mesma ordem crescente ou decrescente; e que a medida de associacdo Kendall’s tau
C ignora empates e qualquer que seja a dimensao da tabela varia sempre entre -1 ¢ 1”. Neste
caso, o0 Gamma diz que utilizando uma variavel para prever a outra se melhoram as previsdes
em 46,1% (0,461 x 100 = 46,1). Essa associacdo ¢ relativamente fraca e positiva, donde o
numero dos pares discordantes ¢ maior que o nlimero dos pares concordantes. A relagdo entre
as varidveis ndo ¢ estatisticamente significante para p < 0,01, visto que o nivel de

significancia associado ao Gamma ¢ 0,000, e neste cruzamento foi de 0,091. Para a medida de
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associacao Kendall’s tau ¢ seu valor ¢ 0,026, o que mostra uma associagcdo entre as variaveis
fraca e positiva, € nao ¢ estatisticamente significativa para p < 0,01, visto que o nivel de

significancia associado ao Kendall’s tau ¢ ¢ 0,000, e neste cruzamento foi de 0,091.

No Directional Measures, cruzamento da variavel ordinal independente (13-PT — Quanto
Gastou ou Pretende Gastar em Maceid6 — R$?) com a varidvel intervalar dependente
(Satisfacdo ou Dessatisfacdo com o Produto Turistico Grande Maceid-AL-BR), aplicou-se a
medida de associagao Somer’s d. Segundo Pestana e Gageiro (2003, p.180) “O Somer’s d ¢é
uma extensdo do Gamma, fazendo a distingdo entre varidveis dependentes e independentes e
entrando com pares ndo empatados na variavel independente. Esta medida indica a propor¢ao
do excesso de pares concordantes sobre pares discordantes, entre os pares ndo empatados na
variavel independente”. Neste caso, o Somer’s d diz que se definir gastar como variavel
independente e satisfacdo como varidvel dependente, pode melhorar as suas previsdes em
17,4% (0,174 x 100 = 17,4), o que demonstra uma associagdo fraca entre as variaveis, e
estatisticamente ndo significante. Per se a varidvel gastar ndo se apresentou como um bom

previsor de satisfacdo.

Visualizando-se a disposicao grafica entre os cruzamentos de insatisfeitos e satisfeitos com
gastar, em Satisfacdo com Maceié 13-PT- Quanto Gastou ou Pretende Gastar em Maceio
(R$) Crosstabulation, vé-se que os insatisfeitos 87,5% tém renda de até R$ 2.000,00 (14
respondentes), 6,3% tém renda entre R$ 2.001,00 ¢ 4.500,00 (1 respondente), ¢ 6,3% tém
renda de mais de R$ 4.501,00 (1 respondente), totalizando 16 respondentes como
insatisfeitos; mas que do total de respondentes os insatisfeitos com o Produto Turistico
Grande Maceio-AL-BR representam apenas 3,9% do total. Em contrapartida os satisfeitos
68,8% tém renda de até R$ 2.000,00 (274 respondentes), 25,4% tém renda entre R$ 2.001,00
e 4.500,00 (101 respondentes), ¢ 5,8% tém renda de mais de R$ 4.501,00 (23 respondentes);
os satisfeitos com o Produto Turistico Grande Maceio-AL-BR representam 96,1% do total, ou
398 respondentes em 414 que participaram da presente pesquisa. Vé-se também acima, na
representacdo grafica em barras: 7=Insatisfeitos e 8=Satisfeitos, e os respectivos percentuais

por gasto realizado.

Neste contexto, salvo melhor juizo, talvez seja possivel dizer que as principais variaveis
demograficas da presente pesquisa, ou seja, 1-PT — Qual é Sua Residéncia Permanente?, 4-

PT - SEXO, 5-PT - IDADE, 10-PT — VIAJA, 12-PT — Qual Sua Renda Bruta Mensal?
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e 13—-PT — Quanto Gastou ou Pretende Gastar em Macei6? nao sdo boas previsoras de
satisfacdo, e que, satisfacdo per se com o produto turistico pode estar ligada as caracteristicas

intrinsecas, ou proprias do produto turistico, como neste caso de Macei6-AL-BR.

4.3 Analise multivariada

A Analise Multivariada teve por objetivo realizar os tratamentos simultineos de dados,
relativos as cinqiienta e seis variaveis que compodem os seis blocos de turismo — bloco infra-
estrutura, bloco superestrutura, bloco meio ambiente, bloco cultura, bloco servigos, e bloco
entretenimento —, que embasam os dois Modelos Operacionais propostos. O modelo nimero
um representa o ciclo de motivagdo, expectativa, experiéncia, satisfacdo ou dessatisfacdo dos
turistas com o produto turistico destinacao; e o0 modelo nimero dois representa os seis blocos
de turismo — bloco infra-estrutura, bloco superestrutura, bloco meio ambiente, bloco cultura,
bloco servigos, e bloco entretenimento —, do grupo de turismo na destinagdo que mensura
satisfagdo ou dessatisfagdo dos turistas com o produto turistico Area da Grande Macei6-AL.
Como também confirmar ou desconfirmar das trés hipoteses de pesquisa. O emprego das

técnicas de Analise Multivariada foram as que se seguem.

A) ANALISE DE CONGLOMERADOS OU ANALISE DE CLUSTERS. E uma técnica de
analise multivariada que permite segmentar elementos em grupos homogéneos internamente,
heterogéneos entre si e mutuamente exclusivos, segundo algum critério e a partir de um rol de
informagdes. E também um procedimento de analise multivariada de interdependéncia para
variaveis intervalares, ou razdo. A Andlise de Conglomerados ou Clusters trabalha
basicamente com duas técnicas:

- Analise de Conglomerados Hierarquicos — Nesta técnica, no inicio cada elemento ¢ isolado
em um conglomerado ou cluster, em seguida, ocorrem agregacdes de clusters, onde, ao final
tem-se apenas um cluster com todos os elementos de andlise. Usa-se para um numero
reduzido de elementos, até 200 elementos.

- Analise de Conglomerados K Médias — Esta técnica ¢ usada para grande volume de dados,
ou seja, amostras grandes, e, ou um numero grande de variaveis. A priori requer que se defina
inicialmente o nimero de conglomerados que se deseja ter ao final. Em geral, trabalha-se com

uma subamostra e o método hierarquico para se obter uma estimativa desse nimero.
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Inicialmente os dados foram processados pela técnica de Conglomerados Hierarquicos,
primeiramente, para se conhecer o numero de casos validos (questionarios), e, segundo, para
se saber qual o numero ideal de Clusters. No output desta técnica, em Case Processing
Summary, conforme a seguir, tem-se o sumario da técnica onde vé-se, casos validos (Valid),
casos incompletos (Missing), e o total de casos processados; como também na compilagdo de
Average Linkage (Between Groups) e Agglomeration Schedule, que neste caso sdo 413
estagios (Stage) e os coeficientes em ordem crescente (Coefficients); mas sdo apenas
apresentados abaixo dos estagios 408 ao 413, e as diferencgas entre cada estagio. Onde, pdde-

se definir por 2 ou 4 clusters para a fase seguinte, optou-se por 4 clusters.

Case Processing Summary?

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
414 100,0 0 ,0 414 100,0

a. Average Linkage (Between Groups)

Avegare Linkage (Between Groups)
Agglomeration Schedule

STAGE COEFFICIENTS % de mudanga no

ESTAGIOS COEFICIENTES préximo estégio
408 282,542 7,10
409 305, 135 6,22
410 324,110 13,23
411 367,007 9,45
412 401, 689 19,30
413 479, 208 --

Conforme a compactacdo dos resultados de Avegare Linkage (Between Groups),
Agglomeration Schedule acima, processou-se a Analise de Cluster pela técnica de
Conglomerados Hierarquicos inicialmente, e optou-se por 2 a 4 conglomerados ao final, para
a seguir, realizar os tratamentos dos dados pela técnica de Conglomerados K Médias, por se
trabalhar com uma amostra de 414 casos, ou questiondrios. Assim, optou-se por 4
conglomerados para se ter uma melhor visdo da distribuicdo percentual dos resultados em
quatro células no cruzamento com a varidvel Satisfagdo com Macei6-AL. Na Compilagao
Cluster Membership ¢ apresentado os 4 clusters processados pela técnica de Conglomerados
K Médias com seus respectivos membros. Neste processamento, ficaram de fora as variaveis
que nao foram vivenciadas pelos respondentes para que suas médias ndo venham a influenciar
o resultado final: 2-1E — Estagdo Rodoviaria; 2-SE — Estadio de Futebol (Trapichdo); 3-SE —
Ginasio de Esportes; 6-SE — Teatros; 7-SE — Cinemas; 4-CULT — Galerias / Exposic¢des; 5-
CULT — Museus; 2-SERV — Pousadas; 3-SERV — Albergues; 4-SERV — Agéncias de
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Viagens; 5-SERV — Operadoras Turisticas; 11-SERV — Transporte Publico; 12-SERV —
Atendimento de Satde; e 5-ENTR — Pratica de Esportes. Assim, foram processadas 42
varidveis. No output Final Cluster Centers, tem-se os 4 clusters e as respectivas variaveis que
compdem os seis blocos de turismo. A média de cada cluster define o centro dos clusters, e na
medida em que as médias aumentam, aumentam as distancias do centro. Abaixo as distancias

finais entre os centros dos clusters.

Compilacao Cluster Membership
1,2,3,4,7,9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 22, 24, 25, 28, 29,
31, 35, 38, 39, 40, 42, 43, 44, 54, 55, 56, 58, 59, 61, 62, 63, 65, 70, 71
72,73,74,75, 76, 78, 79, 80, 85, 86, 87, 91, 93, 94, 95, 96, 99, 100, 105,
107, 108, 109, 111, 113, 114, 115, 116, 118, 119, 121, 123, 124, 127
131, 132, 133, 136, 137, 139, 141, 142, 144, 145, 148, 149, 150, 157
158, 159, 160, 161, 162, 163, 164, 166, 167, 168, 171, 172, 173, 175,
176,177,178, 179, 180, 181, 182, 183, 184, 185, 186, 187, 188, 189,
190, 191, 193, 194, 195, 196, 197, 198, 199, 200, 201, 202, 203, 204,
205, 206, 207, 208, 209, 210, 211, 213, 214, 216, 218, 219, 220, 222
223, 224, 225, 226, 227, 228, 230, 231, 233, 236, 238, 239, 241, 242,
1 243, 245, 246, 247, 249, 250, 252, 253, 254, 255, 256, 257, 258, 259,
260, 261, 262, 263, 264, 265, 266, 267, 268, 269, 270, 271, 273, 274,
275, 276, 277, 278, 279, 280, 282, 283, 284, 286, 289, 290, 291, 293,
294, 295, 296, 299, 300, 301, 302, 303, 304, 307, 310, 311, 312, 313,
314, 315, 316, 317, 318, 319, 320, 322, 323, 325, 327, 328, 329, 330,
331, 332, 334, 335, 337, 338, 339, 340, 341, 342, 343, 344, 345, 346,
347, 348, 349, 350, 351, 353, 354, 355, 356, 357, 358, 359, 360, 361
362, 363, 364, 365, 367, 368, 369, 370, 371, 372, 373, 375, 376, 377
378, 380, 381, 382, 383, 384, 385, 386, 388, 389, 390, 391, 396, 397
398, 399, 401, 402, 403, 404, 405, 407, 408, 409, 411, 412, 413.
2 2, 20, 23, 26, 36, 37, 41, 48, 51, 77, 83, 88, 89, 92, 97, 98, 101, 104, 110,
112, 122, 125, 129, 130, 135, 138, 140, 143, 146, 147, 151, 152, 154,
155, 165, 169, 212, 215, 221, 234, 244, 251, 272, 285, 297, 298, 305,
306, 308, 309, 336, 352, 374, 387, 394, 395, 400, 414.
3 32, 33, 34, 45, 46, 47, 50, 52, 53, 60, 64, 81, 84, 102, 126, 134, 153, 170,
174, 192, 229, 232, 235, 237, 240, 248, 281, 287, 288, 292, 321, 324,
333, 366, 379, 393, 406, 410.
4 5,8, 21, 27, 30, 49, 57, 66, 67, 68, 69, 82, 90, 103, 106, 117, 120, 128,
156, 217, 326, 392.

Distances between Final Cluster Centers

No output acima Distances Between Final Cluster Centers, vé-se que a distdncia entre

Cluster 1 2 3 4

1 5,513 5,727 10,786
2 5,513 3,869 7,431
3 5,727 3,869 7,597
4 10,786 7,431 7,597

0

cluster 1 e o cluster 4 (10,786) ¢ a maior, e que a distdncia entre o cluster 2 e o cluster 3

(3,869) ¢ a menor, pois a medida em que as médias aumentam, aumentam as distancias entre

os clusters.
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Cluster

1 2
1-IE-Aeroporto 4,07 4,95 4,37 4,05
3-IE-Estradas 4,71 3,21 3,68 2,32
4-|E-Vias Publicas 532 3.38 363 3.45
Urbanas
5-1E-Telecomunicacgdes 5,10 4,21 3,79 3,86
6-1E-Sinalizagédo Turistica 5,08 3,03 3,18 3,59
7-IE-Comércio Local 5,14 4,53 4,26 2,91
8-IE-Pontos de Onibus 4,40 3,41 4,08 2,73
1-MA-Mar 6,47 5,90 5,97 4,64
2-MA-Praias 6,33 5,98 571 3,50
3-MA-Faixa de Areia nas
Praias 5,83 5,05 4,29 2,95
4-MA-Rios 5,34 4,45 4,97 3,77
S—MA—Plscma Natural na 571 522 579 4901
Pajucara
6-MA-Coqueirais 6,49 4,90 6,03 4,82
7-MA-Mirantes Turisticos 5,63 4,02 5,24 3,95
1-SE-Shoppings Centers 4,78 5,12 5,29 4,00
4-SE-Urbanizagao da 5,84 5,14 4,13 3,27
Orla Maritima
5-SE-Rede Bancéria 5,04 4,90 4,55 4,18
8-SE-Prédio da
Asociacdo Comercial 4,98 4,78 4,92 3,86
(Jaragud)
9-SE-Rede Hoteleira 5,88 5,21 5,84 4,23
1-Cult-Complexo 4,98 5,31 5,32 3,77
Histérico de Jaragua
2-Cult-Feiras e Mercados 573 562 592 391
de Artesanato
3-Cult-Artesanato no 543 5,02 553 4.05
Pontal da Barra
6-Cult-Comidas e
Bebidas Regionais 583 552 611 421
7-Cult-Shows Regionais 4,94 4,95 5,05 3,86
8-Cult-Folclore 5,01 5,12 4,95 3,82
1-Serv-Hotéis 5,85 5,86 5,92 4,82
6-Serv-City Tour 5,16 4,38 4,84 3,59
7-Serv-Eventos 4,47 4,09 4,39 3,36
8-Serv-Conjunto de
Barracas da Orla 5,85 4,76 5,58 3,64
Maritima
9-Serv-Bares e
Restaurantes 563 547 5,74 432
10-Serv-Taxis 5,46 4,47 5,08 3,91
13-Serv-Informagoes
Turisticas 5,27 4,29 3,50 3,23
14-Serv-Companhias 544 4,14 4,66 3,27
Aéreas
15-Serv-Seguranca 5,42 4,24 3,29 3,50
Publica
16-Serv-Limpeza Publica 458 3.67 2.84 2.45
Urbana
17-Serv-Caixas
Eletronicos 4,96 4,98 3,42 3,00
l-Er}Fr-Passelos na Orla 6.26 5.86 545 473
Maritima
2-Entr-Casas Noturnas 4,76 4,95 4,24 3,45
3-Entr-Passe|o§ de 5.47 541 5.00 4,50
Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove 5,00 5,28 5.05 4.45
llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna 4,82 4,38 4,47 3,45
7-Entr-Apresentacoes 4,61 417 4,29 3,27
Musicais

349



350

ANOVA
Cluster Error
Mean Square df Mean Square df F Sig.
1-IE-Aeroporto 12,949 3 3,010 410 4,302 ,005
3-IE-Estradas 73,469 3 2,286 410 32,144 ,000
4-|E-Vias Publicas
Urbanas 96,362 3 1,982 410 48,628 ,000
5-1E-Telecomunicagdes 35,111 3 2,847 410 12,332 ,000
6-1E-Sinalizacéo Turistica 102,956 3 2,800 410 36,775 ,000
7-IE-Comércio Local 42,311 3 2,233 410 18,945 ,000
8-IE-Pontos de Onibus 31,650 3 1,928 410 16,419 ,000
1-MA-Mar 27,382 3 1,183 410 23,137 ,000
2-MA-Praias 57,113 3 1,230 410 46,444 ,000
3-MA-Faixa de Areia nas
Praias 79,784 3 1,951 410 40,898 ,000
4-MA-Rios 27,073 3 1,902 410 14,236 ,000
5-MA-Piscina Natural na
Pajucara 7,795 3 2,004 410 3,890 ,009
6-MA-Coqueirais 54,943 3 1,150 410 47,767 ,000
7-MA-Mirantes Turisticos 55,709 3 1,995 410 27,925 ,000
1-SE-Shoppings Centers 9,637 3 1,730 410 5,571 ,001
4-SE-Urbanizagéao da
Orla Maritima 74,027 3 1,733 410 42,721 ,000
5-SE-Rede Bancéria 7,063 3 2,226 410 3,173 ,024
8-SE-Prédio da
Asociacdo Comercial 8,782 3 1,740 410 5,048 ,002
(Jaragua)
9-SE-Rede Hoteleira 23,872 3 1,587 410 15,039 ,000
1-Cult-Complexo
Histérico de Jaragua 14,213 3 1,574 410 9,030 ,000
2-Cult-Feiras e Mercados
de Artesanato 23,770 3 1,504 410 15,805 ,000
3-Cult-Artesanato no
Pontal da Barra 15,373 3 1,717 410 8,954 ,000
6-Cult-Comidas e
Bebidas Regionais 19,240 3 1,834 410 10,490 ,000
7-Cult-Shows Regionais 8,333 3 1,778 410 4,686 ,003
8-Cult-Folclore 10,273 3 1,696 410 6,058 ,000
1-Serv-Hotéis 7,587 3 1,391 410 5,453 ,001
6-Serv-City Tour 24,416 3 2,015 410 12,116 ,000
7-Serv-Eventos 9,837 3 1,650 410 5,963 ,001
8-Serv-Conjunto de
Barracas da Orla 47,929 3 1,801 410 26,612 ,000
Maritima
9-Serv-Bares e
Restaurantes 12,311 3 1,799 410 6,843 ,000
10-Serv-Taxis 29,477 3 1,831 410 16,103 ,000
13-Serv-Informacgées
Turisticas 65,526 3 2,081 410 31,485 ,000
14-Serv-Companhias
Aéreas 56,330 3 1,700 410 33,143 ,000
15-Serv-Seguranca
PUblica 81,434 3 2,448 410 33,261 ,000
16-Serv-Limpeza Publica
Urbana 65,359 3 3,233 410 20,219 ,000
17-Serv-Caixas
Eletronicos 50,220 3 2,500 410 20,091 ,000
1-Entr-Passeios na Orla
Maritima 22,470 3 1,106 410 20,309 ,000
2-Entr-Casas Noturnas 15,449 3 1,663 410 9,292 ,000
3-Entr-Passeios de
Jangada na Pajucara 8,368 3 1,867 410 4,483 ,004
4-Entr-Passeio Nove
llhas (Lagoas) 3,650 3 2,005 410 1,821 ,143
6-Entr-Vida Noturna 15,060 3 2,075 410 7,258 ,000
7-Entr-Apresentacdes
Musicais 14,661 3 1,977 410 7,416 ,000

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to maximize

the differences among cases in different clusters. The observed significance levels are not corrected for this and

thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster means are equal.
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No output ANOVA (Andlise de Variancia), para cada variavel individualmente, o SPSS
computa uma one-way Analise de Variancia usando os ultimos clusters como grupos. O
objetivo do método K- Médias (K-Means) ¢ a minimizagdo da variancia interna dos grupos e
a maximiza¢ao da variancia entre os grupos. Como pode-se ver no output, na Anova para cada
variavel ¢ obtida a estatistica F, razdo entre o erro quadratico médio entre e dentro dos
conglomerados ou grupos. O erro quadratico médio entre os grupos (Between-cluster) ¢
apresentado na coluna Cluster, ¢ o erro quadratico médio dentro dos grupos (Within-cluster)
¢ apresentado na coluna Error. Conforme observacdo contida ao final do output ANOVA, o
nivel de significancia (0,005), Sig., Gltima coluna do output ndo pode ser levada em
consideragao como teste de hipotese, de que as médias dos clusters sao iguais, pois a técnica

objetiva maximizar a diferenca entre os conglomerados ou grupos.

Number of Cases in each Cluster

Cluster 1 296,000
2 58,000
3 38,000
4 22,000
Valid 414,000
Missing ,000

No output acima, Number of Cases in each Cluster, vé-se os clusters 1, 2, 3, ¢ 4 com os
respectivos montantes de seus elementos; ¢ em Compilagao Cluster Membership ¢
apresentado cada um dos elementos que compdem cada um dos quatro clusters. No cluster 1
ha 296 elementos, ou 71,5% de 414; no cluster 2 ha 58 elementos, ou 14% de 414; no cluster

3 ha 38 elementos, ou 9,2% de 414; e no cluster 4 ha 22 elementos, ou 5,31% de 414.

Como esta técnica ¢ uma técnica de interdependéncia, esses resultados comprovam a hipotese

Hj; desta tese, como se segue.

H; = H4 uma inter-relacdo entre cada um dos seis blocos de turismo - bloco infra-estrutura,
bloco superestrutura, bloco meio ambiente, bloco cultura, bloco servigos, e bloco
entretenimento -, do grupo de turismo na destinagdo que proporciona desconfirmagdo positiva

de expectativas por parte dos visitantes com o produto turistico destinacao.
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A confirmagdo da hipdtese Hz ¢ corroborada no cruzamento dos quatro clusters com a
variavel Satisfacdo com Maceio-AL; como também este cruzamento vem a confirmar a

hipdtese Hy, como se segue.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Satisfacdo com Maceio *
0, 0, 0,
Cluster Number of Case 414 100.0% 0 0% 414 100,0%
Satisfagdo com Maceio * Cluster Number of Case Crosstabulation
Cluster Number of Case
1 2 3 4 Total
Satisfagdo com 7,00 Count 10 1 1 4 16
Macei6 % within Satisfacio
s S 62,5% 6,3% 6,3% 25,0% |  100,0%
% within Cluster
Number of Case 3,4% 1,7% 2,6% 18,2% 3,9%
% of Total 2,4% 2% 2% 1,0% 3,9%
Residual -1,4 -1,2 -5 3,1
Std. Residual -4 -8 -4 3,4
Adjusted Residual -8 -9 -4 3,6
8,00 Count 286 57 37 18 398
% within Satisfac@o
com Maceié 71,9% 14,3% 9,3% 4,5% 100,0%
% within Cluster
Number of Case 96,6% 98,3% 97,4% 81,8% 96,1%
% of Total 69,1% 13,8% 8,9% 4,3% 96,1%
Residual 1,4 1,2 5 -3,1
Std. Residual 1 2 1 -7
Adjusted Residual 8 9 4 -3,6
Total Count 296 58 38 22 414
% within Satisfacéo
0, 0, 0, 0, 0,
com Maceié 71,5% 14,0% 9,2% 5,3% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0, 0, 0,
Number of Case 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 71,5% 14,0% 9,2% 5,3% 100,0%

No output Case Processing Summary acima vé-se Cases, Valid, Missing e Total, é a
sintetiza¢dao do cruzamento dos Clusters 1, 2, 3, ¢ 4 com a variavel Satisfacao com Maceio-
AL, onde os 414 casos ou questiondrios sdo validos. Nesta tese, a variavel Satisfacido com
Maceio-AL ¢ uma varidvel intervalar, segundo a literatura de Pesquisa de Marketing, mas

para esse cruzamento foi transformada em uma varidvel nominal, como se segue: 7 =
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Insatisfagdo ou Dessatisfagdo com Maceio-AL, ¢ 8 = Satisfacdo com Maceid-AL; os 414
casos ou questionarios estao assim distribuidos nos clusters: 7= Insatisfagdo ou Dessatisfagao
com Maceio-AL - 10 casos no Cluster 1; 1 caso no Cluster 2; 1 caso no Cluster 3; ¢ 4 casos
no Cluster 4; o que soma 16 casos nos quatro clusters, ou 3,9% de 414 casos. 8= Satisfacao
com Maceid-AL — 286 casos no Cluster 1; 57 casos no Cluster 2; 37 casos no Cluster 3; ¢

18 casos no Cluster 4; o que soma 398 casos nos quatro clusters, ou 96,1% de 414 casos.

Este cruzamento confirma as hipdteses H; e H; desta tese, conforme abaixo.

H; = Ha desconfirmacao positiva de expectativas por parte dos turistas com os seis blocos de
turismo — bloco infra-estrutura, bloco superestrutura, bloco meio ambiente, bloco
cultura, bloco servicos, e bloco entretenimento - propostos do grupo de turismo na

destinacao.

H; = Ha uma inter-relacao entre cada um dos seis blocos de turismo - bloco infra-estrutura,
bloco superestrutura, bloco meio ambiente, bloco cultura, bloco servigos, e bloco
entretenimento -, do grupo de turismo na destinagdo que proporciona desconfirmagdo positiva

de expectativas por parte dos visitantes com o produto turistico destinacao.

Como a Analise de Conglomerados ¢ uma técnica de interdependéncia, a confirmagdo das
hipoteses H; e H3 estdo mais uma vez retratadas no cruzamento em 8 = Satisfacido com
Maceié-AL, onde 398 respondentes, ou 96,1% do total disseram estar satisfeitos com o
Produto Turistico Area da Grande Macei6-AL, ao final de suas experiéncias com esse produto

turistico.

Procedida a apresentacdo e interpretacdo da Andlise de Conglomerados ou Andlise de
Clusters, passa-se a apresentagdo e interpretacdo de mais uma técnica de Andlise

Multivariada, a Analise Discriminante.

B) ANALISE DISCRIMINANTE. Para o processamento desta técnica tinha-se duas opgdes:
1) processar a técnica com as cinqiienta e seis variaveis dos seis blocos de turismo como
variaveis independentes, versus os quatro clusters ou grupos como varidvel dependente; e 2)
processar a técnica com as cinqiienta e seis varidaveis dos seis blocos de turismo como

variaveis independentes, versus a variavel Satisfagdo com Maceid-AL, com dois grupos 7 =
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Dessatisfacao ou Insatisfagdo, e 8 = Satisfagdo, como varidvel dependente. Optou-se entao,
pela primeira alternativa, conforme Pestana e Gageiro (2003, 655-670), que as fungdes
discriminantes sdo provenientes de combinagdes lineares das varidveis iniciais, que
maximizam as diferengas entre as médias dos grupos e minimizam a probabilidade de
classificagdes incorretas dos casos nos grupos, € que opta-se por trabalhar com os resultados
da Analise de Conglomerados ou Analise de Clusters, com o proposito de validar os
resultados inicialmente obtidos. E ainda, como a func¢do discriminante ¢ uma combinacao
linear de variaveis independentes selecionadas por seu poder discriminatério na alocagdo de
elementos a grupos, logo X Grupos = X — 1 Funcdes Discriminantes. Como na primeira
alternativa tém-se 4 clusters ou grupos, ter-se-a 3 fung¢des discriminantes; ja na segunda

alternativa tém-se 2 grupos, o que resultaria em apenas uma fun¢do discriminante.

A Andlise Discriminante per se ¢ uma técnica de Andlise Multivariada que envolve uma
relagdo de dependéncia entre variaveis, sendo a variavel dependente categdrica (nominal ou
ordinal) e as independentes em um nivel pelo menos intervalar. Produz combinagdes lineares
das variaveis independentes (fun¢do discriminante) que melhor discriminam os grupos
estabelecidos pela variavel dependente. Assim, sdo definidas as regras de classificacdo dos

elementos em cada grupo.

Neste processamento, ficaram de fora as varidveis que ndo foram vivenciadas pelos
respondentes para que suas médias ndo venham a influenciar o resultado final: 2-IE — Estagao
Rodoviaria; 2-SE — Estadio de Futebol (Trapichdo); 3-SE — Ginasio de Esportes; 6-SE —
Teatros; 7-SE — Cinemas; 4-CULT — Galerias / Exposi¢des; 5-CULT — Museus; 2-SERV —
Pousadas; 3-SERV — Albergues; 4-SERV — Agéncias de Viagens; 5-SERV — Operadoras
Turisticas; 11-SERV — Transporte Publico; 12-SERV — Atendimento de Saude; e S-ENTR —
Pratica de Esportes. Assim, foram processadas 42 variaveis. No output Analysis Case
Processing Summary vé-se que os 414 casos ou questionarios foram validos (Valid), nenhum

foi excluido.
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Analysis Case Processing Summary

Unweighted Cases N Percent
Valid 414 100,0
Excluded Missing or out-of-range
group codes 0 0
At least one missing
discriminating variable 0 0
Both missing or
out-of-range group codes 0 0
and at least one missing ’
discriminating variable
Total 0 ,0
Total 414 100,0

No output Group Statistics adaptado tem-se os 4 clusters e suas respectivas variaveis, com
médias (Mean), desvios padrdes (Std. Deviation), e o nimero de casos (unweighted, e
weighted) de cada varidvel em seus respectivos clusters. Ver APENDICE 5 — GROUP
STATISTICS.

Box's Test of Equality of Covariance Matrices

Log Determinants

Lo
Cluster Number of Case Rank Determginant
1 16 6,670
2 16 7,087
3 16 7,322
4 16 9,143
Pooled within-groups 16 8,751

The ranks and natural logarithms of determinants
printed are those of the group covariance matrices.

Test Results

Box's M 753,309
F Approx. 1,494
dfl 408
df2 19787,956
Sig. ,000

Tests null hypothesis of equal population covariance matrices.
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Em Box's Test of Equality of Covariance Matrices, tem-se inicialmente Log Determinants, o
qual apresenta as dispersdes existentes nos grupos (clusters), com 16 ranks; onde no cluster 4

observa-se a maior dispersdo (9,14), e no cluster 1 observa-se a menor dispersao (6,67).

Em Test Results tem-se o Teste Box’s M que verifica ou testa a igualdade das variancias e
covariancias nos grupos, ¢ se as dispersdes observadas sdo ou ndo estatisticamente
significativas. A estatistica Box’s M pode ser sensivel ao tamanho da amostra e ao ndo
atendimento da hipodtese de distribuicao normal. A estatistica Box’s M aceita Hy até o nivel de
significancia (Sig.) de 0,05, se menor que este nivel, rejeita Hyp. Aqui Hy € rejeitada, pois o
Teste de Significancia (Sig.) ¢ 0,000, no entanto, como raramente esta condigdo ¢ satisfeita,

prossegue-se com o uso da técnica.



Tests of Equality of Group Means

Wilks'

Lambda F dfl df2 Sig.
1-IE-Aeroporto ,969 4,302 3 410 ,005
3-IE-Estradas ,810 32,144 3 410 ,000
4-1E-Vias Publicas
Urbanas ,738 48,628 3 410 ,000
5-1E-Telecomunicagdes ,917 12,332 3 410 ,000
6-1E-Sinalizacdo Turistica ,788 36,775 3 410 ,000
7-IE-Comércio Local ,878 18,945 3 410 ,000
8-1E-Pontos de Onibus ,893 16,419 3 410 ,000
1-MA-Mar ,855 23,137 3 410 ,000
2-MA-Praias 746 46,444 3 410 ,000
3-MA-Faixa de Areia nas
Praias ;770 40,898 3 410 ,000
4-MA-Rios ,906 14,236 3 410 ,000
5-MA-Piscina Natural na
Pajucara 972 3,890 3 410 ,009
6-MA-Coqueirais 741 47,767 3 410 ,000
7-MA-Mirantes Turisticos ,830 27,925 3 410 ,000
1-SE-Shoppings Centers ,961 5,571 3 410 ,001
4-SE-Urbanizagéo da
Orla Maritima 762 42,721 3 410 ,000
5-SE-Rede Bancaria 977 3,173 3 410 ,024
8-SE-Prédio da
Asociacdo Comercial ,964 5,048 3 410 ,002
(Jaragud)
9-SE-Rede Hoteleira ,901 15,039 3 410 ,000
1-Cult-Complexo
Histérico de Jaragua 938 9,030 3 410 ,000
2-Cult-Feiras e Mercados
de Artesanato ,896 15,805 3 410 ,000
3-Cult-Artesanato no
Pontal da Barra ,939 8,954 3 410 ,000
6-Cult-Comidas e
Bebidas Regionais ,929 10,490 3 410 ,000
7-Cult-Shows Regionais ,967 4,686 3 410 ,003
8-Cult-Folclore ,958 6,058 3 410 ,000
1-Serv-Hotéis ,962 5,453 3 410 ,001
6-Serv-City Tour ,919 12,116 3 410 ,000
7-Serv-Eventos ,958 5,963 3 410 ,001
8-Serv-Conjunto de
Barracas da Orla ,837 26,612 3 410 ,000
Maritima
9-Serv-Bares e
Restaurantes ,952 6,843 3 410 ,000
10-Serv-Taxis ,895 16,103 3 410 ,000
13-Serv-Informagdes
Turisticas ,813 31,485 3 410 ,000
14-Serv-Companhias
Aéreas ,805 33,143 3 410 ,000
15-Serv-Seguranga
Publica ,804 33,261 3 410 ,000
16-Serv-Limpeza Publica
Urbana ,871 20,219 3 410 ,000
17-Serv-Caixas
Eletrdnicos ,872 20,091 3 410 ,000
1-Entr-Passeios na Orla
Maritima ,871 20,309 3 410 ,000
2-Entr-Casas Noturnas ,936 9,292 3 410 ,000
3-Entr-Passeios de
Jangada na Pajucara ,968 4,483 3 410 ,004
4-Entr-Passeio Nove
llhas (Lagoas) ,987 1,821 3 410 ,143
6-Entr-Vida Noturna ,950 7,258 3 410 ,000
7-Entr-Apresentacées 949 7.416 3 210 000

Musicais
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Stepwise Statistics

Variables Entered/Remdiesid

Step

Wilks' Lambda

Entered

Statistic

dfl

df2

df3

Exact F

Approximate F

Statistic

dfl df2

Sig.

Statistic

dfl

df2

Sig.

10

11

12

13

14

15

16

4-|E-Via:
Publicas
Urbanas
2-MA-Pr|
as
6-MA-Cq
ueirais
13-Serv-
nformag
es
Turisticq
4-SE-Url|
anizagag
da Orla
Maritimg
17-Serv-
aixas
Eletronig
s
14-Serv-
ompanh
as
Aéreas
2-Cult-F
ras e
Mercadd
de
Artesand
o]
6-IE-Sin
izacdo
Turisticq
3-IE-Est
das
1-1E-Aer
porto
3-MA-F4¢
a de Are
nas
Praias
6-Cult-C|
midas e
Bebidas
Regiona|
s
7-MA-M
ntes
Turisticq
10-Serv4
axis
15-Serv-
egurang;

Publica

,738

,579

JAT75

428

,393

,369

,347

,326

,305

,288

,270

,256

,246

,237

,230

,223

10

11

12

13

14

15

16

410,000

410,000

410,000

410,000

410,000

410,000

410,000

410,000

410,000

410,000

410,000

410,000

410,000

410,000

410,000

410,000

48,628

42,818

3 410,000

6 (818,000

,000

,000

39,441

33,917

30,048

26,871

24,643

23,000

21,848

20,707

20,026

19,169

18,304

17,528

16,763

16,088

©

12

15

18

21

24

27

30

33

36

39

42

45

48

993,115

077,112

121,189

145,998

160,620

169,424

174,690

177,690

179,178

179,618

179,311

178,458

177,196

175,622

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

At each step, the variable that minimizes the overall Wilks' Lambda is entered.

a.Maximum number of steps is 84.

b.Minimum partial F to enter is 3.84.

C.Maximum partial F to remove is 2.71.

d.F level, tolerance, or VIN insufficient for further computation.
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Em Tests of Equality of Group Means tem-se o Wilk’s Lambda que da informagdes sobre as
diferencas entre os grupos, para cada uma das 42 variaveis processadas, individualmente. E
obtido pela razdo da variacdo dentro dos grupos — variacdo ndo explicada — sobre a variagao
total. Este teste tem variacdo entre 0 e 1, onde os pequenos valores indicam grandes
diferengas entre os grupos, por outro lado, os valores elevados indicam nao haver diferencas

nesses grupos.

Este teste ndo leva em consideragdo as correlagdes entre as variaveis explicativas (varidveis
independentes), assim, a interpretacdo do nivel de significancia relativo a cada variavel nao
obriga manter a variavel em Sig. < 0,05, ou a remové-la do modelo em Sig. > 0,05. A
diagramagdo do teste mostra que existem diferencas significativas nas médias de cada
varidvel nos 4 clusters, mas nao fornecendo informagdes até entdo sobre sua importancia para
discriminar grupos. Ou seja, neste teste, o nivel de significancia ndo pesa para a tomada de

decisdo.

Assim, uma forma que se tem para avaliar a contribuicdo de cada variavel para a
discriminacdo entre os grupos, consiste em analisar a correlagdo entre os valores de cada
variavel explicativa (variaveis independentes) com a fungdo discriminante através da matriz
estrutura em Pooled Within-Groups Matrices, que aqui ndo ¢ apresentada por um problema de

espaco. Pois ¢ uma Matriz com todos os detalhes oriundos do SPSS de 42 X 42 variaveis.

Em Stepwise Statistics acima, o output intitulado Variables Entered/Removed (ver o rodapé
deste output) apresenta as variaveis em cada passo (At each step) que melhor minimiza o
valor global de Wilks’ Lambda em Entered. Pois, como dito, quanto menor o valor de Wilks’
Lambda maior a diferenga entre os grupos. Este output ¢ a frente apresentado resumidamente.
A Estatistica Stepwise prioriza a inclusdo das variaveis com alto poder discriminatorio e que

sejam menos correlacionadas entre si, que ndo tenham problemas de Multicolinearidade.

O APENDICE - 6 Variables in the Analysis e Variables Not in the Analysis.
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Espera-se que as variaveis explicativas (variaveis independentes) nao sejam altamente
correlacionadas entre si, ou seja, que nao existam problemas de multicolinearidade, e aqui nao
ha problemas de multicolinearidade, uma vez que os coeficientes de correlacdo entre as
variaveis independentes sdo inferiores em termos absolutos a 0,9 (Matriz de Correlagcdo nao
apresentada), e a tolerdncia (Tolerance) é superior a 0,1. Ver APENDICE 6 VARIABLES
INTHE ANALYSIS e VARIABLES NOT IN THE ANALYSIS.

Wilks' Lambda
umber of Exact F Approximate F

Step |Variables | Lambda dfl df2 df3 Statistic dfl df2 Sig. Statistic dfl df2 Sig.
1 1 ,738 1 3 410 | 48,628 3 | 410,000 |614E-27

2 2 ,579 2 3 410 | 42,818 6 | 818,000 |401E-45

3 3 475 3 3 410 39,441 9 993,115 ,000
4 4 ,428 4 3 410 33,917 12 077,112 ,000
5 5 ,393 5 3 410 30,048 15 [1121,189 ,000
6 6 ,369 6 3 410 26,871 18 [1145,998 ,000
7 7 ,347 7 3 410 24,643 21 (1160,620 ,000
8 8 ,326 8 3 410 23,000 24 [1169,424 ,000
9 9 ,305 9 3 410 21,848 27 [1174,690 ,000
10 10 ,288 10 3 410 20,707 30 [1177,690 ,000
11 11 ,270 11 3 410 20,026 33 [1179,178 ,000
12 12 ,256 12 3 410 19,169 36 [1179,618 ,000
13 13 ,246 13 3 410 18,304 39 [1179,311 ,000
14 14 ,237 14 3 410 17,528 42 [1178,458 ,000
15 15 ,230 15 3 410 16,763 45 177,196 ,000
16 16 ,223 16 3 410 16,088 48 175,622 ,000

O output Wilks’ Lambda acima ¢ uma sintese do output intitulado Variables
Entered/Removed, conforme ja referenciado, no qual constam os passos (Step) e ndo o nome

das variaveis per se.

Summary of Canonical Discriminant Functions

Eigenvalues

Canonical
Function | Eigenvalue | % of Variance | Cumulative % | Correlation
1 1,5512 70,3 70,3 ,780
2 ,3718 16,8 87,1 ,520
3 ,2842 12,9 100,0 470

a. First 3 canonical discriminant functions were used in the
analysis.
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Wilks' Lambda

Wilks'
Test of Function(s) | Lambda Chi-square df Sig.
1 through 3 ,223 605,207 48 ,000
2 through 3 ,568 227,793 30 ,000
3 779 100,744 14 ,000

O Summary of Canonical Discriminant Functions tras os eigenvalues ou valores proprios, € 0
Wilks” Lambda final. Os eigenvalues ou valores proprios sdo a razdes da variagdo entre os
grupos pela variacdo dentro dos grupos. Quanto mais afastado de 1, maior serd a variagao
entre os grupos explicada pela fungdo discriminante. Eigenvalue alto implica boas fungdes
discriminantes. A primeira fungdo acima, contribui com 70,3% para o total da variacdo entre
os grupos, sendo efetivamente a que tem o maior poder de separacdo. A segunda funcao
explica 16,8% da variagdo intergrupal, que juntamente com a primeira fung¢do permite
diferenciar os grupos substancialmente, ou 87,1% de contribui¢do. A terceira fun¢ao explica
um pouco mais de 10 %, ou seja, 12,9% da variancia pelo que se descarta. A coluna
Canonical Correlation ou Correlagdo Candnica que varia entre 0 ¢ 1 indica a propor¢do da
varidncia da fungio discriminante explicada pelos grupos. E a razio da variagdo entre os
grupos pela variacdo total. Quando seu resultado ¢ abaixo de 70% (0,70) significa que o ajuste
nao foi muito bom. A Correlagdo Canonica per se mede o grau de associagdo entre os escores
discriminantes e os grupos.

Na diagramacgao Wilks’ Lambda, a primeira linha testa a hipotese de igualdade das médias das
trés fungdes discriminantes serem iguais nos 4 clusters, como ndo s3o Hy ¢ rejeitada, onde
Sig. = 0,000. Nas duas linhas seguintes tém-se testes sucessivos uteis para identificar se as
funcdes subseqiientes refletem diferencgas. Assim, apos a remogao das duas primeiras fungdes
(terceira linha da diagramacao) o Wilks’ Lambda aumenta substancialmente para 0,779, o que
significa um decréscimo no poder discriminatorio da terceira fungdo, embora seu Sig. 0,000
ainda rejeite Hy. Assim, as estatisticas obtidas levam a utilizagdo das duas primeiras fungdes

discriminantes.
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Standardized Canonical Discriminant Function Coefficients

Function

1 2 3
1-IE-Aeroporto -,316 ,205 -,121
3-IE-Estradas ,255 ,051 464
4-|E-Vias Publicas
Urbanas ,207 -,321 - 177
6-1E-Sinalizagdo Turistica ,256 -,337 -,356
2-MA-Praias ,220 ,436 312
3-MA-Faixa de Areia nas
Praias ,249 ,233 -,153
6-MA-Coqueirais ,298 -,337 ,224
7-MA-Mirantes Turisticos ,132 -,316 ,169
4-SE-Urbanizacéo da
Orla Maritima 181 295 -303
2-Cult-Feiras e Mercados
de Artesanato -184 209 343
6-Cult-Comidas e
Bebidas Regionais -180 169 400
10-Serv-Taxis ,233 ,060 ,086
13-Serv-Informacdes
Turisticas 148 131 -259
14-Serv-Companhias
Aéreas ,269 -,005 ,287
15-Serv-Seguranca
Pablica ,163 -,081 -,286
17-Serv-Caixas
Eletrénicos 087 351 -395




Structure Matrix

Function
1 2 3
4-1E-Vias Publicas
Urbanas ,468* -,187 -,092
6-MA-Coqueirais ,A37* -,229 ,348
4-SE-Urbanizagéo da
Orla Maritima 407 356 17t
3-MA-Faixa de Areia nas
Praias ,402*% ,360 -,050
6-1E-Sinalizagéo Turistica ,394* -,235 -,170
14-Serv-Companhias
Aéreas ,386* ,026 ,199
3-IE-Estradas ,384*% ,012 ,145
15-Serv-Seguranca
publica ,373* ,077 -,301
13-Serv-Informacdes
Turisticas 367* 150 -212
7-MA-Mirantes Turisticos ,329* -,183 ,292
7-IE-Comércio Local ,312* ,107 -,036
1-MA-Mar @ ,297* ,253 ,207
10-Serv-Taxis ,260* -,012 211
4-MA-Rios @ ,257* ,130 174
9-Serv-Bares e
Restaurantes 250" 116 152
8-Serv-Conjunto de
Barracas da Orla ,249* ,118 ,143
Maritima
7-Cult-Shows Regionais 247 ,166 ,060
6-Serv-City Tour a ,238* ,146 ,087
8-Cult-Folclore a ,224* ,150 ,099
16-Serv-Limpeza Pablica
Urbana ,206* ,070 -,043
8-IE-Pontos de Onibus ,192* ,048 -,076
7-Serv-Eventos a ,170* ,142 ,075
5-1E-Telecomunicacdes ,169* ,023 -,002
7-Entr-Apresgntactes
Musicais ,153* 127 ,129
6-Entr-Vida Noturna ,153* 117 ,132
2-MA-Praias ,364 ,556* ,267
17-Serv-Caixas
Eletrdnicos 216 3947 -244
3-Cult-Artesanato no
Pontal da Barra 2 093 264* 162
9-SE-Rede Hoteleira ,235 ,255*% 122
5-SE-Rede Bancéria ,128 ,234* -,099
3-Entr-Passeios de
Jangada na Pajucara 040 218" 120
1-1E-Aeroporto -,095 ,216* -,003
1-Entr-Passgjos na Orla
Maritima ,132 ,188* ,086
8-SE-Prédio da
Asociagéo Copnercial -,013 ,133* 117
(Jaragua)
1-Serv-Hotéis a ,120 ,132*% ,085
4-Entr-Passeio Nove
a -
llhas (Lagoas) ,044 132 113
1-SE-Shoppings Centers ,100 ,113* ,082
2-Entr-Casas Noturnas ,044 ,082* ,075
2-Cult-Feiras e Mercados "
de Artesanato 150 331 375
6-Cult-Comidas e
Bebidas Regionais 135 A78 360
1-Cult-Complexo
Histérico de Jaragua -,003 158 226
5-MA-Piscing Natural na
Pajucara ,099 ,138 ,144*

Pooled within-groups correlations between discriminating
variables and standardized canonical discriminant functions

Variables ordered by absolute size of correlation within function.

*. Largest absolute correlation between each variable and
any discriminant function

a. This variable not used in the analysis.
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No output Stadardized Canonical Discriminant Function Coefficients tem-se as 16 variaveis
que compuseram as trés fung¢des discriminantes. E em Structure Matrix vé-se que a partir da
variavel 7-1E- Comércio Local [ a | até a varidvel 5-MA — Piscina Natural na Pajucgara [ a |
essas variaveis nao foram usadas na analise conforme: a This variables not used in the

analysis.

Canonical Discriminant Function Coefficients

Function

1 2 3
1-IE-Aeroporto -,182 ,118 -,070
3-IE-Estradas ,169 ,034 ,307
4-1E-Vias Publicas
Urbanas ,147 -,228 -,126
6-1E-Sinalizacéo Turistica ,153 -,202 -,213
2-MA-Praias ,199 ,393 ,282
3-MA-Faixa de Areia nas
Praias ,178 ,167 -,109
6-MA-Coqueirais ,278 -,315 ,209
7-MA-Mirantes Turisticos ,093 -,224 ,119
4-SE-Urbanizacéo da
Orla Maritima 137 224 -230
2-Cult-Feiras e Mercados
de Artesanato -150 170 280
6-Cult-Comidas e
Bebidas Regionais -133 125 295
10-Serv-Taxis 172 ,045 ,064
13-Serv-Informacdes
Turfsticas 103 ,091 -180
14-Serv-Companhias
Aéreas ,207 -,004 ,220
15-Serv-Seguranca
Publica ,104 -,052 -,183
17-Serv-Caixas
Eletrdnicos 055 222 -250
(Constant) -8,087 -3,161 -2,983

Unstandardized coefficients

Em Canonical Discriminant Function Coefficients acima tem-se as trés Fungdes
Discriminantes Canonicas Nao Padronizadas per se desta analise, com suas respectivas
constantes, que sao:

1)D=-8,087-0,182 + 0,169 + 0,147 + 0,153 + 0,199 + 0,178 + 0,278 + 0,093 + 0,137 —
0,150 -0,133 + 0,172 + 0,103 + 0,207 + 0,104 + 0,055

2)D=-3,161+0,118 + 0,034 - 0,228 - 0,202 + 0,393 + 0,167 - 0,315 - 0,224 + 0,224 +
0,170 + 0,125 + 0,045 + 0,091 — 0,004 — 0,052 + 0,222

3)D=-2,983-0,070 + 0,307 - 0,126 - 0,213 + 0,282 - 0,109 + 0,209 + 0,119 — 0,230 +
0,280 + 0,295 + 0,064 — 0,180 + 0,220 — 0,183 — 0,250
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Functions at Group Centroids

Function
Cluster Number of Case 1 2 3
1 , 765 | -5,99E-02 | -4,84E-02
2 -1,751 1,164 -,356
3 -1,582 -,283 1,504
4 -2,939 -1,774 -1,009

Unstandardized canonical discriminant functions evaluated at
group means

O output Functions at Group Centroids acima apresenta os centroéides dos 4 clusters na trés
Fung¢des Discriminantes; os centroides também aparessem mais a frente no output Territorial

Map.

Classification Statistics

Classification Processing Summary

Processed 414

Excluded Missing or out-of-range
group codes
At least one missing
discriminating variable

Used in Output 414

Prior Probabilities for Groups

Cases Used in Analysis
Cluster Number of Case Prior Unweighted | Weighted

1 ,250 296 296,000
2 ,250 58 58,000
3 ,250 38 38,000
4 ,250 22 22,000

Total 1,000 414 414,000
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Classification Function Coefficients

Cluster Number of Case

1 2 3 4
1-IE-Aeroporto ,243 ,868 ,536 , 782
3-|IE-Estradas 1,206 729 1,279 ,229
4-1E-Vias Publicas
Urbanas , 787 , 176 ,297 , 754
6-IE-Sinalizag&o Turistica ,138 -,428 -,507 122
2-MA-Praias 3,348 3,242 3,231 1,668
3-MA-Faixa de Areia nas
Praias 1,538 1,328 ,913 ,696
6-MA-Coqueirais 3,721 2,573 3,463 3,030
7-MA-Mirantes Turisticos ,393 -,152 410 316
4-SE-Urbanizacao da
Orla Maritima 1,031 1,031 ,302 ,361
2-Cult-Feiras e Mercados
de Artesanato ,286 ,786 1,035 ,282
6-Cult-Comidas e
Bebidas Regionais 544 940 1,286 538
10-Serv-Téaxis 2,264 1,866 1,949 1,489
13-Serv-Informacgdes
Turisticas ,857 , 766 317 ,493
14-Serv-Companhias
Aéreas 1,653 1,062 1,510 ,683
15-Serv-Seguranga
Publica , 738 ,468 221 ,616
17-Serv-Caixas
Eletronicos ,654 ,863 | 8,693E-02 ,308
(Constant) -57,407 -41,995 -44,486 -25,280

Fisher's linear discriminant functions

O output Classification Function Coefficients no qual tem-se os dados de Fisher’s linear
discriminant functions, esses dados sdo comumente utilizados para previsdo e realocagdo de
dados, o que ndo ¢ o caso desta andlise, pois esta andlise objetiva validar os resultados da

Andlise de Conglomerados ou Analise de Clusters.
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Symbols used in territorial map

Symbol Group Label

Indicates a group centroid

O output Territorial Map que ¢ mais uma técnica e recurso do SPSS, é um mapa territorial
que apresenta uma versao das duas primeiras fungdes discriminantes, que estao representadas
por linhas de separagdo ou fronteiras entre os grupos ou clusters. As fronteiras com numeros,
demarcam as regides em que cada grupo ¢ classificado; por exemplo, todos os casos que caem
a direita de 1 sdo classificados no primeiro cluster, e todos que caem a esquerda de 4 sdo

classificados no quarto cluster.

O asterisco destacado em vermelho sdo os centroides ou os centros de cada grupo.

A seguir a representagdo grafica de cada um dos quatro clusters, e a representacdo dos quatro

clusters concomitantemente.

Separate-Groups Graphs

Canonical Discriminant Functions

Cluster Number of Case = 1

Group Centroid

Bg Group Centroid

Function 2
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Function 1
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Classification Resultd:°

Predicted Group Membership

Cluster Number of Case 1 2 3 4 Total
Original Count 1 256 14 17 9 296
2 3 48 4 3 58
3 2 4 30 2 38
4 0 1 1 20 22
% 1 86,5 4.7 57 3,0 100,0
2 52 82,8 6,9 5,2 100,0
3 53 10,5 78,9 53 100,0
4 ,0 4,5 4,5 90,9 100,0
Cross-validated® Count 1 251 16 19 10 296
2 4 46 4 4 58
3 3 5 27 3 38
4 0 3 3 16 22
% 1 84,8 5,4 6,4 3,4 100,0
2 6,9 79,3 6,9 6,9 100,0
3 7,9 13,2 71,1 7,9 100,0
4 ,0 13,6 13,6 72,7 100,0

a. Cross validation is done only for those cases in the analysis. In cross validation, each case is classified by the
functions derived from all cases other than that case.

b. 85,5% of original grouped cases correctly classified.
C. 82,1% of cross-validated grouped cases correctly classified.

Em Classification Results tem-se o sucesso da classificagdo dos Acertos ¢ dos Erros dos
casos. Os acertos foram: 256 + 48 + 30 + 20 = 354. Os Erros foram: 0 + 4 + 4 + 9 = 17.
Dividindo-se o nimero de acertos pelo nimero total de casos, tem-se o percentual de acertos

354 85,50%.

no ajuste .’

Conforme vé-se no rodapé do output acima 85,50% dos casos foram classificados
corretamente, o que demonstra o sucesso da aplicagcdo da técnica. Este resultado confirma a
correta utilizagdo da Analise de Conglomerados ou Analise de Clusters no tratamento

multivariado dos dados.

A qualidade do ajuste ¢ expressa por trés estatisticas da Analise Discriminante: - Wilks’
Lambda final, Correlagdo Candnica (C. C.), e Matriz de Classificagdo ou Classification
Results. Neste ajuste essas estatisticas foram:

a) Wilks” Lambda final — da primeira fungdo 0,223. Quanto mais perto de zero melhor.

b) Correlagao Candnica — neste ajuste 0,780, ou 78%. Esta acima de 0,70 ou 70%.
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. . e . 354
¢) Matriz de Classificagdo ou Classification Results - percentual de acertos no ajuste .. —

414

= 85,50%. Houve um percentual de acertos de 85,50%, o que ¢ bastante significativo.

Assim, esses valores validam os resultados obtidos na Analise de Conglomerados ou Anélise

de Clusters confirmando as hipdteses Hy e Hj.

C) MEDIAS DAS VARIAVEIS E DOS BLOCOS DE TURISMO. A anlise das médias dos
blocos de turismo tem por objetivo identificar por intermédio das médias o peso de cada um
dos seis blocos de turismo em proporcionar satisfagdo aos turistas em visita a Area da Grande
Maceid-AL. A variavel Satisfacdo com Maceio-AL foi mensurada em uma escala, conforme
abaixo. 3,9% dos visitantes se disseram dessatisfeitos ou insatisfeitos, € 96,1% dos visitantes
se disseram satisfeitos com o produto turistico Area da Grande Maceié-AL. Em uma escala de
1 a 6 pontos a variavel Satisfacio com Maceid-AL obteve média de 5,0024, e desvio padrao

de 0,76389, o que indica uma proximidade dos pontos em torno da média.

1= Totalmente Insatisfeito 2 = Bastante Insatisfeito 3 = Pouco Insatisfeito 4 = Pouco

Satisfeito 5 = Bastante Satisfeito 6 = Totalmente Satisfeito 9 = Nao Tenho Opiniio.

Satisfacdo com Macéio

Bastante Insatisfeit

Totalmente Satisfeit Pouco Insatisfeito

Pouco Satisfeito

Statistics

Satisfagdo com Macéio

N Valid 414

Missing 0
Mean 5,0024 Bastante Satisfeito
Std. Deviation , 76389




Satisfagdo com Macéio

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent| Percent

Valid Bastante Insatisfeito 7 1,7 1,7 1,7
Pouco Insatisfeito 9 2,2 2,2 3,9
Pouco Satisfeito 51 12,3 12,3 16,2
Bastante Satisfeito 256 61,8 61,8 78,0
Totalmente Satisfeit 91 22,0 22,0 100,0

Total 414 100,0 100,0
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Para se obter este resultado de Satisfado com Maceio-AL, cada um dos seis blocos de turismo

deu a contribui¢do que se segue.

O BLOCO INFRA-ESTRUTURA foi composto por oito varidveis, ¢ para a obtencdo da

média do bloco foi excluida a varidvel 2-IE — Estacdo Rodovidria por nao ter sido

experimentada, vivenciada pelos visitantes, conforme discorrido na Andalise Univariada da

presente tese. A média do bloco infra-estrutura ¢ 4,5186.

Descriptive Statistics

N Mean

1-IE-Aeroporto 414 4,2198
2-IE-Estacédo Rodoviaria 414 4,1425
3-IE-Estradas 414 4,2802
fj—rltl)fa-%/;s Publicas 414 47947
5-IE-Telecomunicagdes 414 4,7899
6-IE-Sinalizagdo Turistica 414 4,5435
7-1E-Comércio Local 414 4,8575
8-1E-Pontos de Onibus 414 4,1449
Valid N (listwise) 414

O BLOCO MEIO AMBIENTE foi composto por sete varidveis, e nenhuma variavel foi

excluida para a obtengdo da média. A média do bloco meio ambiente ¢ 5,6953, em uma escala

de 1 a 6 pontos.
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Descriptive Statistics

N Mean

1-MA-Mar 414 6,2488
2-MA-Praias 414 6,0773
3-MA-Faixa de Areia nas

Praias 414 5,4251
4-MA-Rios 414 5,0990
5-MA-Piscina Natural na

Pajucara 414 5,6039
6-MA-Coqueirais 414 6,1353
7-MA-Mirantes Turisticos 414 5,2778
Valid N (listwise) 414

O BLOCO SUPERESTRUTURA foi composto por nove variaveis, € para a obtencdo da
média do bloco foram excluidas as variaveis 2-SE — Estadio de Futebol (Trapichdo); 3-SE —
Ginasio de Esportes; 6-SE — Teatros; e 7-SE - Cinemas por ndo terem sido experimentadas,
vivenciadas pelos visitantes, conforme discorrido na Analise Univariada da presente tese. A

média do bloco superestrutura ¢ 5,15785.

Descriptive Statistics

N Mean
1-SE-Shoppings Centers 414 4,8309
2-SE-Estadio de Futebol
(Trapichao) 414 41159
3-SE-Ginasio de
Esportes 414 4,1304

4-SE-Urbanizacéo da

Orla Maritima 414 5,4517

5-SE-Rede Bancaria 414 4,9275
6-SE-Teatros 414 4,1111
7-SE-Cinemas 414 4,2222
8-SE-Prédio da

Asociagcdo Comercial 414 4,8865
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira 414 5,6908

Valid N (listwise) 414
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O BLOCO CULTURA foi composto por oito varidveis, € para a obtencao da média do bloco
foram excluidas as variaveis 4-CULT — Galerias / Exposi¢oes; 5S-CULT — Museus por nao
terem sido experimentadas, vivenciadas pelos visitantes, conforme discorrido na Anélise

Univariada da presente tese. A média do bloco cultura ¢ 5,2512.

Descriptive Statistics

N Mean
414 4,9903

1-Cult-Complexo
Historico de Jaragua

2-Cult-Feiras e
Mercados de Artesanato
3-Cult-Artesanato no
Pontal da Barra
4-Cult-Galerias/Exposi¢
Oes

5-Cult-Museus 414 4,2367
6-Cult-Comidas e
Bebidas Regionais

414 5,6353

414 5,3068

414 4,3092

414 5,7295

7-Cult-Shows Regionais 414 4,8913
8-Cult-Folclore 414 4,9541
Valid N (listwise) 414

O BLOCO ENTRETENIMENTO foi composto por sete variaveis, e para a obtencdo da média
do bloco foi excluida a varidvel 5-ENTR — Pratica de Esportes por ndo ter sido
experimentada, vivenciada pelos visitantes, conforme discorrido na Analise Univariada da

presente tese. A média do bloco entretenimento ¢ 5,0342.
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Descriptive Statistics

N Mean
414 6,0483

1-Entr-Passeios na
Orla Maritima

2-Entr-Casas Noturnas 414 4,6667
3-Entr-Passeios de
Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove
Ilhas (Lagoas)
5-Entr-Prética de

414 5,3696

414 5,0169

414 4,1787

Esportes

6-Entr-Vida Noturna 414 4,6522
7-Entr-Apresentacdes

Musicais 414 4,4517
Valid N (listwise) 414

O BLOCO SERVICOS foi composto por dezessete variaveis, ¢ para a obten¢ao da média do
bloco foram excluidas as variaveis 2-SERV — Pousadas; 3-SERV — Albergues; 4-SERV —
Agéncia de Viagens; 5-SERV — Operadoras Turisticas; 11-SERV — Transporte Publico; e 12-
SERV — Atendimento de Saude por ndo terem sido experimentadas, vivenciadas pelos
visitantes, conforme discorrido na Andlise Univariada da presente tese. A média do bloco

servigos ¢ 5,0167.



Descriptive Statistics

N Mean
1-Serv-Hotéis 414 5,8043
2-Serv-Pousadas 414 4,2850
3-Serv-Albergues 414 4,1739
4-Serv-Agéncias de
Viagens 414 4,8841
5-Serv-Operadoras
Turisticas 414 51884
6-Serv-City Tour 414 4,9396
7-Serv-Eventos 414 4,3478
8-Serv-Conjunto de
Barracas da Orla 414 5,5556
Maritima
9-Serv-Bares e
Restaurantes 414 55459
10-Serv-Taxis 414 5,2029
11-Serv-Transporte
Pablico 414 4,1377
12-Serv-Atendimento
de Satde 414 4,0097
13-Serv-Informacdes
Turisticas 414 48599
14-Serv-Companhias
Aéreas 414 5,0725
15-Serv-Seguranca
Plblica 414 4,9541
16-Serv-Limpeza
Pudblica Urbana 414 41812
17-Serv-Caixas
Eletrdnicos 414 47198
Valid N (listwise) 414

Resumo das Médias dos Blocos

MEDIAS

Bloco Infra-estrutura 4,5186
Bloco Meio Ambiente 5,6953
Bloco Superestrutura 5,1575
Bloco Cultura 5,2512
Bloco Entretenimento 5,0342
Bloco Servicos 5,0167
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Conforme o que retrata as Médias dos Blocos e a diagramacao de Resumo das Médias dos
Blocos, o Bloco Meio Ambiente ¢ o que tem maior peso em proporcionar satisfagdo aos
visitantes da Area da Grande Maceido-AL, obteve média 5,6953, comprovando assim a
hipdtese H,. Em segundo lugar estd o Bloco Cultura com média de 5,2512; em terceiro lugar
estd o Bloco Superestrutura com média de 5,1575; em quarto lugar estd o Bloco
Entretenimento com média de 5,0342; em quinto lugar esta o Bloco Servicos com média de
5,0167; e em sexto lugar estd o Bloco Infra-estrutura com a pior contribuicdo, com média de

4,5186.

H; = Os fatores que puxam na destinagao (pull factors), suas belezas naturais tém peso

significativo na desconfirmagdo positiva de expectativas dos visitantes.

Encerra-se aqui a apresentagdo dos Resultados e Discussdo das Varidveis. No préoximo
Capitulo sdao apresentadas as Conclusdes, Implicagdes, Limitagdes ¢ Recomendagdes para

proximos estudos.
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5  CONCLUSOES, IMPLICACOES, LIMITACOES E RECOMENDACOES

No Capitulo anterior foram apresentados os Resultados e Discussdo das Varidveis, neste
Capitulo sdo apresentadas as Conclusdes, Implicagdes, Limitacdes ¢ Recomendagdes para

préoximos estudos.

Como apresentado na Introducdo desta tese, e na assertiva de Boullén (2002, p.25), este
trabalho ¢ pioneiro, inédito, e estudou o ciclo de Motivacdo, Expectativa, Experiéncia,
Satisfacao ou Dessatisfacao dos Turistas com o Produto Turistico Destinacdo, preenchendo
assim uma lacuna (gap) nas literaturas nacional e internacional. Conseqiientemente, pode ser
dito que uma viagem de turismo hoje ¢ uma necessidade, enriquece, desopila, faz bem para a
alma, aproxima a familia, relaxa, alivia o estresse, conhece-se coisas, lugares, pessoas, ¢ uma
valvula de escape, curti-se as férias, tornou-se importante, vital, faz sair do sufoco, ¢ uma
demanda da vida moderna, pode-se fazer negdcios, tem um charme, ¢ uma viagem de lazer,
realiza-se uma viagem de turismo por status, cultura, educacio, tem-se a influéncia da midia,
parentes, amigos, e colegas de trabalho, faz-se coisas diferentes, viajar ¢ uma necessidade do

ser humano.

Esta tese também identifica os principais motivos ou motivadores de uma viagem de turismo
que sdo: 1) Curtir Minhas Férias, com 94,1% de concordancia; 2) Relaxar (Refazer Energias),
com 93,9% de concordancia; 3) Fazer Coisas Diferentes, com 85,8% de concordancia; 4)
Busca de Variedade, com 84,9% de concordancia; 5) Estresse, com 84,6% de concordancia;
6) Cultura, com 83,8% de concordancia; 7) Cotidiano das Grandes Cidades, com 78% de
concordancia; 8) Uma Necessidade Pessoal, com 77% de concordancia; 9) Educagdo, com
70,8% de concordancia; 10) Saturagdo Urbana, com 70,5% de concordancia; dentre outros.

Ver Tabela n° 03 com as vinte variaveis pesquisadas.

Assim, conforme indagado em 1.1 Problema de pesquisa, o ciclo do processo de motivacao,
expectativa, experiéncia e satisfacdo com o produto turistico destinacdo se desenvolve ou
trabalha como o proposto no Modelo 01 — Modelo Geral de Motivacio, Expectativa,

Experiéncia, Satisfacado ou Dessatisfacio dos Turistas com a Destinacio; como seja: em
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seu habitat o individuo ¢ submetido as pressoes externas advindas do meio ambiente em que
se vive. Percebe que precisa dar um tempo, dar uma parada, extravasar essa pressao interior,
onde decide por uma viagem em férias ou uma viagem de turismo; ai, entram em agao 0s
fatores que empurram — push factors — que sdo as condi¢des desfavoraveis em seu habitat.
Mas, para materializar esse objetivo condigdes primarias se impdem sobre o individuo, e esse
individuo necessita de dinheiro, tempo e ser fisica e mentalmente capaz de empreender uma
viagem de turismo. Atendidas essas condig¢des o individuo se tornar um potencial turista;
onde, passam a atuar sobre esse individuo os fatores que puxam — pull factors — que sdo as
atracdes na destinacdo. Os fatores que puxam dizem ao individuo para onde ir, ¢ esse
individuo parte em uma viagem em férias, ou em uma viagem de turismo. Na destinagdo esse
individuo consome e usufrui o produto turistico, ou o set de turismo da destinagdo turistica.
Consumado o usufruto da destinagdo turistica, antes de deixar a destinagdo o individuo
compara o servico esperado com o servico percebido, se o servigo percebido foi superior ao
servico esperado, como ocorreu neste estudo, esse individuo estard satisfeito com o servigo
percebido, que no caso foi o consumo do produto turistico destinagdo turistica. Mas, se o
servico percebido ficar aquém do servigo esperado, esse individuo estard dessatisfeito ou
insatisfeito com o servigo percebido, que foi o servigo recebido, ou seja, o usufruto do
produto turistico destinago turistica. Assim, o produto turistico, ou o set de turismo Area da
Grande Maceid-AL-BR proporcionou desconfirmacdo positiva aos seus visitantes, per se a

experimentacdo do produto turistico superou as expectativas iniciais dos visitantes.

As trés hipoteses de trabalho propostas nesta tese, constantes em 1.2 Hipoteses, foram

confirmadas.

H,; = Ha desconfirmagao positiva de expectativas por parte dos turistas com os seis blocos de
turismo — bloco infra-estrutura, bloco superestrutura, bloco meio ambiente, bloco cultura,

bloco servigos, e bloco entretenimento - propostos do grupo de turismo na destinagao.

A aceitacdo desta hipodtese esta retratada nas médias dos grupos, na analise univariada da
variavel Satisfacio com Maceio-AL-BR (96,1% de grau de satisfacdo), e na Analise

Multivariada dos dados.

H, = Os fatores que puxam na destinagdo (pull factors), suas belezas naturais, t€m

significativo peso na desconfirmagao positiva de expectativas dos visitantes.
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A aceitagdo desta hipotese estd retratada nas médias individuais de cada uma das varidveis
que compuseram o Bloco de Turismo Meio Ambiente, pois estas variaveis foram as mais bem
avaliadas na pesquisa; como também na média geral do Bloco de Turismo Meio Ambiente,
este bloco de turismo foi o bloco que recebeu melhor avaliagdo nesta tese com média geral de

X =5,6953, em seis pontos possiveis.

H; = Ha uma inter-relacdo entre cada um dos seis blocos de turismo - bloco infra-estrutura,
bloco superestrutura, bloco meio ambiente, bloco cultura, bloco servigos, e bloco
entretenimento -, do grupo de turismo na destinagdo que proporciona desconfirmagao

positiva de expectativas por parte dos visitantes com o produto turistico destinagao.

A aceitagdo desta hipdtese esta retratada na Andlise Multivariada dos dados realizada nesta
tese, via a Andlise de Clusters ou Andlise de Conglomerados, e na Andlise Discriminante.
Onde, na Analise de Clusters, no Output Number of Cases in each Cluster, vé-se os clusters 1,
2, 3, e 4 com os respectivos montantes de seus elementos; e em Compilagdo Cluster
Membership é apresentado cada um dos elementos que compdem cada um dos quatro clusters.
No cluster 1 ha 296 elementos, ou 71,5% de 414; no cluster 2 ha 58 elementos, ou 14% de
414; no cluster 3 ha 38 clementos, ou 9,2% de 414; ¢ no cluster 4 ha 22 elementos, ou 5,31%
de 414. A aceitacdo de Hj ¢ ainda corroborada no cruzamento dos quatro clusters com a
variavel Satisfacdo com Maceié-AL-BR; como também este cruzamento confirma a hipdtese
H;. J4 na Analise Discriminante em Classification Results tem-se o sucesso da classifica¢ao
dos Acertos ¢ dos Erros dos casos. Os acertos foram: 256 + 48 + 30 + 20 = 354. Os Erros

foram: 0 + 4 + 4 + 9 = 17. Dividindo-se o nimero de acertos pelo niumero total de casos, tem-

se o percentual de acertos no ajuste . % = 85,50%. E a qualidade do ajuste ¢ expressa

por trés estatisticas da Analise Discriminante: Wilks’ Lambda final, Correlagdo Canoénica (C.
C.), e Matriz de Classificagao ou Classification Results. Neste ajuste essas estatisticas foram:
a) Wilks” Lambda final — da primeira fungdo 0,223. Quanto mais perto de zero melhor.

b) Correlagao Canonica — neste ajuste 0,780, ou 78%. Esta acima de 0,70 ou 70%.

354

¢) Matriz de Classificag@o ou Classification Results - percentual de acertos no ajuste ." 14
= 85,50%. Houve um percentual de acertos de 85,50%, o que ¢ muito significativo. Assim,
esses valores validam os resultados obtidos na Andlise de Conglomerados ou Andlise de

Clusters confirmando as hipoteses Hy e Hs.
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As aceitagdes, ou confirmacdes das hipoteses H; e H; demonstram o funcionamento do
Modelo Operacional nimero dois como proposto Modelo 02 — Modelo de Satisfacio Total
ou Dessatisfacao dos Turistas sobre a Destinacio, que ¢ apresentado ao final do Capitulo 3.

Metodologia.

5.1 Implicacoes tedricas e gerenciais

Esta tese teve por objetivo geral desenvolver e propor dois Modelos Operacionais para melhor
entendimento e compreensao do bindmio expectativa — experiéncia com o produto turistico
destinagdo turistica, onde o foco foi a satisfacdo ou dessatisfagdo da experiéncia com o
produto turistico Area da Grande Macei6-AL-BR. Os dois Modelos Operacionais
desenvolvidos e propostos nesta tese Modelo 01 — Modelo Geral de Motivacao,
Expectativa, Experiéncia, Satisfacao ou Dessatisfacio dos Turistas com a Destinacio, ¢
Modelo 02 — Modelo de Satisfacio Total ou Dessatisfacio dos Turistas sobre a
Destina¢do, conforme apresentado no Capitulo 4. Resultados e Discussdo das Variaveis
foram proposi¢des de interdependéncia entre varidveis intervalares segundo a literatura de
Pesquisa de Marketing, onde havia uma inter-relagdo entre cada um dos seis blocos de
turismo, do set de turismo da destinagdo. Que, pelo Método da Interdependéncia para
varidveis intervalares ou razdo, as op¢des para os tratamentos dos dados sdo Andlise de
Conglomerados, Andlise Fatorial ou Escalas Multidimensionais Métricas. Como o foco nao
era uma visao espacial dos modelos, ou a percepcao da visualizacdo das varidveis em um
plano, inicialmente, a técnica Escalas Multidimensionais Métricas foi descartada, ficando as
opcdes Andlise de Conglomerados e Andlise Fatorial. A Andlise Fatorial foi também logo
apods descartada para emprego, pois os blocos de turismo ja foram inicialmente apresentados
grupados como fatores, restando a técnica Andlise de Conglomerados que foi empregada.
Diante dos resultados da Analise de Conglomerados ou Analise de Cluster, com a variavel
dependente Satisfacio com Maceid-AL-BR transformada em nominal — 7=Insatisfeitos (as
opgoes 1, 2 e 3), e 8=Satisfeitos (as opgdes 4, 5 e 6) -, aplicou-se a Andlise Discriminante com
o objetivo de confirmar ou validar os resultados da Analise de Conglomerados, segundo

Pestana e Gageiro (2003). As trés principais estatisticas da Analise Discriminante: Wilks’
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Lambda final, Correlagdo Canodnica (C. C.), e Matriz de Classificagdo ou Classification

Results confirmaram em 85,50% os acertos do modelo.

Mas, poder-se-ia também propor os dois Modelos Operacionais dentro de uma hierarquizagao,
com 0s blocos de turismos propostos hierarquizados dentro uma dependéncia sucessiva, onde
se poderia trabalhar com a técnica de analise Multivariada Modelagem de Equagdes

Estruturais, onde ter-se ia a respectiva modelagem.

Como pode-se ver no Capitulo 4. Resultados e Discussdao das Variaveis, a destinacao
turistica Area da Grande Maceio-AL-BR, visualizada como um produto turistico se mostrou
nesta tese como um produto turistico muito forte, como uma marca muito forte com um grau
de satisfacdo de seus visitantes de inimaginaveis 96,1%, ou 398 respondentes dentre 414
participantes da pesquisa. Este grau de satisfacdo com o produto turistico impde aos gestores
publicos da area de destinacdo, como também do Estado de Alagoas no todo, maiores
responsabilidades no planejamento, desenvolvimento e explora¢do da atividade turistica em
todas as suas nuances. Pois, vé-se que ndo € preciso construir uma marca, criar um fluxo
turistico, a marca existe, deve-se ter competéncia e visdo estratégica na gestdo deste

patrimonio turistico.

5.2 Limitac¢oes da tese

Esta autoria identifica como a principal limitagdo desta tese a pesquisa qualitativa aqui
realizada. A pesquisa qualitativa foi desenvolvida com dez participantes oriundos das cidades
de Nitero6i e Belo Horizonte, clientes de determinado hotel quatro estrelas. O ideal seria que os
participantes da pesquisa qualitativa fossem oriundos de aproximadamente quatro poélos
emissores diferentes, e clientes de aproximadamente trés diferentes classificagdes hoteleiras,
tal como, cinco, quatro e trés estrelas, ou cinco, quatro e duas estrelas, ou um outro arranjo de
classificagdo hoteleira. Pois, se assim tivesse sido realizado poder-se-ia ter um perfil dos
participantes mais heterogéneo com diferentes experi€éncias de consumo de produtos
turisticos, o que poderia enriquecer mais os resultados. Mas isso ndo foi possivel porque esta
tese ¢ muito abrangente, realizou os trabalhos de campo em um periodo relativamente curto

para suas pretensdes, em uma Unica alta estacdo, e investigou Motivagdo, Expectativa,
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Experiéncia, Satisfacdo ou Dessatisfacdo do Consumidor com o Produto Turistico Destinagao
Turistica. E, cada uma dessas quatro linhas de pesquisa per se, ja seria uma Tese de
Doutorado — Motivagao do Consumidor de Produto Turistico; Expectativa do Consumidor de
Produto Turistico; Experiéncia do Consumidor de Produto Turistico; e Satisfagdo do

Consumidor de Produto Turistico.

Outra limitacdo desta tese ¢ que ndo foi dado nenhum tratamento multivariado aos dados
atinentes a parte sobre Motivagdo em Turismo, tanto ao item um que conta com vinte
variaveis, quanto ao item dois que conta com vinte e uma variaveis. Esta parte no contexto
quantitativo recebeu apenas andlise e interpretacdo da estatistica descritiva nela apresentada.
Um tratamento multivariado dos dados sobre Motivacdo em Turismo serd realizado em

futuros trabalhos.

5.3 Recomendacdes e direcionamento para futuras pesquisas

A érea de pesquisa sobre o0 Comportamento do Consumidor em Turismo no Brasil esta ainda
por ser desenvolvido um arcabouco tedrico bem delineado, apesar de existir um relativo
delineamento deste arcaboucgo na literatura internacional, como apresentado no Capitulo 2.
Revisdo de Literatura desta tese. Mas, mesmo na literatura internacional ndo se encontrou

pesquisas em algumas areas como se segue.

Motivagao. Entrevista em Profundidade — Nao foi encontrada na literatura internacional, e
muito menos na literatura nacional publicagdes de pesquisas na area de motivagao em turismo
com a utilizacdo da técnica de pesquisa entrevista em profundidade. A utilizagdo ou aplicagdo
desta técnica em pesquisas de motivagdo em turismo pode ser vista como de capital
importancia, pois € muito importante se conhecer os meandros intrinsecos e a esséncia do que
motiva ou leva o individuo a se decidir por realizar uma viagem de turismo, € 0 que esse

individuo busca com a realizacdo dessa experiéncia de consumo.

Também nao foi encontrada nas literaturas nacional e internacional pesquisas sobre
Motivag¢@o em Turismo com a utilizagdo da técnica de pesquisa denominada Laddering, ou

“cadeias-meios-fins”. Ver Reynolds e Gutman (1988, p. 11-31) e Reynolds e Craddock (1988,
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p. 43-54). A utilizagdo desta técnica de pesquisa em Motivagdo em Turismo poderia
apresentar ou fazer ligagdes entre as principais motivagdes ou motivadores em turismo, com
as necessidades e valores dos turistas ou clientes, e com as caracteristicas dos produtos
turisticos que esses mesmos turistas buscam. Isso feito poderia dar significativa contribuigdo

ao desenvolvimento da exploragdo da atividade turistica no Brasil e no mercado internacional.

Experiéncia — Satisfagdo. Os dois Modelos Operacionais desenvolvidos e propostos nesta tese
Modelo 01 — Modelo Geral de Motivacao, Expectativa, Experiéncia, Satisfacio ou
Dessatisfacdo dos Turistas com a Destinacdo, ¢ Modelo 02 — Modelo de Satisfacao Total
ou Dessatisfacio dos Turistas sobre a Destinacdo podem ser mais bem investigados e
avaliados por intermédio da aplica¢do de outras técnicas de Analise Multivariada, tal como a
técnica Modelagem de Equagdes Estruturais ou Equacdes Complexas, para que se possa

verificar € comparar seus comportamentos, € a proposi¢ao de modelagem especifica.

Como também, esses dois Modelos Operacionais desenvolvidos e propostos nesta tese devem
ser adaptados para a utilizacdo e aplicagdo na investigagcdo e estudo de outros produtos

turisticos com caracteristicas diferentes do produto turistico estudado nesta tese.

Investigar “Um Modelo Social Psicoldgico de Motivagdo em Turismo”, de Iso-Ahola (1982,
p. 256-262), para avaliar sua proposicdo de que nio sdo as pressdes sociais motivando as
pessoas a sairem em férias para fora de seus habitats, mas sim, a percebida satisfacdo que o

individuo tem em realizar alguma coisa, ou em isto realizar.

Investigar a proposi¢do de Loundsbury e Hoopes (1985, p. 1-13), de que satisfagdo cresce
como a adequacgdo entre necessidades individuais ¢ motivos, ¢ a capacidade da viagem em

férias em satisfazer essas necessidades e motivos, que sao maximizados.

In fine, recomenda-se uma investiga¢do assentada nas bases da Sociobiologia, que segundo o
bidlogo americano Edward Wilson, (Revista Veja, Paginas Amarelas, Edigdo 1956), “¢ a
Ciéncia que estuda as bases genéticas do comportamento social dos animais, inclusive o ser
humano”. Como a atividade turismo ¢ também um comportamento social humano intencional,
pode-se ingestigar as bases genéticas que compele o ser humano a este comportamento,

contribuindo-se pois, para a integracao dessas area do conhecimento.
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APENDICE 1 - PERFIL DO PARTICIPANTE DA PESQUISA QUALITATIVA

UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
PESQUISA QUALITATIVA SOBRE TURISMO
DATA............ PARTICIPANTE N°: ..........c.....
PERFIL DO PARTICIPANTE

1 - SEXO.
( YMAS.  ( )FEM.

2 - ESTADO CIVIL

8 - CONSTUMA VIAJAR? DE QUE
FORMA?
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9 - Acha importante participar desta pesquisa?
Sim ou ndo, por qué?
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APENDICE 2 - ROTEIRO DE ENTREVISTA

UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

PESQUISA QUALITATIVA SOBRE TURISMO - MOTIVACAO E EXPECTATIVA
ROTEIRO DE ENTREVISTA

EM:

INTRODUCAO: O Pesquisador faz aqui uma introdugo sobre os trabalhos.
1 — Bem, senhores (as), por que de uma viagem de turismo?

2 - O que os senhores (as) entendem por uma viagem de turismo?

3 — Senhores (as) uma viagem de turismo ¢ uma necessidade?

4 - Nesse caso, o0 que € para os (as) senhores (as) uma necessidade?

5 - Os (as) senhores (as) acham que ha diferenga (s) entre uma viagem de turismo e outros
tipos de viagens? Sim, qual ou quais? Nao, por qué?

6 - Ha diferenca (s) entre uma viagem de turismo ¢ uma viagem de lazer?
7 - Em si, o qué € uma viagem de lazer?
8 - Por qué o individuo decide empreender, realizar uma viagem de turismo?

9 - Pode-se dizer que ha fatores que predispdem, ou melhor, motivam o individuo a viajar? Se
sim, quais?

10 - O qué motiva o individuo a viajar?

11 - Existe (m) motivagao (des) para uma viagem de turismo? Quais fatores motivam uma
viagem de turismo? Se sim, poderiamos identificar essas motivagdes, quais sao? Quais
foram as motiva¢des de cada um dos presentes para estar aqui em Maceid?

12 - Realmente, o qué ¢ motivacao ou motivo para uma viagem de turismo?

13 - Como o individuo se motiva, ou fica motivado, ou se vé motivado para empreender uma
viagem de turismo?

14 - Como podemos ver a influéncia da midia, da familia, dos parentes, dos amigos, dos
colegas de trabalho na decisd@o ou motivo, ou motivagao para uma viagem de turismo?
Existe essa influéncia? De que forma esta influéncia ocorre?
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15 - O que ¢ mais importante na escolha de um destino de viagem ou destinagdo de viagem?
16 - A realiza¢do de uma viagem de turismo € realmente uma decisao? Sendo uma decisao,
como esta ocorre, ou seja como vocé decide?

17 - O que atrai em uma viagem de turismo? Quais sao os pontos fortes (atributos) de uma
viagem de turismo? Como se escolhe uma destinacao de viagem? Em seu tempo livre, o
(a) senhor (a) deixaria de realizar uma viagem de turismo para realizar uma outra
atividade? O qué por exemplo?

18 - Ha diferenga (s) entre diferentes viagens de turismo?

19 - Viajar ¢ uma necessidade do ser humano? Sim, ndo; por qué?

20 - Qual ¢ a expectativa dos senhores (as) sobre esta viagem a Macei6? Ou seja, vendo
Macei6 como um produto turistico? Por qué?

21 — Quais sdo os pontos fortes (atributos) de Maceié como um destino turistico?

22 - O que os senhores (as) acham que pode elevar ou diminuir a expectativa do viajante
(turista) em uma viagem de turismo como essa?

23 - Em uma viagem de turismo como esta ¢ importante que as expectativas dos visitantes
sejam correspondidas ou satisfeitas? Por qué? E se ndo forem satisfeitas?

24 - Em uma viagem como esta, ao final dela, como os senhores (as) se sentiriam satisfeitos
ou recompensados? Por qué?

25 - Em si, o que seria satisfacdo ou recompensa ao final de uma viagem de turismo como
esta?

26 - Os senhores (as) acham que ao final desta experiéncia na Grande Maceid-Al (fardo
passeios em outros municipios, eu sei. E, existem varias opgoes de passeios) irdo se
sentir satisfeitos com a experiéncia, ou seja, recompensados? Por qué?



APENDICE 3 - QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE DE SAO PAULO

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE

DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

PESQUISA SOBRE TURISMO

1* PARTE — EXPERIENCIA E SATISFACAO EM TURISMO
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A Destinagdo Turistica area da Grande Maceio-Al é composta de seis blocos de turismo: - Bloco Infra-Estrutura; - Bloco
Superestrutura; - Bloco Entretenimento; - Bloco Meio Ambiente; - Bloco Cultura; ¢ — Bloco Servicos. Achamos que sua
experiéncia aqui superou positivamente suas expectativas iniciais com a destinagdo. Qual ¢é o seu grau de
DISCORDANCIA ou CONCORDANCIA com esta nossa afirmativa para cada uma das variaveis abaixo que compdem os
seis blocos de turismo da Grande Maceid, conforme ESCALA abaixo:

1 = Discordo Totalmente 2 = Discordo Bastante 3 = Discordo Pouco 4 = Nem Discordo Nem Concordo
5 = Concordo Pouco 6 = Concordo Bastante 7 = Concordo Totalmente.

BLOCO INFRA-ESTRUTURA
1 - Aeroporto:
2 - Estagdo Rodoviaria:
3 - Estradas:
4 - Vias Publicas Urbanas:
5 - Telecomunicagdes:
6 - Sinalizagdo Turistica:
7 - Comércio Local:
8 — Pontos de Onibus

BLOCO MEIO AMBIENTE
1 - Mar:
2 - Praias:
3 - Faixa de Areia nas Praias:
4 - Rios:
5 - Piscina Natural na Pajucara:
6 - Coqueirais:
7 - Mirantes Turisticos:

1 - Hotéis:

2 — Pousadas:

3 — Albergues:

4 - Agéncias de Viagens:

5 - Operadoras Turisticas:

6 - City Tour:

7 — Eventos:

8 — Conjunto de Barracas da Orla Maritima:

1 - Passeios na Orla Maritima:

2 - Casas Noturnas:

3 - Passeio de Jangada na Pajucara:
4 - Passeio Nove Ilhas (Lagoas):

— e, —

— e, ——

[
[
[
[
[
[
[
[

[
[
[
[

et e e e e e e

e e e e e e

BLOCO SUPERESTRUTURA
1 - Shopping Centers:
2 - Estadio de Futebol (Trapichio):
3 - Ginasio de Esportes:
4 - Urbanizag¢ao da Orla Maritima:
5 - Rede Bancaria:
6 - Teatros:
7 - Cinemas:
8 - Prédio da Associagdo Comercial (Jaragud)
9 - Rede Hoteleira

BLOCO CULTURA
1 - Complexo Historico de Jaragua:
2 - Feiras e Mercados de Artesanato:
3 - Artesanato no Pontal da Barra:
4 - Galerias / Exposicoes:
5 - Museus:
6 - Comidas e Bebidas Regionais:
7 - Shows Regionais:
8 - Folclore:

BLOCO SERVICOS

]

[ S Sy |

]
]
]
]

9 - Bares e Restaurantes:

10 - Taxis:

11 - Transporte Publico:

12 - Atendimento de Saude:
13 - Informagdes Turisticas:
14 - Companhias Aéreas:

15 - Seguranca Publica:

16 - Limpeza Publica Urbana:
17 - Caixas Eletronicos:

BLOCO ENTRETENIMENTO

5 - Pratica de Esportes:
6 - Vida Noturna:
7 - Apresentacdes Musicais:

— e, —_— — — — —_—

— e, — —

e e e e e e e e e e e e e

e e e e e e e e
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Ao final desta visita quio satisfeito vocé estd com a experiéncia de ter usufruido a Grande Maceié como uma
destinacao turistica, conforme ESCALA?

1= Totalmente Insatisfeito 2 = Bastante Insatisfeito 3 = Pouco Insatisfeito 4 = Pouco Satisfeito 5 = Bastante
Satisfeito 6 = Totalmente Satisfeito 9 =Nio Tenho Opinido.

[ ]
2* PARTE - MOTIVACAO EM TURISMO
1 — Em Turismo alguns fatores ou varidveis motivam o individuo a fazer UMA VIAGEM DE TURISMO, conforme quadro
abaixo. Qual ¢ o seu grau de DISCORDANCIA ou CONCORDANCIA sobre cada uma dessas 20 variaveis como
motivagdo de viagem? ESCALA:

1 = Discordo Totalmente 2 = Discordo Bastante 3 = Discordo Pouco 4 = Concordo Pouco 5= Concordo Bastante
6 = Concordo Totalmente 9 =Niao Tenho Opinido.

1 - Saturagdo Urbana: [ ] 11 - Influéncias Externas (familia, parentes, amigos): [ ]
2 - Cotidiano das Grandes Cidades: [ ] 12 - Imitag@o: [ ]
3 - Pressoes Sociais: [ ] 13 - Objetivo de Vida: [ ]
4 - Fazer Coisas Diferentes: [ ] 14 - Status: [ ]
5 - Busca de Variedade: [ ] 15 - Estilo de Vida: [ ]
6 - Volta a Infancia: [ 1 16 - Cultura: [ ]
7 - Relaxar (Refazer energias): [ 1 17 - Educagao: [ ]
8 - Estresse: [ ] 18 - Consumo de Prazer (Hedonismo): [ ]
9 - Uma Necessidade Pessoal: [ 1 19 - Desejo: [ ]
10 - Curtir Minhas Férias [ ] 20 - Fantasia [ ]

2 — Aqui 20 fatores ou variaveis que motivam o individuo a realizar uma VIAGEM DE TURISMO como esta sua. Enumere
de 1 a 5 (se for o caso) em uma ordem de prioridade os motivos que o fizeram realizar esta Viagem de Turismo a Macei6,
da seguinte forma:

1 = Meu primeiro motivo de viagem; 2 = Meu segundo motivo de viagem; 3 = Meu terceiro motivo de viagem;

4 = Meu quarto motivo de viagem; 5 = Meu quinto motivo de viagem.

Pressdes Sociais

Saturagdo Urbana

Busca de Variedade

Uma Necessidade Pessoal
Cotidiano das Grandes Cidades

] Consumo de Prazer (Hedonismo)
] Fazer Coisas Diferentes
] Volta a Infancia
] Educagdo

] Curtir Minhas Férias
] Objetivo de Vida
]
]
]
]

— e —— e —

— e, — —

Imitag¢do

Influéncias Externas (familia, parentes, amigos) Relaxar (refazer energias)
Desejo Estilo de Vida

Fantasia Status

Estresse Outros:

Cultura

3* PARTE - PERFIL DO TURISTA

1 — Qual ¢ sua residéncia permanente?
Procedéncia:
[ ]Regido Norte (RD, AC, AM, RO, AP, PA, TO). [ ] Regido Nordeste (BA ao PI). [ ] Regido Sudeste (MG, ES,
RJ, SP).[ ]Regido Centro-Oeste (MT, MS, GO, DF).[ ] Regido Sul (PR, SC, RS).
[ ]Exterior:

2 — Qual o Principal Motivo de Sua Viagem a Macei6?
[ ]Lazer.[ ]Negocio/Comércio/ Trabalho.[ ] Congresso/Convengdo.[ ]Desporto.[ ] Visitaa Parente ou
Amigo. [ ] Saude ou Religido. [ ] Outros. Especifique:

3 — Se veio a Lazer, o que o trouxe a Macei6?
[ ] Manifestagdes Populares. [ ] Atrativos Naturais. [ ] Ecoturismo. [ ] Turismo Rural. [ ] Patriménio
Historico-Cultural. [ ] Conhecer Cidades Brasileiras. [ ] Outros. Especifique:




4 - SEXO:
[ ]MAS.[ ]FEM.

5 - IDADE

[ JMenosde 18 anos.[ ]Del19a25anos.[ [De26a34anos.[ ]De35a50anos.[ ]De51 a6l anos.

[ 162 ou mais anos.

6 — ESTADO CIVIL
[ 1Solteiro (a). [ ]Casado (a).[ ] Outros.

7 - Que Meio de Transporte Utilizou para Chegar a Maceid?
[ ]1Onibus.[ ]Automével.[ ]Avido.[ ]Trem.[ ] Navio.
[ ] Outros. Especifique:

8 — Qual Meio de Hospedagem Utilizou na Grande Macei¢?
[ JHotel.[ ]Pousada.[ ] Apart-Hotel. [ ] Albergue.[ ] Outros. Especifique:

9 — Forma de Organizagdo da Viagem?
[ ] Viagem Organizada por Agéncia. [ ] Viagem ndo Organizada por Agéncia.

10 — VIAJA:
[ 1S6.[ ]1EmGrupo.[ ]Com Amigos.[ ]Com Acompanhante.[ ]Com a Familia.

11 — Quantos Dias Permaneceu em Maceid?

[ JAté03dias.[ ]De0O4a06dias.[ ]De0O7al0Odias.[ ][DellalS5dias.[ ]De 16a 30 dias.

[ ]Mais de 30 dias.
12 — Qual Sua Renda Bruta Mensal?
[ JAt¢RS$1.000,00.[ ]DeR$1.001,00a2.000,00.[ ]DeRS$2.001,00a 3.500,00.
[ 1DeR$3,501,00a5.000,00.[ ]DeRS$5.001,00a 7.500,00.[ ]MaisdeRS 7.501,00.
13 — Quanto Gastou ou Pretende Gastar em Macei6?
[ 1At¢R$1.000,00.[ ]DeR$1.001,00a2.000,00.[ ]DeRS$2.001,00a 3.000,00.
[ 1DeR$3.001,00a4.500,00.[ ]DeRS$4.501,00a5.500,00.][ ]DeRS$5.501,00a 7.500,00
[ ]Mais de RS 7.501,00.

14 - QUAL A SUA OCUPAGAO?

405
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APENDICE 4 - COMPILACAO DAS RESPOSTAS DA PESQUISA QUALITATIVA

UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

PESQUISA QUALITATIVA SOBRE TURISMO - MOTIVACAO E EXPECTATIVA
ROTEIRO DE ENTREVISTA

EM: 08 de janeiro de 2005.

O Pesquisador fez uma introducdo sobre os trabalhos, agradeceu a todos pela atencao e
disponibilidade, dizendo que a presenca de cada um dos presentes era muito importante para a
consecucao dos trabalhos, e iniciou a sessao.

1 — Bem, senhores (as), por que de uma viagem de turismo?

R: Porque ¢ algo interessante.

R: Por que estamos de férias, ¢ periodo de férias.

R: Fazer turismo ¢ bom, enriquece.

R: Precisamos dar alguma coisa em troca para 0s meninos.

R: E verio, precisamos desopilar.

R: Fazer turismo faz bem para a alma, no caso do turismo no Pais, vocé fica conhecendo
melhor outras regides.

2 - O que os senhores (as) entendem por uma viagem de turismo?
R: E uma viagem em férias.

R: E uma viagem para relaxar, se livrar do stress.

R: E uma viagem para se conhecer coisas, lugares, pessoas.

R: E uma viagem de lazer.

R: E uma viagem que pode ser realizada com diferentes objetivos.

3 — Senhores (as) uma viagem de turismo ¢ uma necessidade?

R: Sim, ¢ uma necessidade, o individuo precisa.

R: No presente, eu acho que sim, tem muita pressao, ¢ uma valvula de escape.

R: Olha, nesse dia-a-dia nosso na cidade grande, eu acho que viajar ¢ uma necessidade.
R: Pode ser vista como uma necessidade por diferentes motivos.

R: Bem, ¢ é... pode ser.

4 - Nesse caso, o que € para os (as) senhores (as) uma necessidade?

R: E uma coisa que a pessoa precisa.

R: E alguma coisa que se torna importante.

R: E algo que se torna vital.

R: Bem, nesse caso ¢ sair do sufoco, relaxar, dar um tempo, se ndo explode.
R: Uma necessidade ¢ algo que vem nos ajudar, aliviar.

R: Uma demanda da vida moderna.
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5 - Os (as) senhores (as) acham que ha diferenga (s) entre uma viagem de turismo e outros
tipos de viagens? Sim, qual ou quais? Nao, por qué?

R: Sim, ha. Cada tipo de viagem tem um objetivo.

R: Em uma viagem de turismo vocé viaja pra relaxar, conhecer lugares, gente, aproveitar as
férias, e vocé também tem viagens de negdcios, a trabalho e outras.

R: Bem, no nosso caso ¢ mais para estar com a familia, aproveitar as férias das criangas, mas
viajo a trabalho, a negécio, coisas ligadas a area profissional.

R: Em uma viagem de turismo vocé ndo tem horario, ndo tem preocupacao, vocé esta a
vontade.

R: Uma viagem de turismo tem todo um charme.

6 - Ha diferenca (s) entre uma viagem de turismo e uma viagem de lazer?
R: Eu acho que ndo. E tudo a mesma coisa turismo e lazer.

R: Uma viagem de turismo ¢ uma viagem de lazer, voce estd no seu lazer.
R: Eu acho que ndo, pois lazer ¢ turismo.

R: Nao tenho muita idéia ndo.

R: Lazer e turismo sdo sindnimos.

7 - Em si, o qué € uma viagem de lazer?

R: Pode ser uma viagem de férias.

R: E uma viagem num final de semana, num feriado.
R: Uma viagem durante o carnaval, na passagem do ano.
R: Vocé resolver dar uma parada e decide viajar.

R: E uma viagem no seu tempo livre, fora do trabalho.

8 - Por que o individuo decide empreender, realizar uma viagem de turismo?

R: Para curtir suas férias.

R: Para descansar, relaxar, fazer alguma coisa diferente.

R: Num dado momento passa a ser uma necessidade.

R: Eu acho que ¢ para sair da rotina, ndo confunda!

R: Uma viagem de turismo pode ser vista por diferentes angulos: status, cultura, educagdo, e
por ai vai.

9 - Pode-se dizer que ha fatores que predispdem, ou melhor, motivam o individuo a viajar? Se
sim, quais?

R: Na atualidade, sim. O nosso dia-a-dia, a batalha diaria, a pressao.

R: Sim, ter algumas horas de lazer.

R: Usufruir as férias.

R: A propaganda na midia, vocé vé e fica a fim de conhecer.

R: Quando vocé escuta boas experiéncias.

R: Um relato, uma matériana TV.

R: Quando o cara pode, ele tenta se programar.

10 - O qué motiva o individuo a viajar?

R: Pode ser uma necessidade pessoal.

R: Entrar em férias.

R: Dinheiro e tempo, sem isso, nada feito.

R: Ouvir relatos, ver fotos de viagens.

R: Se instruir, conhecer lugares, pessoas.

R: As pressoes da rotina, a loucura da cidade grande.
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11 - Existe (m) motiva¢do (des) para uma viagem de turismo? Quais fatores motivam uma
viagem de turismo? Se sim, poderiamos identificar essas motivagdes, quais sao? Quais
foram as motivagdes de cada um dos presentes para estar aqui em Maceio?

R: Motivagao! Acho que cada caso ¢ um caso, no meu curtir as férias com a familia.

R: As referéncias que tive de Maceio.

R: Colegas meus ja passaram férias aqui, e eu fiquei a fim de conhecer.

R: Estava muito a fim de conhecer o Nordeste.

R: A boa imagem que tive de Maceio.

R: Vi uma matéria na televisao e fiquei querendo conhecer Macei6 e o Nordeste.

12 - Realmente, o qué € motivagdo ou motivo para uma viagem de turismo?
R: Uma defini¢do assim ¢ coisa de profissional.

R: Algo que te incentiva a viajar.

R: E qualquer coisa que impulsiona o cara a viajar.

R: E alguma coisa que o incita a viajar.

R: E o que te leva a tomar uma decisdo de viajar.

13 - Como o individuo se motiva, ou fica motivado, ou se vé motivado para empreender uma
viagem de turismo?

R: Bem, ¢ muito relativo, pode ser a chegada das férias, alguma coisa que vocé vé.

R: Pode ser a pressao do dia-a-dia.

R: Numa cidade como BH vocé quer mais ¢ praia.

R: Vocé escuta algum relato e fica a fim.

R: Pressdo, necessidade de fazer algo diferente.

R: Pode ser um papo com amigos, no trabalho.

14 - Como podemos ver a influéncia da midia, da familia, dos parentes, dos amigos, dos
colegas de trabalho na decisdo ou motivo, ou motiva¢ao para uma viagem de turismo?
Existe essa influéncia? De que forma esta influéncia ocorre?

R: Existe. Ah, sim isso acontece.

R: Ja foi falado aqui. Todos esses que vocé falou influenciam o individuo a viajar.

R: A televisdo como um todo tem apresentado muitos programas como alternativas de

viagens, no Brasil e pra fora.

R: Sim, sim. Uma pessoa da familia, um parente, um colega de trabalho te contando uma

experiéncia boa de viagem, voce fica a fim de conhecer.

R: Claro, todas essas alternativas podem influenciar sim.

15 - O que ¢ mais importante na escolha de um destino de viagem ou destinacdo de viagem?
R: Depende. Muitas vezes o prego é importante. As vezes vocé quer, mas nio da.

R: O que o local tem para oferecer.

R: Conhecer coisas diferentes.

R: Que o destino seja trangqiiilo, calmo seguro.

R: Que o destino tenha algo que empolgue.

R: Que o local tenha algo mais.

16 - A realizagdo de uma viagem de turismo ¢ realmente uma decisao? Sendo uma decisdo,
como esta ocorre, ou seja como vocé decide?

R: Sim claro, vocé tem que decidir. Vai ou ndo vai, da ou nao da.

R: Como vocé decide como? ... Bem, as vezes a coisa nao estd bem definida, mas pinta
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alguma coisa e vocé diz, €, vamos, dar pra ir.

R: No meu caso, temos a idéia de viajar nas férias, ndo se tem uma idéia para onde, trocamos
algumas idéias, vemos destinos, comparamos pregos, € ai a gente diz, nesse caso, vamos
para Macei0.

R: Se ndo ¢ alguma coisa no vamos, vamos. Vocé vai pensar, analisar algumas coisas, €

decidir para onde ir.

R: Comumente vocé tem alguma idéia sobre férias ou um feriaddo, mas a decisdo pra onde ir
voceé tem que fazer uma andlise para se decidir.

17 - O que atrai em uma viagem de turismo? Quais sdo os pontos fortes (atributos) de uma
viagem de turismo? Como se escolhe uma destinagdo de viagem? Em seu tempo livre, o
(a) senhor (a) deixaria de realizar uma viagem de turismo para realizar uma outra
atividade? O qué por exemplo?

: O local, as atragdes, o que se pode ver la.

: A beleza do local, o que se pode aprender, ver la.

: Eu acho que depende muito do seu momento, do que se passa pela sua cabega.

: A novidade, o que esse local tem a oferecer.

: O que vocé pode ganhar com a viagem.

: Prestigio, status aquele glamour.

: Pontos fortes? A beleza do local, a viagem em si.

: Pegar um sol, poder relaxar, sentir-se seguro.

: O que eu poderia obter, ou melhor, o que de bom eu conseguiria como retorno.
: O diferencial que o destino oferece.

: As atracoes do local.

: Como j4 foi dito, depende do que vocé pretende naquele momento.

: Vai depender de como vocé€ se programa; eu acho que o custo ¢ fundamental.
: Depende do tempo que vocé tem para realizar aquela, esta viagem.

: Eu acho que ndo tem uma regra especifica.

: Depende, o cara pode ser influenciado por diversos fatores.

: Comumente, nao!

: Bem, depende do que seria esta outra atividade.

: Olha, s6 se fosse um negécio da China.

: Que outra atividade o cara iria trocar por uma viagem de turismo?
: S6 se fosse algo bem motivador ou atraente.

AAAARAR AR AAAFAAIARX AAIAAIAIAIX

18 - Ha diferenga (s) entre diferentes viagens de turismo?

R: Sim, ha.

R: Viajar no Pais é uma coisa, para o exterior € outra.

R: O Brasil mesmo, ¢ muito grande, cada regido vocé tem coisas diferentes.
R: Claro que ha, depende do que vocé compra, depende pra onde vocé vai.
R: Claro, se no verdo ou no inverno, a diferenga ja ¢ grande.

R: Vir aqui para o Nordeste ¢ uma coisa, ir para a Sera Gaticha ¢ outra.

19 - Viajar ¢ uma necessidade do ser humano? Sim, ndo; por qué?
R: Meu filho, atualmente se tornou uma necessidade.

R: Eu acho que sim, o cara precisa clarear as idéias, sair da rotina.
R: Tem se tornado, as demandas sdo grandes.
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R: Sim, vocé precisa de outras referéncias.
R: Atualmente, o cara tem que ter uma visdo de mundo.
R: Sim, ¢ algo interior da pessoa.

20 - Qual ¢ a expectativa dos senhores (as) sobre esta viagem a Macei6? Ou seja, vendo
Macei6 como um produto turistico? Por qué?

R: A expectativa ¢ grande, tinha muita vontade de conhecer Maceio.

R: Uma cidade como Maceié muito falada, minha expectativa ¢ grande.

R: Como um produto, pelo que pude ver, parece que dar para curtir um bocado.

R: Minha expectativa ja era grande, e vendo toda essa orla, hum...

R: Minha expectativa ¢ bastante positiva, espero que se confirme.

21 — Quais s3o os pontos fortes (atributos) de Macei6 como um destino turistico?
R: E uma cidade atraente.

R: Tem praias maravilhosas.

R: Toda essa orla maritima.

R: Nossa! Aqui na frente do hotel a visdo ¢ fantastica.

R: Suas belezas naturais.

R: E a terra do Collor e do PC Farias!

22 - O que os senhores (as) acham que pode elevar ou diminuir a expectativa do viajante
(turista) em uma viagem de turismo como essa?

R: As informagdes que vocé tem sobre o destino.

R: Pode ser o seu momento, sua ansiedade.

R: Aquela coisa do desconhecido, ah, aquela fantasia, ver gente bonita ...

R: A sua necessidade em fazer uma viagem.

R: A importancia que vocé estd dando a viagem.

23 - Em uma viagem de turismo como esta ¢ importante que as expectativas dos visitantes
sejam correspondidas ou satisfeitas? Por qué? E se ndo forem satisfeitas?

R: Claro que €. Ou vocé compra uma coisa e encontra outra?

R: Quando o cara compra uma viagem ele fez um investimento, e quer retorno.

R: Se vocé compra um produto e aquele produto nao € aquilo que vocé comprou, meu, ndo da.
Vocé vai se sentir enganado.

R: Se sentir enganado ¢ a pior coisa do mundo, vocé ndo volta mais, ndo indica aquele destino
para ninguém.

R: Se a experiéncia for uma bomba contarei pra todo mundo.

24 - Em uma viagem como esta, ao final dela, como os senhores (as) se sentiriam satisfeitos
ou recompensados? Por qué?

R: Que tenha valido a pena.

R: Que o destino seja aquilo que comprei.

R: Que eu ndo ache que perdi meu dinheiro, acontece de vocé comprar um pacote e ser gato
por lebre. Nao te aconteceu?

R: Eu acho que Maceio vai ser legal, esperamos que nossas expectativas se confirmem.

R: Que o destino seja aquilo que estava esperando.

25 - Em si, o que seria satisfacdo ou recompensa ao final de uma viagem de turismo como
esta?
R: E vocé indo embora e ver que a viagem valeu a pena.
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R: Para fazer uma viagem como esta, as vezes voc€ faz um esforco, e ndo ha nada melhor do
que ao final da viagem vocé se sentir recompensado com o investimento.

R: Para mim, o cara se sente satisfeito, primeiro se nao fantasiar muito, pensando que esta
indo para o paraiso; segundo que encontre no local aquilo que comprou; terceiro que nao
venha a ocorrer uma zebra.

R: Que vocé realmente tenha no destino o que acha que vai encontrar.

R: Que vocé tenha realmente comprado o que o destino tem a oferecer, € ndo uma mentira.

26 - Os senhores (as) acham que ao final desta experiéncia na Grande Maceid-Al (fardo
passeios em outros municipios, eu sei. E, existem varias opgdes de passeios —
particularmente, os litorais norte e sul) irdo se sentir satisfeitos com a experiéncia, ou
seja, recompensados? Por qué?

R: Se ndo ocorrer nenhuma zebra, acho que sim.

R: A expectativa ¢ grande, mas acho que sim.

R: Acredito que Macei6 tem tudo para nos satisfazer.

R: Sim, acho que Maceio6 tem grande potencial.

R: Meu, pelo que ja vi ai fora quando desci do 6nibus, com certeza.

R: Tudo que ja vi e li sobre Maceid, com esta natureza incrivel ai fora, eu acho que nio da

para duvidar.



APENDICE — 5 GROUP STATISTICS

Group Statistics
Mean Std. Dviat

Cluster

Number of

Case

1 1-1E-Aeroporto 4,0709 1,77316
3-IE-Estradas 4,7128  1,50546
4-IE-Vias Publicas Urbanas 5,3209 1,33342
5-IE-Telecomunicacdes 5,1014 1,66617
6-IE-Sinalizacéo Turistica 5,0845 1,67624
7-IE-Comércio Local 5,1419 1,48214
8-IE-Pontos de Onibus 4,4020 1,31376
1-MA-Mar 6,4730 ,97387
2-MA-Praias 6,3345 ,99471
3-MA-Faixa de Areia nas Praias 5,8277 1,27852
4-MA-Rios 53412  1,41964
5-MA-Piscina Natural na Pajucara 57061  1,42071
6-MA-Coqueirais 6,4899 ,85958
7-MA-Mirantes Turisticos 5,6284  1,35936
1-SE-Shoppings Centers 4,7770 1,29049
4-SE-Urbanizacéo da Orla Maritima 5,8446 1,20289
5-SE-Rede Bancaria 5,0372 1,48734
8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial  4,9797 1,22388
(Jaragud)
9-SE-Rede Hoteleira 5,8750 1,15329
1-Cult-Complexo Histérico de 4,9764  1,24442
Jaragua
2-Cult-Feiras e Mercados de 5,7297 1,28403
Artesanato
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra  5,4291 1,31550
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais  5,8311 1,28822
7-Cult-Shows Regionais 4,9358 1,28852
8-Cult-Folclore 5,0068 1,24327
1-Serv-Hotéis 5,8514  1,20656
6-Serv-City Tour 5,1622 1,40485
7-Serv-Eventos 4,4662 1,27514
8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla  5,8514  1,25612
Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes 5,6284 1,36682
10-Serv-Taxis 54595  1,34229
13-Serv-Informag@es Turisticas 52669  1,37522
14-Serv-Companhias Aéreas 5,4426 1,25283
15-Serv-Seguranca Publica 5,4155 1,49790
16-Serv-Limpeza Publica Urbana 4,5811 1,83197
17-Serv-Caixas Eletrdnicos 4,9628 1,57156
1-Entr-Passeios na Orla Maritima 6,2601 ,98285
2-Entr-Casas Noturnas 4,7568  1,25750
3-Entr-Passeios de Jangada na 5,4730 1,37752
Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas) 5,0034 1,42496
6-Entr-Vida Noturna 4,8176 1,41439
7-Entr-Apresentacbes Musicais 4,6149  1,38282

2 1-1E-Aeroporto 4,9483 1,41944
3-IE-Estradas 3,2069 1,59779

4-|E-Vias Publicas Urbanas 3,3793 1,46092
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5-IE-Telecomunicacdes 4,2069 1,76475 58 58,000
6-1E-Sinalizagdo Turistica 3,0345  1,46258 58 58,000
7-IE-Comércio Local 45345  1,37924 58 58,000
8-IE-Pontos de Onibus 3,4138  1,51060 58 58,000
1-MA-Mar 5,8966  1,05448 58 58,000
2-MA-Praias 5,9828 ,86838 58 58,000
3-MA-Faixa de Areia nas Praias 5,0517  1,40703 58 58,000
4-MA-Rios 4,4483  1,18725 58 58,000
5-MA-Piscina Natural na Pajucara 5,2241 1,41475 58 58,000
6-MA-Coqueirais 4,8966  1,60798 58 58,000
7-MA-Mirantes Turisticos 4,0172  1,53887 58 58,000
1-SE-Shoppings Centers 5,1207  1,28524 58 58,000
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima 51379  1,58334 58 58,000
5-SE-Rede Bancaria 4,8966  1,43502 58 58,000
8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial  4,7759  1,45147 58 58,000
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira 5,2069 1,67289 58 58,000
1-Cult-Complexo Histérico de 5,3103 1,27330 58 58,000
Jaragua

2-Cult-Feiras e Mercados de 5,6207 1,02303 58 58,000
Artesanato

3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra  5,0172 1,35713 58 58,000
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais  5,5172  1,62482 58 58,000
7-Cult-Shows Regionais 49483  1,35624 58 58,000
8-Cult-Folclore 5,1207  1,32556 58 58,000
1-Serv-Hotéis 5,8621 ,82607 58 58,000
6-Serv-City Tour 4,3793 1,38700 58 58,000
7-Serv-Eventos 4,0862 1,30161 58 58,000
8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla  4,7586 1,54818 58 58,000
Maritima

9-Serv-Bares e Restaurantes 5,4655 1,25957 58 58,000
10-Serv-Taxis 4,4655  1,36646 58 58,000
13-Serv-Informag@es Turisticas 4,2931 1,56730 58 58,000
14-Serv-Companhias Aéreas 4,1379  1,31720 58 58,000
15-Serv-Seguranga Publica 4,2414  1,62557 58 58,000
16-Serv-Limpeza Publica Urbana 3,6724 1,78087 58 58,000
17-Serv-Caixas Eletrdnicos 4,9828 1,42030 58 58,000
1-Entr-Passeios na Orla Maritima 5,8621 ,99909 58 58,000
2-Entr-Casas Noturnas 4,9483 1,26245 58 58,000
3-Entr-Passeios de Jangada na 5,4138 1,25704 58 58,000
Pajucara

4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas) 52759  1,23960 58 58,000
6-Entr-Vida Noturna 4,3793  1,53128 58 58,000
7-Entr-Apresenta¢cfes Musicais 4,1724  1,54622 58 58,000
1-1E-Aeroporto 4,3684  1,61782 38 38,000
3-IE-Estradas 3,6842  1,50863 38 38,000
4-IE-Vias Publicas Urbanas 3,6316 1,60103 38 38,000
5-IE-Telecomunicacdes 3,7895  1,77304 38 38,000
6-1E-Sinalizag&o Turistica 3,1842  1,78364 38 38,000
7-IE-Comércio Local 4,2632 1,60547 38 38,000
8-IE-Pontos de Onibus 4,0789 1,56622 38 38,000
1-MA-Mar 59737  1,12675 38 38,000
2-MA-Praias 57105 1,57528 38 38,000
3-MA-Faixa de Areia nas Praias 4,2895  1,91591 38 38,000
4-MA-Rios 49737  1,26249 38 38,000
5-MA-Piscina Natural na Pajucara 5,7895 1,25543 38 38,000
6-MA-Coqueirais 6,0263  1,15048 38 38,000
7-MA-Mirantes Turisticos 5,2368  1,38397 38 38,000
1-SE-Shoppings Centers 5,2895 1,27147 38 38,000

4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima 4,1316  1,49180 38 38,000



5-SE-Rede Bancaria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Historico de
Jaragua

2-Cult-Feiras e Mercados de
Artesanato

3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla
Maritima

9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

13-Serv-InformagGes Turisticas
14-Serv-Companhias Aéreas
15-Serv-Seguranga Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
17-Serv-Caixas Eletrdnicos
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na
Pajucara

4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentag¢fes Musicais
1-IE-Aeroporto

3-IE-Estradas

4-1E-Vias Publicas Urbanas
5-IE-Telecomunicacdes
6-1E-Sinalizag&o Turistica
7-IE-Comércio Local

8-IE-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

2-MA-Praias

3-MA-Faixa de Areia nas Praias
4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
6-MA-Coqueirais

7-MA-Mirantes Turisticos
1-SE-Shoppings Centers
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima
5-SE-Rede Bancaria

8-SE-Prédio da Asocia¢do Comercial
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Historico de
Jaragua

2-Cult-Feiras e Mercados de
Artesanato

3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

4,5526
4,9211

5,8421
5,3158

59211

5,5263
6,1053
5,0526
4,9474
5,9211
4,8421
4,3947
5,5789

5,7368
5,0789
3,5000
4,6579
3,2895
2,8421
3,4211
5,4474
4,2368
5,0000

5,0526
4,4737
4,2895
4,0455
2,3182
3,4545
3,8636
3,5909
2,9091
2,7273
4,6364
3,5000
2,9545
3,7727
4,9091
4,8182
3,9545
4,0000
3,2727
4,1818
3,8636

4,2273
3,7727

3,9091

4,0455
4,2727
3,8636
3,8182
4,8182

1,48319
1,51357

1,00071
1,29667

,85049

1,13273
1,15757
1,55871
1,35462
1,12422
1,55140
1,28483
1,32811

,94966
1,14801
1,60657
1,52946
1,75388
1,60281
1,78025
1,24548
1,44136
1,37546

1,67570
1,48391
1,27147
2,12642
1,35879
1,84461
1,61232
1,94347
1,74326
1,69542
2,12794
1,92106
1,81206
1,47783
1,60087
1,65145
1,78558
1,74574
1,66710
1,70814
1,78073
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Total

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla
Maritima

9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

13-Serv-InformagGes Turisticas
14-Serv-Companhias Aéreas
15-Serv-Segurancga Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
17-Serv-Caixas Eletrbnicos
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na
Pajucara

4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-ApresentacBes Musicais
1-IE-Aeroporto

3-IE-Estradas

4-IE-Vias Publicas Urbanas
5-IE-Telecomunicacdes
6-1E-Sinalizagdo Turistica
7-IE-Comércio Local

8-IE-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

2-MA-Praias

3-MA-Faixa de Areia nas Praias
4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
6-MA-Coqueirais

7-MA-Mirantes Turisticos
1-SE-Shoppings Centers
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima
5-SE-Rede Bancaria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Historico de
Jaragua

2-Cult-Feiras e Mercados de
Artesanato

3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla
Maritima

9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

13-Serv-Informag@es Turisticas
14-Serv-Companhias Aéreas
15-Serv-Seguranga Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
17-Serv-Caixas Eletrbnicos
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas

3,5909
3,3636
3,6364

4,3182
3,9091
3,2273
3,2727
3,5000
2,4545
3,0000
4,7273
3,4545
4,5000

4,4545
3,4545
3,2727
4,2198
4,2802
4,7947
4,7899
4,5435
4,8575
4,1449
6,2488
6,0773
5,4251
5,0990
5,6039
6,1353
5,2778
4,8300
5,4517
4,9275
4,8865

5,6908
4,9903

5,6353

5,3068
5,7295
4,8913
4,9541
5,8043
4,9396
4,3478
5,5556

5,5459
5,2029
4,8599
5,0725
4,9541
4,1812
4,7198
6,0483
4,6667

1,46902
1,36436
1,83991

1,72892
1,74326
1,68839
1,51757
1,92106
1,68261
1,74574
1,60896
1,50324
1,47196

1,22386
1,47122
1,54863
1,75565
1,67411
1,63315
1,75546
1,87807
1,58885
1,46410
1,17209
1,27893
1,58624
1,44381
1,43041
1,24136
1,54438
1,33691
1,50265
1,50369
1,33827

1,32258
1,29065

1,29061

1,34762
1,40019
1,35127
1,32596
1,19842
1,47579
1,30738
1,46155

1,36953
1,42526
1,59439
1,44791
1,73842
1,91933
1,68708
1,12320
1,32767

22
22
22

22
22
22
22
22
22
22
22
22
22

22

22

22
414
414
414
414
414
414
414
414
414
414
414
414
414
414
414
414
414
414

414
414

414

414
414
414
414
414
414
414
414

414
414
414
414
414
414
414
414
414

22,000
22,000
22,000

22,000
22,000
22,000
22,000
22,000
22,000
22,000
22,000
22,000
22,000

22,000

22,000

22,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000

414,000
414,000

414,000

414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000

414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000
414,000

415



3-Entr-Passeios de Jangada na
Pajucara

4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-ApresentacBes Musicais

5,3696

5,0169
4,6522
4,4517

1,38345

1,42009
1,47285
1,43843

414

414
414
414

414,000

414,000
414,000
414,000

416



417

APENDICE - 6 VARIABLES IN THE ANALYSIS AND VARIABLES IN NOT THE

10

Step

ANALYSIS

Variables in the Analysis

4-IE-Vias Publicas Urbanas
4-IE-Vias Publicas Urbanas
2-MA-Praias

4-IE-Vias Publicas Urbanas
2-MA-Praias

6-MA-Coqueirais

4-IE-Vias Publicas Urbanas
2-MA-Praias

6-MA-Coqueirais
13-Serv-Informacdes Turisticas
4-|E-Vias Publicas Urbanas
2-MA-Praias

6-MA-Coqueirais
13-Serv-Informag@es Turisticas
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima
4-IE-Vias Publicas Urbanas
2-MA-Praias

6-MA-Coqueirais
13-Serv-Informag@es Turisticas
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima
17-Serv-Caixas Eletrdnicos
4-|E-Vias Publicas Urbanas
2-MA-Praias

6-MA-Coqueirais
13-Serv-InformagGes Turisticas
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima
17-Serv-Caixas Eletrdnicos
14-Serv-Companhias Aéreas
4-IE-Vias Publicas Urbanas
2-MA-Praias

6-MA-Coqueirais
13-Serv-Informag@es Turisticas
4-SE-Urbanizacéo da Orla Maritima
17-Serv-Caixas Eletrdnicos
14-Serv-Companhias Aéreas
2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato
4-IE-Vias Publicas Urbanas
2-MA-Praias

6-MA-Coqueirais
13-Serv-Informag@es Turisticas
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima
17-Serv-Caixas Eletrdnicos
14-Serv-Companhias Aéreas
2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato
6-IE-Sinalizacéo Turistica

4-|E-Vias Publicas Urbanas
2-MA-Praias

6-MA-Coqueirais
13-Serv-InformagGes Turisticas
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima
17-Serv-Caixas Eletrdnicos
14-Serv-Companhias Aéreas

Tolerance

1,000
,986
,986
,985
,970
,982
974
,969
,982
,986
,946
,940
973
,983
,917
,946
,940
,960
973
,909
,963
,946
,939
,950
,936
,908
,951
,926
,945
,910
,932
,916
,883
,945
,916
,844
,936
,908
,928
,887
,878
,945
,910
,828
,884
, 793
,908
,923
,876
,878
,923
,898

F to
Remove
48,628
39,372
37,301
31,273
32,138
29,693
24,187
29,504
28,518
14,919
20,428
22,115
27,556
12,409
11,966
20,344
21,451
28,416
10,457
9,426
8,796
19,138
21,654
23,096
7,824
9,027
8,809
8,737
18,144
19,130
23,891
9,362
10,298
9,097
8,866
8,676
14,213
18,711
21,096
6,661
9,608
9,066
7,952
10,503
9,289
9,507
18,635
21,742
6,382
9,569
9,458
9,271

Wilks"
Lambda

746
738
585
588
579
505
521
518
475
453
458
474
430
428
425
428
447
398
395
1393
396
403
406
367
370
370
1369
370
372
384
349
351
348
347
347
337
347
353
320
327
325
323
329
326
1309
329
335
302
1309
1309
308



11

12

13

14

15

2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato
6-1E-Sinalizagdo Turistica
3-IE-Estradas

4-1E-Vias Publicas Urbanas
2-MA-Praias

6-MA-Coqueirais
13-Serv-Informag@es Turisticas
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima
17-Serv-Caixas Eletrdnicos
14-Serv-Companhias Aéreas
2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato
6-IE-Sinalizagdo Turistica
3-IE-Estradas

1-1E-Aeroporto

4-1E-Vias Publicas Urbanas
2-MA-Praias

6-MA-Coqueirais
13-Serv-Informacdes Turisticas
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima
17-Serv-Caixas Eletrdnicos
14-Serv-Companhias Aéreas
2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato
6-IE-Sinalizagdo Turistica
3-IE-Estradas

1-1E-Aeroporto

3-MA-Faixa de Areia nas Praias
4-1E-Vias Publicas Urbanas
2-MA-Praias

6-MA-Coqueirais
13-Serv-Informag@es Turisticas
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima
17-Serv-Caixas Eletrdnicos
14-Serv-Companhias Aéreas
2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato
6-1E-Sinalizagdo Turistica
3-IE-Estradas

1-1E-Aeroporto

3-MA-Faixa de Areia nas Praias
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais
4-1E-Vias Publicas Urbanas
2-MA-Praias

6-MA-Coqueirais
13-Serv-Informag@es Turisticas
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima
17-Serv-Caixas Eletrbnicos
14-Serv-Companhias Aéreas
2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato
6-1E-Sinalizagdo Turistica
3-IE-Estradas

1-1E-Aeroporto

3-MA-Faixa de Areia nas Praias
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais
7-MA-Mirantes Turisticos

4-IE-Vias Publicas Urbanas
2-MA-Praias

6-MA-Coqueirais
13-Serv-Informag@es Turisticas
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima
17-Serv-Caixas Eletrdnicos
14-Serv-Companhias Aéreas

828
864
773
793
902
920
874
873
922
888
819
849
743
872
793
783
917
854
872
915
888
818
841
741
872
820
792
783
886
852
846
906
884
797
834
740
871
817
807
;791
783
845
840
845
905
880
791
833
739
860
811
802
835
788
779
844
839
844
905
874

10,522
9,057
7,562
8,708

19,155

18,344
6,632
8,917
9,314

10,487
9,061

10,520
9,595
9,318
8,514

11,179

17,882
4,356
7,818

10,057

10,218
8,601

11,159
9,249
9,061
6,803
8,632

11,146

17,877
4,615
8,851

10,620

10,145
5,930

12,148
9,379
8,790
6,234
5,519
8,840

11,099

12,328
4,727
8,924

10,163
9,222
6,099

11,738
8,873
9,778
6,272
5,591
5,137
8,327

11,554

11,607
4,802
8,993

10,139
7,882

311
,308
,305
,287
,308
,307
,283
,288
,288
,291
,288
,291
,289
,288
273
,278
,291
,265
272
,276
276
273
278
274
274
,270
,262
,267
,279
,255
,263
,266
,265
,257
,269
,264
,263
,258
,256
,253
,257
,259
,245
,253
,255
,254
,248
,258
,253
,255
,248
247
,246
,244
,250
,250
,238
,245
247
,243

418



419

2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato , 761 6,416 241
6-1E-Sinalizag&o Turistica ,828 11,074 ,249
3-IE-Estradas , 738 9,093 ,246
1-IE-Aeroporto ,860 9,517 ,246
3-MA-Faixa de Areia nas Praias ,799 7,081 ,242
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais , 795 5,762 ,240
7-MA-Mirantes Turisticos ,832 4,832 ,238
10-Serv-Taxis ,871 4,200 ,237
4-IE-Vias Publicas Urbanas 771 6,492 ,234
2-MA-Praias , 778 11,400 ,242
6-MA-Coqueirais ,844 11,597 ,242
13-Serv-Informag@es Turisticas ,825 3,670 ,229
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima ,823 7,272 ,235
17-Serv-Caixas Eletrdnicos ,895 9,134 ,238
14-Serv-Companhias Aéreas ,866 7,500 ,235
2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato ,761 6,129 ,233
6-IE-Sinalizacéo Turistica ,824 11,644 ,242
3-IE-Estradas , 736 9,095 ,238
1-IE-Aeroporto ,859 9,112 ,238
3-MA-Faixa de Areia nas Praias , 7194 6,308 ,233
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais , 782 6,801 ,234
7-MA-Mirantes Turisticos ,825 4,940 ,231
10-Serv-Taxis ,871 4,207 ,230
15-Serv-Seguranca Publica ,839 4,110 ,230

Variables Not in the Analysis

Step Tolerance Min.  Fto Enter  Wilks'
Tolerance Lambda
0 1-1E-Aeroporto 1,000 1,000 4,302 ,969
3-IE-Estradas 1,000 1,000 32,144 ,810
4-1E-Vias Publicas Urbanas 1,000 1,000 48,628 ,738
5-IE-Telecomunicacdes 1,000 1,000 12,332 ,917
6-1E-Sinalizagdo Turistica 1,000 1,000 36,775 ,788
7-IE-Comércio Local 1,000 1,000 18,945 ,878
8-1E-Pontos de Onibus 1,000 1,000 16,419 ,893
1-MA-Mar 1,000 1,000 23,137 ,855
2-MA-Praias 1,000 1,000 46,444 , 746
3-MA-Faixa de Areia nas Praias 1,000 1,000 40,898 , 770
4-MA-Rios 1,000 1,000 14,236 ,906
5-MA-Piscina Natural na Pajucara 1,000 1,000 3,890 ,972
6-MA-Coqueirais 1,000 1,000 47,767 , 741
7-MA-Mirantes Turisticos 1,000 1,000 27,925 ,830
1-SE-Shoppings Centers 1,000 1,000 5,571 ,961
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima 1,000 1,000 42,721 ,762
5-SE-Rede Bancaria 1,000 1,000 3,173 977
8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial 1,000 1,000 5,048 ,964
(Jaragua)
9-SE-Rede Hoteleira 1,000 1,000 15,039 ,901
1-Cult-Complexo Histérico de Jaragua 1,000 1,000 9,030 ,938
2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato 1,000 1,000 15,805 ,896
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra 1,000 1,000 8,954 ,939
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais 1,000 1,000 10,490 ,929
7-Cult-Shows Regionais 1,000 1,000 4,686 ,967
8-Cult-Folclore 1,000 1,000 6,058 ,958

1-Serv-Hotéis 1,000 1,000 5,453 ,962



6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

13-Serv-Informacdes Turisticas
14-Serv-Companhias Aéreas
15-Serv-Segurancga Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
17-Serv-Caixas Eletrdnicos
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentac8es Musicais
1-IE-Aeroporto

3-IE-Estradas

5-IE-Telecomunicac¢des
6-1E-Sinalizacdo Turistica
7-IE-Comércio Local

8-IE-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

2-MA-Praias

3-MA-Faixa de Areia nas Praias
4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
6-MA-Coqueirais

7-MA-Mirantes Turisticos
1-SE-Shoppings Centers
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima
5-SE-Rede Bancéria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Historico de Jaragua
2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

13-Serv-Informacges Turisticas
14-Serv-Companhias Aéreas
15-Serv-Seguranca Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
17-Serv-Caixas Eletrdnicos
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentacfes Musicais
1-IE-Aeroporto

3-IE-Estradas

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
,990
,833
,989
,980
,990
,982
,987
,986
,994
,992
1,000
,999
,999
,998
,962
,999
,990

,995
,997
,995
1,000
,993
1,000
,998
,992
1,000
,996
977
,991
,996
,987
,997
,951
,940
1,000
,998
,999
,996
,995
,991
,999
,985
,833

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
,990
,833
,989
,980
,990
,982
,987
,986
,994
,992
1,000
,999
,999
,998
,962
,999
,990

,995
,997
,995
1,000
,993
1,000
,998
,992
1,000
,996
977
,991
,996
,987
,997
,951
,940
1,000
,998
,999
,996
,995
,991
,999
,978
,821

12,116
5,963
26,612
6,843
16,103
31,485
33,143
33,261
20,219
20,091
20,309
9,292
4,483
1,821
7,258
7,416
5,635
9,468
6,189
19,584
12,579
9,058
15,385
37,301
29,747
8,546
3,691
34,776
20,157
5,830
26,532
2,322
6,386

11,081
9,025
14,342
7,783
8,900
4,442
5,654
4,914
10,406
4,128
16,505
5,669
10,486
19,211
22,824
16,063
8,368
17,604
15,243
8,632
5,014
1,858
4,304
5,650
5,836
8,673

420

,919
,958
,837
,952
,895
,813
,805
,804
871
,872
,871
,936
,968
,987
,950
,949
,708
,690
, 706
,645
,675
,692
,663
,579
,605
,694
,718
,588
,643
, 707
,617
, 725
, 705

,682
,692
,667
,698
,692
714
,708
712
,685
, 716
,658
,708
,685
,646
,632
,660
,695
,653
,663
,694
711
, 728
, 715
,708
,555
,544



5-IE-Telecomunicagdes ,989
6-1E-Sinalizagdo Turistica ,980
7-IE-Comércio Local ,969
8-IE-Pontos de Onibus ,973
1-MA-Mar ,669
3-MA-Faixa de Areia nas Praias ,853
4-MA-Rios ,955
5-MA-Piscina Natural na Pajucara 971
6-MA-Coqueirais ,982
7-MA-Mirantes Turisticos ,990
1-SE-Shoppings Centers ,994
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima ,929
5-SE-Rede Bancéria ,995
8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial ,986
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira ,960
1-Cult-Complexo Historico de Jaragua ,956
2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato 947
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra ,985
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais ,989
7-Cult-Shows Regionais ,986
8-Cult-Folclore ,993
1-Serv-Hotéis ,970
6-Serv-City Tour ,987
7-Serv-Eventos 971
8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima ,970
9-Serv-Bares e Restaurantes 977
10-Serv-Taxis ,992
13-Serv-Informacdes Turisticas ,986
14-Serv-Companhias Aéreas ,997
15-Serv-Seguranca Publica ,951
16-Serv-Limpeza Publica Urbana ,926
17-Serv-Caixas Eletrdnicos ,998
1-Entr-Passeios na Orla Maritima ,989
2-Entr-Casas Noturnas ,999
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara ,984
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas) ,986
6-Entr-Vida Noturna 974
7-Entr-ApresentacGes Musicais ,989
1-IE-Aeroporto ,984
3-IE-Estradas ,831
5-IE-Telecomunicacdes ,963
6-1E-Sinalizacdo Turistica ,968
7-IE-Comércio Local ,964
8-IE-Pontos de Onibus 971
1-MA-Mar ,650
3-MA-Faixa de Areia nas Praias ,852
4-MA-Rios ,954
5-MA-Piscina Natural na Pajucara ,925
7-MA-Mirantes Turisticos ,925
1-SE-Shoppings Centers ,986
4-SE-Urbaniza¢éo da Orla Maritima ,920
5-SE-Rede Bancéria ,992
8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial ,952
(Jaragud)

9-SE-Rede Hoteleira ,919
1-Cult-Complexo Histérico de Jaragua ,954
2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato ,920
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra ,976

6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais ,928

,975
,966
,965
971
,668
,846
,949
,957
,970
977
,982
,929
,982
974

,951
,945
,939
971
,980
972
,981
,964
974
,961
,966
971
,981
,974
,983
,939
,926
,984
977
,985
974
977
,969
,976
,964
,820
,956
,966
,952
,962
,650
,836
,935
,925
,918
,967
,920
,967
,948

,919
,933
,920
,958
,922

5,941
18,921
6,018
6,015
1,674
12,441
4,278
2,139
29,693
17,261
4,693
15,728
1,196
3,894

5,514
3,732
6,222
4,174
6,209
1,861
3,240
2,011
6,591
1,381
11,493
2,722
10,761
15,969
20,254
14,369
5,031
14,038
9,651
7,406
2,355
,613
1,409
2,753
4,344
8,718
4,042
13,530
4,841
4,215
,154
11,246
2,979
,436
6,666
5,370
14,468
1,001
1,906

2,346
3,868
6,095
2,749
5,370

421

,555
,508
,555
,555
,572
,531
,561
,570
475
,514
,560
,519
574
,563

557
564
554
562
554
571
566
571
552
573
534
568
537
518
504
524
558
525
541
549
569
577
573
568
461
447
462
432
459
461
475
439
465
AT4
453
457
430
472
469

467
,462
,455
,466
457



7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

13-Serv-Informac6es Turisticas
14-Serv-Companhias Aéreas
15-Serv-Seguranga Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
17-Serv-Caixas Eletrdnicos
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentagfes Musicais
1-IE-Aeroporto

3-IE-Estradas

5-IE-Telecomunicagdes
6-1E-Sinalizacdo Turistica
7-IE-Comércio Local

8-IE-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

3-MA-Faixa de Areia nas Praias
4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
7-MA-Mirantes Turisticos
1-SE-Shoppings Centers
4-SE-Urbanizacao da Orla Maritima
5-SE-Rede Bancéria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Historico de Jaragua
2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

14-Serv-Companhias Aéreas
15-Serv-Seguranca Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
17-Serv-Caixas Eletrdnicos
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentacfes Musicais
1-IE-Aeroporto

3-IE-Estradas

,965
,968
,969
,969
971
,956
,950
,976
,986
,983
,950
,926
,983
,981
,999
,979
978
,959
,956
,963
,816
,946
,919
,916
,953
,650
,837
,949
,901
,887
,962
917
,981
,951

,917
,954
,889
,948
,914
,925
,910
,968
,940
,930
,946
,924
974
,940
924
,918
972
977
974
,955
977
,950
,940
,963
,815

,960
,957
,950
,961
,946
,956
,950
,964
,969
,968
,939
,926
,968
,963
,970
,960
,963
,957
,949
,963
,816
,946
,919
,916
,953
,650
,836
,935
,901
,887
,961
,917
,966
,948

,917
,932
,889
,948
,914
,925
,910
,949
,940
,930
,946
,924
,963
,940
924
,918
,968
,963
,961
,955
,962
,950
,940
,917
,801

2,108
3,976
2,066
3,112
1,093
7,400
2,824
6,297
14,919
13,514
13,348
4,901
14,205
8,075
7,392
2,001
,953

, 707
1,130
5,792
6,765
2,174
8,975
2,305
3,514
,157
7,429
2,562
1,356
5,701
6,891
11,966
,529
1,939

2,348
3,809
7,173
2,876
6,023
3,156
4,753
2,122
1,946
1,401
6,630
3,761
5,536
9,378
8,512
3,173
11,323
6,321
5,437
,804
,950
,529
,673
5,565
6,515

422



5-IE-Telecomunicagdes
6-1E-Sinalizagdo Turistica
7-IE-Comércio Local

8-IE-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

3-MA-Faixa de Areia nas Praias
4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
7-MA-Mirantes Turisticos
1-SE-Shoppings Centers

5-SE-Rede Bancaria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Historico de Jaragua
2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

14-Serv-Companhias Aéreas
15-Serv-Seguranca Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
17-Serv-Caixas Eletrdnicos
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentacdes Musicais
1-IE-Aeroporto

3-IE-Estradas

5-IE-Telecomunicacdes
6-IE-Sinalizacéo Turistica
7-IE-Comércio Local

8-1E-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

3-MA-Faixa de Areia nas Praias
4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
7-MA-Mirantes Turisticos
1-SE-Shoppings Centers

5-SE-Rede Bancaria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Histérico de Jaragua
2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

917
910
869
942
650
837
944
,900
883
961
,958
942

,857
,954
,861
,937
,871
,882
,879
,966
,910
,927
,885
914
,973
,938
,890
,917
,963
,930
973
,950
977
,942
,930
,956
, 799
,893
,910
,857
,940
,647
,831
,944
,900
,883
,946
, 764
,937

,829
,953
,853
,933
,858
,870
,860
,954
,907

,889
,909
,869
,907
,650
,817
,912
,900
,883
917
,896
,908

,857
,906
,861
,907
,871
,875
,879
,916
,888
,915
,859
,908
,916
,915
,883
,903
,909
,873
917
,912
,917
,910
,908
,908
197
,886
,901
,857
,900
,647
,816
,905
,900
,883
,909
, 764
,902

,829
,906
,853
,901
,858
,870
,860
,907
,882

,876
8,315
1,119
3,658

,168
6,502
2,594
1,174
5,933
6,905

,147
1,357

3,490
3,774
8,193
3,254
7,371
4,543
5,283
2,148
2,055
1,621
7,044
4,224
5,169
8,724
5,290
2,542
8,796
3,098
4,814

411
1,005

494

541
5,560
6,615

534
8,302
1,035
3,848

179
7,270
2,566
1,069
5,875
7,259
1,554
1,180

4,951
3,676
8,547
3,552
8,031
5,113
5,502
2,024
2,244

423

,391
371
,390
,383
,393
,375
,386
,390
377
374
,393
,390

,384
,383
371
,384
373
,381
379
,387
,388
,389
374
,382
379
,370
,379
,386
,369
,385
,380
,392
,391
,392
,392
,355
,352
,368
,348
,367
,359
,369
,350
,362
,366
,354
,350
,365
,366

,356
,360
,347
,360
,349
,356
,355
,364
,363



7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

14-Serv-Companhias Aéreas
15-Serv-Seguranca Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentacdes Musicais
1-IE-Aeroporto

3-IE-Estradas

5-IE-Telecomunicacdes
6-IE-Sinalizacéo Turistica
7-IE-Comércio Local

8-1E-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

3-MA-Faixa de Areia nas Praias
4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
7-MA-Mirantes Turisticos
1-SE-Shoppings Centers

5-SE-Rede Bancéria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Histérico de Jaragua
2-Cult-Feiras e Mercados de Artesanato
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

15-Serv-Segurancga Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentacdes Musicais
1-IE-Aeroporto

3-IE-Estradas

5-IE-Telecomunicacdes
6-1E-Sinalizacado Turistica
7-IE-Comércio Local

8-1E-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

3-MA-Faixa de Areia nas Praias
4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
7-MA-Mirantes Turisticos

,926
,885
,895
972
,926
,876
,909
,917
973
,947
977
,938
,920
,946
, 791
,892
,901
,850
,940
,642
,831
,929
,899
,875
,933
, 763
,936

813
953
844
923
849
860
844
928
889
915
882
866
956
869
904
913
968
945
976
928
,908
932
791
891
884
850
938
641
829
923
895
863

,906
,852
,895
,908
,908
,876
,902
,869
,909
,905
,909
,903
,901
,906
, 791
,885
,899
,850
,898
,642
,815
,904
,899
,875
,908
, 763
,900

813
,905
844
,900
849
860
844
901
881
905
852
866
,907
869
1902
869
,907
904
,907
1902
,900
832
791
844
828
844
843
636
789
839
840
832

1,392
7,079
4,782
5,127
8,737
4,339
1,808
2,231
4,370

224
1,026

,537

,588
6,518
7,820

,522
7,475

(24
3,702

111
7,189
1,586
1,130
4,746
7,847
1,611
1,014

4,520
3,696
8,676
3,118
8,119
5,636
6,311
2,075
1,416
1,202
6,146
5,493
3,438
3,961
1,642
1,767
4,230

,236

,996

,541

,552
5,361
7,788

,581
9,289

,624
3,554

,196
6,668
1,623
1,401
4,951

424

,366
,351
357
,356
,347
,358
,364
,363
,358
,369
,367
,368
,368
331
,328
,346
,329
,345
,338
347
,329
,343
,344
,335
,328
343
,344

336
338
326
339
327
333
331
342
343
344
332
333
338
337
343
342
336
346
344
345
345
313
308
324
305
324
317
325
310
322
322
314
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1-SE-Shoppings Centers

5-SE-Rede Bancéria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Historico de Jaragua
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

15-Serv-Seguranca Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentacdes Musicais
1-IE-Aeroporto

3-IE-Estradas

5-IE-Telecomunicacdes
7-IE-Comércio Local

8-IE-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

3-MA-Faixa de Areia nas Praias
4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
7-MA-Mirantes Turisticos
1-SE-Shoppings Centers

5-SE-Rede Bancéria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Historico de Jaragua
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

15-Serv-Seguranca Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentacfes Musicais
1-IE-Aeroporto
5-IE-Telecomunicacdes

,931
, 752
,936

797
,871
, 794
,821
,845
,836
,927
,880
,882
,863
,809
,905
,869
,899
,870
,966
,945
,976
,887
,853
,908
73
,882
,786
,904
,639
,822
,923
,885
,861
,928
, 745
,925

, 794
,863
, 794
,813
,840
,834
,925
,872
,875
,862
,781
,897
,865
,896
,869
,966
,922
,968
,881
,840
,872
,882

843
752
844

797
771
726
817
829
836
843
836
814
826
789
799
844
839
805
842
843
844
807
792
820
773
828
786
828
632
789
823
826
818
826
745
827

, 794
, 762
714
,805
,816
,819
,827
,822
,802
,810
,781
,788
,828
,824
,791
,826
,826
,827
, 7195
, 784
, 743
(73

6,832
1,336
,933

3,301
1,727
1,097
5,239
3,940
4,898
1,759
1,197

443
5,226
2,715
3,909
3,584
2,029
2,678
4,044

,239

,960

,021

,003
7,289
7,562

,240
2,083
3,617

,095
7,294
1,566
1,071
4,494
5,600
1,426

,850

3,108
2,202
1,095
6,261
4,529
3,923
2,049
1,148

,587
5,223
4,588
3,369
4,088
1,735
2,529
4,034

,358

,640

,127

,147
9,318

,242

425

,310
323
324

,318
,322
323
,314
,317
314
,322
323
325
314
,319
,317
,317
,321
,319
,316
,325
324
,326
,326
,289
,288
,304
,300
,297
,304
,289
,301
,302
,295
,292
,301
,303

,298
,300
,302
,291
,295
,296
,300
,302
,303
,293
,295
,297
,296
,301
,299
,296
,304
,303
,304
,304
,270
,288
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7-IE-Comércio Local

8-IE-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

3-MA-Faixa de Areia nas Praias
4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
7-MA-Mirantes Turisticos
1-SE-Shoppings Centers

5-SE-Rede Bancéria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Historico de Jaragua
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

15-Serv-Seguranga Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentagfes Musicais
5-IE-Telecomunicacdes
7-IE-Comércio Local

8-1E-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

3-MA-Faixa de Areia nas Praias
4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
7-MA-Mirantes Turisticos
1-SE-Shoppings Centers

5-SE-Rede Bancaria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragud)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Histérico de Jaragua
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

15-Serv-Seguranga Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara

,784
,904
,636
,820
,891
,881
,858
,926
,738
,925

, 794
,857
, 793
,811
,838
,833
,924
,869
,875
,854
779
,895
,864
,895
,869
,940
911
,967
,879
,839
,880
779
,900
,635
,820
,891
,860
,846
,912
,738
921

, 782
,851
, 770
,811
,837
,833
,903
,865
,864
,853
J74
,895
,862
,882
,864
,926
,902

426

,284
,282
,288
274
,286
,286
,280
277
,285
,286

,282
,284
,286
,275
,279
,280
,284
,287
,287
,280
279
,281
,280
,285
,283
,280
,287
,287
,288
,288
,269
,266
,263
,269
,256
,268
,268
,260
,261
,267
,267

,263
,266
,266
,258
,262
,262
,267
,268
,268
,262
,262
,263
,262
,265
,264
,262
,268
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13

4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentacdes Musicais
5-IE-Telecomunicacdes
7-IE-Comércio Local

8-IE-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
7-MA-Mirantes Turisticos
1-SE-Shoppings Centers

5-SE-Rede Bancéria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Historico de Jaragua
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
6-Cult-Comidas e Bebidas Regionais
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

15-Serv-Seguranca Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentacfes Musicais
5-IE-Telecomunicagdes
7-IE-Comércio Local

8-IE-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
7-MA-Mirantes Turisticos
1-SE-Shoppings Centers

5-SE-Rede Bancéria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Historico de Jaragua
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

15-Serv-Seguranga Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas

,948
,878
,836
,866
779
,899
,634
,867
,858
,841
,908
(37
,921

, 782
,848
,760
,807
,830
,832
,902
,851
,851
,852
, 764
,882
,858
,881
,863
,926
,901
,943
,876
,834
,859
, 770
,898
,634
,864
,850
,835
,908
, 735
,901

JM72
,830
, (42
,815
, 789
,890
,846
,844
,839
, 733
874
,846
877
,854
,908

742
, 740
, 741
(41
(41
741
576
,719
741
741
741
734
741

, 740
, 738
,709
, 740
741
741
,739
, 740
, 740
, 733
, 738
, 740
, 740
, 739
, 740
728
, 736
741
, 739
, 740
, 740
, 739
, 740
576
, 716
, 739
, 739
, 739
,730
, 739

, 739
, 736
, 702
, 739
, 740
,738
, 738
,739
, 731
, 733
, 739
, 738
, 738
, 739
725

,589
,110
,080
,561
1,609
3,440
,014
1,161
1,052
5,065
3,784
1,114
1,149

3,518
1,865
1,714
5,519
4,657
3,936
1,546
1,357

,978
3,664
2,914
4,339
3,062
1,952
2,712
3,542

,503

,359

,085

,106

,885
1,051
3,597

,019
1,168

,934
5,137
3,637
1,000
1,186

3,045
1,513
1,537
3,572
2,496

,964
1,154

,709
3,141
1,605
4,502
3,973
2,261
3,179
3,654

427

,268
,269
,269
,255
,253
,250
,256
,254
,254
247
,249
,254
,254

,250
,253
,253
,246
,248
,249
,253
,254
,255
,250
,251
,248
,251
,253
,251
,250
,255
,256
,256
,256
,245
244
,240
,246
244
,244
,237
,240
244
,244

241
243
243
240
242
244
244
245
240
243
238
239
242
240
240
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3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentac@es Musicais
5-IE-Telecomunicacdes
7-IE-Comércio Local

8-1E-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
1-SE-Shoppings Centers

5-SE-Rede Bancéria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Historico de Jaragua
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
10-Serv-Taxis

15-Serv-Seguranga Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentaces Musicais
5-IE-Telecomunicagdes
7-IE-Comércio Local

8-IE-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
1-SE-Shoppings Centers

5-SE-Rede Bancéria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragud)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Histérico de Jaragua
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
15-Serv-Segurancga Publica
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna

,882
,897
,859
,822
,858
, 754
,897
,631
,833
,847
,908
, 735
,895

(72
,828
137
,807
J71
,890
,841
,840
,830
, 733
,871
,839
,873
,852
,908
,881
,893
,858
,821
,858
, 754
,897
,629
,832
,842
,907
734
,894

, 763
,828
(37
,805
, 769
,881
,837
,839
,827
,691
,839
,872
,849
,907
,878
,893
,858

, 733
, 740
, 738
,738
,739
,738
, 739
576
,716
, 738
, 738
,730
, 739

, 738
, 735
,693
, 738
,739
137
137
(37
, 730
, 733
, 738
137
737
,738
724
, 7132
, 739
137
, 738
, 738
(37
737
572
, 715
, 736
737
, 730
137

(37
, 716
,671
737
(37
, 736
, 736
, 736
729
,691
, 736
, 735
, 736
, 723
, 731
737
, 736

1,068
,608
,032
,001
,882

1,343

3,662
,035
,502

1,107

3,685
,955

1,370

2,842
1,624
1,970
3,866
3,277
,947
,862
,549
2,536
1,685
4,200
4,103
2,303
3,145
3,662
1,069
,546
,028
,003
,883
1,342
3,656
,032
,527
1,052
3,736
,898
1,510

2,849
1,640
1,959
3,518
2,990

,969

,884

,562
2,297
2,683
4,110
2,332
2,733
3,729
1,144

,562

,019

428

244
245
246
246
235
235
231
237
236
235
231
235
235

,232
,234
,234
,230
,231
,235
,235
,236
,233
,234
,230
,230
,233
,231
,231
,235
,236
,237
,237
,228
227
,223
,230
,229
,228
,223
,228
,227

,225
,227
,226
224
,225
,228
,228
,229
,226
,225
,223
,226
,225
223
,228
,229
,230



16

7-Entr-Apresentacfes Musicais
5-IE-Telecomunicacdes
7-IE-Comércio Local

8-IE-Pontos de Onibus

1-MA-Mar

4-MA-Rios

5-MA-Piscina Natural na Pajucara
1-SE-Shoppings Centers

5-SE-Rede Bancéria

8-SE-Prédio da Asociacdo Comercial
(Jaragua)

9-SE-Rede Hoteleira
1-Cult-Complexo Historico de Jaragua
3-Cult-Artesanato no Pontal da Barra
7-Cult-Shows Regionais
8-Cult-Folclore

1-Serv-Hotéis

6-Serv-City Tour

7-Serv-Eventos

8-Serv-Conjunto de Barracas da Orla Maritima
9-Serv-Bares e Restaurantes
16-Serv-Limpeza Publica Urbana
1-Entr-Passeios na Orla Maritima
2-Entr-Casas Noturnas
3-Entr-Passeios de Jangada na Pajucara
4-Entr-Passeio Nove llhas (Lagoas)
6-Entr-Vida Noturna
7-Entr-Apresentac@es Musicais

,821
,854
,753
,896
,629
,832
,834
,897
, 730
,893

, 763
,825
(37
,803
, 769
,881
,836
,838
,823
,689
,838
,848
,907
,878
,890
,858
,817

, 728
, 736
, 735
, 736
571
,713
734
, 735
, 718
, 736

, 735
, 715
,671
, 735
, 736
734
734
734
, 126
,689
, 733
, 735
721
, 729
, 736
734
, 728

,009
1,116
1,481
3,723

,041

,525
1,037
2,907

J74
1,568

2,758
1,681
1,953
3,782
2,839
,871
,802
,636
2,166
2,904
1,437
2,829
3,726
1,210
423
,031
,027

429

,230
,221
,220
,217
,223
,222
221
,218
,221
,220

,218
,220
,219
217
,218
221
221
,222
,219
,218
,220
,218
217
221
,222
,223
223
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ANEXO

ANEXO A — MAPA DO ESTADO DE ALAGOAS REGIOES DE PLANEJAMENTO
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MAPA DO ESTADO DE ALAGOAS
REGIOES DE PLANEJAMENTO

Ouro al Unido dos
Branco Pernambuco Palmares

lexeiras

Quebrangulo

Palmeira 7 ] i Qa Legenda
dos y
indios

Delmiro Gouveia

Bahia
‘ - Regido do Alto Sertao

- e Atalaia
Piranhas > | ! N - Regido do Médio Sertio
- Regido do Agreste
- Regido do Baixo Sao Francisco
de Sdo Miguel A - Regido da Bacia Leiteira
Oceano Atlantico - Regido do Vale do Paraiba (Mata)
‘ - Regido do Litoral Sul

Jeq@fa da Praia

Coruripe on .r
- Regido da Grande Macei6

CIDADES COM POTENCIAL TURISTICO
(DESTAQUE PINTADA NA COR BRANCO)

- Regido Zumbi

- Regido do Litoral Norte

Piacabucu,
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