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RESUMO

Este artigo tem por objetivo apresentar um estudo sobre o comportamento do
consumidor e suas caracteristicas frente ao poder de decisdo para a compra,
consumo e contratacdo de servicos no campo turistico, especialmente no
segmento do turismo gastrondmico. Suas motivagdes e tendéncias junto ao
mercado, é uma coletanea de impulsos os quais age por muitas vezes de forna
instintiva, onde o factor interferente encontra-se na cultura, habitos e formacao
familiar, educacional e religiosa, as suas referéncias.

Com a finalidade de um embasamento empirico, realizamos um questiondario
sobre a instalacdo de um restaurante vegetariano, onde o entrevistado podera
manifestar o seu desejo, assim como fatores influentes no seu poder decisdo. O
referido questionario foi estruturado em duas variaveis, sendo elas: Motivagdo e
Intengdo de Satisfacdo. A formulagdo estrutural do questiondrio teve por padrao o
Likert, por considerarmos sendo a ideal e mais aplicavel para este tipo de pesquisa.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos o estudo do comportamento do consumidor tem-se mostrado
um dos maiores fatores aliados na implantagdo, crescimento e desenvolvimento
de um negbcio, junto ao mercado e ao consumidor. O estudo das a¢des e reagdes
do negdcio frente ao cenario econémico-social, tem que ser contextualizado junto
aos atores participantes. Diversos aspectos sao determinantes na hora da decisao
e suas motivacdes podem ser de carater cultural, religioso, econdmico, ou a jungdo
deste grupo, formando uma opinido que se adeque a este cendrio. Por sua vez, o
processamento de informag¢do é o mecanismo que faz funcionar o modelo de
tomada de decisdao (Hawkins, Best & Coney, 1995). O produto turistico apresenta-
se muitas vezes como consumo de bens culturais materiais e imateriais, onde o
objetivo é apenas o bem estar e satisfacdo do ator turista. A tentativa de
contextualizar o turista no cendrio turismo como um todo resultara em erros de
fundamentaliza¢do que nao contribuira para a pesquisa e o desenvolvimento dos
estudos da temadtica. Fatores internos e fatores externos podem mudar
instantaneamenta o processo de decisdo de compra do turista. Como exemplo



podemos citar a atual pandemia que assolou os paises e que em pouco tempo os
valores influenciaveis foram subitamente mudados, em prol de um ajuste a nova
realidade. Com a pandemia do COVID-19 II a pertinéncia e importancia da
flexibilizacdo dos estudos do comportamento do consumidor demonstrou ser
fundamental na recuperacdo e estabilidade da economia de consumo. O
comportamento motivado € iniciado pela ativacao da necessidade que comeca
quando existe suficiente discrepancia entre o estado atual e o estado desejado ou
preferido (Engel, Kollat & Blackwell, 1995).

Assim sendo, sob a dtica do pragmatismo, podemos afirmar que o momento vivido
e olocal de destino, é que determinam o processo de decisdo de compra do turista
sobre este ou aquele produto e destino escolhido em dado momento.

2. 0 ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CUNSUMIDOR EM TURISMO

0 estudo do comportamento do consumidor em turismo um abordagem complexa,
considerando a multidiscinalidade da tematica. As diversas formas que o turismo
se apresenta, e suas diferentes motivagoes, transformam o fen6meno turismo em
um estudo de cunho hibrido, de carater material e imaterial, dificultando um
estudo de comportamento padrdo neste setor da economia. Diversos factores
influenciam o comportamento do consumidor. A decisdo de compra é um
investimento que o turista faz onde o retorno é apenas a sua satisfacdo pessoal.
Especificamente em relacdo ao turismo, Moutinho (1987) considera que o
processo de decisdo de compra envolve as motivagdes e inten¢des do turista, bem
como os estimulos que transformam essas inten¢des em escolha dos produtos ou
destinagdes e definindo seu comportamento frente a um objetivo (Engel, 1995).
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As variaveis sdo pontos determinantes no comportamento do consumidor e sdao
motivo de estudos aprofundados para um melhor entendimento deste paradigma
social.

3. AS PRINCIPAIS TEORIAS DO ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Os modelos do processo de decisao (Benneth, 1975; Kotler,1994) descrevem
como a informacao é adquirida pelo consumidor e sistematizada para a realizagdo
da tomada de decisdo. A maioria desses modelos apresentam cinco estagios
diferentes no processo decisorio:

identificacao do problema,
busca de informacoes,
avaliacdo de alternativas,
escolha, e

processo pos-escolha.
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Ja Engel (1995) propdem um modelo do processo de decisdo de compra que
implica sete estagios:

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

2. busca de informacgdes: neste estagio, procuram-se informagdes que estao
armazenadas na memoria (fontes internas) ou aquisicdes de informagoes
no ambiente (fontes externas);

3. avaliacdo de alternativas pré-compra: avaliam-se as op¢des em termos de

beneficios esperados e limita-se a escolha da alternativa selecionada a fim

de satisfazer as necessidades ou desejos do consumidor;

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

consumo: utiliza-se a alternativa adquirida;

6. avaliacdo de alternativas pés-compra: verifica-se o grau de satisfagao da
compra e faz-se uma nova avaliacdo de acordo com o cumprimento das
expectativas;

7. descarte: disposicdo do produto nao-consumido ou do que resta dele.

v

4. REVISAO DA LITERATURA

O poder de decisao de um turista envolve diversos parametros, os quais, a soma,
resultara na sua escolha e decisdo, ndo s6 do destino como no consumo e aquisi¢cdo
do produtos ou do bens, em seu destino. A avaliacdo da multiciplinaridade do
cenario, com suas aspiracoes e safstisfacdes é que resultardo em suas motivagoes,
que o levardao a escolha do seu destino. Sao mais diversos o motivos que
influenciam a decisdo do turista na hora de sua escoha pelo destino. Questdes
sociais, econdmicas, religiosas, culturais e até mesmo fatores emocionais, sdo



incluenciaveis neste momento. Horner e Swarbrooke (2002, p.112) afirmam que
a aquisicdo de um produto turistico € um processo bastante complexo, resultando
da combinacdo de fatores internos e externos aos turistas. Também sao fatores de
influéncias os relacionamentos externos como amigos e parentes fazem partes da
lista do poder de decisdo. Podemos afirmar que a midia apresenta um papel de
destaque no momento da decisao.

Abaixo listamos alguns dos fatores relevenes no poder de escolha e decisdo:

a) Destino Turistico

Devido a grande oferta dos destinos turisticos, torna-se dificil determinar
diretrizes que fazem este ou aquele destino turistico ser mais procurado
por um tipo de publico, contudo, o desenvolvimento de um estudo do
comportamento do consumidor, associado a uma pesquisa tendo como
relevancia as variaveis, podemos tracar uma estratégia de
operacionalidade onde poderemos obter resultados empiricos
satisfatdrios. A escolha esta destino esta intimamente ligada as motivagoes
do visitantes. O estudo e conhecimento das diversas motivagdes frente a
um negocio facilita o processo de conquista do publico.

a) O processo de compra
O processo de compra de produtos e servicos tem inicio da busca de
informacgdes sobre o destino pretendido. Acesso, conforto, atendimento as
suas expectativas, e fatores econémicos sdo alguns dos fatores buscados
pelo turista no processo de decisdo da escolha de seu destino.

a) Meios de busca
Os meios de busca apreentam uma imensa importancia neste momento,
onde as midias digitais tem se mostrado como as preferenciais nesta fase
de decisdo, considerando o dinamismo e praticidade do turista, sao os
pontos mais relevantes: O que busca? Onde busca? Quais as motiva¢oes?
Quais as exepctativas? Quais os fatores influenciaveis na decisao?

Variaveis Internas e Variaveis Externas

O consumidor recebe influéncias internas e externas, onde a soma destes valores
resultara no seu poder de decisdo de escolha frente ao seu destino turistico. Estes
valores estdo intimamente direcionadas ao seu estilo de compreensdo do seu
entorno, pelos mais diferentes motivos. As varidveis podem ser de carater
tangiveis ou intangiveis.

a) Variaveis tangiveis - Quando nos referimos que, em um restaurante
vegetariano o pre¢os sdo mais accessiveis do que nos restaurantes
convecionais, tratamos diretamente com uma varavel tangivel, pois trata-
se de uma facto que pode ser verificado matematicamente, independente
do gostar ou nao gostar da gastronomia vegetariana.



b) Variadveis intangiveis - Quando nos referimos que, em um resturante
vegetariano a atmosfera é mais agradavel ao sabermos que animais nao
foram sacrificados em prol da alimentac¢do, temos uma variavel intangivel,
pois o facto do abate para o consumo humano pode ser interpretado como
necessario, e consequentemente ndo resultar obrigatoriamente em uma
atmosfera desagrdavel. Temos neste caso uma variavel intangivel cultural.

Abaixo avaliaremos uma variavel de cada grupo, para melhor entendimento e
contextualizacdo das mesmas no cendrio turistico:

Variaveis primarias - Uma variavel interna é aquele estimulo o qual depende
unicamente de factores e circunstancias internas para o poder de decisdao do
turista. Exemplo: Motivacao

a) Motivacao

Especificamente em relagao ao turismo, Moutinho (1987) considera que o
processo de decisdo de compra envolve as motivagdes e intengdes do
turista, bem como os estimulos que transformam essas intenc¢des em
escolha dos produtos ou destinagdes. A motivacdo é um processo de
"energizacdo" do individuo, tornando-o ativo e dingtndo seu
comportamento a um objetivo (Engel et al., 1995). No turismo, a detec¢do
das necessidades, tais como, a ruptura com o stress, influenciam
diretamente, como fator de motivacao, nas escolha do seu destino turistico.
Outras motivagdes para a decisdo podem ser de carater cientifico, religioso,
esportivo, cultural, etc.

Variaveis secundarias - Uma variavel externa é aquele estimulo o qual esta
diretamente associado a variavel primaria e que a complementa no poder de
decisao da escolha de seu destinho ou produto. Exemplo: Intencdo de Satisfacgao.

a) Intencdo de Satisfacdo
A intencdo de Satisfacao diz respeito a um estimulo exterior referente ao
seu destino, quanto a ambientacdo, satisfacio do servigos oferecidos,
contextualizacdo do entorno e retorno do esperado frente aos produtos e
servicos. Uma vez deerminada a variavel primaria, o préximo passo sera a
avaliacdo da variavel secunddria, que entende-se como a avaliagdo do
entorno de eu destino, face as suas expectativas pessoais.

5. OPERACIONALIACAO DAS VARIAVEIS

A pesquisa foi elaborada que desenvolvemos foi baseada em duas variaveis
originais, que fazem parte integrante do questionario da Tese de Doutoramento
em Turismo da Universidade de Aveiro, Portugal, A Influéncia do Terrorismo nos
Comportamentos de Viagem Internacionais (2010), autora académica Claudia
Patricia de Almeida Seabra Moreira.

Seguem abaixo as variaveis originais as quais foram adaptadas para a elaboragdo
e confeccdo da nossa pesquisa:



Variavel Primaria: ANEXO 1 - Questionario; I. Caracteristicas do Turista - C.
Motivagoes.

Variavel Secundaria: ANEXO 1 - Questionario; II. Caracteristicas da presente
viagem - H. Grau de satisfacao.

ﬂ. Quais s3o as suas principais motivacdes quando faz uma viagem (indique numa escala 1 = nada importante; 7 = muito importante).

C.1. Aumentar o meu conhecimento 10 20 30 40 sO 60 70
C.2. Descobrir novos locais e coisas 10 20 30 40 50 60 70
C.3. Relaxar mentalmente e fisicamente 10 20 3.0 a0 5.0 6.0 7.0
C.4. Fugir da confus3o do dia-a-dia 10 20 3.0 a0 5.0 6.0 70
C.5. Estar numa atmosfera calma 10 20 30 4.0 50U 6.0 70
C.6. Usar 2 minha imaginagio 10 20 3.0 40 5.0 60 7.0
C.7. Desafiar as minhas capacidades 10 20 3.0 40 5.0 6.0 7.0
C.8. Usar as minhas aptiddes para o desporto 10 20 3.0 40 5.0 6.0 7.0
C.9. Procurar excitag3o e sensagdes novas 1.0 20 3.0 40 5.0 6.0 7.0
C.10. Fugir da rotina e evitar o aborrecimento 10 20 30 4.0 5.0 6.0 70
C.11. Divertir-me com os amigos 10 20 30 a0 5.0 6.0 7.0
C.12. Estar com outras pessoas 10 20 30 <0 s0 0 70
C.13. Construir amizades 10 20 30 <0 sO &0 70
C.14. Construir relagbes proximas
C.15. Sentir uma sensag3o de pertena 10 20 30U &0 50U &0 70

Imagem 1
H. Indique na seguinte escala (1 = muito i isfeito; 7 = isfeito) o seu grau de satisfagdo nos seguintes aspectos da viagem que acabou de fazer:
H.1. Preco do alojamento 1V 2V EAV) av 5V 2] EAS)
H.2. Preco das actividades 10U U EAY) ayu 5U A% kA%
H.3. Comida e bebida no alojamento U U 3.U ay .U b.U 7T
H.4. Qualidade dos servicos do staff do alojamento iU 22U 33U au 5U 6.U A%
H.5. Precos da comida e bebida 10 20 30 a0 5.0 6.0 7.0
H.6. Seguranca das actividades 1.0 20 30 a0 5.0 6.0 7.0
H.7. Limpeza e conservagao os espagos 1.0 20 30 40 5.0 6.0 7.0
H.8. Beleza Unica da paisagem 10 20U 30 a0 5.0 6.0 7.0
H.9. Conforto das infraestruturas 10 20 30 40 sO0 60 70
H.10. Cima 10 20U 30 a0 50O 3 7.0
H.11. Acessibilidades 10 20 30 40 sO &0 70
H.12. Transportes no destino 10 20 30 40 50 60 70
H.13. Oferta de comida e bebida (restaurantes) 10 20 30 a0 5.0 6.0 7.0
H.14. Ac e dos resi 10 20 3.0 40 sO 0 70
H.15. Infra-estruturas gerais 1.0 20 30 a0 5.0 6.0 7.0
H.16. Informagdo turistica 10U 20 30 a0 5.0 6.0 7.0
H.17. Sinaléctica 10 20 30 4«0 50 &0 70
H.18. Outra 10 20 30 a0 5.0 6.0 70
Imagem 2

Imagens 2 e 3 - Variaveis originais que foram adaptadas ao nosso trabalho.

autora académica Claudia Patricia de Almeida Seabra Moreira. Extraidas da Tese de
Doutoramento em Turismo da Universidade de Aveiro, Portugal, A Influéncia do Terrorismo nos
Comportamentos de Viagem Internacionais (2010)

6. QUESTIONARIO

Segue abaixo o questionario confeccionado para a pesquisa da implanta¢do de um
restaurante vegetariano, com as escalas adaptadas as nossas necessidades de
conhecimento. Foram utilizadas como estrutura-base para a formulacdo do
questionario em tela, as seguintes variaveis:

Variavel Primaria: Motivacao

Variavel Secundaria: Intencao de Satisfacao



Questionario

Este questiondrio é parte de um trabalho académico, da Disciplina
Comportamento do Consumidor em Turismo, do curso de Mestrado em
Gestao Turistica, da ESTGV, para a criacao de um restaurante vegetariano.
As respostas sdo estritamente confidenciais.

Quais os fatores que motivariam a ir a um restaurante vegetariano?
Indique numa escala de 1 a 5 a importancia dos seguintes fatores
(1=nada importante; 5=muito importante).

Experiéncia cultural vegetariana

Variedade gastrondmica local

Fugir da rotina gastrondmia convencional
Aumentar meu conhecimento cultural
Aumentar meu conhecimento gastronémico
Descobrir novos locais

Decobrir novas op¢des gastrondmicas
Pratos vegetarianos saudaveis

Pratos sem sacrificio de animais

Sabores gastron6micos novos

Fugir da rotina dos restaurantes convencionais
Musica ambiente

Decoracgao agradavel e harmoniosa
Atmosfera calma

Sensacdo de espaco



Quais os fatores que considera importantes para a escolha de um
restaurante? Indique numa escala de 1 a 5 a importancia dos
seguintes fatores (1=nada importante; 5=muito importante).

Qualidade do atendimento
Apresentacgdo dos funcionarios
Tempo de espera
Qualidade das refeicoes
Higiene e Limpeza
Variedade das refei¢oes
Variedade das bebidas
Temperatura ambiente
[luminacgao

Decoracao do ambiente
Privacidade

Banheiros

Localizacao e acesso
Estacionamento

Preco

~ Informagdes complementares

Pais de origem

Sexo

Ano de nascimento

Grau de instrugdo

Profissao

- Outros comentarios
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7. RESULTADOS DO PRE-TESTE

Apresentado o questiondrio a 25 pessoas de diferentes classes sociais e
econdmicas, as mesmas nao demostraram duvidas ou questionamentos sobre a
confeccao das questdes expostas, sendo uma aceitacao de 100% dos entrevistados
em relacdo ao método e formulacao da pesquisa. Segundo os entrevistados as
pesguntas sdo claras e objetivas, ndo deixando margens para duvidas sobre as
finalidades e os objetivos abordados.

8. CONCLUSOES

Neste trabalho destacamos a importdncia dos itens mais importantes no
comportamento do consumidor frente a deci¢do na escolha de seu destino, assim
com seus produtos e servicos a serem consumidos, usando como referéncia um
restaurante vegetariano. Consideramos em nossa pesquisa a pandemia orivicada
pelo COVID-19 1L

No decorrer do trabalho podemos observar a o comportamento do consumidor
frente ao fendmeno turismo, é uma abordagemde extrema complexibilidade, face
a multiciplinalidade da tematica.

As variaveis foram um item de destaque em nossas andlises, onde podemos
perceber que as mesmas determinam fatoras contundentes quanto a decisao do
turista. Podem ser fatores sociais, econdmicos, religiosos, culturais, etc.
dificultando uma previsao mais precisa do comportamento do consumidos frente
a este segmento econdmico-social.

Contudo nao faz parte de pretencdo considerar como esgotada a temdtica. Nossa
pretencao reside em desenvolver um artigo que possa a vir a somar no campo da
pesquisa, aos demais trabalhos existentes.
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