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RESUMOQO: Este artigo analisa como o comportamento do
consumidor influencia na escolha de um produto turisti-
co. Apresenta o modelo do processo de decisao de compra
sugerido por Engel, Blackwell ¢ Miniardi e faz a relagao
deste com o turismo. Conclui analisando os varios aspec-
tos que interferem na decisdo por uma viagem,

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor,
produto turistico; processo de decisdo de compra.

ABSTRACT: This article analyses the consumer behavior
while choosing a touristic product. It presents the buying
processmodel suggested by Engel, Blackwell and Miniardi
and relat it to tourism. In conclusion, the article analyses
various aspects which interfere in the choice of a travel.
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introdugdo

O estudo do comportamento do consumidor engloba diferentes aspectos que
determinam os motivos pelos quais os individuos compram bens e servigos, assim
como as formas e as caracteristicas das suas compras. Segundo Engel et al. (1995),
o comportamento doconsumidor refere-se aquelas atividades que esto diretamen-
te envolvidas na obtengao, consumo e disposicdo de produtos e servigos, incluindo
os processos decisoriosque precedem e seguem essasagdes. Nesse sentido, o estudo
do comportamento do consumidor pode identificar as possiveis estratégias de
marketing de produtos e servigos a serem utilizadas, a partir do conhecimento das
diferentes varidveis que envolvem o processo de compras.

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

Assim sendo, sob a 6tica do consumidor o produto turistico divide-se em:

* atrativos: correspondem aos principais elementos que determinam a escolha da
destinagdo pelo turista. Sdo os atributos naturais, culturais e eventos programa-
dos;

* facilidades:permitem a permanéncia do turista na localidade visitada. Embora

muitas vezes ndo sejam responsaveis pela geragdo de fluxos turisticos, as
instalagdes e os servigos facilitam o alojamento, a alimentagdo do visitante, bem
como seu entretenimento;

* acesso: sdo as vias e os meios de transportes disponiveis que possibilitam a
locomogdo do turista até o local desejado.

O produto turistico apresenta caracteristicas distintas dos demais produtos
industrializados e de comércio, além de diferenciar-se da prestagdo de outros
servigos (Quadro 2).

Esses atributos sdo responsaveis, de uma forma geral, pela distingdo entre
os produtos turisticos e demais tipos de produtos.

Para definir estratégias de marketing, faz-se necessario entender a percep-
¢do que osindividuos t€m a respeito dos produtos turisticos, das areas de destinagio,
meios de transportes, distinciasa serem percorridas, propaganda; como decidem
sobre as viagens; como a personalidade pode afetar essas decisdes; como as
motivagdes influenciam; como so formadas as atitudes e como os varios grupos
afetam os comportamentos relacionados as viagens (Moutinho, 1987). Portanto,
verifica-se a importincia da realizagdo de pesquisas e estudos considerando a
complexidade dos fatores envolvidos no comportamento do consumidor de
produtos turisticos.
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QUADRO 1 - COMPONENTES DO PRODUTO TURISTICO

Atrativos

Sitios

Naturais
Usos e costumes
Infra-estrutura

Eventos

Feiras e exposigoes
Congressos e convengodes
Acontecimentos especiais

Facilidades
que
permitem a
permanéncia

Alojamento

Hotéis

Motéis
Albergues
Campings
Condominios

Alimentagdo

Restaurantes
Confeitarias
Bares

Entretenimento

Complementares

Distragdes
Diversdes
Esportes

Passeios locais

Excursdes
Acesso que Transporte Aéreo
permite o Terrestre
deslocamento Maritimo
até o lugar Auvial

Fonte: Acerenza (1991: 8).
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QUADRO 2 - CARACTERISTICAS QUE DISTINGUEM O PRODUTO TURISTICO DOS

DEMAIS BENS/PRODUTOS

o £ material, tangivel e pode ser
avaliado previamente por uma
amostra.

* A produgdo ocorre, em geral,
anteriormente ao consumo e em
local distinto.

e Em geral, pode ser transportado.

e Podem ser estocados e vendidos
Q posteriori.

¢ Passivel de controle de qualidade.

¢ Ndo hd, necessariamente,
complementaridade entre os
produtos.

e Demonstra ocorrénciamenor de
sazonalidade.

e E mais fécil de ser adaptado s
alteragdes do publico consumidor.

e Passa a ser uma propriedade do
consumidor.

o E passivel de ser transferido
afravés de venda ou doagdo a
outro consumidor.

e E material e infangivel, ndo pode
ser visto antes da compra.

¢ Aprodugdo e o consumo
ocorrem simultaneamente e no
mesmo lugar.

o E necessdrio que o turista se
desloque até o produto, que ndo
pode ser tfransportado.

o Ndo pode ser estocado, se ndo
for vendido, implica perdas.

o Dificiimente sua qualidade pode
ser controlada.

¢ Existe complementaridade entre
os elementos que compdem o
produto turistico.

o E mais susceptivel & sazonalidade.

o E estdtico, ou seja, & impossivel
mudar sua localizagdo e é dificil
alterar suas caracteristicas em
fungdo da demanda.

e Ndo passa a ser possuido pelo
consumidor através da compra, o
turista ndo traz consigo o hotel, mas
sim fotos e recordagdes.

¢ Uma vez adquirido, ndo pode ser
vendido novamente pelo turista.

Fonte: Ruschmann (1921).
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Comportamento do Consumidor - Fatores que
Influenciam na Escolha da Destinagéo Turistica

Os modelos do processo de decisdo (Benneth, 1975; Kotler,1994) descre-
vem como a informag¢io é adquirida pelo consumidor ¢ sistematizada para a
realizagdo da tomada de decisdo. A maioria desses modelos apresentam cinco
estagios diferentes no processo decisorio: identificagio do problema, busca de
informagdes, avaliagdo de alternativas, escolha e processo pos-escolha. Ja Engel
etal. (1995) propdem um modelo do processode decisdo de compra que implica

scte estagios:

* reconhecimento das necessidades: inicia-se quandoo consumidor reconhece um
problema/necessidade e percebe a diferenga entre seu estado real e um estado

desejado/ideal,

* busca de informagdes: neste estagio, procuram-se informagdes que estdo arma-
zenadas na memoria (fontes internas) ou aquisigoes de informagdes no ambiente
(fontes externas);

avaliagdo de alternativas pré-compra: avaliam-se as opgdes em termos de bene-
ficiosesperados elimita-se a escolha daalternativa selecionada a fim de satisfazer
as necessidades ou desejos do consumidor;

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

* consumo: utiliza-se a alternativa adquirida;

avaliagdo de alternativas pés-compra: verifica-se o grau de satisfagdo dacompra
e faz-se uma nova avaliagdo de acordo com o cumprimento das expectativas;

* descarte: disposi¢do do produto ndo-consumido ou do que resta dele.

Especificamente em relagdo ao turismo, Moutinho (1987) considera que o
processo de decisdo de compra envolve as motivagdes e intengdes do turista, bem
como os estimulos que transformam essas intengdes em escolha dos produtos ou
destinagges,

.. A motivago é um processo de “energizagdo” do individuo, tornando-o ativo
€ dirigindo seu comportamento a um objetivo (Engel et al., 1995). Isso ocorre
10 reconhecimento de necessidades que, no caso do turismo, podem ser causadas
po
sair da poluigo, fugir de problemas) e por motivos de excesso® (diversio, interesses

D S

4 Ent':nde~se Por motivos de deficiéncias aqueles que se relacionam com as motivagdes de fuga do cotidiano objetivando
a saida do local de moradia (Bacal, 1984).

S. {{93812?003'“-83 com as motivagdes de usufruir das férias, com afinalidade de dirigir-se a algum local de interesse (Bacal,
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culturais, congressos cientificos, fazer ou completar cursos, visitar feiras ou
exposigdes, conhecer novos lugares, buscar aventuras amorosas, conviver com a
natureza).

Um outro aspecto a ser considerado ¢ que a publicidade e a propaganda
também podem representar um estimulo no estigio de reconhecimento das
necessidades. Por exemplo: publicidade e propaganda de um pais, hotel ou destino
em geral, publicagdes turisticas em revistas, além das sugestdes/recomendagdes
de terceiros (comunicagio boca a boca).

ApoOs o estagio de reconhecimento das necessidades, o individuo inicia a
busca por informagdes, onde ativa o conhecimento arquivado na memoria (busca
interna) ou procura adquirir informagées no.ambiente (busca externa). A necessi-
dade e quantidade da busca externa dependem da suficiéncia ou ndo da informagdo
interior para uma avaliagdo satisfatoria. Pode ocorrer por falta total de
conhecimento interno, como no caso de uma primeira compra, por motivos de
obsolescéncia dos conhecimentos da wiltima compra, por esta ter sido realizada ha
muito tempo, por um problema de consumo atual diferente do ocorrido durante a
ultima compra ou por motivo de insatisfagdo com a compra anterior. Portanto, a
busca por informagdes depende do tipo de compra.

Para a compra de um novo produto turistico ou primeira compra, ¢
necessario a busca de muitas fontes de informagdes, o que torna a decisdo mais
demorada. Essa tomada de decisdo ¢ menos demorada quando ji existe um
conhecimento prévio sobre a destinagdo turistica. Neste sentido, 0 comportamento
de compra pode ser considerado como rotineiro, quando o turista tem preferéncias
estdveis a respeito de certos destinos, caracterizando-se pela fidelidade ao produto
turistico; por exemplo, pessoas que viajam sempre a0 mesmo local € que s6 param
de fazé-lo se suas expectativas em relagdo a destinagdo deixarem de ser atendidas.
Um tipo de compra menos habitual no turismo € a por impulso, pois as atividades
turisticas implicam a utilizagdo de uma parcela preciosa do tempo das pessoas (0
seu tempo livre), o gasto de dinheiro, geralmente poupado no decorrer do ano para
aviagem e o alto envolvimento ocasionado por estes fatores.

A andlise das diferentes fontes de informagio adquiridas no processo da
busca conduz a avaliagdo das alternativas que podem ser consideradas pelo
consumidor sob diferentes aspectos como prego, tempo de permanéncia no local,
distincia a ser percorrida, conforto e imagem percebida da destinagdo. Este
processo também sofre influéncia de questdes situacionais como épocas de
desemprego, leis especificas, problemas meteorologicos e outros.

O consumidor também ¢ fortemente influenciado por varios fatores que o
motivam, como a simpatia ou avOersdo a destinagdes turisticas, suas atitudes com
relagdo ao seu conhecimento, sentimentos e emogdes, o risco percebido na
aquisido e as experiéncias negativas de insatisfagdes com compras anteriores.

As atitudes apresentadas pelo consumidor variam de acordo com sua
extremidade, grau de favorabilidade ou ndo, a fatores relacionados a um
determinado produtoturistico; sua resisténcia, propensdo a mudangas provocadas
pelas atividades de marketing; sua persisténcia, alteragdo das atitudes no
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decorrer do tempo; e confianga, crenga do consumidor de que suas atitudes estejam

corretas.
As motivagdes ¢ as atitudes do consumidor sofrem influéncias ambientais,

como as apresentadas na Figura 1.

Culturais
N n -~ ~ar
Sltuacionais \ / Eticas
Influéncias
Ambientais
- de Classes
Familiares 4 L
sociais e status
Pessoais

FIGURA 1 - INFLUENCIAS AMBIENTAIS NAS MOTIVACOES E ATITUDES DO
CONSUMIDOR

Fonte: Engel et al. (1995).

As influéncias pessoais relacionam-se aos valores dos individuos, estilo de
vida, situagdo econdmico-financeira e personalidade. Tém relagdo com seus grupos
de referéncia, que podem ser formais, possuindo membros definidos, ou informais,
com seus membros relacionados por amizade.

A relagdo desses grupos determina o consumo relacionado ao status (por
exemplo, a realizagdo de viagens para ostenté-las aos demais membros do grupo).
Esses grupos de referéncia podem ser primdrios, em que existe maior interagio
entre 0s membros por ser pequeno; ou secundarios, em que a interagdo ¢ mais
esporgdica. Podem ser grupos de associagdo, aos quais os individuos aspiram
assoclar-se e comportam-se nesse sentido, ou de dissociagiio, em que pretende-se
cvitar a associagdo. Esses grupos também sdo responséveis pela troca de informa-
fl?:is{oai[cr?mutﬂlca%o boca a boca. No caso dos produtos turisticos, esse aspecto ¢
e dePO; ante p~or caracterizar-se por uI.n. recurso I_nulto utilizado _no ltzvant‘a—
apos a 601)11] 0rma<~;oe§ € na propaganda p051t1\fa/pegat1va de uma dest1naqa9 feita
ex -onstatagdo junto a um produto turistico do atendimento ou ndo das

Pectativas do consumidor.

As influéncias Jamiliares referem-se aos diferentes papéis desempenhados
pelos membros da familia na compra de um determinado produto turistico, em que
cada membro da famiia sofre influéncias dos demais e tém diferentes papéis na

decisdo final. E o caso .- PR . : a
dos filhos, dafamilia que decide viajar para Disneyworld por influéncia
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Quanto aos nucleos familiares é necessario fazer-se a distingdo também
entre os tipos de unidades familiares, como pessoas divorciadas e solteiros, que
apresentam comportamentos especificos. ’

As influéncias situacionais referem-se a comunicagdo, compra e situagdo de
uso dos produtos. Essa comunicagdo caracteriza-se pela exposi¢cdo ou ndo do
consumidor a comunicagdes pessoais com outros consumidores ou vendedores ou
com propaganda e publicagdes.

As situagdes de compra referem-se a fatores predominantes no momento da
compra, tais como prego, musica, ambientagao, cores, ponto de venda, vendedores
e outros. No turismo, isso pode ser expresso no momento da compra de um
determinado pacote turistico numa agéncia de viagens, em que o ambiente da
agéncia eaforma de abordagem dos vendedores podem influenciar o comportamen-
to do comprador.

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

As influéncias culturais correspondem ao complexo de valores, idéias,
artefatos e simbolos que auxiliam o individuo a->omunicar-se, interpretare avaliar-
se como membro da sociedade. A cultura € absorvida pela socializagdo em que o
individuo desenvolve seus valores, motivagdes e atividades habituais. A fungio, a
forma e o significado dos produtos sdo definidos pelo contexto cultural do consumo,
determinando o motivo pelo qual as pessoas compram um produto, suas expecta-
tivas e os simbolos de significado associados a esses produtos.

Os diferentes grupos culturais tém diferentes informagées de prego, quali-
dade e satisfagdo em relagdo aos produtos, de acordo com seus diferentes valores.
Tais valores podem ser divididos em principais e de transigdo. Os principais sdo
relativamente permanentes e vinculados a instituigdes como familia, religido e
educagdo, designando a forma de uso dos produtos, o que, quando € como consumir,
aspectos positivos e negativos das marcas (simbolos, pessoas e objetos a elas
associadas), as relagdes de mercado (leis de protegdo) e o comportamento €tico.

Osvalores, por suavez, sdoinfluenciados por caracteristicas socioecondmicas
e afetam diretamente o tamanho dos segmentos, as diferentes respostas as
propagandas, aos servigos prestados e as formas de aquisi¢do. Mudam conforme a
idade, e a geragdo das pessoas e as proprias instituigdes mudam, com a familia
possuindo menor tempo de convivio entre seus membros, a religido diversificando
os valores e a escola ocupando mais as fungdes da familia e da religido.

As influéncias étnicas estdo relacionadas a normas e valores de grupos
especificos formados de acordo com a nacionalidade, religido, atributos fisicos ou
regido geografica. Nesse sentido, os grupos étnicos apresentam comportamentos,
valores e atitudes diferentes entre si.

A classe social 4 qual o consumidor pertence também determina seu
comportamento. Para a determinagdo dessas classes, os individuos podem ser
segmentados pela forma como gastam seus rendimentos e seu tempo, o que, onde
e como compram; seus bens de aspiragdo; 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, Qe acordo com os d1fereptes~gmpos de status,
¢ a imagem que se faz da classe social que freqiienta a destmgcap. o
Portanto, o modelo de decisdo de viagem ébaseadoem niveis motivacionais,
necessidades e desejos do individ’uo, bem como suas expectativas no momento da
decisdo da viagem. Conforme o nivel de desejo em relagdo aviagem, oturista pode
estar mais ou menos sensivel a recepgdo de estimulos tais como p{opaganda e
promogdo (atividades de marketing) e outros. O processo decisoriosera formadq de
acordo com os determinantes sociais e pessoais do comportamento do turista
rsonalidade, sfatus socioecondmico, atitudes e valores, grupos de referéncia e
outros). A avaliagdo das diferentes alternativas de uma viagem incluem a andlise
de varios fatores (custo/beneficio, atragdes e amenidades de cada destinagao,
oportunidades e disponibilidades de vi_agem). Outro.sAfatpres externos, tais como
imagem global das alternativas de destinagdes, experi€ncias de viagem anteriores,
condicionantes da viagem (tempo, custo e outros) e o grau de riscos percebidos
(financeiro, funcional, social, fisico e psicolégico) sdo importantes determinantes
no modelo de decisdo da viagem (Moutinho, 1987).

Processo de Compra e Avaliagdo Pés-Compra no Turismo

O produto turistico ¢ formado, como ja visto, por atragdes, facilidades e
acessibilidade. Dessa forma, a decisio de compra de um produto turistico ¢
determinada por varios aspectos, como o tipo e o nimero de atragdes, facilidades
e acessibilidade que o compdem, que se relacionam as expectativas do turista
conforme o tipo de viagem que deseja realizar, bem como o tempo disponivel e a
quantidade de dinheiro a serem gastos na viagem.

Turistas mais “conservadores” geralmente preferem excursdes com hotéis,

roteiros e hordrios determinados, enquanto os mais “aventureiros” descartam
totalmente esse tipo de servigo, preferindo determinar sozinhos os roteiros a serem
seguidos e a forma de segui-los.
. Os motivos, gostos, personalidade e valores dos individuos determinario a
Importincia a ser atribuida a diferentes aspectos da destinagdo. O turista pode
decidir-se 3 viajar por varios motivos, como descansar do trabalho, auxiliar a cura
dealgum problema de satide, manter maior contato com a natureza, conhecer novas
Culturas, realizar certos tipos de esportes. Pode preferir diferentes tipos de equipa-
Inentos nos hotéis, assim como deslocar-se até o local de avido, 6nibus, carro,
dependendo da distancia.

O tempo disponivel para a realizagdo da viagem ¢ outro fator que determina
aescolha do turista. As viagens de férias geralmente sio mais longas, mais esperadas
€ mais caras do que as viagens de finais de semana ou feriados, portanto, demandardo
Malor envolvimento do turista no momento da compra de um pacote ou do
CS!abelecnment9 de um roteiro, aumentando também o nivel de influéncia detodos os
fatores aos quais encontra-se exposto (familiares, grupos de referéncia e amigos).



26 Fatima Guardani et al.

No momento da compra de um determinado pacote, da reserva de um quarto
de hotel ou de um lugar no avido, o turista desenvolve uma série de expectativas em
relagdo a viagem, que tende a aumentar até sua realizagdo. Neste periodo, que
abrange desde o momento da compra até a realizagdo da viagem, o consumidor
continua exposto as varias fontes de informagao de que dispunha antes e talvez até
anovos canais de informagdo, podendo receber informagdes “negativas” a respeito
da destinagdo, tornando-se inseguro em relagdo ao cumprimento das expectativas
¢ alterando sua imagem a respeito do produto turistico.

A partir do inicio da viagem, varios sdo os fatores que podem alterar o grau
de satisfagdo do turista, desde a forma de tratamento das aeromogas até problemas
com ar condicionado do hotel. A satisfagdo do turista com cada aspecto da viagem
em cada momento formara a satisfagio geral do turista pds-compra.

Dependendo do grau de satisfagdo/insatisfagdo do turista ap6s seu retorno,
ele pode assumir diferentes atitudes e opinides a respeito da destinagdo. Pode
decidir por retornar ao local ou recomenda-lo a familiares e amigos, se tiver suas
expectativas atingidas ou até superadas. Porém, se retornar insatisfeito, podera
buscar maior nimero de fontes de informagdes antes de realizar a escolha por um
outro produto turistico, além de formar uma imagem negativa da destinagdo
enquanto influenciador junto a seus familiares, amigos ou aos grupos aos quais seja
referéncia, ou at¢ mesmo publicar artigos em jornais e revistas relatando os
problemas ocorridos na viagem.

Dessa forma, o grau de satisfagdo do turista pés uso do produto determina
ainfluéncia que ird exercer nos demais consumidores em potencial, favorecendo ou
prejudicando a venda do produto turistico.

Consideragdes Finais

Para que um produto turistico tenha sucesso no mercado, concorrendo com

as demais destinagbes, € necessario que se tenha conhecimento sobre os
consumidores desse produto. E importante saber ou ter informagdes sobre:

+ os dados demograficos, gostospessoais, atitudes, etc. dos turistas que freqiientam
a destinagio; ~

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

+ os meios de comunicagdo aos quais encontram-se expostos (jornais, revistas);
* os motivos pelos quais decidiram visitar a localidade;

* oqueesperavamno momento da compra do pacote ou reservado hotel/ passagem;

* osaspectos/acontecimentos que o agradaram/desagradaram na viagem desde scu
inicio até o retorno;

* os motivos de satisfagdo/insatisfagio com os varios aspectos (passeios locais,
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hotéis, comércio local, restaurantes, servigos de informagdes, cordialidade ¢
hospitalidade dacomunidadelocal, seguranca, limpeza e conservago das ruas,
meios de transporte utilizados);

« as razdes pelas quais voltariam ou ndo ao local;

« para que tipo de pessoa recomendariam ou ndo a destinagdo (nivel de renda,
personalidade, tipo de unidade familiar, etc.).

Além disso, ha necessidade de outros estudos referente‘s a turistas potenci-

ais, em termos regional, nacional e/ou internacional, visando a captagdo de outros
isticos.

oS tél;l;teme o conhecimento dos consumidores do produto turistico pode
determinar a realizagdo correta de mudangas ou de al
da localidade, bem como a divulgagdo adequada nos varios canais de comunicagao.
Caso contrrio, pode-se incorrer em erros envolvendo mudam;a_s ou dando énfase
a aspectos que na verdade ndo sdo significativos, ou pior, que irdo desagradar o
turista. .

Portanto, uma das fontes de informag&o que irdo nortear o planejamento e
o marketing de uma destinagdo deverd ser o estudo do comportamento do
consumidor, ou seja, o estudo dos turistas atuais e/ou potenciais que visitardo a
localidade. Assim recomenda-sc atengdo maior a essa questdo, o que, certamente,
envolve a realizagdo de estudos e pesquisas especificas sobre a demanda turistica.
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