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Responsabilidade social e competitividade: um estudo sobre a influéncia de
praticas sociais na decisao de escolha de um destino turistico
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Resumo: O objetivo deste trabalho foi investigar a influéncia de praticas sociais na decisdo de
escolha de um destino turistico. Para tanto, foi utilizado um procedimento de pesquisa do tipo
Survey (levantamento) com o auxilio de um questionario, identificado como sendo o
instrumento de pesquisa. O estudo utilizou a amostra aleatoria simples sem reposi¢ao, dado
que os elementos da populagdo tiveram uma probabilidade igual de serem selecionadas ao
acaso para formar parte da amostra. O método de coleta de dados utilizado foi entrevista
pessoal, com os dados sendo coletados no Aeroporto Internacional Augusto Severo-—
Natal/RN, no momento em que os turistas estavam embarcando de volta ao local de residéncia
ou a um outro destino turistico. A quantidade escolhida como amostra para a pesquisa foi de
403 pessoas, sendo baseados nos calculos de amostragem. Resultados mostraram que somente
10,4% dos entrevistados expressaram muito interesse em conhecer as praticas sociais
existente no turismo, ao passo que 2,8% nao apresentaram qualquer interesse em conhecer as
praticas sociais existente no turismo. A imagem da agéncia de viagens para os entrevistados ¢
um item significativo na escolha por um pacote turistico, visto que 35,6% acreditam que esse
fator ¢ muito importante na escolha.
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Introduciao

O turismo pode ser considerado como um dos principais produtos brasileiros de
exportagdo que registra os maiores indices de crescimento, podendo-se constituir em uma
alternativa prioritaria para a criagdo de empregos, geragdo de renda e divisas, preservagao e
valoriza¢dao do patrimonio cultural e natural, assim como para a elevacao dos niveis de bem-
estar social. Nas ultimas décadas, o turismo tornou-se uma importante opg¢do de

desenvolvimento econdmico para muitos paises, tanto industrializados como nao
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industrializados. De fato, em 1996, por exemplo, o turismo internacional movimentou 435
bilhdes de dolares, equivalente a 1,5% do PIB mundial, tornando-se a terceira mais
importante atividade economica (BRASIL, 2005).

No Brasil, o fluxo de turistas domésticos foi superior a 38 milhdes, tendo
contabilizado uma cifra de 13,2 bilhoes de dolares de receitas diretas, traduzidas na oferta de
seis milhdes de novos empregos. Somente na iniciativa privada, 120 mil empregos diretos e
420 mil indiretos foram criados entre 1998 e 2002. O setor hoteleiro mantém um milhdo de
novos empregos para um faturamento de 400 milhdes de ddlares em impostos e taxas. De
acordo com a organiza¢do mundial do turismo — OMT — cada 7 mil ddlares que ingressam no
pais repercutem na manuten¢do de um emprego (BRASIL, 2005).

Devido as intimeras transformacoes do mercado, o setor tem se sofisticado com o
intuito de atender a crescente demanda por produtos e servigos. A dinamica de
desenvolvimento da economia mundial nos tempos atuais vem sendo fortemente influenciada
pela consolidagdo de um novo paradigma técnico-econdmico, em que o fendmeno da
globaliza¢do conduz os setores produtivos a um esforgo crescente e necessario na busca de
vantagens competitiva, assim como na defini¢do de estratégias competitivas a longo prazo.

Uma das chaves de sustentacdo de toda essa atividade mercadolégica realizada com o
intuito de desenvolver, promover e vender os produtos e servicos do turismo, ¢ o
comportamento do consumidor, com seus desejos, valores e necessidades. Para otimizar a
eficicia e a eficiéncia das atividades de marketing, ¢ necessario entender como os
consumidores tomam suas decisdes para adquirir ou utilizar os produtos e servigos do
turismo. Nesse sentido, ¢ importante considerar as definigdes gerais do perfil do cliente que se
desenvolveram a partir de pesquisas que analisaram o comportamento do consumidor, antes
de considerar as definigdes e modelos que vem sendo adaptados para o setor do turismo.
Segundo Engel et al. (1995), o comportamento do consumidor consiste nas atividades
diretamente envolvidas na obtencao, consumo e distribui¢dao de produtos e servicos, incluindo
os processos de tomada de decisdo que percebem e seguem essas acdes.

Como resposta as novas exigéncias, politicas e sociais, as empresas passam a investir,
de forma mais sistematica, nas relacdes estabelecidas entre atividade empresarial,
empregados, fornecedores, consumidores, sociedade e meio ambiente. As empresas estao

focando suas atuacdes em principios fundamentais, como ética e qualidade. Ao agirem desta
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forma, privilegiando a transparéncia nos negdcios, a empresa se legitima na sociedade e
agrega valores positivos a imagem empresarial perante o consumidor.

E nesse cenario, assiste-se a uma crescente discussdo sobre a tematica
Responsabilidade Social Empresarial. Conceitos como marketing social, empresa-cidadao,
investimento social privado e comunicagdo social estdo sendo utilizados com maior
freqiiéncia na literatura corporativa e de negdcios, despertando ainda mais a aten¢ao de outros
segmentos da sociedade, como a midia, as instituicdes académicas e orgdos ligados ao
governo. Em sentido amplo, a responsabilidade social empresarial se apresenta como um tema
cada vez mais importante nos objetivos, nas estratégias e no proprio significado da empresa.

Entretanto, tanto no mundo académico quanto no empresarial, existem
questionamentos sobre até que ponto a responsabilidade social empresarial pode ser vista
como estratégia ou diferencial competitivo, capaz de influenciar o consumidor na hora de sua
escolha por um produto, no caso, destino turistico. Nesse sentido, torna-se relevante investigar
em até que ponto a responsabilidade social corporativa pode ser vista como uma estratégia
competitiva organizacional ou mesmo um diferencial competitivo.

O objetivo desse trabalho foi investigar, a partir da visdo dos turistas, até que ponto o
desenvolvimento de praticas sociais em destinos turisticos podem influenciar o consumidor na
sua decisao de escolha por esse destino turistico. Procura-se investigar a opinido do turista
com relacdo a problematica social fazendo-se um paralelo com os beneficios sociais que
surgem da pratica da responsabilidade social entre os quais se inclui o aumento na satisfagdo

do cliente a o desenvolvimento de um diferencial competitivo.

Responsabilidade Social e Competitividade

O novo comportamento e as novas caracteristicas do mercado tem tornado as empresas
cada vez mais vulneraveis diante dos concorrentes, clientes e sociedade. Como conseqiiéncia
da globalizagdo e o avanco tecnologico, os consumidores estdo cada vez mais informados o
que os torna mais exigentes. A escassez dos recursos ¢ a degrada¢do do meio ambiente tém
sido alvo de debates, estudos e politicas, bem como, de criticas direcionadas tanto ao setor
publico quanto ao setor privado.

Segundo Henderson, citado por Montgomery & Porter (1998), a competi¢cdo surgiu

com o aparecimento da vida, e ao longo de milhdes de anos, desenvolveu-se uma complexa
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rede de interacdo competitiva. Os primeiros organismos unicelulares requeriam certos
recursos para se manterem vivos e na auséncia de influéncias compensadoras que
mantivessem um equilibrio estavel proporcionando a cada uma das espécies uma vantagem
em seu proprio territorio, somente as mais fortes sobreviveriam ao longo de milhdes de anos e
a cada momento, milhares de espécies estariam se extinguindo e outras milhares emergindo.

O mesmo raciocinio pode ser observado no ambiente empresarial. Diante deste
cenario, resta as empresas desenvolver estratégias alternativas que lhes tragam diferencial
competitivo diante do concorrente, que ganhe a simpatia do consumidor e contribua para a
preservacdo do meio ambiente e dos recursos naturais.

Para Oliveira (1991, p. 31), estratégia empresarial ¢ o caminho, maneira ou acao
estabelecida para alcangar os objetivos da empresa. As estratégias empresariais deveriam
permear a organizagdo em toda sua dimensdo: nas finangas, no marketing, nos servigos
oferecidos, na administragdo geral, nas pessoas, nos processos de producgdo, na sua imagem e
no mercado. Segundo o autor, o executivo da empresa deve saber que a estratégia significa
literalmente ‘a arte do general’. Em termos militares, seria a ciéncia dos movimentos
guerreiros fora do campo de visdo do general e a titica dos movimentos guerreiros dentro do
referido campo. Em uma empresa, esta relacionada a arte de utilizar adequadamente os
recursos fisicos, financeiros € humanos tendo em vista a minimizagdo das oportunidades do
ambiente empresarial.

Porter & Millar (1999) afirmam que as empresas mais competitivas ndo sdo as que
possuem acesso aos insumos de baixo custo, mas aquelas que empregam tecnologias e
métodos mais avancados em sua gestdo. Os melhores resultados vém sendo alcangados por
empresas que possuem habilidade organizacional em adquirir novas competéncias € em
coordenar as ja existentes, levando-as a particularidades intangiveis, que diferenciam seus
produtos e servicos em relagdo aos concorrentes e, conseqiientemente, criando uma vantagem
competitiva de ordem superior.

Neste novo contexto, a responsabilidade social pode ser apresentar entdo como uma
opgao de estratégia empresarial que traz vantagem competitiva, porque preserva os insumos
basicos da produgdo e do meio ambiente produtivo, bem como o desenvolvimento econdmico
e social dos beneficiarios internos e externos, sempre com a preocupacao de ndo comprometer

as geracgoes futuras.
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Pringle & Thompson (2000) analisaram a transformacdo do comportamento dos
consumidores, ao longo de 50 anos, dividindo-o em trés etapas. A primeira fase caracterizada
¢ a racional, que data do inicio do consumo de massa, a partir do pds-guerra, até a década de
60. Neste periodo, as atengdes estavam voltadas para a eficacia e eficiéncia pratica dos
produtos e servigos.

Em meados da década de 60, o comportamento do consumidor passa a voltar-se para
as emocoes. Nesta segunda etapa, os fatores racionais deixam de serem os Unicos elementos
considerados pelos clientes no momento da compra e as necessidades emocionais e psiquicas
dos consumidores passam a ter maior destaque. Atualmente, o comportamento do consumidor
esta entrando na terceira fase, definida por Pringle & Thompson (2000) como espiritual. Nesta
etapa, os consumidores passam a buscar algo que, além de satisfazer seus desejos logicos e
emocionais, também, represente uma postura positiva da empresa diante da sociedade.

Para Zell (1998, p. 27), com as opgoes disponiveis no mercado, os consumidores
passaram a ter uma expectativa maior sobre os produtos e a exigir, além da qualidade e prego,
um tratamento individual e a exclusividade do produto ou servigo de acordo com a sua
necessidade. Segundo o autor, os clientes de hoje sabem o que querem, quanto desejam pagar
por isso € quando querem.

O Instituto ETHOS (ETHOS, 2000) abordou a responsabilidade social sob a 6tica do
consumidor, no periodo entre margo e agosto de 1999. Foram consultadas 1002 pessoas, de 9
regides metropolitanas, além das cidades de Brasilia e Goidnia. O modelo de questionario foi
o mesmo utilizado por pesquisas semelhantes realizadas em todo o mundo pelo Environics
International do Canada, denominadas Millennium Pool on Corporate Social Responsibility,
cujo objetivo ¢ aferir as expectativas da sociedade em relagdo a atuagdo social das empresas.
Os principais resultados da pesquisa foram:

- Os consumidores prestigiam empresas socialmente responsaveis, comprando seus
produtos ou falando bem da empresa para outras pessoas (24% dos entrevistados disseram
adotar tal pratica)

- Um em cada cinco consumidores preferiu deixar de comprar um produto ou comprou da

concorréncia por discordar das praticas comerciais utilizadas pelo fabricante;
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- A forma de punicdo as organizagdes que ndo exercem a sua responsabilidade social de
forma satisfatoria ¢ deixar de comprar seus produtos ou fazer-lhes criticas para outras pessoas
(19% dos entrevistados adotam este tipo de comportamento).

- Um em cada quatro consumidores faz sua escolha nas prateleiras dos supermercados
baseado em critérios que extrapolam apelos de preco, embalagem e até mesmo a conveniéncia
do produto.

- Maior consciéncia social dentre as pessoas com nivel superior (40% dos que tem maior
escolaridade afirmaram serem seletivos na compra de produtos e/ou servicos).

Os dados do trabalho revelam uma percepcao, por parte do consumidor, do que
significa a responsabilidade social da empresa e quais as atitudes que tal consumidor
desvaloriza nas empresas. Essas informag¢des podem indicar a tendéncia de possiveis
mudangas que deverdo ocorrer nos proximos anos nas relagdes entre empresa e sociedade.

Nesse sentido, procurou-se investigar a influéncia de praticas sociais na decisao de
escolha de um destino turistico. Considera¢cdes metodoldgicas do trabalho sdo apresentadas a

seguir:

Metodologia

Tipologia da Pesquisa

Este trabalho utilizou a pesquisa de campo do tipo Survey (levantamento) com o
intuito de conseguir informagdes a cerca do problema para o qual se procura uma resposta,
podendo ser qualificada como exploratoria e descritiva. Tentou-se com isso, obter dados
referentes a percepgao do turista sobre a influéncia de praticas sociais em sua decisdao de

escolha por um destino turistico.

Plano e Coleta de Dados

Os dados obtidos para realizagdo deste trabalho foram coletados com o auxilio de um
questionario, utilizando-se a entrevista pessoal como método de coleta de dados. Procurou-se
selecionar o sujeito participante da entrevista sem a influéncia do pesquisador, considerado os

critérios de selecdo, ou seja, turista brasileiro que se utilizou o meio de transporte aéreo. Os
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dados foram coletados no Aeroporto Internacional Augusto Severo - Natal/RN, no momento
em que os turistas estavam embarcando de volta ao local de residéncia ou a um outro destino
turistico. A pesquisa foi realizada no periodo de novembro e dezembro de 2005, durante todos
os dias da semana, em horarios de maior volume de embarques no aeroporto.

Para determinacdo do tamanho da amostra foi considerado o nimero de turistas que
visitaram Natal nos meses de novembro e dezembro de 2004, fornecidos pela Secretaria de
Turismo no Rio Grande do Norte (SETUR, 2005). A quantidade escolhida como amostra para

a pesquisa foi de 403 pessoas, sendo baseados em calculos de amostragem.

Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionario, com perguntas fechadas
e abertas, aplicadas diretamente aos entrevistados. O questionario foi baseado em escalas
projetadas para avaliar a opinido dos turistas que visitam a cidade de Natal/RN quanto a
importancia da variavel “Responsabilidade Social” como fator de decisdo na escolha de um
pacote turistico, assim como outras variaveis agrupadas nos seguintes grupos: competicao,
importancia, senso de comunidade, comportamento e perfil.

O quadro 1 apresenta as varidveis utilizadas no estudo:

Quadro 1. Variaveis utilizadas no estudo

Variavel Descricao da variavel
IMP-PR Opinido do entrevistado sgbre a importancia do preco como decisoério na
compra de um pacote turistico
IMP-FP Opinido (.10 eptrevistado sobre a importéncia} da facilidade de pagamento
como decisorio na compra de um pacote turistico
IMP-IMG Qpiniéo do entre‘vist‘ado sobre a importancia da irpagem da agencia de
viagem como decisorio na compra de um pacote turistico.
Opinido do entrevistado sobre a importancia da qualidade ambiental do
IMP-QUA o .
local como decisorio na compra de um pacote turistico
IMP-OS Opinido do entrev.istaflo sobre a importancia das pratiFas sociais existentes
no local como decisério na compra de um pacote turistico
IMP-STA Opinido dp el}trevistado sobre a importancia dp status de viajar para o local
como decisorio na compra de um pacote turistico
IMP-PA Opinidao do entrevistado sobre a importidncia das praticas ambientais
existentes no local como decisério na compra de um pacote
EFIC Opinido do entrevistado quanto a eficicia da propaganda de

responsabilidade social para atrair clientes para um empreendimento
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Importancia atribuida pelo entrevistado ao destino turistico que desenvolve

VITCUL ; o
parcerias para vitalizar a cultura popular do local
MQV Importancia atribuida pelo entrevistado ao destino turistico que desenvolve
parcerias para melhorar a qualidade de vida do local
CPI Importancia atribuida pelo entrevistado ao destino turistico que desenvolve
parcerias para combater prostitui¢do infanto-juvenil
FGC Importancia atribuida pelo entrevistado ao destino turistico que desenvolve
parcerias para fortalecer grupos comunitarios locais
Nivel de conhecimento declarado pelo entrevistado sobre as praticas de
CONHEC - . . :
responsabilidade social existentes no turismo
Nivel de interesse do entrevistado em conhecer as praticas de
INTER o s . .
responsabilidade social existente no turismo
PRIORI Nivel de prioridade atribuida pelo entrevistado em se hospedar em um hotel
que realiza praticas sociais
BENGOV Nivel de concordancia do entrevistado com a frase: as empresas so
deveriam realizar praticas sociais se tivessem beneficios do governo
ENV-TV Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado em participar de trabalhos
voluntarios na sua respectiva vizinhanga
ENV-ET Freqiliéncia anunciada pelo entrevistado em empregar membros da propria
comunidade em empreendimento turisticos
ENV-REU Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado participar de reunides na vizinhanca
para discutir os problemas da propria vizinhanga
Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado em contribuir com dinheiro para
ENV-CD . "7 :
instituicdes de caridade
Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado em contribuir com servigos em
ENV-CS . ~277 :
institui¢oes de caridade
USOPS Opinido do entrevistado sobre a importancia do uso de praticas sociais

como sendo vantagem competitiva para o setor do turismo

Técnicas de Analises de Dados

As técnicas estatisticas utilizadas para andlise de dados foram a andlise descritiva e a
andlise de regressdo multipla. Segundo Triola (2005), uma equacdo de regressao multipla
expressa um relacionamento linear entre uma variavel dependente y e duas ou mais variaveis
independentes (x;, X2, X3, ..., Xk). Cada uma das variaveis independentes tem uma contribui¢do
para a predicdo da variavel y (varidvel dependente). A andlise de regressdao multipla
possibilita o entendimento de que a varidvel dependente estd sendo explicada, enquanto que
as variaveis independentes estdo fazendo a previsao da variavel dependente.

Os resultados encontrados na pesquisa de campo sdo apresentados e discutidos a

seguir.
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Resultados e Discussao

Analise Descritiva

Em termos de analise descritiva, os principais resultados encontrados foram:
- Somente 10,4% dos entrevistados expressaram muito interesse em conhecer as praticas
sociais existente no turismo, ao passo que 2,8% ndo apresentaram qualquer interesse em
conhecer as praticas sociais existente no turismo;
- A imagem da agéncia de viagens ¢ um item significativo para os entrevistados na decisdo de
escolha de um pacote turistico, visto que 35,6% acreditam que esse fator ¢ muito importante
na escolha. Somente 5% dos entrevistados acham pouco importante ou que as vezes ¢
importante a imagem da agéncia de viagens como fator decisivo na escolha de um pacote
turistico;
- 52,3% dos entrevistados informaram que a existéncia de praticas sociais no local de destino
¢ um fator importante ou muito importante na decisdo de escolha de um pacote turistico,
enquanto que apenas 2,8% acreditam que as praticas sociais existentes no local na decisdo de
escolha de um pacote turistico sdo pouco importantes;
- 55,8% dos entrevistados acreditam que o uso de praticas de responsabilidade social ¢
importante ou muito importante como vantagem competitiva para o setor do turismo,
enquanto que 0,6% acreditam ser pouco importante;
- 45,3% dos entrevistados acreditam ser importante € muito importante o fato de um destino
turistico promover a melhoria da qualidade de vida da populacdo local. De outro lado,
verificou-se que somente 2,1% dos entrevistados acreditam sem importancia essa variavel;
- 58,3% dos entrevistados acreditam que a propaganda de responsabilidade social certamente
atraird clientes para os empreendimentos turisticos. Uma parcela minima de 0,16% acredita
que a propaganda de responsabilidade social atraira poucos clientes;
- Somente 11.1% dos entrevistados declararam ter prioridade em se hospedar em hotéis que
utilizam praticas de responsabilidade social, ao passo que 5,3% declaram ter pouca prioridade
em se hospedar em hotéis que apresentam praticas de responsabilidade social. 39,5% dos

entrevistados ainda ndo tém opinido formada pelo assunto.



'S0 ANPTUR  ceresauisae pés.raduacas amTuriamo

Belo Horizonte, MG - 25 e 26 de agosto de 2008

Andlise de Regressao Multipla

O quadro 2 apresenta a analise de variancia obtida na andlise de regressao multipla
entre as varidveis independentes (quadro 1) e a variavel dependente USOPS (opinido do
entrevistado sobre a importancia do uso de praticas sociais como sendo vantagem competitiva

para o setor do turismo):

Quadro 2 - Analise de variancia para o teste de significancia entre a varidvel dependente

USOPS e demais variaveis.

Soma de Graus de Quadrado
Quadrados Liberdade Médio F P
Regressao 270,9657 4 67,74142 57,69250 <0,000001
Residuo 284,1517 242 1,17418
Total 555,1174

Em fungdo do valor de probabilidade p obtida na andlise de variancia (p < 0,000001)
ter sido menor do que o critério estabelecido para significancia (a < 0,05), conclui-se que o
modelo de andlise linear ¢ adequado para descrever o relacionamento entre a variavel
dependente USOPS (opinido do entrevistado sobre a importancia do uso de praticas sociais
como sendo vantagem competitiva para o setor do turismo) e as variaveis independentes
apresentadas no quadro 1 . Nesta situagdo, realizou-se a analise de regressao multipla cujas
variaveis que se apresentaram significativas para o modelo de regressao sao apresentadas no

quadro 3:

Quadro 3 - Analise de regressdo multipla entre a varidvel dependente USOPS e demais

variaveis independentes

Erro Erro Valor de
Variaveis Beta Padrao de B Padraode T (242) Probabilidade

Beta B P
Intercepto 0,964484 0,532581 1,810961 0,071387

IMP-PR  0,218008 0,048477  0,195799  0,043539  4,497133 0,000011
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IMP-PA  0,267975 0,052328  0,266500  0,052040  5,121047 0,000001
CONHEC 0,204522 0,054747 0,131173  0,035113  3,735730 0,000234
EFIC 0,318626  0,055979  0,304519  0,053501  5,691853 <0,000001

Para esta analise, o nimero de elementos utilizados foi de 247. O coeficiente de
correlagdo r obtido foi de 0,698. Verifica-se que o intercepto ndo foi significativo (valor de
probabilidade p equivalente a 0,071387).

A partir dos dados apresentados no quadro 3, verifica-se que as variaveis IMP-PR
(opinido do entrevistado sobre a importancia do preco como decisoério na compra de um
pacote turistico), IMP-PA (opinido do entrevistado sobre a importdncia das praticas
ambientais existentes no local como decisorio na compra de um pacote), CONHEC (nivel de
conhecimento declarado pelo entrevistado sobre as praticas de responsabilidade social
existentes no turismo) e EFIC (opinido do entrevistado quanto a eficacia da propaganda de
responsabilidade social para atrair clientes para um empreendimento), apresentaram-se
significantes na composicao do modelo linear que explica a variancia da varidvel dependente
USOPS.

Baseando-se nessa relagdo, observa-se que quanto maior o nivel de conhecimento do
entrevistado sobre as praticas de responsabilidade social no turismo, maior a importancia que
esse entrevistado confere para o uso de praticas sociais como vantagem competitiva para o
setor, demonstrando a importancia da divulgacdo das a¢des de responsabilidade social das
organizagdes como uma estratégia capaz de influenciar na decisdo de escolha de um destino
turistico. Aparentemente, quanto melhor informado sobre as praticas sociais existentes em um
local, mais propenso esta o entrevistado a valorizar o indutor de tais praticas, o que pode vir a
contribuir com o aumento da competitividade desse indutor.

E importante verificar a relagdo existente entre as variaveis IMP-PA (opinido do
entrevistado sobre a importincia das praticas ambientais existentes no local como decisério na
compra de um pacote) ¢ USOPS (opinido do entrevistado sobre a importancia do uso de
praticas sociais como sendo vantagem competitiva para o setor do turismo). Quanto maior a
valorizagdao que o entrevistado atribui a existéncia de praticas ambientais no destino turistico,
maior a importancia que esse entrevistado confere para o uso de praticas sociais como

vantagem competitiva para o setor. Tal comportamento ¢ esperado em virtude de que as
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praticas sociais podem ser diretamente relacionadas as praticas ambientais, como o

ecoturismo, por exemplo, visto que no setor do turismo, o uso de praticas ambientais ja ¢ um
processo consolidado, inclusive com programas de certificacio e rotulagem bem
estabelecidos.

De forma semelhante, verifica-se o relacionamento entre a varidvel dependente
USOPS ¢ a variavel independente EFIC (opinido do entrevistado quanto a eficacia da
propaganda de responsabilidade social para atrair clientes para um empreendimento). Nota-se
entdo a importancia da divulgagdo sobre praticas ambientais no setor do turismo como fator

direcionador de posicionamento critico sobre a competitividade no setor.

Conclusoes

Em termos descritivos, verificou-se que a faixa dos entrevistados que expressaram
muito interesse em conhecer as praticas sociais existente no turismo situa-se na ordem de
10%. Em torno de 2,8% ndo apresentaram qualquer interesse em conhecer as praticas sociais
existente no turismo. A imagem da agéncia de viagens para os entrevistados ¢ um item
significativo na escolha por um pacote turistico, visto que 35,6% acreditam que esse fator ¢
muito importante na escolha.

Em termos de opinido do entrevistado, verificou-se relacionamento direto entre a
importancia do prego como decisorio na compra de um pacote turistico, a importancia das
praticas ambientais existentes no local como decisério na compra de um pacote, o nivel de
conhecimento do entrevistado sobre as praticas de responsabilidade social existentes no
turismo e a eficacia da propaganda de responsabilidade social para atrair clientes para um
empreendimento, com a opinido do entrevistado sobre a importancia do uso de praticas

sociais como sendo vantagem competitiva para o setor do turismo.
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