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Resumo: Considerando que Santa Catarina se destaca entre os mais importantes centros receptivos
e emissivos de turistas entre os Estados brasileiros (FIPE, 2012) e valendo-se da observacdo da
necessidade de uma maior atencdo dos setores publico e privado no monitoramento do
comportamento do consumidor de viagens e turismo catarinense, surgiu o interesse em desenvolver
o presente trabalho. Trata-se da prévia de uma pesquisa que se encontra em fase de
desenvolvimento, que objetiva preliminarmente identificar e agrupar as crengas da populagdo objeto
de estudo em categorias, com suas respectivas frequéncias, para compor o conjunto final das crencas
modais salientes do modelo da Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1991). Para tal, realizou-
se uma pesquisa com abordagem quantitativa, precedida de uma etapa exploratdria e qualitativa,
com 45 passageiros no Aeroporto Internacional Hercilio Luz. Os resultados indicaram as crengas mais
significativas percebidas em relacdo a compra de viagens e turismo pelos pesquisados e podem ser
usados na concepc¢do de programas de marketing de empresas e drgaos ligados ao turismo, para um
planejamento mais efetivo de seus roteiros com enfoque nos precos reduzidos, nos beneficios
proporcionados pela viagem (inclusive para a saude), viagens de curta dura¢do que nao envolvam um
tempo maior do viajante e principalmente nas condi¢Ges facilitadas de pagamento, aumentando a
confianga de compra dos consumidores. Contudo, precisa-se tomar os devidos cuidados com a
generalizacdo dos resultados, tendo em vista que a amostra foi colhida por conveniéncia com uma
pequena parcela da populacdo objeto de estudo.

Palavras-chave: Teoria do Comportamento Planejado; Crengas modais salientes; Compra de viagens
e turismo.

1 Introdugado

Nos ultimos anos, o turismo vem se constituindo numa atividade de grande
importancia na realidade catarinense. Segundo o World Travel and Tourism Council - WTTC
(2009), os residentes de Santa Catarina alocam 8,6% de seus gastos pessoais em viagens e
turismo, enquanto que a média nacional é de 6,4%. Estes gastos referem-se
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conceitualmente a compra de bens durdveis e ndo durdveis, assim como de servigcos de
hospedagem, transporte, alimentagdo, entretenimento, entre outros, utilizados em
atividades de viagens e turismo para fins particulares.

Segundo estudo realizado pela Fundacgdo Instituto de Pesquisas Econdmicas — FIPE
(2009; 2012), Santa Catarina apresentou um crescimento consideravel de consumidores de
turismo nos ultimos anos. Em 2007, eles representavam 2.142 milhGes de pessoas, enquanto
gue em 2012 esse numero cresceu para 2.884 milhdes. A parcela de individuos com
crescimento mais expressivo neste periodo esta entre aqueles com rendimento superior a
15 saldrios minimos, apesar da maior fatia de consumidores encontrar-se entre aqueles que
recebem entre 4 e 15 salarios.

Diante da conjuntura aqui exposta, cresce a relevancia do estudo dos mecanismos
comportamentais que envolvem os consumidores do setor, que sdo responsaveis por
movimentar diversos segmentos como agéncias de viagens, operadores turisticos,
transporte e servicos de reservas. Uma melhor compreensao dos diversos fatores que
influenciam seu comportamento de compra faz-se entdo necessdria, para contribuir com
uma gestdao mais adequada da atividade. Para Swarbrooke e Horner (2007), nos dias atuais,
entender o comportamento do consumidor é essencial para sustentar toda a atividade
mercadoldgica envolvida no processo de desenvolvimento, promocdo e venda de produtos e
servicos relacionados ao turismo. Ademais, € muito mais provdvel que a experiéncia de
pagar por uma viagem, que compromete maior parte da renda do consumidor, seja mais
cuidadosa e seletiva do que a compra de outros produtos, como os de género alimenticio
por exemplo. Sua complexidade, segundo os autores, decorre do fato do produto turistico
ser uma experiéncia integral, ndo um produto claramente definido.

Neste contexto acredita-se que a escolha do consumidor seja mais consciente,
diferentemente de outros comportamentos, em que o consumidor ndo possui total controle.
Sob esta perspectiva, um dos modelos mais amplamente utilizados na predi¢cao do
comportamento, conforme diversas meta-analises realizadas é a Teoria do Comportamento
Planejado (Armitage & Conner, 2001; White, 2005; Hagger & Chatziarantis, 2005; Webb &
Sheeran, 2006; Fishbein & Ajzen, 2010).

Com origem na area da psicologia social, este modelo evidencia que as intengdes
para realizar diferentes tipos de comportamentos podem ser preditas a partir do estudo das
atitudes condizentes a realizacdo do comportamento; das normas subjetivas, relacionadas a
influéncia social recebida; e do controle percebido pelos individuos, referente a presenca de
fatores ou circunstancias que poderiam facilitar ou dificultar o desempenho de seu
comportamento. Tais aspectos por sua vez, sdo determinados por um conjunto de crengas
suportadas pelos individuos (Ajzen, 1991).

O presente estudo preliminar buscou identificar as crencas dos consumidores
residentes em Santa Catarina, no que se refere a compra de viagens e turismo entre os dias
05 e 11 de janeiro de 2016, no sagudo do maior aeroporto do Estado, o Aeroporto
Internacional Hercilio Luz. Apés a identificacdo e categorizacdo das mesmas, identificou-se
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as crencas modais salientes, ou seja, aquelas mais significativas perante a populagdo objeto
de estudo.

O trabalho se justifica pela necessidade de identificar o conjunto de variaveis
antecedentes ao comportamento do consumidor de viagens e turismo, fornecendo
elementos para um estudo posterior mais aprofundado acerca da Teoria do Comportamento
Planejado de compra neste contexto de pesquisa.

2 O estudo das crengas a partir da Teoria do Comportamento Planejado

Com base nesta teoria, o comportamento humano individual, ai inserido o ato de
compra, é antecedido por uma intencdo de comportamento. Assim, antes da compra
propriamente dita ha uma decisdo que antecede a este comportamento manifesto, a
chamada intencdo comportamental. E esta intencdo, por sua vez, depende de outros
fatores, como as atitudes, as normas subjetivas e a percepcao individual sobre o
comportamento percebido. A combinacdo destes trés determinantes, com seus respectivos
antecedentes (crengas), leva a intengdo comportamental, e esta por sua vez produz o
impeto para a realizagdo do comportamento (Ajzen, 1991; 2008), conforme pode ser
verificado na Figura 1.

Figura 1: Modelo da Teoria do Comportamento Planejado
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Fonte: Adaptado de Ajzen (2008, p. 538)

No que tange ao estudo do comportamento do consumidor, especificamente na
compra de produtos e servicos, verifica-se uma continuidade de trabalhos com aplicacdo do
modelo, especificamente para explicar os fatores que influenciam a reserva de hospedagem
(Ruiz, Yusta & Zarco, 2011), produtos de viagem (Wen, 2009), assim como no estudo do
impacto da comunica¢do boca-a-boca eletronica para a escolha de um destino (Jalilvand &
Samiei, 2012), e no uso do conteudo gerado pelo usuario na tomada de decisdo sobre
viagens (Mendes-Filho & Carvalho, 2014).

No caso de uma decisdo de compra, segundo a Teoria do Comportamento Planejado,
o comportamento do consumidor é guiado por crengas sobre as consequéncias provaveis ou
outros atributos do comportamento (crengas comportamentais), crencas sobre expectativas
normativas de outras pessoas (crencas normativas) e crencas sobre a presenca de fatores
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gue podem favorecer ou prejudicar o desempenho do comportamento (crencas de
controle). Por conseguinte, crencas comportamentais produzem uma atitude favoravel ou
desfavoravel em relacdo ao comportamento; crengas normativas resultam em pressao social
percebida ou norma subjetiva; e crencas de controle formam o controle comportamental
percebido, a facilidade ou dificuldade percebida em executar o comportamento. Em
conjunto, a atitude, as normas subjetivas e o controle percebido levam a formacdo de uma
intencdo comportamental (Ajzen, 2008).

Para compreensdo das crencas correspondentes a cada construto do modelo, Ajzen
(2016) recomenda a aplicacdo de um questionario piloto com a populacdo da pesquisa. As
respostas obtidas nesta fase, podem ser usadas tanto para identificar as crengas pessoais
acessiveis, isto é, as crencas Unicas de cada participante da pesquisa, como para construir
uma lista das crencas sustentadas pelos mesmos. Sendo identificadas, elas podem auxiliar na
construcdo de um segundo questionario, para entdo medir os demais construtos do modelo.

3 Metodologia

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa de abordagem quantitativa,
precedida por uma etapa exploratdria e qualitativa, para identificacdo do estado atual de
conhecimento publicado sobre o assunto, bem como para levantamento das crencgas junto a
populacdo objeto de estudo.

Um roteiro de entrevista semiestruturado foi elaborado com base nas orienta¢des
fornecidas por Ajzen (2016); Francis et al., (2004) e Gagné & Godin (1999) no que concerne
as crengas comportamentais, normativas e de controle, além da inclusdo de questdes
socioecon6micas para caracterizacdo dos entrevistados, apoiadas nas pesquisas de
sondagem do consumidor realizadas mensalmente pela FGV (2016).

Cumprida esta etapa, o instrumento foi testado para avaliar a clareza dos itens e se
de fato estavam de acordo com os construtos em questdo. Na sequéncia, procedeu-se a
conducdo da pesquisa no Aeroporto Internacional Hercilio Luz, em Floriandpolis (SC),
realizada entre os dias 05 e 11 de janeiro de 2016. Para Ajzen (2016b) uma pequena
amostra, que seja representativa da populacdo objeto de estudo faz-se necessaria nesta
etapa, sugerindo-se a participacdo de 25 a 30 respondentes. Contudo, com o intuito de
obter melhores resultados, a entrevista semiestruturada foi aplicada com 45 passageiros,
residentes em diferentes municipios de Santa Catarina, que se encontravam no sagudo do
aeroporto. As entrevistas tiveram duracdao média de 20 minutos e proporcionaram alcancar
uma variedade de impressdes dos respondentes em relagao as varidveis de estudo.

4 Resultados e discussdes preliminares

No que tange a faixa etaria dos 45 participantes da pesquisa, todos residentes em
Santa Catarina, 42,2% indicaram possuir menos de 35 anos, 13,3% de 35 a 44 anos e outros
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22,2% declaram ter entre 45 e 60 anos ou mais de 60 anos. Desses individuos, 64,4% sdo do
sexo feminino; 2,2% ndo possuem instrugdo ou tém primdrio incompleto; outros 2,2%
possuem primario completo a 1° grau incompleto; 51,1% tém o 2° grau completo a superior
incompleto; 28,9% possuem ensino superior completo e 15,6% apontaram ter pds-
graduacgdo. Além disso, 11,1% indicaram ter renda familiar mensal de até RS 2100; 20%
entre RS 2101 e RS 4800; 42,2% entre RS 4801 e RS 9600 e 26,7% assinalaram receber mais
de RS 9600.

As respostas obtidas pelos participantes foram transcritas e procedeu-se a andlise de
conteudo por dois avaliadores independentes, conforme recomendacdo de Gagné e Godin
(1999). Primeiramente as crencas semelhantes foram agrupadas nos grupos de crencas
comportamentais, normativas e de controle. Em seguida, registrou-se as frequéncias de cada
uma das crengas e as mesmas foram dispostas em ordem decrescente de frequéncia. O
propdsito por detrds deste processo é o reconhecimento das crengas mais citadas e mais
facilmente recuperadas pela memdria da populagdo objeto de estudo (Ajzen, 2016b).

Como resultado da andlise de conteudo, as crengas comportamentais foram
agrupadas segundo as vantagens e desvantagens apontadas pelos participantes em comprar
viagens e turismo dentro dos préximos seis meses. Ja as crengas normativas foram reunidas
conforme indicagdo dos participantes, dos individuos e grupos que aprovariam e
desaprovariam a compra. Por ultimo, as dificuldades e facilidades percebidas pelos mesmos
sobre o comportamento em questdo foram incluidas nas crencas de controle, seguindo o
procedimento adotado por Herath (2010), que pode ser verificado na Tabela 1.

Tabela 1: Estatistica das crencas identificadas a partir das perguntas abertas

Tipo de crenga Crengas totais Med:zsii:g:::: por
Crengas Vantagens 90 2,0
comportamentais Desvantagens 61 1,36
Crengas Aprovagao 98 2,18
normativas Desaprovacio 32 0,71
Crengas de Facilidades 58 1,29
controle Dificuldades 127 2,82

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

A Tabela 1 mostra que o numero total de crengas mencionadas pelos participantes da
pesquisa variou entre 127 (com média de 2,82 crencgas por respondente) para as questées
relacionadas aos fatores que poderiam dificultar a compra de viagens e turismo e 32 crencas
(com média de 0,71 crengas por respondente) para as perguntas referente aos individuos ou
grupos que desaprovariam a decisdao de compra do entrevistado.

4.1 “Vantagens” e “Desvantagens” apontadas pelos participantes

A Tabela 2 mostra a distribui¢cdo das crengas dos entrevistados, por categoria, para as
perguntas sobre '"vantagens" relacionadas a compra de viagens e turismo dentro dos
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proximos seis meses. Dentre as categorias listadas, “precos acessiveis” foi a categoria que
teve maior apontamento entre os participantes (53,33%), com crengas como “conseguir
preco bom”, “passagens baratas” e “promocgdes de pacotes de viagem”. Ja a que teve menor
indicacdo foi a categoria “fazer viagens nacionais” (8,89%), com crencas do tipo “viajar pelo
Brasil” e “conhecer os destinos brasileiros”. Houve 10 respostas diversas (22,22%) que ndo
se enquadraram em qualquer categoria, conforme pode ser verificado na tabela.

Tabela 2: Resultados para as questdes sobre “vantagens”

Cddigo Categorias Nﬂ.meto de % de respostas
citacoes

CCPV1 Precos acessiveis 24 53,33
CCPV2 Conhecer novos locais/adquirir conhecimentos 23 51,11
CCPV3 Investimento em lazer 19 42,22
CCPV4 Conforto e qualidade dos servigos 10 22,22
CCPV5 Seguranga 06 13,33
CCPV6 Tempo disponivel 04 11,11
CCPV7 Fazer viagens nacionais 04 8,89

NC N3o classificada 10 22,22

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

A Tabela 3 apresenta as crencgas para as perguntas relacionadas as "desvantagens"
percebidas pelos participantes da pesquisa em comprar viagens e turismo dentro dos
préximos seis meses. A categoria “Situagao financeira ruim” foi a mais mencionada (44,44%),
com crencas do tipo “falta de dinheiro”, “crise econémica” e “menos dinheiro disponivel
para viajar”. Jd as categorias com menor numero de respostas foram “inseguranca
relacionada a fatores externos” e “precos altos para viajar na alta temporada”, cada uma
com 8,89%. Houve 8 crengas diversas que ndo puderam ser classificadas em nenhuma das
categorias listadas.

Tabela 3: Resultados para as questdes sobre “desvantagens”

Cddigo Categorias Nﬁ.me';o de % de respostas
citacoes

CCPD1 Situagdo financeira ruim 20 44,44
CCPD2 Desvalorizacdo do real 18 40,0
CCPD3 Transtornos provocados pelo deslocamento 05 11,11
CCPD4 Falta de conhecimento sobre opg¢des de viagem 05 11,11
CCPD5 Falta de tempo 05 11,11
CCPD6 Inseguranca relacionada a fatores externos 04 8,89
CCPD7 Precos altos para viajar na alta temporada 04 8,89

NC N&o classificada 07 15,56

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Ao analisar a distribuicdo das respostas obtidas, verifica-se que os entrevistados
percebem mais vantagens do que desvantagens em comprar viagens e turismo dentro dos
proximos seis meses. Além disso, pode-se observar que as crencas relacionadas as
desvantagens estdo mais concentradas em duas categorias “financas” e “desvalorizacdo do
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real”, enquanto que as crencgas de vantagens estao distribuidas de maneira mais uniforme
entre os demais agrupamentos.

4.2 “Aprovacdo” e “Desaprovac¢dao” apontadas pelos participantes

As questOes relativas a aprovacdo e desaprovacao percebidas pelos participantes da
pesquisa frente a individuos e grupos que lhes sdo importantes, foram utilizadas para medir
as crengas normativas. Em comparagdao com as demais respostas, estas categorias tiveram
resultados quase semelhantes, salvo pelo nimero de citagGes, conforme pode ser verificado
na Tabela 4.

Tabela 4: Resultados para as questdes sobre “aprovacdo” e “desaprovagao”

Aprovagao Desaprovagao
- . N° %d - . N° %d
Cédigo Categoria . o!e o de Cédigo Categoria . ‘ie o de
citagbes respostas citagdes respostas
cnTar | Membros 41 91,11 CNTD1 Contatos 13 28,89
da familia diversos
cNTA2 | Amieos/ 37 82,22 cntp2 | Membros 12 26,67
colegas da familia
CNTA3 | Agentede 08 17,78 CNTD3 Amigos/ 05 11,11
viagens colegas
CNTA4 | Contatos 07 15,56 CNTD4 | Namorado 02 4,44
diversos
CNTAS Namorado 05 11,11 CNTAS N3do ha 26 57,78

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Os participantes identificaram praticamente as mesmas pessoas que aprovariam e
desaprovariam a compra de viagens e turismo, sendo pelo agente de viagens que foi citado
apenas na categoria de aprovacdo. Além disso, o Quadro 6 apresenta que enquanto
“membros da familia” (pais, conjuge, filhos, irmaos, tio, cunhado), foi a categoria de crencas
que recebeu o maior percentual de respostas de aprovagdo (91,11%), nas questdes de
desaprovacao, mais da metade dos respondentes indicou ndo ter ou ndo lembrar de alguém
gue poderia desaprovar seu comportamento de compra, caso decidisse por fazé-lo. Nos
“contatos diversos” de aprovacdao foram citados “midia”, “internet” e “psicdloga”. Ja na
desaprovacdo foram apontados “economistas”, “gerente de banco”, “governo”, entre
outros.

Tratando-se de um comportamento de compra, Schiffman & Kanuk (2000) explicam
gue os consumidores sao influenciados sobremaneira pelos seus grupos de referéncia, que
servem de modelo para padrdes de consumo. No caso desta pesquisa, nota-se pelas
respostas obtidas, a preponderancia da influéncia da familia, amigos e colegas sob os
participantes. Os resultados para as perguntas de "aprovac¢dao" e "desaprovagao" sugerem
gue, em média, os participantes tiveram normas subjetivas positivas em relagdao a compra de
viagens e turismo.
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4.3 “Facilidades” e “Dificuldades” apontadas pelos participantes

Na Tabela 5 sdo apresentadas as crencas obtidas, por categoria, nas questdes
relacionadas aos fatores ou circunstancias percebidas pelos participantes da pesquisa, que
poderiam facilitar a sua compra de viagens e turismo dentro dos préximos seis meses. A
categoria com maior numero de crencas de facilidade foi a de “promocgdes”, com 15
respostas (33,33%), seguida por “disponibilidade de tempo” com 14 citacbes (31,11%) e
“condicGes financeiras apropriadas”, com 13 respostas (28,89%). A categoria que teve
menor numero de apontamentos foi “Informacdes e compra na internet”, mencionada por 3
participantes (6,67%). Além disso, houve 3 crencas diversas que ndo puderam ser
classificadas em nenhuma das categorias anteriores.

Tabela 5: Resultados para as questdes sobre “facilidades” percebidas

- . Numero de % de

Cddigo Categorias S
citacdes respostas

CCTF1 Promocg0es ou descontos 15 33,33
CCTF2 Disponibilidade de tempo 14 31,11
CCTF3 CondigGes financeiras apropriadas 13 28,89
CCTF4 Planejamento e organizagdo da viagem 07 15,56
CCTF5 Cambio favoravel 06 13,33
CCTF6 InformagOes e compra na internet 03 6,67

NC N&o classificada 03 6,67

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Em contrapartida, a Tabela 6 mostra que tanto em nimero de citagcbes quanto em
numero de categorias, as crencas de dificuldade apontadas pelos entrevistados em comprar
viagens e turismo é superior as facilidades percebidas pelos mesmos. Com a maior
predominancia de repostas estd a categoria “recursos financeiros”, tendo 33 citacdes
(73,33%). As suas respectivas crencas foram “ndo conseguir pagar”, “falta de dinheiro” e
“questdes financeiras”. J& com o menor nimero de respostas, foram agrupadas duas
categorias “dificuldades impostas pelo destino” e “falta de incentivo/motivacdo para viajar”,
cada uma com 3 citagdes, representando 6,67% das respostas. Houve 4 crengas diversas que
ndo se enquadraram em nenhuma das categorias.

Tabela 6: Resultados para as questdes sobre “dificuldades” percebidas

. . Numero de % de

Cadigo Categorias o
citacoes respostas

CCTD1 Recursos financeiros 33 73,33
CCTD2 Saude 25 55,56
CCTD3 Falta de tempo 23 51,11
CCTD4 Precos inacessiveis 10 22,22
CCTD5 Cambio desfavoravel 09 20,0
CCTD6 Inseguranca relacionada a fatores externos 09 20,0
CCTD7 Planejamento e organizagdo da viagem 08 17,78
CCTD8 Desemprego 04 8,89
CCTD9 Dificuldades impostas pelo destino 03 6,67
CCTD10 Falta de incentivo/motivagdo para viajar 03 6,67
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. . Numero de % de
Cadigo Categorias o
citacoes respostas
NC || N3o classificada || 04 || 8,89

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Conforme pode ser verificado pela distribuicdo das respostas recebidas, os
entrevistados percebem mais fatores que poderiam dificulta-los comprar viagens e turismo
do que de circunstancias favoraveis a compra, num horizonte de seis meses. Essa
constatacdo vai ao encontro da atual conjuntura da economia brasileira, com aumento dos
juros, impostos, assim como da inflacdo, ao passo que a renda e emprego tiveram queda. No
més de abril, segundo dados da Fecomércio (2016), o indice de consumo (ICF) das familias
catarinenses caiu 3,9% em relacdo ao més anterior, chegando ao nivel mais baixo da série
histérica iniciada em janeiro de 2010 - 97,3 pontos (numa escala de 0 a 200), sendo 100 o
ponto limite entre o pessimismo e o otimismo. Na comparac¢ao com abril de 2015 registrou-
se queda de 12,6%.

4.4 |dentificagdao das crengcas modais salientes dos participantes da pesquisa

Apds a identificacdo e agrupamento das crencas em categorias, com suas respectivas
frequéncias, deu-se prosseguimento ao estudo das crengcas modais salientes, ou seja,
aquelas mais significativas perante a populacdo objeto de estudo, para compor assim o
conjunto final de crengas comportamentais, normativas e de controle do modelo da Teoria
do Comportamento Planejado.

Para tanto, Ajzen & Fishbein (1980) sugeriram trés regras diferentes na condugao
deste procedimento, a saber: a inclusdo de dez ou doze crengas mais frequentemente
mencionadas na pesquisa; todas as crengas, assinaladas por pelo menos 10% ou 20% dos
respondentes; ou ainda a incorporagdo de 75% de todas as crengas apontadas. Verifica-se,
contudo, que cada regra resultou em diferentes conjuntos finais de crengas salientes
modais, além da conducdo de um numero elevado de crengas. Na pratica, adotar uma
dessas regras levaria a um segundo questiondrio longo, o que dificultaria a viabilidade de
aplicacdo da pesquisa e consequentemente prejudicaria a predicdo da intencdo
comportamental.

Como alternativa, com o intuito de identificar apenas as crencas modais salientes que
explicam as atitudes, normas subjetivas e controle percebido de forma significativa e de
fornecer com isso elementos para uma analise mais aprofundada da Teoria do
Comportamento Planejado no que se refere a compra de viagens e turismo, adotou-se nesta
pesquisa uma abordagem introduzida por Herath (2010). No seu trabalho, a autora analisou
as crencas dos agricultores no Sri Lanka no que diz respeito a adocdo de novas tecnologias, a
partir de uma andlise de trade-off # para verificar os atributos de maior significdncia. Como
resultado, forneceu indices precisos das crencas salientes daqueles agricultores. Seguindo a

4 Na literatura verificam-se diversos métodos para mensurar os atributos, conforme a classificacdo dos
consumidores, a exemplo da analise de trade-off (Hair et al., 2009).
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metodologia proposta por Herath (2010), a Tabela 7 mostra as crengas de "vantagens" e
"desvantagens" que foram identificadas pelo estudo exploratério em ordem decrescente.

Tabela 7: Crencas de "vantagens" e "desvantagens" para obtencdo do conjunto final de crencas
salientes para medicao das atitudes

Cédigo da Numero de Crengas Crc-fm.;as Crgn?as Diferen:n;? entre z?s crengas
crenca citagBes médias médias med'las médias perdidas e
acumuladas perdidas acumuladas
CCPV1 24 0,53 0,53 2,82 2,29
CCPV2 23 0,51 1,04 2,31 1,27
CCPD1 20 0,44 1,49 1,87 0,38
CCPV3 19 0,42 1,91 1,44 -0,47
CCPD2 18 0,40 2,31 1,04 -1,27
CCPV4 10 0,22 2,53 0,82 -1,71
CCPV5 6 0,13 2,67 0,69 -1,98
CCPV6 4 0,09 2,76 0,60 -2,16
CCPD3 5 0,11 2,87 0,49 -2,38
CCPD4 5 0,11 2,98 0,38 -2,60
CCPD5 5 0,11 3,09 0,27 -2,82
CCPV7 4 0,09 3,18 0,18 -3,00
CCPD6 4 0,09 3,27 0,09 -3,18
CCPD7 4 0,09 3,36 0,00 -3,36

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

A partir da observacao da Tabela 7, verifica-se que o nimero médio total de crengas
de vantagens e desvantagens por respondente foi de 3,36 crengas (151/45). As crengas
médias perdidas foram calculadas com base no numero total de crencas obtidas nesta
categoria divididas pelo niumero de entrevistados, subtraindo-se o valor obtido nas crengas
médias acumuladas. Na sequéncia mediu-se a diferenga entre as crengas médias perdidas e
acumuladas, sendo possivel encontrar o trade-off. O ponto de trade-off ocorre onde a
diferenca média comecga a se tornar negativa. Isso significa, que CCPV1, CCPV2 e CCPD1
podem ser adicionadas ao conjunto final das crengas comportamentais. De acordo com este
resultado, trés crencas modais salientes sdao adequadas para a medicdo da atitude, conforme
pode ser melhor visualizado no Grafico 1. Juntas, as trés crencas representam 44,08% da
guantidade total de crencas mencionadas. Portanto, as trés primeiras crencas podem ser
consideradas como as crencas modais salientes para uma anadlise mais aprofundada da
Teoria do Comportamento Planejado no que se refere a compra de viagens e turismo.

Grafico 1: Ponto de trade-off para o conjunto de crencas salientes das atitudes
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016

A Tabela 8 mostra as crencas de "aprovacdo" e "desaprovacdo" que foram
identificadas pelo estudo exploratério em ordem decrescente.

Tabela 8: Crengas de "aprovacdo" e "desaprovacdo" para obtencdo do conjunto final de crencas
salientes para medicao das normas subjetivas

Cédigo da Nimero de Crencas Cre:nf;as Creln?as Diferer’ng.a entre ?s crengas
crenca citacdes médias médias mec!las médias perdidas e
acumuladas perdidas acumuladas
CNTA1 41 0,91 0,91 1,98 1,07
CNTA2 37 0,82 1,73 1,16 -0,58
CNTD1 13 0,29 2,02 0,87 -1,16
CNTD2 12 0,27 2,29 0,60 -1,69
CNTA3 8 0,18 2,47 0,42 -2,04
CNTA4 7 0,16 2,62 0,27 -2,36
CNTAS 5 0,11 2,73 0,16 -2,58
CNTD3 5 0,11 2,84 0,04 -2,80
CNTD4 2 0,04 2,89 0,00 -2,89

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Nota-se segundo a Tabela 8, que o nimero médio total de crengas de aprovacao e
desaprovacao identificadas foi de 2,89 crencas por respondente (130/45). Utilizando-se da
mesma abordagem de trade-off empregada para obter o conjunto final das crencas
comportamentais, verifica-se que se forem selecionadas a primeira (CNTA1) e a segunda
crenga (CNTA2), a diferenca ainda permanece positiva. Desta forma, a segunda crenga pode
ser adicionada ao conjunto final para medicdao das normas subjetivas, como pode ser melhor
visualizado no Grafico 2. Além disso, as duas crengas somadas correspondem a 60,94% da
guantidade total de crengas mencionadas.

Grafico 2: Ponto de trade-off para o conjunto de crencas salientes das normas subjetivas
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Por fim, a Tabela 9 apresenta as crencas de "facilidades" e "dificuldades" que foram
identificadas pelo estudo exploratério em ordem decrescente.

Tabela 9: Crencas de "facilidades" e "dificuldades" para obtencdo do conjunto final de crencas
salientes para medicao do controle percebido

Cédigo da Nimero de Crencas Cre’n?as Crt?nf;as Difererlig.a entre a.as crengas
crenca citacdes médias médias mec!las médias perdidas e
acumuladas perdidas acumuladas

CCTD1 33 0,73 0,73 3,38 2,64
CCTD2 25 0,56 1,29 2,82 1,53

CCTD3 23 0,51 1,80 2,31 0,51

CCTF1 15 0,33 2,13 1,98 -0,16

CCTF2 14 0,31 2,44 1,67 -0,78

CCTF3 13 0,29 2,73 1,38 -1,36
CCTD4 10 0,22 2,96 1,16 -1,80
CCTD5 9 0,20 3,16 0,96 -2,20
CCTD6 9 0,20 3,36 0,76 -2,60
CCTD7 8 0,18 3,53 0,58 -2,96

CCTF4 7 0,16 3,69 0,42 -3,27

CCTF5 6 0,13 3,82 0,29 -3,53
CCTD8 4 0,09 3,91 0,20 -3,71
CCTD9 3 0,07 3,98 0,13 -3,84
CCTD10 3 0,07 4,04 0,07 -3,98

CCTF6 3 0,07 4,11 0,00 -4,11

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Como pode ser observado na Tabela 9, o nimero médio total de crencas de
facilidades e dificuldades encontradas foi superior as crencas das demais categorias,
alcancando 4,11 crengas por respondente (185/45). Seguindo igualmente a abordagem
trade-off, as crengas CCTD1, CCTD2, CCTD3 e CCTF1 podem ser selecionadas sem que a
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diferenca média se torne negativa, conforme Grafico 3. As quatro crengas cobrem 51,89% da
guantidade total de crengas mencionadas, mostrando-se como as mais importantes.

Grafico 3: Ponto de trade-off para o conjunto de crencas salientes do controle percebido
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00

0,50

0,00 —
1 2 3 a 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

==@==(Cren¢as médias acumuladas ==@==Crencas médias pedidas

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Estes resultados foram utilizados para a elaboragdo das questdes referentes aos
constructos de crengas comportamentais, normativas e de controle, em etapa posterior do
estudo.

5 Consideragoes finais

Entre as crencas modais salientes de vantagens percebidas pelos participantes da
pesquisa para a compra de viagens e turismo destacaram-se 0s pregos acessiveis e 0
interesse por conhecer novos locais/adquirir conhecimentos; por outro lado, como
desvantagem, verificou-se a condicdo financeira dos entrevistados (crencas
comportamentais). Os individuos e grupos que aprovariam a compra pelos participantes da
pesquisa foram membros da familia e amigos/colegas (crencas normativas) ndo sendo
encontradas crencas significativas de desaprovacdo. Os fatores indicados que poderiam
dificultar a compra foram os recursos financeiros, a saude e a falta de tempo para viajar; Ja
entre as circunstancias que facilitariam a compra ficou destacada a incidéncia de promocées
ou descontos (crencas de controle).

As crencgas identificadas nesta etapa intermedidria deverdo ser incorporadas num
modelo maior, juntamente com outros construtos, cujos dados deverdo ser levantados
através de um segundo instrumento de pesquisa, junto a um grupo amostral de maior
representatividade, incluindo outras varidaveis da Teoria do Comportamento Planejado.
Ainda que preliminares, os achados deste trabalho podem ser bastante Uteis na concepc¢ao
de programas de marketing de empresas e érgaos ligados ao turismo, para o planejamento
de roteiros com enfoque em precos reduzidos, nos beneficios proporcionados pela viagem
(inclusive para a saude), viagens de curta dura¢do que ndao envolvam um tempo maior do
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viajante e principalmente nas condi¢Ges facilitadas de pagamento, aumentando a confianca
de compra dos consumidores.

Ha de ser levado em conta, contudo, devidos cuidados com a generalizacdo dos
resultados, tendo em vista que a amostra foi colhida por conveniéncia com uma pequena
parcela da populacido objeto de estudo. Finalmente, o esforco empenhado até aqui
compreende um passo inicial em relacdo ao que ainda falta conhecer em termos de compra
de viagem e turismo no contexto catarinense, mas muitos esforcos ainda devem ser
empreendidos por parte de tedricos e pesquisadores do comportamento do consumidor.
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