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PARA ONDE VOU? As variaveis de influéncia no processo de
escolha por destinos turisticos na percepcao de especialistas

1. INTRODUCAO

O processo de tomada de decisdao do consumidor por produtos ou servigos € assunto
multidisciplinar que envolve distintos campos como economia, psicologia e marketing. O tema
se ancora no comportamento do consumidor, area que busca interpretar comportamentos de
consumo “que ocorrem naturalmente como comprar, escolher uma marca, economizar ¢
consumir servigos”. (Foxall, 2007, 165)

Um dos modelos de tomada de decisdo de compra amplamente conhecido ¢é apresentado
por Engel et al (1968). Precursores do campo, 0s autores apontam cinco etapas principais, quais
sejam: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliagdo de alternativas, decisao
de compra e avaliacdo pds-compra. Estas etapas sofrem influéncias internas e externas, que
moldam a decisdo de consumo e o processo de escolha. A abordagem comportamental
preconizada por Skinner (1974), entende o comportamento como uma resposta a um estimulo
externo. Neste sentido, variaveis externas como pressao social, fatores culturais ou situacionais
afetam a deciséo de compra. (Solomon, 2016) Por outro lado, a abordagem cognitivista, oriunda
da psicologia cognitivista, compreende a decisdo de escolha como um processo mental,
intrinseco ao individuo. Assim, as varidveis de influéncia sdo de natureza interna, como as
memorias de curto e longo prazo, crengas, emocdes, percepcdes e atitudes. (Goldstein, 2022;
Solomon, 2016)

No turismo, o0 processo de tomada de decisdo ocorre com a escolha do turista por seu
destino. E, em que pese as semelhangas com o processo de tomada de decisdo oriundo das
abordagens do comportamento do consumidor (Engel et al, 1968), as variaveis que afetam a
decisdo de um turista por um destino turistico sdo um fenémeno distinto, com caracteristicas
singulares (Sirakaya & Woodside, 2005). Ademais, ha que se levar em consideracdo o cenario
pos-pandemia e seus efeitos no campo do turismo, segmento altamente afetado pela pandemia
do Covid-19. A pandemia surtiu diversos efeitos no publico turista, como a percepg¢éo de risco
e saude publica, exigéncias sanitarias, entre outros aspectos que ainda se mostram presentes
(em maior ou menor grau) no processo de escolha por destinos turisticos. (Naman et al, 2023).

No intuito explorar tal campo de estudo, uma revisdo sistematica sobre “tomada de
decisdo no turismo” foi realizada (Platen & Santos, 2023). O levantamento em 62 artigos
apontou 14 variaveis influentes no processo decisério. Dentre eles, destacam-se como
principais a imagem do destino (Al-Kwifi, 2015; Chagas, 2009; Chen & Tsai, 2007; Dann,
1996; Echtner, 1991), o risco percebido (Karl, 2018; Karl et al, 2020; Singleton & Wang, 2014),
as emogdes (Lima, Leoti & Pereira, 2019; Wong & Yeh, 2009; Moore, 1998), a influéncia do
grupo ou conjuge (Rojas-de-Gracia, Alarcon & Urbistondo, 2019; Ezebilo, 2014; Yin, Cai, &
Yin, 2009), os resultados obtidos na busca e coleta de informagdes (Do, 2016; Azim Ahmed &
Ramadan Abdul Kadir, 2013; Patterson, 2007; Muniz & Santos, 2019) e as midias sociais
(Matikiti-Manyevere & Kruger, 2019; Moltaji, 2018). Em termos metodoldgicos, os artigos
identificados concentram-se em estudos tedricos ou empiricos, normalmente com aplicacéo de
survey junto a turistas.

Em que pese a relevancia de estudos tedricos sobre o tema e dos empiricos com a
percepcéo do turista, ndo foram observados estudos com um importante grupo de interesse: 0s
especialistas da area, como o0s agentes de viagem, professores e pesquisadores do campo. Os
agentes de viagem atuam como intermediarios no processo, escutam as demandas de diferentes
perfis de turista e procuram oferecer produtos turisticos que atendam tais demandas. Ja 0s
pesquisadores, sejam consultores ou académicos, estudam o trade turistico como um todo e
possuem uma visdo ampliada do fendmeno, bem como dos diferentes atores que fazem parte,
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incluindo os turistas. Ademais, os estudos existentes dao énfase a uma ou outra variavel em
especifico, sem abordar o conjunto delas de maneira integrada.

Em fun¢@o do exposto, o presente artigo traz como pergunta de pesquisa: “quais Sa0 as
varidveis de influéncia no processo de escolha por destinos turisticos na percepcdo de
especialistas?” O objetivo principal deste estudo, portanto, ¢ identificar as varidveis que
influenciam o processo de tomada de decisao na escolha de destinos turisticos, na percepc¢éo de
agentes de turismo e pesquisadores, consultores e professores do campo. O percurso
metodoldgico escolhido para alcancar o objetivo proposto deu-se por pesquisa exploratoria, de
natureza qualitativa, mediante a realizacdo de dez entrevistas em profundidade com
especialistas da area. Como contribuicdo, o presente artigo aponta as principais variaveis
encontradas, bem como um mapa apontando suas relagdes. O resultado tem implicacdes néo
apenas académicas, mas também gerenciais. Gestores do trade turistico podem fazer uso das
informagdes apresentadas para aprimorar suas ferramentas de comunicagéo e desenho da oferta
de um destino turistico.

2. VARIAVEIS DE INFLUENCIA
A tomada de decisdo em turismo é complexa e influenciada por fatores internos e
externos (Swarbrooke & Horner, 2007). Diversas abordagens tratam do tema, mas é provavel
que a teoria push-pull, desenvolvida por Crompton (1979), seja a abordagem mais utilizada ao
se abordar as motivagdes internas que “empurram’ (push) o turista para o destino e as externas
que “puxam” (pull) o destino ao turista. A teoria push-pull propde que os viajantes sdo
empurrados por fatores internos ou emocionais no inicio e entdo sdo posteriormente puxados
por fatores externos (Adel et al., 2020; Uysal, et al., 2008). Neste sentido, as motivacfes push
sdo mais gerais e dependem da escolha de uma pessoa sobre quando e para onde viajar, ja as
motivacodes pull sdo oferecidas por destinos e sdo exclusivas daquele destino (Adel et al., 2020).
A ampla categorizagdo como pull-push, no entanto, tem alguns desafios. H& variaveis,
por exemplo, que podem apresentar enquadramento duplo, como no caso da “imagem do
destino”. Se a imagem for considerada como aquela percebida pelo turista, presente em seu
imaginario, tem-se uma variavel interna, do tipo push. Mas caso envolva a imagem projetada
pelo destino, tal como ocorre nas agdes de comunicagao, observa-se uma variavel tipo pull. (Al-
Kwifi, 2015; Martichiello & Carvalho, 2016; Siqueira, et al., 2014; Sirakaya, et. al., 1997)
Uma vez que os rotulos pull e push sdo demasiadamente amplos para abarcar variaveis
especificas, aborda-se na sequéncia as principais variaveis identificadas na literatura, séo elas:
(a) fatores sociodemograficos e psicologicos; (b) imagem do destino; (c) informacdes sobre o
destino; (c) influéncia social; e (d) risco e incerteza. Ao final desta se¢do, um quadro resumo
(Figura 1) com estas e outras variaveis identificadas na revisdo de literatura é apresentado,
visando sintetizar os achados da pesquisa bibliografica.

2.1 Fatores sociodemograficos e psicoldgicos

Uma gama de fatores pessoais exerce profunda influéncia na escolha por destinos
turisticos. A idade, a exemplo, esta relacionada com o estagio de vida do individuo. Pessoas
mais jovens e solteiras tendem a ter desejos de viagem distintas daquelas casadas com filhos
(Mcneal, 1992) ou ainda, dos que estdo na terceira idade (Bouzada & Mergon, 2013). Além
disso, nem sempre o desejo de visitar determinado destino turistico € viavel financeiramente.
H& localidades cujo custo de transporte, hospedagem, alimentacdo e atrativos inviabiliza a
escolha — ou, contrariamente, determina a escolha por evocar exclusividade. Por este motivo, a
variavel preco (Alves et al., 2017) ou renda mensal (Muller & Cleaver, 2000) é determinante
NO Processo.

Bouzada e Mercon (2013), a exemplo, investigaram a influéncia do género, faixa
etaria, renda e escolaridade na escolha de compra de servigos de turismo entre o publico da
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terceira idade. Entre os principais resultados apontam que mulheres viajam com mais
frequéncia do que homens. Outro resultado indicou, curiosamente, que quanto menor o grau de
instrugdo, maior a frequéncia de viagens. O publico da terceira idade também foi foco de analise
em Naidoo et al (2015). Os pesquisadores investigaram as motivacoes de turistas baby boomers
pela escolha de destinos de aventura. Os achados apontaram motivacgdes de carater intrinseco,
tais como busca por diversdo e alivio do estresse. A religido, outra caracteristica
sociodemogréfica, foi apontada como variavel de influéncia na escolha por destinos turisticos.
Em Adel et al. (2020) os autores exploram a percepcdo de turistas mugulmanos sobre destinos
néo-islamicos, especialmente em relacdo a questdes associadas ao halal.

2.2 Aspectos sociais

A influéncia do grupo ou conjugue também é considerada importante variavel de
influéncia, j& que os membros participantes da viagem possuem efeito na decisdo de escolha
(Rojas de Gracia & Urbistondo, 2019; Ezebilo, 2014; Yin et al., 2009). No entanto, nos
principais modelos de tomada de decisdo assume-se que o tomador de decisdo € uma Unica
pessoa (Sirakaya & Woodside, 2005). Identificou-se também que o tempo de permanéncia
altera a escolha de um local (Moore et al., 2012), visto que pessoas que possuem pouco tempo
para viajar, tendem a escolher destinos préximos ou que ndo demandam muito tempo de
locomocdo. Tal fato pode ser influenciado pelos membros participantes da viagem, por
depender da disponibilidade de tempo de todos os integrantes.

2.3 Imagem do destino

A imagem é uma interpretacdo do publico-alvo (cliente, turista) sobre o objeto
(empresa, destino, marca) fundamentada em aspectos cognitivos e ou emocionais (Chagas,
2008). Os aspectos cognitivos incluem uma avaliacdo baseada em fatores racionais (Chagas,
2008), como conhecimento sobre caracteristicas do local (Baloglu & Mccleary, 1999). Os
aspectos emocionais, por sua vez, estdo relacionados aos fatores sentimentais entre o
consumidor e o destino ou equipamento turistico (Chagas, 2008).

Cumpre destacar que a imagem de um local ndo é criada somente quando o turista esta
desfrutando de um destino ou equipamento turistico. A imagem também é antecessora a
viagem, exercendo papel de influéncia na decisdo dos consumidores em adquirir a experiéncia
ou refutd-la (Mayo, 1973). Néo raro, as localidades desenvolvem “marcas-destino” com a
intencdo de projetar os atrativos e caracteristicas do destino na mente do publico-alvo (Otway
et al. 2011; Serpa et al., 2009).

Outro fator que impacta na formacdo da imagem € o tempo. Os turistas costumam
formular suas imagens dos destinos com base nas informagdes recebidas de varias fontes ao
longo do tempo. As imagens sdo formadas de acordo as suas proprias interpretacoes e, portanto,
podem ndo representar a realidade objetiva do local (Baloglu & Mccleary, 1999; Mackay &
Fesenmaier, 1997; Lapage & Cormier, 1977). Assim, gestores do destino devem se esforcar
para projetar a imagem desejada do local, de modo a influenciar a percepcdo do turista e
minimizar possiveis discrepancias entre a imagem projetada e a imagem percebida. Para
Gandara (2008), a imagem do destino ou negdcio turistico percebida pelo turista devera unificar
ao maximo a imagem pretendida pelo destino, visando evitar possiveis frustracdes. Nesse
sentido, a imagem projetada de um destino turistico tem alta relevancia no processo de tomada
de decisdo por um destino turistico (Acerenza, 2002; Beerli & Martin, 2004).

2.4 Informagdes sobre o destino



As informacfes disponiveis sobre o destino turistico também tendem a exercer
influéncia relevante no processo de escolha. Sempre gque 0s viajantes percebem que precisam
decidir sobre um destino, é provavel que ocorra uma busca de informacgdes. (Do, et al. 2016;
Ahmed & Kadir, 2013; Patterson, 2007). Neste sentido, se observam estudos que tratam dos
canais de informacdo como fonte de influéncia, em especifico, as redes sociais (Matikiti-
Manyevere; Kruger, 2019; Moltaji, 2018). Alem das midias sociais, as informacdes deixadas
por outros viajantes nas redes sociais e plataformas avaliativas também servem como fonte de
informacdo sobre o destino, com forte influéncia no processo decisério (Muniz & Santos,
2019).

Dentre os tipos de informacdo do destino que atuam como influéncia no processo
decisorio de escolha por destinos turisticos estdo as novidades, tanto em caracteristicas naturais,
culturais e gastronomicas (Arslan et al., 2018), os destinos “all inclusive” (Garcia et al., 2015),
e o0s eventos (Sealy & Wickens, 2008). Estes ultimos demonstram a importancia dos eventos
como atracao turistica para captacao de turistas para o destino. Além disso, 0s autores destacam
a importancia da midia jornalistica para criar a imagem dos destinos e atrair turistas.

2.5 Risco e Incerteza

A varidvel “risco e incerteza” se manifesta como uma sensacdo de inseguranca
psicoldgica diante de alguma caracteristica no ou associada ao destino, como terrorismo ou
criminalidade, a exemplo (Karl, 2018; Karl et al., 2020; Singleton & Wang, 2014). A pandemia
do Covid-19 também despertou inseguranca em viajar diante do receio na contaminacao
(Agyeiwaah et al., 2021) ou mesmo pelas restricbes sanitarias impostas por alguns paises.
Maulana et al. (2022) analisou a percepcédo de risco no cenario pés-pandemia entre turistas que
visitaram a Indonésia. Com aplicacdo de survey e andlise fatorial exploratdria, os autores
identificaram cinco dimensfes associadas a percepcao de risco, quais sejam: risco de perda
potencial, risco psicoldgico, risco de salde, risco social e risco financeiro.

Com base no exposto, foi desenvolvido um quadro sintético (Figura 1) com as variaveis
mais destacadas pelos autores na literatura sobre a escolha de destinos turisticos.

Figura 1 - Sintese das principais variaveis de influéncia levantadas na revisao de literatura
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0 turista Género, escolaridade Bouzada, Mer¢on (2013)
. . Muller e Cleaver (2000), Ozdipciner et
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Religido Adel et al. (2020)

Aspectos socioecondmicos (geral) | Ozdipciner e Uysal (2010)
DIMENSAO: ASPECTOS PSICOLOGICOS

CONCEITO VARIAVEL FONTE
Emocdes (alegria, medo, Nivel de emocdes do interessado | Esteves et al. (2013)
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Ozdipciner et al (2010)
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Arslan, Yilmaz e Boz (2018),
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Castro e Esteves (2009)
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Ribeiro (2017) e Fu, Lehto, & Park,
2014, Naidoo et al (2015)
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Reis & Jorge (2012), Naidoo et al
(2015)
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Gouveia et al. (2014)
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Rojas-de-Gracia e Urbistondo (2019),
Ozdipciner et al (2010)
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Rojas-de-Gracia e Urbistondo (2019)
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Muniz & Santos, 2019
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promover o local Marketing Mix Sealy & Wickens, 2008
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Imagem percebida do destino| Al-Kwifi, (2015), Martichiello e
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Sirakaya, et. al (1997)
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Siqueira et al. (2014)
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laquinto (2014)

DIMENSAO: RISCO E INCERTEZA

CONCEITO

VARIAVEL
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Karl (2018), Zhou et al (2022)
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Brés (2013)
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Agyeiwaah et al. (2021), Zhou et al
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DIMENSAO: OUTRAS VARIAVEIS

CONCEITO

VARIAVEL

FONTE

Dificuldades para reserva

Santos, Andrade e Souza (2021)
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Santos, Andrade e Souza (2021)

Facilidade de compra

Meios de pagamento disponiveis

Andrade (2001) e Secco, Oliveira e
Amorim (2014)

Capacidade de
Endividamento

Andrade (2001)

Situacéo financeira do turista

Atitude em relagdo a

Andrade (2001)

gastar e economizar




Shoemaker (2000) e  Firmino, Santos e
Carneiro (2006)

Juros do cartdo de crédito Andrade (2001)
Valor do délar Andrade (2001)
Fonte: elaborado pelas autoras (2024)

Visualizagdo de custo-beneficio

Situagdo econdmica do pais

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcancar o objeto de estudo proposto foi desenvolvida uma pesquisa de natureza
exploratdria e abordagem qualitativa. Foram empregadas pesquisa bibliografica e levantamento
de dados mediante realizacdo de entrevista em profundidade como técnicas de coleta de dados.

A escolha dos entrevistados foi realizada mediante amostragem do tipo nao
probabilistica por julgamento (Matlhotra, 2006), sendo escolhidos profissionais da area que
atuassem ha pelo menos 5 anos no setor, ja tenham tido experiéncia de gestdo e/ou consultoria
e/ou que atuassem no ramo da educagédo superior no campo de turismo/hotelaria. A escolha
pelos entrevistados ocorreu por indicacéo de professor/consultor na area de turismo, com ampla
rede de contatos em Santa Catarina e sul do Brasil, bem como pela rede de contatos de uma das
autoras, em virtude de experiéncia profissional prévia em empresa do setor turistico e formacao
na rea de hotelaria.

O convite foi feito por meio de aplicativo de conversa WhatsApp, inicialmente para 15
pessoas enquadradas no perfil desejado. No momento do convite foi exposto o objetivo da
entrevista e a contribuicdo da pesquisa para a area do turismo. Entre os 15 convites realizados,
10 aceitaram participar das entrevistas. As entrevistas ocorreram durante os meses de margo e
abril de 2022. Dos participantes, 3 sdo de agentes de viagens e 7 sdo pesquisadores, consultores
e profissionais da area. O perfil do grupo de entrevistados é descrito a seguir.

Perfil dos pesquisadores, consultores e académicos — Entrevistados 1 a 7: enquadram-
se também nesta categoria professores e secretarios de turismo que buscam através de suas
areas, melhorar o setor turistico via diferentes canais. Dentre os entrevistados, um é doutorando
em turismo, dois tém pos-doutorado em turismo, um pds-doutorado em turismo e gestdo do
conhecimento, um doutor em economia, um doutor em gestdo urbana e geografia e por fim um
doutor em geografia. Todos atuam ha, pelo menos, 5 anos no setor turistico. O foco de atuacéo
profissional dos entrevistados sdo projetos de demanda turistica, inovacdo, governanca,
comportamento do consumidor, formulacdo de politicas publicas, promocdo de destinos,
tendéncias e interagcdo com o trade turistico.

Perfil dos agentes de viagem — Entrevistados 8 a 10: supervisor, socio e executivo
comercial que desenvolvem estratégias para captacdo de turistas para os destinos. Os servigos
prestados por esses profissionais incluem promocdo e divulgacdo dos destinos, parcerias com
empresas do trade turistico e criadores de politicas internas das empresas. Entrevistados 8, 9 e
10.

Como procedimento de analise dos dados usou-se a analise tematica de Braun e Clark
(2006), com auxilio do Software Atlas.Tl 24. Tendo por base as orientagcbes dos autores, a
primeira etapa da analise tematica consistiu na familiarizacdo dos dados, cujo inicio ocorreu ja
na transcricéo das entrevistas para arquivo texto. Concomitante e posterior a transcri¢cao ocorreu
0 processo de geracdo de codigos, que partiram tanto da fala dos entrevistados (data-driven)
quanto da teoria (theory-driven). O primeiro processo de geracdo de cédigos resultou num total
de 42 codigos. A fase seguinte consistiu na busca por temas, que representaram o agrupamento
das variaveis (primérias) em subcategorias, resultando num total de 14 subcategorias
relacionadas a dimensdo. Apds a revisdo dos temas (etapa 4) foi realizada a nomeacao das 14
subcategorias (etapa 5) que resultaram em cinco dimensoes.



5. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados apontaram a existéncia de diversas variaveis de influéncia, na percepc¢éo
dos entrevistados. Cinco dimensbes foram mapeadas a partir da andlise das entrevistas,
considerando também a proporcao em que tais dimensdes apareceram na fala dos entrevistados.
Os principais influenciadores no processo decisorio de um destino turistico, apontados nesse
estudo, estdo relacionados aos Aspectos do Destino (119) — presente em todas as entrevistas
coletadas. Na sequéncia, sdo apontados também: Perfil Sociodemogréafico (55), Risco e
Incerteza (39), Aspectos Psicoldgicos (21), Aspectos Sociais (10).

5.1 Aspectos do destino

As informacdes detalhadas sobre o destino, bem como as a¢Ges de marketing para
promové-lo, sdo fundamentais para atrair turistas. Estas informac@es auxiliam os viajantes a
formar uma imagem clara do que esperar, influenciando suas decisdes. Neste sentido, observa-
se a proépria relacdo entre variaveis e dimensdes (a exemplo, acdes de marketing e imagem,
dimensdo do destino e aspectos sociais), como se observa na fala do Entrevistado 4: Na pré-
viagem, o turista é bombardeado de informacdes para a tomada de decisdo, 0 que também
ajuda a formar uma imagem do destino. Para isso é necessario ter informacdes adequadas e
diferenciadas, site funcional, inovador, humanizado, tangibilizar as imagens do site, viés da
comunicacao tecnoldgica e informacéo fisica. Quem jé visitou influéncia em quem n&o visitou
ainda, internet influencia, redes sociais, agentes de viagem (os quais sao abastecidos de
informacdes). As falas apresentadas reforcam os postulados de Mayo (1973) sobre o papel que
a imagem do destino exerce antes mesmo da viagem ocorrer. Assim, o planejamento do destino
como atrativo turistico deve compreender a projecdo da imagem desejada, 0 que normalmente
ocorre em agOes de comunicagdo e marketing. (Serpa et al, 2019)

Além das acdes de comunicacdo e marketing, a imagem também é construida a partir
de fatores exdgenos, tais como as avaliagdes de terceiros. Destinos com uma imagem positiva,
construida a partir de boas avaliacGes, recomendacdes e uma boa estratégia de marketing,
tendem a ser mais procurados. Neste sentido, as avaliagbes e comentarios nas redes sociais,
tanto positivas quanto negativas desempenham importante papel na formagdo da imagem
projetada e reputacdo do local, como se observa na fala dos entrevistados. Quando questionado
sobre como descreveria o processo de escolha de um turista por um destino, o Entrevistado 1
afirmou: (...) depende muito da confianca no destino, da pesquisa do destino e da
disponibilizacdo de informacGes sobre destinos. Além disso, preco é fator determinante em
qualquer setor, juntamente com o boca-boca, que também influencia o processo de escolha.
Nesse mesmo sentido, a Entrevistada 10 comentou: esta muito atrelado ao que passa na midia,
na TV, nos grupos de convivéncia, influéncias entre as amigas e redes sociais. O fator mais
predominante na atualidade, segundo a entrevistada, € a influéncia das midias e redes sociais,
ja que o perfil de turista da agéncia ¢ muito “antenado”.

Para o Entrevistado 4, as principais influéncias sdo as redes sociais e opinides de grupo
ou cnjuge. Novamente se depreende das falas uma forte relacdo entre as variaveis, neste caso
entre aquelas da dimensdo “aspectos do destino” e “aspectos sociais”. Os dados corroboram os
achados de Otway et al (2011), uma vez que reforcam a relevancia de opinido de terceiros na
formagéo da imagem do destino. Apesar do contexto de estudo, naquele caso, estar associado
ao nivel de satisfagcdo, os autores argumentam que sucessivas avaliagdes positivas permitem a
construcdo de uma imagem favoravel do destino.

5.2 Perfil sociodemografico do turista

Os resultados das entrevistas mostraram que a dimensao “Perfil Sociodemografico” dos
turistas € outro fator preponderante no processo de escolha de um destino. O género e a
escolaridade dos turistas podem influenciar no processo de escolhas de destinos, atividades
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preferidas e a forma de planejar a viagem, conforme se observa na fala da Entrevistada 10: Aqui
na agéncia ha um perfil muito definido, sendo mulheres, da terceira idade, classe média alta e
aposentados. H& também bastante casais, mas em grande maioria sdo mulheres vilvas ou
solteiras, que estdo bem decididas quanto ao destino. Elas se interessam por um roteiro e a
escolha é delas. Quando em casal, os homens também participam, mas sdo as mulheres que
decidem - apontou a entrevistada. O achado encontra similaridade com os resultados de
Bouzada e Mergon (2013), principalmente no tocante ao género, com predominancia do
feminino. Além disso, se observa relagdo entre dimensdes, em especial “Perfil
Sociodemografico” (mulheres) e “Aspectos Psicograficos” (bem decididas em relacdo ao
destino). Tal relacdo também é evidente em Naidoo et al (2015) ao analisar as motivacdes de
baby boomers para a escolha de destinos de aventura.

A Entrevistada 8 apontou que os turistas que procuram a agéncia estdo geralmente
acompanhados com uma pessoa. Segundo ela, sdo turistas, em grande maioria, casais que
tomam as decisfes juntos — destacando a questdo do estagio de vida/ estado civil como
determinante na escolha do destino. Corrobora o Entrevistado 9 ao afirmar que em se tratando
de viagens em familia, os turistas prezam geralmente por hotéis melhores, com café da manha,
com atrativos, estacionamento. A fala evidencia a variavel estagio de vida (familia), da
dimensdo “Perfil Sociodemografico”, como definidora do padrdo de hotel, atrativo e tipo de
viagem — 0s quais representam caracteristicas do destino. Os achados corroboram os resultados
encontrados por Ozdipciner et al. (2010) em pesquisa feita com turistas que visitaram a Turquia
— 0 que sugere um elemento que transcende questdes culturais. Além, também aponta relacdo
entre as dimensdes “Perfil Sociodemografico” e “Aspectos do Destino”.

A renda mensal e a renda disponivel dos turistas sdo fatores que determinam a
capacidade de gasto durante a viagem, o tipo de acomodacdes escolhidas, as atividades
realizadas e até mesmo os destinos preferidos. Ao ser questionado sobre as influéncias presentes
no processo de escolha de destinos turisticos, o Entrevistado 5 afirmou que o fator mais
influente sdo as restri¢cbes orcamentarias. Nesse mesmo sentido, o Entrevistado 9 comentou
que o perfil socioeconémico do turista atrelado ao custo-beneficio e ao atual cenario
econbmico do pais sdo influentes quando um turista planeja escolher um destino para férias.
As falas apresentadas indicam novamente relacdo entre dimensdes, no caso o ‘“Perfil
Sociodemografico” e as percepgdes de “Riscos e Incertezas”, aderente ao cendrio nacional.
Naturalmente, € um cenario distinto em economias estabilizadas, como se observa no estudo de
Muller e Cleaver (2000), que analisaram os perfis de baby boomers do Canada, EUA, Australia
e Nova Zelandia em relacdo as motivacgdes turisticas. Trata-se de um grupo em condicao
financeira estavel, portanto a renda ndo se mostrou como um elemento restritivo ao processo
de escolha por destinos turisticos.

5.3 Risco e Incerteza

Os riscos associados ao destino podem gerar incertezas que afetam a decisdo de viagem
dos turistas. Esses riscos podem incluir problemas politicos, desastres naturais, criminalidade,
restri¢fes sanitarias e questdes de salide publica, entre outros fatores que podem tornar o destino
menos atraente ou seguro na hora do planejamento da viagem. Ao ser questionado acerca das
influéncias na escolha por um destino turistico, o Entrevistado 9 comentou que o numero de
casos de Covid-19, as restricdes sanitarias e noticias sobre o local, foram muito influentes no
apice da pandemia, no planejamento do turista para escolha de um destino para férias. No
mesmo sentido o Entrevistado 4, destacou que no inicio da pandemia a percepcdo do risco em
viajar influenciou muito o processo de escolha, mas agora as pessoas estao retomando ao que
era antigamente, e os destinos comecaram a buscar o selo e se qualificar. Gradualmente esta
retomando as buscas por destinos, e em maioria aos nacionais. A burocracia sanitéria para
alguns paises também esta sumindo. A questdo do selo como elemento de diferenciacdo do
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local é também uma situagdo que caracteriza o destino, auxiliando na formacdo da imagem.
Considerando este aspecto, se observa uma relagdo entre a dimensdo “Aspecto do Destino”
(imagem projetada) e “Risco e Incerteza”.

Adicionalmente, a Entrevistada 10 relatou os problemas existentes durante a restri¢éo
sanitéria (pandemia Covid-19): Os gastos com PCR, risco de dar errado com um teste positivo
pouco tempo antes da viagem e ter que fazer quarentena no destino turistico sem ter se
planejado financeiramente para ficar mais dias na localidade, comentou a entrevistada. Nesta
fala se observa uma relacao entre a percepcao de risco e 0s aspectos financeiros, da dimenséo
“perfil sociodemografico”.

Ademais, cumpre destacar que os relatos apresentam certa similaridade ao apresentado
por Zhou et al (2023). Os autores encontraram uma relacdo entre a percepcdo de risco de
contaminacdo com o Covid-19, a imagem negativa do destino e o comportamento de
autoprotecdo de turistas chineses. De acordo com os autores, durante o periodo de pandemia,
tais variaveis afetaram negativamente a satisfacdo e imagem do destino. Naturalmente, com o
fim da pandemia tais percepcdes perdem forca, embora a percepgao de risco e incerteza seja
um fator presente no processo de escolha por destino turistico, uma vez que envolve outras
situacdes, tais como a percepcao de custo x beneficio da viagem, tendo impacto no orcamento
planejado. Neste sentido, o Entrevistado 9 relatou: os turistas que utilizam o site da agéncia
para procura de destinos geralmente sdo mais sensiveis ao preco e buscam maximizar o custo-
beneficio.

5.4 Aspectos psicoldgicos

A motivacdo pessoal dos turistas é um forte aspecto psicoldgico que influencia a escolha
por destinos turisticos. A razdo pela qual alguém decide viajar para um determinado destino
pode variar amplamente, incluindo o desejo de explorar novos lugares, relaxar, buscar aventuras
ou cumprir um sonho pessoal. Segundo a Entrevistada 8, ao ser questionada acerca sobre o que
mais influéncia a escolha por um destino turistico, apontou: o desejo, a partir do momento que
0 turista se enxerga no destino. Para o Entrevistado 3 o processo de escolha é motivado pela
preferéncia do turista em relacéo ao que quer fazer, se gosta de montanhas, praias ou mesmo
preferéncia por locais religiosos. Motivacédo e preferéncias determinam a escolha antes de
qualquer coisa.

As expectativas dos turistas em relagdo ao destino ou viajem sdo criticas para a
satisfagcdo e a experiéncia (Naidoo et al, 2015). As expectativas podem incluir a qualidade do
atendimento, as atragOes disponiveis, a seguranca e outros fatores que os turistas consideram
importantes para uma viagem bem-sucedida. Conforme o entrevistado 7, os turistas estdo mais
bem informados, tém menos tempo e tomam a decisdo mais perto da viagem. As expectativas
em relagcdo ao destino sdo moldadas pela percepcdo de seguranca, conforto e atratividade,
apontou o entrevistado. Esta percepcdo confirma os resultados de Naidoo et al (2015), que
observaram a busca pela diversao e alivio do estresse em turistas baby boomers, bem como de
Ozdipciner et al. (2010), que indicaram a importancia do conforto e da qualidade do hotel como
relevantes no processo de escolha em destinos na Turquia. Depreende-se das falas apresentadas
uma relagdo entre a dimensdo “Aspectos Psicologicos” (motivagdo/ preferéncias/expectativas)
e a dimensao “Aspectos do Destino”, uma vez que trata de caracteristicas ou aspectos do proprio
local.

5.5 Aspectos sociais

Os grupos sociais, como amigos, familiares e colegas, tém influéncia na decisédo dos
turistas. A opinido e as experiéncias compartilhadas por esses grupos podem influenciar a
escolha do destino e a maneira como a viagem é planejada. O Entrevistado 4 afirmou que 0s
turistas sofrem muitas influéncias ao escolher um destino turistico, como por agentes de viagem
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e parentes. Mas a principal influéncia sdo as redes sociais e opinides de grupo ou conjuge -
segundo o entrevistado. A entrevistada 8 mencionou que a maioria dos turistas que aparecem
na agéncia sdo casais que tomam as decisdes juntos. Os turistas validam geralmente a escolha
do local com a agéncia, mas o cOnjuge tem um papel importante na decisdo final. O
entrevistado 4 destacou que a influéncia dos membros da familia e do cdnjuge é forte, e cada
um traz suas proprias expectativas e necessidades para a viagem. Tais informacdes corroboram
0s achados de Ozdipciner et al. (2010), em estudo sobre o processo de escolha em turistas que
visitam a Turquia. Entre os resultados, as decisdes que envolvem o contexto familiar sdo as que
apresentaram carga fatorial mais elevada, embora presentes com maior incidéncia no publico
com idade superior a 30 anos. Essa relacdo entre as dimensdes ‘“‘aspectos sociais” €
“sociodemograficos” ¢ crivel, uma vez que a constituicdo familiar normalmente ocorre em fase
adulta.

As influéncias sociais abrangem diversos fatores, incluindo a cultura do ambiente no
qual o turista esta inserido e as tendéncias sociais do momento. Essas influéncias podem moldar
as expectativas e as decisoes dos turistas. Em sua fala, a Entrevistada 6 afirma: os turistas sao
influenciados por varios fatores, e as redes sociais e o boca-boca eletrénico amplificam essas
influéncias, alterando os perfis de turistas constantemente. Aqui ndo se trata exclusivamente
da rede social do destino, mas de outros perfis como influencers turisticos ou mesmo amigos e
familiares que relatam suas experiéncias de viagens em redes sociais.

Assim, a opinido e as experiéncias compartilhadas por amigos sdo particularmente
influentes, pois os turistas tendem a confiar nas recomendacbes de pessoas proximas. As
experiéncias positivas de amigos podem incentivar a escolha de determinados destinos.
Segundo a Entrevistada 10, o perfil dos turistas que procuram a agéncia é muito influenciado
pelo que passa na midia, nas redes sociais e nos grupos de convivéncia. As influéncias entre
as amigas sao um fator predominante, especialmente para as mulheres da terceira idade, sendo
a maioria dos clientes da agéncia. Nesse mesmo sentido, a Entrevistada 8 afirmou que cerca
de 70% dos novos clientes da agéncia de turismo onde atua, vém por meio de indicacéo, e a
conversdo € muito maior se for por essa forma de canal (indicacdo). Vindo por esse canal é
muito mais facil de atingir nosso nicho, porgue séo pessoas que ja frequentam e tém as mesmas
condigdes ou condicdes similares financeiras das nossas personas.

5.6 Mapa de variaveis

A partir dos resultados obtidos e considerando as relagOes entre as dimensdes apontadas
foi elaborada a Figura 2. A figura apresenta em dois extremos as variaveis “pull” (esquerda) e
“push” (direita), considerando os postulados de Crompton (1979). Logo abaixo, sdo dispostas
as cinco dimensdes, que variam em tamanho em funcéo da quantidade de presenca na fala dos
entrevistados. As relagBes apontadas entre as dimensdes séo fruto da analise das entrevistas e
da literatura, com destaque para a relagdo “Aspectos do Destino” e “Aspectos Sociais”,
frequentemente observada neste estudo e também apontada na literatura. Para caracterizar cada
uma das dimensdes optou-se por apresentar perguntas-chave, as quais podem orientar gestores
do trade no planejamento das ag¢Oes de definicdo de atrativos, imagem e divulgacdo do destino.
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Figura 2 — Mapa das dimensdes de variaveis de influéncia

€ >
Variaveis “pull” Variaveis “push”

Quais as insegurangas em relagio
ao destino? Criminalidade, salde
publica/pandemia, tensdes politicas?
Relacdo custo x beneficio.

Quais pessoas/ grupos
influenciam a decisio?
Cdnjuge, familia, redes
sociais?

Quais as

motivagdes do

turista? Qual a sua
personalidade?

Qual é o perfil do turista?
Género, idade, renda,
estado civil?

Quais sio os atrativos
do destino? O que é dito
sobre ele? Qual a
imagem projetada?

Fonte: elaborada pelas autoras (2024)

6. CONSIDERACOES FINAIS

O que os turistas levam em consideracdo ao escolher um destino? Esta pergunta,
aparentemente simples, revela-se altamente complexa quando abordada em estudo cientifico.
A pesquisa bibliografica desenvolvida nesta pesquisa apresentou diferentes estudos, em
diferentes contextos culturais. Normalmente os estudos trazem um pequeno grupo de variaveis
em destaque, especialmente aqueles de abordagem quantitativa realizados com turistas. Isto
porgue tais pesquisas sdo aplicadas com uso de questionarios, 0s quais precisam ter objetividade
para permitir sua operacionalizacdo. Do contrario, tornam-se excessivamente longos,
dificultando o processo de coleta de dados.

Ao adotar uma abordagem qualitativa com a percep¢do de especialistas da area, o
presente estudo traz contribuicdo académica em dois aspectos. Primeiro, ao dar énfase a uma
ampla gama de variaveis de influéncia (ndo somente a um grupo restrito, como visto nas demais
pesquisas) e, segundo, ao trazer a percepcao de especialistas — escolha metodoldgica ainda
pouco explorada em estudos que tratam do processo decisdrio no turismo.

Entre os principais resultados encontrados aponta-se a relacdo entre as variaveis,
evidenciando que tais variaveis nao figuram isoladamente no processo de escolha de um destino
turistico. Outro ponto a mencionar diz respeito a incidéncia de falas sobre a dimensao “Aspectos
do Destino”. E possivel que tal fendmeno decorra do proprio perfil de entrevistados, uma vez
que se trata de pessoas que estudam ou gerenciam no campo do turismo, o que as fazem ter um
olhar atento as estratégias de comunicacao, imagem e caracteristicas do destino/ atrativo. Neste
ponto, ainda, observa-se a relevancia das redes sociais e do boca-boca eletrénico como
elementos de influéncia atual, variaveis que também dialogam com a dimensao “Aspectos
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Sociais”. O “Perfil Sociodemografico” ¢ outro ponto que merece aten¢do, em especial no
tocante a influéncia do cbénjuge e familia no processo decisorio. Neste ponto, as falas dos
entrevistados somaram-se a alguns achados na literatura decorrentes de pesquisas em diferentes
localidades, dando forca a informac&o encontrada.

Os achados tambem resultam em implicagdes gerenciais. A exemplo, agentes de viagem
que atendem perfis familiares podem facilitar o processo decisorio estimulando a participacéao
dos demais integrantes da familia e, em especial, do cdnjuge — seja marido ou esposa. Outro
desdobramento refere-se as ac6es de comunicacdo. Gestores de destino ou de atrativos devem
dar especial atencdo as redes sociais, ndao apenas aos perfis dos atrativos, mas também de
influencers e outros formadores de opinido. Monitorar o que falam do destino ou atrativo é acdo
de marketing t&o relevante quanto aquelas de natureza promocional. Por fim, as percepc¢es de
risco e incerteza, com destaque para aquelas relacionadas a pandemia do Covid-19, também
podem surtir agdes gerenciais. Insegurancas sobre a experiéncia futura reduz a percepcéao de
valor, portanto, agentes de viagem podem desenvolver habilidades relacionadas a identificar a
presenca da sensacao de “risco e incerteza” e prover informagdes que tranquilizem o turista.

Para pesquisas futuras recomenda-se a aplicacdo de pesquisa qualitativa com turistas,
usando técnicas como o grupo focal. As percepcbes qualitativas de turistas podem auxiliar na
percepcdo do fendbmeno, permitindo observar em que medida as dimensdes e varidveis
mapeadas neste estudo se confirmam (ou ndo) na fala dos turistas.
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