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Resumo: Os individuos, em suas relagbes sociais, enfrentam questdes éticas nas quais necessitam
tomar decisGes. Tais relagdes sdo frequentes ao se analisar a atividade turistica que sdo influenciadas
palas decisdes dos diversos gestores que fazem parte da mesma. Neste sentido, esta pesquisa
buscou analisar o comportamento ético dos gestores da atividade turistica através do
desenvolvimento de uma escala de intensidade moral com base no modelo tedrico proposto por
Jones (1991). Tal modelo considera que as questdes morais estdo relacionadas com: a magnitude das
consequéncias, consenso social, probabilidade de efeito, imediatismo temporal, proximidade e
concentracdo do efeito variando em intensidades. Entre os resultados encontrados esta uma grande
preocupacdo dos gestores sobre o que a sociedade preconiza como certo ou errado.
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Introdugao

Este trabalho objetiva realizar um estudo sobre o comportamento ético dos gestores
da atividade turistica diante de dilemas éticos especificos desta atividade. Entende-se que os
componentes morais estdo presentes em varias formas no cotidiano das pessoas.
Constantemente, avaliacGes éticas sdo necessdrias diante de contextos circunstanciais da
vida didria e em tais situacOes as decisdes éticas ocorrem considerando varios aspectos. Ndo
diferente de outros setores, a atividade turistica vem requerendo atencao com relacdo aos
conteudos éticos, pois lidam com a atividade humana.

Neste sentido, investigagdes sobre os aspectos éticos, do ponto de vista dos gestores
gue tomam decisbes de marketing na atividade turistica, podem ser entendidos como
possuindo uma grande relevancia, visto que os mesmos sdo agentes sociais que exercem
atividades que contribuem (potencialmente) para a melhoria da sociedade e ndo apenas
para a geracao de beneficios econdmicos. Esta preocupacdao merece ser melhor explorada, ja
gue o turismo é um importante fendmeno social com potencial influéncia na sociedade
(Higgins—Desbiolles, 2006; Holjevac, 2008).

Com o intuito de atingir o objetivo proposto, utilizou-se como pressuposto o modelo
da questao contingencial de tomada de decisdo ética desenvolvido por Thomas Jones (1991).
Tal modelo, de tomada de decisdo ética, inclui em seu fundamento seis caracteristicas ou
componentes do tépico moral (magnitude das consequéncias, consenso social,
probabilidade de efeito, imediatismo temporal, proximidade e concentracdo do efeito),
avaliados sobre o ponto de vista da intensidade moral do individuo. Este conjunto de seis
componentes seria definido, portanto, a partir do dilema em si, com a suposicdo de que
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cada individuo reage de forma diferenciada com relagao a situagdes que incluem elementos
morais.

Etica em Marketing

Historicamente, a area do marketing ganhou propulsdo no inicio do século XX devido a
conjuntura econdmica da época, a expansao dos centros urbanos, ao crescimento dos meios
de transporte e aos investimentos tecnoldgicos. O destaque deste periodo esteve
relacionado ao processo de distribuicdo (Egan, 2008) cuja preocupac¢do era a de definir
métodos adequados para atender as varias areas de consumo.

A década de 1950 foi marcada pelo enfoque gerencial e pelo mix de marketing (4 P’s)
de Jerome McCarthy e de Philip Kotler. A partir dos anos 80 houve a fragmentacdo do
mainstream do marketing, surgindo estudos relacionados a politicas publicas, ética em
marketing, macromarketing, economia do consumo, marketing social e politicas de consumo
internacional (Wilkie & Moore, 2003; Layton & Grossbart, 2006). Neste mesmo sentido,
Burguete (2004) coloca que esta época se distinguiu pela pluralidade de subareas de
especializacdo do marketing dentro das quais os aspectos publicos e sociais estariam
embutidos.

Foi durante as discussdes e debates sobre as praticas e as subareas abrangidas pelo
marketing que a ética ganhou respaldo e destaque. Mais recentemente, ja nos anos 2000, a
ética em marketing ganhou impulso devido a problemas éticos envolvendo escandalos
organizacionais que geraram debates em torno do que seria ético ou antiético (Trevind,
Weaver & Reynolds, 2006; Karassavidou & Glavelli, 2006; Singghapakdi et. al, 2010). Tais
escandalos proporcionaram o interesse de académicos e empresdrios no entendimento da
lacuna entre o que se consideraria como comportamento ético para os negdcios, lideres e
empresarios (Karassavidou & Glavelli, 2006).

As organizacBes, em geral, na opinido de Passos (2008), sdo permeadas por conflitos e
interesses individuais e institucionais que, por suas énfases econ6micas, desencadeiam
problemas éticos que necessitam de parametros e limites para a sua sobrevivéncia e
permanéncia. Assim, entende-se que a ética é fundamental no sucesso e fracasso de
qualquer organizagao (Vitell, Ramos & Nishihara, 2010) e que os conteldos éticos
apresentam importancia, na medida em que, proporcionam harmonia e equilibrio nas
relacGes empresariais.

A importancia da ética sobre os beneficios que podem ser gerados ao nivel empresarial
sao claros e ndao cabem aqui maiores desdobramentos e argumentagdes. Todavia, a ética em
marketing pertence a um sistema de troca ainda maior do que a restrigdo na analise sobre o
foco de quem oferta produtos e servigos.

Este juizo, de um sistema de troca, é o que respalda os estudos de ética em marketing,
no intuito da ampliacdo de seus enfoques proporcionando atividades de marketing que
gerem beneficios para a sociedade ou stakeholders envolvidos. Estudos mais gerais como os
de Muncy e Vitell (1992), Vitell (2003), Carrigan, Marinova e Szmigin (2005) e Layton e
Glossabart (2006) compreendem esta necessidade demonstrando abordagens sobre esta



visdo em que consideragdes éticas e sociais nas praticas de marketing sdao consistentes com
os paradigmas emergentes em marketing (SINGHAPAKDI, 1999).

A premissa do marketing é facilitar a troca (Swaidan, Vitell & Rawwas, 2003) e este
processo possui um beneficiario final que é a sociedade. Para isto acontecer é necessario a
reconcepcdo da influéncia social do marketing na propensao de beneficios sociais (Laczniak
& Murphy, 2006). Desta forma, percebe-se que a finalidade da ética em marketing estd
também relacionada ao fornecimento de beneficios sociais, bem como a orientagdo de
melhores condutas morais perante os individuos em um meio coletivo. Assim, ao se discutir
as contribuicOes da ética em marketing para a sociedade é necessario entender a amplitude
dos componentes éticos relacionados.

Etica em turismo

A atividade turistica é uma forga econdmica na qual ocorrem fen6menos de consumo,
geracdo de renda e surgimento de mercados em que a oferta e a procura encontram-se, na
medida em que é uma atividade transformadora do espago que promove viagens e beneficia
as localidades receptoras.

Nestes termos, diferentemente do produto fisico, o produto turistico baseia-se na
experiéncia vivenciada por seus consumidores, e os consumidores dos produtos turisticos
baseiam suas compras na promessa de vivéncia de determinadas emogdes. O processo de
tomada de decisdao de consumo é complexo, pois envolve decisdes de onde ir e o que fazer
com avaliagOes e percepgbes fundamentadas em um alto risco, uma vez que os mesmos nao
tém nocdo exata de como sera a viagem até que a mesma seja vivenciada (Smallman &
Moore, 2010).

Neste sentido, os gestores da atividade turistica estdo constantemente se deparando
com problemas de natureza ética (Weeden, 2002) nos quais tém de tomar decisdes que
podem prejudicar um determinado grupo de individuos. Este é o caso, por exemplo, da
construcdo de equipamentos turisticos em uma determinada localidade que apresenta
comunidades indigenas. A instalacdo destes pode trazer beneficios econémicos para a regido
através da geragdao de renda e emprego, entretanto, contribui também para prejuizos
relacionados a especulagao imobilidria, aumento do custo de vida, depreciagao dos
costumes locais, entre outros. Neste caso, por se tratar de um local com tradi¢des indigenas,
dificilmente esta comunidade nao sofrerd nenhuma influéncia de seus visitantes. Na medida
em que, ao frequentarem estas regifes, os turistas estimulam a perda da autenticidade
destas comunidades, que passam a exibir em forma de espetdculos, os seus costumes e
tradigdes. Porém, na argumentagao contraria, ha discussdes de que os turistas estimulam a
preservagao de tais caracteristicas, pois hd a divulgagao destas tradicdes para outras
culturas.

A preocupacdo com os efeitos da atividade turistica sobre os recursos naturais e o
meio-ambiente também faz parte de outro dilema ético concernente a esta atividade. A
presenga de um grande nimero de turistas em areas naturais, como parques ou reservas, ou
até mesmo em praias urbanas, contribui para impactos ambientais, segundo Holden (2003),



como: a necessidade de drenagens em zona Umidas, destruicdo de recifes,
desflorestamento, poluigdo e destruicao da vegetagdo natural, entre outros. Em resposta a
estas inquietacGes é que surgem postulacGes referentes ao turismo sustentavel ou o eco-
turismo, que seria uma nova forma de turismo com uma inteligente campanha de marketing
para tornar empresas eticamente mais atraentes, como um ‘papel de embrulho’ diferente
para o ‘mesmo brinquedo’ (Lansing & Vries, 2007); ou seja, algumas empresas turisticas
investem em um turismo sustentavel objetivando beneficios financeiros, sem haver uma real
preocupacdo com a degradacdo natural gerada por suas atividades).

Como se pode verificar, a atividade turistica evidencia problemas de natureza ética
com dificeis solucbes para os gestores, por envolver diversos grupos sociais que se
beneficiam ou sofrem com a tomada de tais decisGes. Muitas destas decisdes éticas
desencadeiam tensdes morais entre as percepg¢des individuais e as exigéncias do mercado,
necessitando de responsabilidades sociais que visem beneficios além da geragao de lucro
para as empresas. Desta forma, os gestores que tomam decisdes na atividade turistica
devem estar conscientes de suas responsabilidades sobre o ponto de vista social. Devendo
assim, tomarem decisGes éticas em beneficio de uma maioria informando as reais situagoes
sem ludibriar os consumidores.

Modelo Intensidade Moral Jones (1991)

Em 1991, Thomas Jones prop6s um modelo de questdes contingenciais de tomada de
decisGes éticas nas organizacdes considerando conjecturas de outros modelos, como os de
Ferrell e Gresham (1985), Rest (1986)% Trevifio (1986), Hunt e Vitell (1986) e Dubinsky e
Loken (1989)°. Em sua publicagao, Jones constatou que os modelos tedricos individuais de
tomada de decisOes éticas nas organizagdes enfatizavam pouco as caracteristicas das
guestdes éticas em si.

A percepcado de Jones (1991) foi a de que as questdes morais variam em termos de sua
intensidade moral e de que a proposicdao de um modelo com as caracteristicas do tépico
moral podem fornecer uma maior compreensdo sobre o processo ético. Objetiva assim a
constru¢gao de uma teoria e de uma rede nomoldgica de construtos que podem ser
formalmente validadas e testadas em estudos empiricos.

Na opinido de Jones, evidéncias prévias sugeriam que os seres humanos reagem ou
respondem de diferentes formas diante de questdes morais que apresentam caracteristicas
proprias. Ou seja, se a questdo moral estiver relacionada, por exemplo, a um efeito sobre
alguém conhecido do tomador da decisdo, provavelmente este agird de forma a nao
provocar efeitos negativos sobre o outro. Neste caso, a caracteristica da situacdo ética
engloba pessoas conhecidas e esta provoca uma reagao diferenciada. Outra evidéncia
ocorre, também, em relacdo a intensidade das consequéncias relativas as acbes, no sentido
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de que, quanto maior a percep¢ao da intensidade das consequéncias, maior é a
preocupacao ética com o dilema, por parte dos individuos.

Tendo em vista as percepgdes citadas, o autor delineia as seis caracteristicas das
guestdoes morais (magnitude das consequéncias, consenso social, probabilidade de efeito,
imediatismo temporal, proximidade e concentracdo do efeito), que se relacionam
positivamente com o comportamento e a tomada de decisao moral. Estas seis caracteristicas
do tépico moral, em conjunto, formam a chamada intensidade moral. As seis caracteristicas
da intensidade moral s3o apresentadas a seguir:

O componente magnitude das consequéncias é definido como sendo o somatério de
maleficios ou beneficios gerados sobre as vitimas ou beneficiarios do ato moral em questao.
O autor justifica este ponto exemplificando que um ato que causa a morte de seres humanos
apresenta uma maior magnitude de consequéncias do que uma agdo que gere sobre uma
pessoa um efeito como um ferimento, por exemplo;

O componente consenso social pode ser entendido como a conformidade social sobre
a proposicdo de um ato ser considerado bom ou ruim.

Outro componente da intensidade moral é a probabilidade de efeito da acdo moral,
que se refere ao grau de probabilidade de uma determinada acdo de conteddo moral
relevante ao sujeito venha realmente ocorrer.

O quarto componente da intensidade moral é o imediatismo temporal, que se refere a
guando o efeito da acdo poderd ter seus efeitos realizados. Segundo Jones (1991), as
pessoas tendem a minimizar a percepc¢ao de intensidade do impacto dos eventos que
ocorrerao no futuro, de modo que quanto maior a distancia no tempo entre decisao e efeito,
maior a disposi¢ao do agente de tomar a decisdao potencialmente menos ética;

O quinto componente da intensidade moral é a proximidade, que se refere a
proximidade (social, cultural, psicolégica ou fisica) que o agente moral tem dos seus
beneficiario ou vitimas da acdo em questdo.

O sexto e ultimo componente é a concentragao do efeito, que se refere a amplitude
do impacto sobre as pessoas. Ou seja, se o efeito de uma decisao é concentrado em uma
pessoa, a avaliagdo é diferentes do que a situagdo em que o efeito recairia sobre muitas
pessoas.

Devido a sua importdncia, na investigacdo sobre dilemas éticos, o estudo de Jones
(1991) foi utilizado por esta pesquisa com o intuito de verificar a conduta ética dos gestores
da atividade turistica. Estes gestores tiveram de se posicionar frente a dilemas que sao
comuns a esta drea de conhecimento respondendo a itens que remetem as seis
caracteristicas da intensidade moral.

Metodologia

Objetivando realizar um estudo sobre o comportamento ético dos gestores da
atividade turistica foi desenvolvida uma escala. A decisdo da construgdo da escala esta
respaldada na percepgdo de que as atuais escalas de mensuragdo da intensidade moral nao
foram desenvolvidas sobre o ponto de vista dos gestores da atividade turistica.



Neste sentido, a proposta Diamantopoulos e Winklehofer (2001) serviu de alicerce
para o desenvolvimento da escala. Para a contextualizagdo dos dilemas éticos fez-se uso da
construcdo de cenarios que permite que o entrevistado esteja diante de uma situacdo de
contexto ético em que tem de tomar um posicionamento. Wason, Polonsky e Hyman (2002)
evidenciam que os cendrios devem conter varidveis-chaves, representarem situacdes reais,
serem claros e imparciais. Seguindo tais recomendagdes relativas a construgdao de cenadrios
foram desenvolvidos trés cenarios, abordando circunstancias éticas em nivel social,
econdmico e ambiental conforme apresentado no apéndice 1.

Para cada um dos cenarios desenvolvidos o respondente teve de se posicionar em
relacdo, aos itens relacionados as seis caracteristicas da intensidade moral e a um item
relacionado a intengdo ética dos entrevistados.

Cada um destes itens, da escala, foram aferidos através da escala phrase completion
proposta por Hodge e Gillspie (2007). Nesta escala os itens expedem uma intensidade, ou
seja, na verdade, os itens sdo complementados pela sua indicacdo de intensidade em uma
escala de 11 pontos que variam de 0 a 10. Os itens mencionados, bem como a escala phase
completion podem ser observados no apéndice 2.

Apdbs a criagdo dos cendrios e a geragao dos itens da escala, os mesmos foram
submetidos a avaliacdo por 6 académicos de diferentes areas (2 da administracdo, 2 de
turismo e 2 da estatistica) que indicaram um bom ajustamento dos mesmos. Em rela¢do aos
guestionarios estes foram desenvolvidos com perguntas fechadas e sistematizadas e
passaram por um pré-teste com 260 individuos. Apds o ajuste da escala a mesma foi
aplicada com 61 gestores da atividade turistica nas cidades de Recife, Jodo Pessoa e
Fortaleza no Brasil. A selegao destes individuos teve como base uma amostragem nao-
probabilistica por acessibilidade e conveniéncia.

Os gestores entrevistados faziam parte de determinados setores da atividade turistica
como: hotéis, agéncias de viagens (emissivo e receptivo), operadoras turisticas e érgaos
publicos do setor de turismo em nivel local e estadual como a SETUR (PB). O critério
utilizado, para a selegao dos hotéis, foram aqueles conveniados a ABIH e o critério para a
selecdo das agéncias e operadoras de turismo, foram aquelas que faziam parte da ABAV.
Para a operacionalizacdo dos dados utilizou-se o software SPSS versao 18.

Resultados da pesquisa

Resultados descritivos dos cenarios
Tendo em vista o cenario 1, foi possivel averiguar que em geral, as médias estiveram

um pouco acima do ponto intermedidrio 5 da escala, com destaque para a variavel
“magnitude das consequéncias” (6,67) que apresentou medida préxima do ponto 7 da
escala.

Para os desvios padrdes, nota-se que todas as varidveis da intensidade moral
apresentaram dispersao moderada, apenas havendo uma maior dispersao para a variavel
“consenso social”, 2,74 e intencgdo ética (2,76).



Tabela 1 - Medidas do cenario 1

Variavel Média Desvio padrao
Magnitude das consequéncias 6,67 2,10
Consenso social 5,43 2,74
Probabilidade de efeito 5,69 2,25
Imediatismo temporal 6,39 2,04
Proximidade 6,11 2,31
Concentracdo do efeito 6,21 2,20
Intencdo ética 5,90 2,76

Fonte: Dados da pesquisa

No cendrio 2, cujos resultados estdo apresentados na Tabela 2, foi possivel observar
maiores variacées de medidas nas variaveis de intensidade moral, com médias variando de
3,43 (na variavel consenso social) a 7,36 (na variavel magnitude das consequéncias). Os
desvios-padrées estiveram em um nivel moderado, apresentando maiores coeficientes nas
variaveis consenso social (2,84), probabilidade de efeito (2,76), imediatismo temporal (2,79)
e concentracdo do efeito (2,87).

Em geral, considera-se uma propensao para uma agao pouco ética por parte do agente
de viagem e a crenca da existéncia de um grande dilema ético em comparacdo com o
cenario anterior. As elevadas dispersoes indicam que os respondentes apresentam maiores
divergéncias de opinides principalmente para a variavel intengao ética.

Tabela 2 - Medidas do cenario 2

Variavel Média Desvio padrao
Magnitude das consequéncias 7,36 2,39
Consenso social 3,43 2,84
Probabilidade de efeito 6,74 2,76
Imediatismo temporal 6,56 2,79
Proximidade 6,48 2,42
Concentragdo do efeito 4,62 2,87
Intencdo ética 2,67 3,06

Fonte: Dados da pesquisa

J4 no terceiro cenario, de maneira geral, houve um posicionamento mais ético por
parte dos entrevistados. Esta constatacdo pdde ser averiguada ao analisar as médias para as
varidveis “magnitude das consequéncias”, “probabilidade de efeito”, “imediatismo
temporal” e “concentragao do efeito” que foram préximas ao ponto 6 da escala ou acima
dele. Menores médias ficaram para o “consenso social” (4,39), a “proximidade” (4,87) e a
“intencdo ética” (4,36).

Ao observar o desvio-padrdo das variaveis da intensidade moral, nota-se que a maioria
das variaveis apresentou dispersdo moderada. Altas dispersdes puderam ser averiguadas em
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relacdo ao “imediatismo temporal” (3,01) e a “proximidade” (3,26). Esta tendéncia também

foi observada para a “intencdo ética” (3,09).

Tabela 3 - Medidas do cenario 3

Variavel Média Desvio padrao
Magnitude das consequéncias 6,52 2,82
Consenso social 4,39 2,70
Probabilidade de efeito 6,38 2,91
Imediatismo temporal 5,75 3,01
Proximidade 4,87 3,26
Concentragdo do efeito 6,49 2,99
Intengdo ética 4,36 3,09

Fonte: Dados da pesquisa

No que concerne aos requisitos de adequacdo de uma escala, as medidas e
coeficientes dispostos no Cenario 3 sugerem um bom ajuste dos mesmos e ndao apresentam
problemas do ponto de vista estatistico.

Analise de correlagao
Objetivando examinar provaveis relagdes entre as variaveis deste estudo foi realizada

uma analise de correlacdo. Nesta tabela, os valores apresentados em asterisco denotam
valores que apresentam correlagdo estatisticamente nula.

Tabela 4 — Correlagao para os trés cenarios

Dim. Cendrio Mag. Cons. Prob. Imed. | Proxi. Conc.
Cendrio 1| -0,146*
Cons. Cendrio 2| -0,497

Cenario3 | -0,366
Cenariol| 0,674 | -0,207*
Prob. Cendrio2 | 0,483 -0,257
Cenario3| 0,847 -0,433
Cendriol| 0,504 | -0,087* 0,689
Imed. Cenario2 | 0,725 -0,427 0,718
Cenario3 | 0,802 -0,260 0,746
Cendriol| 0,584 -0,116* 0,596 0,647
Proxi. Cenario2 | 0,128* -0,013* 0,263 0,288
Cendrio3 | 0,174* 0,138* 0,117* 0,120*
Cendriol| 0,633 | -0,156* 0,590 0,521 0,505

Conc. Cenario2| 0,594 | -0297 | 0545 | 0,627 | 0,406

Cenédrio3| 0,687 | -0,285 | 0,766 | 0,683 | 0,075*

Cenédrio1| -0,192* | 0,475 | -0,133* | -0,235* | -0,165* -0,199*
Inten. Cenario2| -0,438 | 0,671 | -0,343 | -0,413 | -0,055* -0,126*

Cenario3 | -0,594 0,628 -0,677 -0,534 0,087* -0,580




Legenda: Mag — Magnitude das consequéncias, Cons — Consenso social, Prob —
Probabilidade de efeito, Imed — Imediatismo temporal, Proxi — Proximidade, Conc —
Concentragdo do efeito, Inten — Intencdo ética.

Fonte: Dados da pesquisa

O cenario de dilema social apresentou correlagao nula em relagdao as dimensdes

III

“magnitude das consequéncias” e “consenso social”. Porém, correlagdes significativas entre
estas varidveis ocorreram, para estes grupos, nos Cenarios 2 e 3. E possivel observar que as
outras correlagGes nulas, para a variavel “magnitude das consequéncias”, se relacionam a
varidvel “proximidade”, nos Cendrios 2 e 3.

Situagdes de nulidade de correlagdes sao averiguadas para a varidvel “proximidade”
quando relacionadas ao consenso social (cendrios 1, 2 e 3), probabilidade do efeito (cenario
3), imediatismo temporal (cendrio 3), concentracdo do efeito (cenario 3) e intencdo ética
(cenarios 1, 2 e 3). Ou seja, perante o dilema ambiental (cenario 3) o fato das pessoas serem
proximas ndo influéncia ativamente o comportamento ético dos gestores. No caso da sua
relagdo com o consenso social e a intengao ética o efeito ocorre para todos os cenarios.

Tais resultados indicam que os itens e cenarios estao ajustados enquanto medidas de
mensuragdo da intensidade moral, sendo adequadamente validos, do ponto de vista do

conteudo, para a obtencdo de medidas de cada uma das dimensées da intensidade moral.

Previsdo de intengOes éticas
Para verificar as relagdes de influéncia entre as seis dimensdes da intensidade moral e

a intencdo ética, foi realizada a andlise de regressao, considerando como varidvel
dependente aquela que media as “intencbes éticas” de cada cendrio, e como varidveis
independentes as seis caracteristicas da intensidade moral. A finalidade deste procedimento
é verificar a adequacdo dos itens, analisando a coeréncia destes segundo os pressupostos do
modelo de Thomas Jones (1991), de que ha relagdo entre as variaveis da intensidade moral e
a intengao ética.

Ao avaliar a Anova no cendrio 1, para o grupo dos gestores, foi verificado que pelo
menos uma das varidveis independentes tem influéncia sobre as intencbes (F=3,812,
p<0,003) no cenario de dilema social. O percentual de influéncia foi de 29,8% sobre a
varidvel dependente, sendo ela a variavel “consenso social”. Esta decorréncia sugere que a
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dimensao “consenso social” é uma varidvel de real importancia nas percepcdes dos gestores

ao tomarem suas decisoes éticas.



Tabela 5 — Valores da regressao para o cenario 1

Variaveis Gestores
Beta T Sig.

Magnitude das

A -,144 | -826 | ,412
consequéncias

Consenso social ,482 | 4,114 | ,000
Probabilidade de efeito ,297 1,565 | ,123
Imediatismo temporal -,314 | -1,796 | ,078
Proximidade ,031 ,191 ,849
Concentragdo do efeito -060 | -,381 | ,705

Fonte: Dados da pesquisa

E interessante perceber que na pesquisa de Frey (2000), com tomadores de decisdo, o
consenso social foi a varidvel mais importante assim como no caso do cenario 1 desta
pesquisa.

Considerando a amostra dos gestores, no cendrio 2, a Anova sugeriu a existéncia de
varidveis de influéncia sobre “intencées” (F=10,928 e p<0,001), com um poder de explicacdo
de 54,8% da variacdo sobre da variavel dependente. A influéncia foi oriunda das dimensdes
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de “consenso social” e “concentragao do efeito”.

Tabela 6 — Valores da regressao para o cenadrio 2

Variaveis Gestores
Beta T Sig.

Magnitude das

A -196 | -1,331 | ,189
consequéncias

Consenso social ,600 | 5,629 | ,000
Probabilidade de efeito -,234 | -1,735 | ,088
Imediatismo temporal -,048 | -,279 | ,781
Proximidade -,095 | -924 | ,360
Concentragdo do efeito ,366 2,770 | ,008

Fonte: Dados da pesquisa

Mais uma vez, a dimensdo “consenso social” recebe proeminéncia da mesma forma
como no Cenario 1. Porém, para o cenario de contexto econdmico, os gestores parecem
considerar outra variavel além do consenso social em suas inten¢Oes éticas. Estes
consideram também a “concentracdo do efeito”, ou seja, ha um entendimento, por parte
destes, de que os prejuizos causados pelo agente de viagens interferem em suas intencgdes.

No terceiro cendrio a Anova mostrou a existéncia da influéncia de pelo menos uma
varidvel independente sobre a “intengdo ética” (F=14,878 e p<0,001), com uma explicagdo
de 62,3% da variacdo de intencbes, sendo este o coeficiente de determinacdo mais elevado
para este cenario. Na verificacdo de cada variavel, observou-se que tal influéncia decorre de
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uma Unica variavel, que foi o “consenso socia



Como se pode observar em todos os cendrios a variavel “consenso social” se destaca
demonstrando que os gestores ao tomarem suas decisdes éticas se preocupam com o que a
sociedade ird achar de suas ac¢es.

Tabela 7 — Valores da regressdo para o cenario 3

Variaveis Gestores
Beta T Sig.

Magnitude das

A -032 | -,177 | ,860
consequéncias

Consenso social ,407 | 4,243 | ,000
Probabilidade de efeito -299 | -1,607 | ,114
Imediatismo temporal -075 | -507 | ,614
Proximidade ,093 1,071 | ,289
Concentragdo do efeito -,169 | -1,252 | ,216

Fonte: Dados da pesquisa

Consideragoes Finais

O estudo realizado buscou analisar o comportamento ético dos gestores da atividade
turistica diante de dilemas éticos especificos desta atividade, uma vez que as suas agoes e
decisGes afetam diretamente a sociedade como um todo. Neste sentido, de maneira geral,
os resultados da pesquisa sugeriram que os gestores indicaram uma maior sensibilidade
ética em contextos envolvendo dilemas econGmicos, o que coincide com os resultados
encontrados na pesquisa de Fennell e Malloy (1999), que constataram que os operadores
turisticos percebem conteddos mais antiéticos em tais situacGes. Posicionamentos éticos
também ocorreram em cenarios de contextos ambientais, porém ja para o cenario de dilema
social, os gestores apresentaram uma predisposicdo de ficarem proximos ao ponto
intermediario da escala, ndo havendo assim um resultado conclusivo sobre o seu ponto de
vista ético.

Atencdo especial deve ser dada em relacdo as variagOes éticas que sdo perceptiveis
diante da diferenca dos cenarios estudados, que indicam que os gestores, por serem
tomadores de decisdo, necessitam de uma maior sensibilidade ética ao lidarem com os
dilemas da atividade turistica, ndo considerando em suas decisdes apenas o “consenso
social” como foi observado na andlise de regressdo ao se considerar como variavel
dependente as “intencbes éticas”. Isso indica que os gestores da atividade turistica
necessitam desenvolverem posturas mais éticas, uma vez que suas decisdes afetam todos os
grupos sociais.
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Apéndice 1 - Cenarios desenvolvidos

Cenario 1:

Uma famosa empresa turistica ha varios anos apresenta como principal destino turistico passeios a uma
pequena comunidade litoranea, que além de propiciar o contato com a natureza, permite momentos de
tranquilidade a seus visitantes. Esta empresa é muito bem quista pelos moradores desta comunidade por
proporcionar a estes a geracao de renda tdo necessaria para o seu desenvolvimento. Este sentimento amigdvel
é que tem incentivado esta empresa a intensificar o envio de turistas a esta regido. O que esta comunidade e
empresa turistica ndo esperavam era o acontecimento de uma tragédia natural que destruiu uma parte desta
localidade. Diante desta situagdo, a empresa turistica percebeu que devido as circunstancias deveria reduzir os
passeios turisticos a esta localidade durante o restabelecimento da mesma e que esta decisdo so iria afetar
uma parte desta comunidade, pois a outra parte continuaria servindo de estrutura para os turistas. Em
contrapartida, a comunidade considera esta atitude errada e egoista e que esta decisdo podera causar
desemprego para muitas familias que dependem do turismo e que neste momento precisam destes visitantes
para reerguer a parte afetada.

Agao: A empresa turistica decidiu reduzir o envio de turistas a esta comunidade enquanto a mesma nao seja
restabelecida

Cenario 2:

Um agente de turismo acaba de ser contratado por uma agéncia de viagens para operar na venda de passagens
aéreas. Este operador coincidentemente, no seu primeiro dia de emprego, obteve a oportunidade de fazer
negdcio a partir da indicacdo de um amigo, que recomendou a venda de passagens para seus pais e seus tios
(04 pessoas) que iriam sair de férias para o Caribe ainda em dez meses. Entretanto, este mesmo agente, a
poucos minutos antes de saber da realizagdo deste negdcio, havia recebido de seu chefe um comunicado sobre
uma promogao de passagens aéreas que teria inicio no dia seguinte para este mesmo destino. O agente de
turismo ja presenciou, por parte de outros agentes, finalizagGes de negdcios em situagdes parecidas e entende
que a conclusdo deste negdcio resultara em uma boa visibilidade por parte de seus superiores. Até porque tal
atitude sé ira prejudicar financeiramente poucas pessoas.

Agao: O agente de turismo concluiu o negdcio.

Cenario 3:

O proprietdrio de conhecido resort recebeu incentivos ficais para montar uma filial em uma pequena cidade
com reserva de mata atlantica. Os governantes desta localidade perceberam no turismo uma importante fonte
de renda que contribuiria para a geracdo de emprego, lazer e investimentos em infra-estrutura, pois o resort se
comprometeu em gerar beneficios para a drea em seu entorno. O proprietario do resort ficou interessado em
construir tal empreendimento em uma regido que ele desconhecia. O Unico problema para a instalacdo deste




empreendimento esta na drea em que este serd construido, visto que a Unica extensdo de terra propicia para o
seu estabelecimento é a area da reserva de mata atlantica. O empresario diante deste contexto propds
construir o resort sem prejudicar a mata. Todavia, os moradores da cidade e organizagGes de preservagao
ambiental alegam que mesmo que o empreendimento se comprometa a preservar a mata ela sofrera algum
tipo de dano, mesmo sendo ele pequeno e ndo imediato, pois a fauna e a flora acabam sentindo ao longo dos
anos o efeito da presenca dos visitantes, bem como das instalagdes. Além disso, argumenta-se que a presenca
do resort, nesta drea de reserva, ird prejudicar a ventilacdo da populagdo préxima a ele.

O empresario do empreendimento, bem como os governantes da cidade estdo cientes da necessidade
ambiental de preservar tal reserva, porém percebem que os beneficios gerados a esta cidade sdo superiores a
probabilidade da ocorréncia de tais efeitos negativos alegados pelos moradores e ambientalistas.

Agao: O empresario resolve construir o resort na drea da reserva com o consentimento dos governantes da
cidade.

Apéndice 2 - Itens da intensidade moral para a atividade turistica

Magnitude das conseqiiéncias
Para mim, o maleficio final resultante da a¢do (da empresa turistica / do agente de turismo / do empresario
do resort) sera
Pouco Razodvel Muito
|l o |1 |2 [3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 |
Consenso social
Acredito que existe um consenso, por parte das pessoas, de que a acdo (da empresa turistica / do agente de
turismo / do empresario do resort) seja
Pouco correta Razoavel Muito correta
| o |1 ]2 |3 |4 |5 |e |7 |8 |9 |10]
Probabilidade de efeito
Acredito que o provavel maleficio prenunciado pela a¢do (da empresa turistica / do agente de turismo / do
empresario do resort) seja
Pouco Razoavel Muito
|l o |1 ]2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 ]
Imediatismo temporal
Para mim, o dano imediato provocado pela a¢do (da empresa turistica / do agente de turismo / do
empresario do resort) sera
Pouco Razodvel Muito
| o |1 ]2 |3 |4 |5 |e |7 |8 |9 |10 ]

Proximidade
Para mim, como (a empresa turistica / o agente de turismo / o empresério do resort) é uma/um amiga/o da
vitima, a acdo é
Pouco correta Razoavel Muito correta
Lo |1 |2 [3 |4 |5 [6 |7 [8 ]9 |10 ]
Concentragdo do efeito
Acredito que os prejuizos causados pela agdo (da empresa turistica / do agente de turismo / do empresario
do resort) irdo prejudicar
Poucas pessoas Um razoavel n2 de pessoas Muitas pessoas
Lo 1 |2 [3 |4 ][5 |6 [7 [8 [9 |10]
Intengdo ética
Se eu fosse (a empresa turistica / o agente de turismo / o empresario do resort) agiria de forma
Pouco ética Razoavel Muito ética
Lol [2 [3 |4 |5 [6 |7 [8 |9 |10 |




