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exemplo, através de programas turísticos envolvendo áreas centrais e periferias 
distantes. Assim, tudo indica claramente que a era da globalização está promoven­
do uma espécie de fusão de duas tendências classicamente opostas, a da concentra­
ção e a da dispersão (Drang zum Centrum e Drang zur Peripherie, usando a 

terminologia de Christaller), ou seja, persistem e se ampliam as forças de centra­
lização apesar das 

'
dinâmicas mutações trazidas pelas energias da descentralização. 

Assim, por exemplo, crescem as atrações de Nova York, mas, ao mesmo tempo, 
forja-se um enorme complexo turístico em Cancun (México), muito utilizado, por 
sinal, pelos novaiorquinos. 

Essa integração é assegurada cada vez mais pela crescente capacidade, 
como, dentre outros, afirma Bonnet (1994: 181), das grandes metrópoles mundiais 
em gerir as trocas comerciais de mercadorias, de movimentos monetários, de fluxos 
de informação, de serviços e de deslocamentos de pessoas, bem como todas as 
demais interações existentes nas redes globais (grifo meu). Isto implica "o controle 
de regras, de códigos, de línguas, de tarifas e de horários, as articulações entre as 
técnicas e os espaços" (Bonnet, 1994:184). 
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RESUMO: Este artigo analisa como o comportamento do 
consumidor influencia na escolha de um produto turísti­
co. Apresenta o modelo do processo de decisão de compra 
sugerido por Engel, Blackwell e Miniardi e faz a relação 
deste com o turismo. Conclui analisando os vários aspec­
tos que interferem na decisão por uma viagem. 
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Introdução 

o estudo do comportamento do consumidor engloba diferentes aspectos que 
determinam os motivos pelos quais os indivíduos compram bens e serviços, assim 
como as formas e as características das suas compras. Segundo Engel et aI. (1995), 
o comportamento do consumidor refere-se àquelas atividades que estão diretamen­
te envolvidas na obtenção, consumo e disposição de produtos e serviços, incluindo 
os processos decisóríos que precedem e seguem essas ações. Nesse sentido, o estudo 
do comportamento do consumidor pode identificar as possíveis estratégias de 
marketing de produtos e serviços a serem utilizadas, a partir do conhecimento das 
diferentes variáveis que envolvem o processo de compras. 

No turismo, esse processo ocorre de forma diferenciada devido à natureza 
do produto turistico, Entende-se por produto turístico (Acerenza, 1991) o conjunto 
de prestações, materiais ou imateriais, que se oferecem com o propósito de 
satisfazer os desejos ou as expectativas do turista. É composto por três elementos: 
atrativos, facilidades e acesso, conforme Quadro 1. 

Assim sendo, sob a ótica do consumidor o produto turístico divide-se em: 

• atrativos: correspondem aos principais elementos que determinam a escolha da 
destinação pelo turista. São os atributos naturais, culturais e eventos programa­
dos; 

• (acilidades:permitem a permanência do turista na localidade visitada. Embora 
muitas vezes não sejam responsáveis pela geração de fluxos turísticos, as 
instalações e os serviços facilitam o alojamento, a alimentação do visitante, bem 
como seu entretenimento; 

• acesso: são as vias e os meios de transportes disponíveis que possibilitam a 
locomoção do turista até o local desejado. 

o produto turístico apresenta características distintas dos demais produtos 
industrializados e de comércio, além de diferenciar-se da prestação de outros 
serviços (Quadro 2). 

Esses atributos são responsáveis, de uma forma geral, pela distinção entre 
os produtos turísticos e demais tipos de produtos. 

Para definir estratégias de marketing, faz-se necessário entender a percep­
ção que os indivíduos têm a respeito dos produtos turísticos, das áreas de destinação, 
meios de transportes, distâncias a serem percorridas, propaganda; como decidem 
sobre as viagens; como a personalidade pode afetar essas decisões; como as 
motivações influenciam; como são formadas as atitudes e como os vários grupos 
afetam os comportamentos relacionados às viagens (Moutinho, 1987). Portanto, 
verifica-se a importância da realização de pesquisas e estudos considerando a 
complexidade dos fatores envolvidos no comportamento do consumidor de 
produtos turísticos. 
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QUADRO 1 - COMPONENTES DO PRODUTO TURíSTICO 

Sítios Naturais 

Usos e costumes 

Intra-estrutura 

AtraHvos 
Eventos Feiras e exposições 

Congressos e convenções 

Acontecimentos especiais 

Alojamento Hotéis 

Motéis 

Albergues 

Campings 

Condomínios 

Facilidades Alimentação Restaurantes 

que Confeitarias 

permitem a Bares 

permanência 

Entretenimento Distrações 

Diversões 

Esportes 

Complementares Passeios locais 

Excursões 

Acesso que Transporte Aéreo 

permite o Terrestre 

deslocamento Marítimo 

até o lugar Fluvial 

Fonte: Acerenza (1991: 8). 
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QUADRO 2 - CARACTERíSTICAS QUE DISTINGUEM O PRODUTO TURíSTICO DOS 
DEMAIS BENS/PRODUTOS 

• É material, tangível e pode ser 
avaliado previamente por uma 
amostra. 

• A produção ocorre, em geral. 
anteriormente ao consumo e em 
local distinto. 

• Em geral, pode ser transportado. 

• Podem ser estocados e vendidos 
a posteriorí. 

• É material e intangível. não pode 
ser visto antes da compra. 

• A produção e o consumo 
ocorrem simultaneamente e no 
mesmo lugar. 

• É necessário que o turista se 
desloque até o produto. que não 
pode ser transportado. 

• Não pode ser estocado. se não 
for vendido. Implica perdas. 

• Passível de controle de qualidade. • Dificilmente sua qualidade pode 
ser controlada. 

• Não há, necessariamente, 
complementaridade entre os 
produtos. 

• Demonstra ocorrência menor de 
sazonalidade. 

• É mais fácil de ser adaptado às 
alterações do público consumidor. 

• Passa a ser uma propriedade do 
consumidor. 

• É passível de ser transferido 
através de venda ou doação a 
outro consumidor. 

Fonte: Ruschmann (1997), 

• Existe complementaridade entre 
os elementos que compõem o 
produto turístico, 

• É mais susceptível à sazonalidade. 

• É estático. ou seja. é impossível 
mudar sua localização e é difícil 
alterar suas características em 
função da demanda. 

• Não passa a ser possuído pelo 
consumidor através da compra. o 
turista não traz consigo o hotel. mas 
sim fotos e recordações. 

• Uma vez adquirido. não pode ser 
vendido novamente pelo turista, 
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Os modelos do processo de decisão (Benneth, 1975; Kotler,1994) descre­
vem como a informação é adquirida pelo consumidor e sistematizada para a 
realização da tomada de decisão. A maioria desses modelos apresentam cinco 
estágios diferentes no processo decisório: identificação do problema, busca de 
informações, avaliação de alternativas, escolha e processo pós-escolha. Já Engel 
et alo (1995) propõem um modelo do processo de decisão de compra que implica 

sete estágios: 

• reconhecimento das necessidades: inicia-se quando o consumidor reconhece um 
problema/necessidade e percebe a diferença entre seu estado real e um estado 
desejado/ideal; 

• busca de informações: neste estágio, procuram-se informações que estão arma­
zenadas na memória (fontes internas) ou aquisições de informações no ambiente 
(fontes externas); 

• avaliação de alternativas pré-compra: avaliam-se as opções em termos de bene­
ficios esperados e limita-se a escolha da alternativa selecionada a fim de satisfazer 
às necessidades ou desejos do consumidor; 

• compra: adquire-se a alternativa selecionada ou um substituto aceitável; 

• consumo: utiliza-se a alternativa adquirida; 

• avaliação de alternativas pós-compra: verifica-se o grau de satisfação da compra 
e faz-se uma nova avaliação de acordo com o cumprimento das expectativas; 

• descarte: disposição do produto não-consumido ou do que resta dele. 

Especificamente em relação ao turismo, Moutinho (1987) considera que o 
processo de decisão de compra envolve as motivações e intenções do turista, bem 
como os estímulos que transformam essas intenções em escolha dos produtos ou 
destinações. 

. . . A motivação é um processo de "energização" do indivíduo, tornando-o ativo 
e dingtndo seu comportamento a um objetivo (Engel et aI., 1995). Isso ocorre 
no reco�ecimento de necessidades que, no caso do turismo, podem ser causadas 
po

. r motivos de deficiências4 (necessidade de ruptura com a rotina, stress, descanso, 
saIr da poluição, fugir de problemas) e por motivos de excessos (diversão, interesses 

4. En�nde-se por motivos de deficiências aqueles que se relacionam com as motivações de fuga do cotidiano objetivando 
• S8J� do local de moradia (Bacal, 1984). 

S. RelacIonam-se com as motivações de usufruir das férias com afinalidade de dirigir-se a algum local de interesse (Bacal, 1984). ' 
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culturais, congressos cientificos, fazer ou completar cursos, visitar feiras ou 
exposições, conhecer novos lugares, buscar aventuras amorosas, conviver com a 
natureza). 

Um outro aspecto a ser considerado é que a publicidade e a propaganda 
também podem representar um estímulo no estágio de reconhecimento das 
necessidades. Por exemplo: publicidade e propaganda de um país, hotel ou destino 
em geral, publicações turísticas em revistas, além das sugestões/recomendações 
de terceiros (comunicação boca a boca). 

Após o estágio de reconhecimento das necessidades, O indivíduo inicia a 
busca por informações, onde ativa o conhecimento arquivado na memória (busca 
interna) ou procura adquirir informações no ambiente (busca externa). A necessi­
dade e quantidade da busca externa dependem da suficiência ou não da informação 
interior para uma avaliação satisfatória. Pode ocorrer por falta total de 
conhecimento interno, como no caso de uma primeira compra, por motivos de 
obsolescência dos conhecimentos da última compra, por esta ter sido realizada há 
muito tempo, por um problema de consumo atual diferente do ocorrido durante a 
última compra ou por motivo de insatisfação com a compra anterior. Portanto, a 

busca por informações depende do tipo de compra. 
Para a compra de um novo produto turístico ou primeira compra, é 

necessário a busca de muitas fontes de informações, o que toma a decisão mais 
demorada. Essa tomada de decisão é menos demorada quando já existe um 
conhecimento prévio sobre a destinação turística. Neste sentido, o comportamento 
de compra pode ser considerado como rotineiro, quando o turista tem preferências 
estáveis a respeito de certos destinos, caracterizando-se pela fidelidade ao produto 
turístico; por exemplo, pessoas que viajam sempre ao mesmo local e que só param 
de fazê-lo se suas expectativas em relação à destinação deixarem de ser atendidas. 
Um tipo de compra menos habitual no turismo é a por impulso, pois as atividades 
turísticas implicam a utilização de uma parcela preciosa do tempo das pessoas (o 
seu tempo livre), o gasto de dinheiro, geralmente poupado no decorrer do ano para 
a viagem e o alto envolvimento ocasionado por estes fatores. 

A análise das diferentes fontes de informação adquiridas no processo da 
busca conduz à avaliação das alternativas que podem ser consideradas pelo 
consumidor sob diferentes aspectos como preço, tempo de permanência no local, 
distância a ser percorrida, conforto e imagem percebida da destinação. Este 
processo também sofre influência de questões situacionais como épocas de 
desemprego, leis específicas, problemas meteorológicos e outros. 

O consumidor também é fortemente influenciado por vários fatores que o 

motivam, como a simpatia ou avOersão a destinações turísticas, suas atitudes com 
relação ao seu conhecimento, sentimentos e emoções, o risco percebido na 
aquisição e as experiências negativas de insatisfações com compras anteriores. 

As atitudes apresentadas pelo consumidor variam de acordo com sua 
extremidade, grau de favorabilidade ou não, a fatores relacionados a um 
determinado produto turístico; sua resistência, propensão a mudanças provocadas 
pelas atividades de marketing; sua persistência, alteração das atitudes no 
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decorrer do tempo; e confiança, crença do consumidor de que suas atitudes estejam 
corretas. 

As motivações e as atitudes do consumidor sofrem influências ambientais, 
como as apresentadas na Figura 1. 

I Culturais I 
SltuacJonais 

� i /1 Éticas 

Inftuências 

Ambientais 

I/I 
1 

I� 
Familiares 

de Classes 

sociais e status 

Pessoais 

FIGURA 1 -INFLUÊNCIAS AMBIENTAIS NAS MOnVAçÕES E AnTUDES DO 
CONSUMIDOR 

Fonte: Engel et 01. (/995). 

As injluências pessoais relacionam-se aos valores dos indivíduos, estilo de 
vida, situação econômico-financeira e personalidade. Têm relação com seus grupos 
de referência, que podem ser formais, possuindo membros definidos, ou informais, 
com seus membros relacionados por amizade. 

A relação desses grupos determina o consumo relacionado ao status (por 
exemplo, a realização de viagens para ostentá-Ias aos demais membros do grupo). 
Esses grupos de referência podem ser primários, em que existe maior interação 
entre �s

. 
membros por ser pequeno; ou secundários, em que a interação é mais 

espor�dIca. Podem ser grupos de associação, aos quais os indivíduos aspiram 
as�ocIar-se e comportam-se nesse sentido, ou de dissociação, em que pretende-se 
eVItar a associação. Esses grupos também são responsáveis pela troca de informa­çõe�, a. comunicação boca a boca. No caso dos produtos turísticos, esse aspecto é mUIto Importante por caracterizar-se por um recurso muito utilizado no levanta­m�nto de informações e na propaganda positiva/negativa de uma destinação feita :pos a �onstatação junto a um produto turístico do atendimento ou não das xpectativas do consumidor. 

As injluênciasfamiliares referem-se aos diferentes papéis desempenhados 
pelos membros da família na compra de um determinado produto turístico, em que �� membro �a familia sofre influências dos demais e têm diferentes papéis na 

d:I:�
O
��al. E o caso da família que decide viajar para Disneyworld por influência 
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Quanto aos núcleos familiares é necessário fazer-se a distinção também 
entre os tipos de unidades familiares, como pessoas divorciadas e solteiros, que 
apresentam comportamentos específicos. . 

As influências situacionais referem-se à comunicação, compra e situação de 
uso dos produtos: Essa comunicação caracteriza-se pela exposição ou não do 
consumidor a comunicações pessoais com outros consumidores ou vendedores ou 
com propaganda e publicações. 

As situações de compra referem-se a fatores predominantes no momento da 
compra, tais como preço, música, ambientação, cores, ponto de venda, vendedores 
e outros. No turismo, isso pode ser expresso no momento da compra de um 
determinado pacote turistico numa agência de viagens, em que o ambiente da 
agência e a forma de abordagem dos vendedores podem influenciar o comportamen­
to do comprador. 

Os consumidores também podem alterar suas compras de acordo com as 
situações de uso de produtos e o fim ao qual se destinam. 

As influências culturais correspondem ao complexo de valores, idéias, 
artefatos e símbolos que auxiliam o indivíduo a ·;omunicar-se, interpretar e avaliar­
se como membro da sociedade. A cultura é absorvida pela socialização em que o 
indivíduo desenvolve seus valores, motivações e atividades habituais. A função, a 
forma e o signíficado dos produtos São definidos pelo contexto cultural do consumo, 
determinando o motivo pelo qual as pessoas compram um produto, suas expecta­
tivas e os símbolos de signíficado associados a esses produtos. 

Os diferentes grupos culturais têm diferentes informações de preço, quali­
dade e satisfação em relação aos produtos, de acordo com seus diferentes valores. 
Tais valores podem ser divididos em principais e de transição. Os principais são 
relativamente permanentes e vinculados a instituições como família, religião e 
educação, designando a forma de uso dos produtos, o que, quando e como consumir, 
aspectos positivos e negativos das marcas (símbolos, pessoas e objetos a elas 
associadas), as relações de mercado (leis de proteção) e o comportamento ético. 

Os valores, por sua vez, são influenciados por características socioeconômicas 
e afetam diretamente o tamanho dos segmentos, as diferentes respostas às 
propagandas, aos serviços prestados e às formas de aquisição. MudaIll conforme a 
idade, e a geração das pessoas e as próprias instituições mudam, com a família 
possuindo menor tempo de convívio entre seus membros, a religião diversíficando 
os valores e a escola ocupando mais as funções da família e da religião. 

As influências étnicas estão relacionadas a normas e valores de grupos 
específicos formados de acordo com a nacionalidade, religião, atributos físicos ou 
região geográfica. Nesse sentido, os grupos étnicos apresentam comportamentos, 
valores e atitudes diferentes entre si. 

A c/asse social à qual o consumidor pertence também determina seU 
comportamento. Para a determinação dessas classes, os indivíduos podem ser 
segmentados pela forma como gastam seus rendimentos e seu tempo, o que, onde 
e como compram; seus bens de aspiração; status, valores, estilos de vida, 
interesses e comportamentos. Nota-se que, de acordo com as classes sociais, o lazer 
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pode ser realizado de formas diferentes, de acordo com as diferentes formas de 

atividades dos membros da classe, de acordo com os diferentes grupos de status, 

e a imagem que se faz da classe social que freqüenta a destinação. 

Portanto, o modelo de decisão de viagem é baseado em níveis motivacionais, 

ecessidades e desejos do indivíduo, bem como suas expectativas no momento da 

�ecisão da viagem. Conforme o nível de desejo em relação à viagem, o turista pode 

estar mais ou menos sensível � recepção de estimulos tai� �o�o p�opaganda e 

promoção (atividades de marketmg) e outros. O processo declsono sera formado de 

acordo com os determinantes sociais e pessoais do comportamento do turista 

(personalidade, status s�ioeconômico, at�tudes e valor�s, gru�s de referên�i� e 

outros). A avaliação das diferentes alternativas de uma VIagem mcluem a anáhse 

de vários fatores (custolbenefício, atrações e amenidades de cada destinação, 

oportunidades e disponibilidades de viagem). Outros fatores externos, tais como 
imagem global das alternativas de destinações, experiências de viagem anteriores, 
condicionantes da viagem (tempo, custo e outros) e o grau de ríscos percebidos 
(financeiro, funcional, social, físico e psicológico) são importantes determinantes 
no modelo de decisão da viagem (Moutinho, 1987). 

Processo de Compra e Avaliação Pós-Compra no Turismo 

o produto turístico é formado, como já visto, por atrações, facilidades e 
acessibilidade. Dessa forma, a decisão de compra de um produto turístico é 
determinada por vários aspectos, como o tipo e o número de atrações, facilidades 
e acessibilidade que o compõem, que se relacionam às expectativas do turista 
conf<;>rme o tipo de viagem que deseja realizar, bem como o tempo disponível e a 
quantidade de dinheiro a serem gastos na viagem. 

Turistas mais "conservadores" geralmente preferem excursões com hotéis, 
roteiros e horários determinados, enquanto os mais "aventureiros" descartam 
totalmente esse tipo de serviço, preferindo determinar sozinhos os roteiros a serem 
seguidos e a forma de segui-los. 
. Os motivos, gostos, personalidade e valores dos indivíduos determinarão a 
Im��cia a ser atribuída a diferentes aspectos da destinação. O turista pode 
decidir-se a viajar por vários motivos, como descansar do trabalho, auxiliar a cura 
de algum problema de saúde, manter maior contato com a natureza, conhecer novas 
culturas, realizar certos tipos de esportes. Pode preferir diferentes tipos de equipa­:entos nos hotéis, assim como deslocar-se até o local de avião, ônibus, carro, 

ependendo da distância. 
. O tempo disponível para a realização da viagem é outro fator que determina 

a eSC?lha do turista. As viagens de férias geralmente são mais longas, mais esperadas 
e �s caras do que as viagens de finais de semana ou feriados, portanto, demandarão 
Olaíor e�volvimento do turista no momento da compra de um pacote ou do 
estabeleCImento de um roteiro, aumentando também o nível de influência de todos os 
fatores aos quais encontra-se exposto (familiares, grupos de referência e amigos). 
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No momento da compra de um determinado pacote, da reserva de um quarto 
de hotel ou de um lugar no avião, o turista desenvolve uma série de expectativas em 
relação à viagem, que tende a aumentar até sua realização. Neste período, que 
abrange desde o momento da compra até a realização da viagem, o consumidor 
continua exposto às várias fontes de informação de que dispunha antes e talvez até 
a novos canais de informação, podendo receber informações "negativas" a respeito 
da destinação, tornando-se inseguro em relação ao cumprimento das expectativas 
e alterando sua imagem a respeito do produto turístico. 

A partir do início da viagem, vários são os fatores que podem alterar o grau 
de satisfação do turista, desde a forma de tratamento das aeromoças até problemas 
com ar condicionado do hotel. A satisfação do turista com cada aspecto da viagem 
em cada momento formará a satisfação geral do turista pós-compra. 

Dependendo do grau de satisfação/insatisfação do turista após seu retorno, 
ele pode assumir diferentes atitudes e opiniões a respeito da destinação. Pode 
decidir por retornar ao local ou recomendá-lo a familiares e amigos, se tiver suas 
expectativas atingidas ou até superadas. Porém, se retornar insatisfeito, poderá 
buscar maior número de fontes de informações antes de realizar a escolha por um 
outro produto turístico, além de formar uma imagem negativa da destinação 
enquanto influenciador junto a seus familiares, amigos ou aos grupos aos quais seja 
referência, ou até mesmo publicar artigos em jornais e revistas relatando os 
problemas ocorridos na viagem. 

Dessa forma, o grau de satisfação do turista pós uso do produto determina 
a influência que irá exercer nos demais consumidores em potencial, favorecendo ou 
prejudicando a venda do produto turístico. 

Considerações Finais 

Para que um produto turístico tenha sucesso no mercado, concorrendo com 
as demais destinações, é necessário que se tenha conhecimento sobre os 
consumidores desse produto. É importante saber ou ter informações sobre: 

• os dados demográficos, gostos pessoais, atitudes, etc. dos turistas que freqüentam 
a destinação; 

• as formas de lazer que utilizam no dia-a-dia e nos finais de semana; 

• os meios de comunicação aos quais encontram-se expostos (jornais, revistas); 

• os motivos pelos quais decidiram visitar a localidade; 

• o que esperavam no momento da compra do pacote ou reserva do hoteU passagem; 

• os aspectos/acontecimentos que o agradaram/desagradaram na viagem desde seu 
início até o retorno; 

• os motivos de satisfação/insatisfação com os vários aspectos (passeios locais, 
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h t 'I'S comércio local, restaurantes, serviços de informações, cordialidade e 
o e , 

l' - d hospitalidade da comun!�ade local, segurança, Impeza e conservaçao as ruas, 

meios de transporte uttltzados); 

• as razões pelas quais voltariam ou não ao local; 

• que tipo de pessoa recomendariam ou não a destinação (nível de renda, para 
'd d f: '1' ) personalidade, tipo de um a e arru lar, etc .. 

Além disso, há necessidade de outros estudos referentes a turistas potenci­

ais em termos regional, nacional e/ou internacional, visando à captação de outros 
, , . 

fluxoS tunStICOS. . , . 
Somente o conhecimento dos consumIdores do produto tunsttco pode 

determinar a realização correta de mudanças ou de al
,

t�rações �m alguns a�pec�os 

da localidade, bem como a divulgação adequada nos vanos canaIs de comum:açao. 

Caso contrário, pode-se incorrer em erros envolvendo mudanças ou dando enfase 

a aspectos que na verdade não são significativos, ou pior, que irão desagradar o 

turista. . 
Portanto, uma das fontes de informação que irão nortear o planejamento e 

o marketing de uma destinação deverá ser � estudo do �o,!,porta"!�nto do 
consumidor, ou seja, o estudo dos turistas atuals e/ou potencIaIs que VISItarão a 

localidade. Assim recomenda-se atenção maior a essa questão, o que, certamente, 

envolve a realização de estudos e pesquisas específicas sobre a demanda turística. 
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