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RESUMO

As transformacdes econdmicas e sociais vém acarretando incremento na competitividade empresarial e na
consequente exigéncia de melhores resultados no mundo dos negocios, de maneira que as organizagoes assegurem
sua sustentabilidade. Um dos elementos necessarios a adaptacao a esse novo cenario é o conhecimento de seus
clientes e de suas percepcoes. O presente estudo tem como objetivo identificar quais modelos de decisao de compra
sao adotados pelos turistas na aquisicao dos servicos de hospedagem ofertados pelas pousada da Vila Abraao, no
municipio fluminense de Angra dos Reis. Para tanto, buscou-se entender o desenvolvimento do processo de compra
e, posteriormente, realizou-se pesquisa de campo, com apoio de um questionario estruturado, com objetivo de
levantar dados quantitativos. Como resultado, observou-se que a maior parte dos turistas decidem suas compras em
grupo, e estao mais preocupados com higiene do que com preco. Verificou-se também que, dentre os modelos de
decisdo adotados, o compensatdrio possui maior importancia, seguido pelo lexicografico. Acredita-se que os dados
apresentados contribuirao para orientar o planejamento de marketing das pousadas de uma forma geral, provendo
melhorias e, consequentemente, o aumento da demanda e da satisfacao dos clientes. Por fim, esses resultados sao
discutidos e sao apresentadas limitacdes da pesquisa, assim como possiveis acoes e algumas sugestdes para novos
estudos.

Palavras-chave: Modelos de Decisao de Compra. Marketing de Servicos. Planejamento de Marketing.

ABSTRACT

Economic and social changes have increased corporate competitiveness and the consequent requirement of better
business results, so that the organizations may assure their sustainability. One of the elements required to adapt
to this scene is the knowledge of your costumers and their perception. For this reason, this study has the aim to
identify which-aspects have influence on tourists when they are hiring the lodging services offered at Pousada Vila
Abraao, Angra dos Reis - RJ. Therefore, first we have tried to understand the buying process and afterwards, we did
a field research, based on a structured questionnaire, with the goal to obtain quantitavive data. As a result, we have
verified that most of the tourists decide shop with other people. We also have verified that they are more concerned
with hygiene than price. Besides that, considering all the decision models adopted, the compensatory one has
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mayor importance, followed by the lexicographical.
We assume that the dates presented here will guide
pousadas marketing plan, helping them to improve
their establishment, causing an increase in the demand
and in the costumers satisfaction. To finish, this results
will be discussed, the research’s limitations will be
shown and we will point some suggestions and suggest
some future researches.

Keywords: Purchasing Decision Models. Services
Marketing. Marketing Planning.

INTRODUGCAO

0 segmento turistico contribui de forma relevante
para a economia tanto do Pais quanto global: dados
da Organizacao Mundial de Turismo - OMT, conforme
Oliveira (2007), mostram que, em 2006, o Brasil
se encontrava em 36° lugar no ranking dos destinos
turisticos mundiais, sendo frequentado por 5 milhdes
de viajantes oriundos de outros paises. Com isto, a
atividade responsabilizou-se por 4% do Produto Interno
Bruto (PIB) daquele ano. Além disto, entre 2003 e 2008
a entrada de turistas estrangeiros no Pais aumentou
em 22%.

Sendo assim, é importante se ater as necessidades
e expectativas do turista, para que possam ser
estabelecidas estratégias futuras para sua captacao
e sua fidelizacao. Por exemplo, verificar quais sao e
qual o nivel de importancia dos aspectos que o levam
a decidir pela compra, assim como quais os métodos
utilizados para decisao.

Conforme dados da Turisangra - Fundacao de
Turismo de Angra dos Reis’, a cidade possui grande
fluxo anual de turistas, sendo a regiao da Ilha Grande
um dos pontos de grande procura pelos turistas (PMAR/
TURISANGRA, 2006a). Com mais de uma centena de
pousadas distribuidas em diversos pontos de sua
extensdao de terra, seu principal ponto é a Vila do
Abrado: de acordo com dados da Prefeitura Municipal
de Angra dos Reis (PMAR/TURISANGRA, 2006b), ali se
encontram 71 pousadas, assim como a maior parte do
comércio em geral (lojas, farmacias, restaurantes,
bares).

Diante do exposto, este artigo destina-se a
identificar quais sao os aspectos que influenciam
os turistas em sua decisao de compra dos servicos
de hospedagem ofertados pelas pousadas da Vila
Abrado, em Ilha Grande, no municipio de Angra dos
Reis. A relevancia do trabalho se da em virtude da
escassez de estudos mercadoldgicos que enfoquem o

5 Orgao do poder municipal de Angra dos Reis que atua na
promocao e na realizagao de eventos turisticos.
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turismo no contexto de Angra dos Reis, regiao que tem
merecido trabalhos normalmente voltados as areas
de biologia, geografia e antropologia. Além disso,
acredita-se que seja de vital importancia o estudo
dos aspectos que influenciam os turistas na decisao
de compra dos servicos ofertados pelas pousadas da
Vila do Abrado, de maneira que os resultados possam
orientar o planejamento de marketing das empresas
interessadas.

1 REFERENCIAL TEORICO
1.1 PROCESSO DE COMPRA

A compreensao do processo de compra é objeto
de pesquisa de muitos estudiosos e profissionais,
que buscam conhecer os sentimentos, as acoes, os
pensamentos e as decisoes dos clientes. Saber quais
sao as etapas do processo de compra, os aspectos que
influenciam o consumidor para sua decisao, e o nivel
de influéncia destes aspectos é de vital importancia
para conhecer e, conseqlientemente, para satisfazer as
necessidades e as expectativas dos clientes, criando-
lhes valor e maximizando o lucro das organizacoes.
Aparentemente, existe consenso entre os autores ao
tratarem da tematica processo de compras, pois, com
minimas variagdes, sua visao é de que este processo se
resume a cinco etapas (Figura 1): 1 - reconhecimento de
um problema; 2 - busca por informacoes; 3 - avaliacao
das alternativas disponiveis por parte do consumidor;
4 - realizacdo da compra; e 5 - avaliacao pds-compra
por parte do consumidor (CHURCHILL; PETER, 2005;
HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007; MOWEN;
MINOR, 2003; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

De acordo com Mowen e Minor (2003), no
reconhecimento do problema ha a percepcao de
uma necessidade, que pode motivar o individuo a
passar para o segundo estagio da tomada de decisao.
Para Churchill e Peter (2005), o reconhecimento das
necessidades por parte dos clientes - que pode partir
tanto de uma sensacao interna como de estimulos
externos - é o inicio do processo pelo qual eles efetuam
a compra de produtos e servicos.
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informacéo

Reconhecimento
da necessidade

Avaliagao de
alternativas

Deciséo de
Compra

Avaliagao pos-
compra

*

Figura 1 - Etapas do processo de decisdao de compra
Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2005)

Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001), os
clientes buscam informacodes para diversas alternativas
com o objetivo resolver seu problema, porém estas
buscas raramente contemplam todas as marcas
existentes. Em sua busca, os clientes se organizam
de modo a considerar apenas um seleto conjunto de
marcas, que podem ser de trés tipos: 1) conhecido:
marcas que o cliente ja conhece; 2) evocado: as marcas
daquelas categorias de produtos ou servicos lembradas

Grupos de

no momento da tomada de decisao; e 3) considerado:
as marcas restantes, em que existe possibilidade de
consideracao de compra pelo cliente.

Apds o reconhecimento da necessidade, Churchill
e Peter (2005) alegam que o consumidor parte para
a busca das informacgdes, necessarias para satisfazer
as suas necessidades. De acordo com a experiéncia e
necessidade, ele pode fazer uso de cinco fontes de
busca (Quadro1).

Internas

Consiste nas
informacoes
existentes na
memoria do
individuo, ele busca
informagdes em uma

referéncia

Sao aquelas em que
os consumidores
consultam amigos
e familiares para
s6 entado decidir
comprar.

Marketing

Sao as fontes em
que os consumidores
obtém informacoes
através das acoes
de marketing

como embalagens,

Publicas

Consistem naquelas
fontes que nao
possuem ligacao
com os profissionais
de marketing e
consumidores, essas

Experimentacao

E a fonte em que o
consumidor faz uso
da experimentacao
do produto, testando,
provando ou o
manuseando.

experiéncia anterior. vendedores, fontes podem ser
propaganda, dentre artigos publicados
outras. na midia sobre

os produtos e
classificacoes
de organizacoes
independentes.

Quadro 1 - Fontes de busca de informagdes utilizadas pelos consumidores em seu processo decisorio
Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2005)

Para Mowen e Minor (2003), a avaliacao das
alternativas consiste na formacao de crencas e de
atitudes em relacao a estas. Neste estagio sao feitas
avaliacbes das opgdes para se chegar a resolucao do
problema.

Como o objeto central deste artigo reside na
etapa de decisao de compra do consumidor, visando
a analisar quais aspectos os levam a decidirem
pela compra, o tdpico seguinte buscara um maior
aprofundamento sobre esta etapa.

1.2 DECISAO DE COMPRA
A decisao de compra é a pendltima das etapas
inerentes ao processo de compra do consumidor. Trata-
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se de fase muito importante, pois o consumidor ja
tera analisado todas as suas alternativas, avaliando os
atributos que julga importante referente a cada uma
delas, para finalmente decidir fazer, ou nao, a compra.

Quando acontece a decisao de fazer a compra,
o consumidor deve decidir o que, onde e quando
comprar, e como pagar (CHURCHILL; PETER, 2005).
Dessa forma, pode-se dizer que “decisdo é a escolha
de uma opcao entre duas ou mais alternativas. Em
outras palavras, para uma pessoa tomar uma decisao, é
preciso que mais de uma alternativa esteja disponivel”
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p.394).

Para Mowen e Minor (2003), os consumidores
tomam suas decisdes com o intuito de alcancar seus
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objetivos, tais como fazer a melhor escolha entre duas
acoes, minimizacao de emocoOes negativas, reduzir
o esforco para tomada de decisao, e aumentar a
capacidade de justificativa da decisao.

Para Churchill e Peter (2005), nem todas as
compras do consumidor exigem o mesmo grau de
importancia; ou seja, o modo como ele toma suas
decisoes é determinado pelo grau de importancia do
bem ou do servico. O consumidor normalmente so6
segue todas as etapas do processo de compra para
aqueles processos mais formais, que somente ocorrem
mediante uma ou mais das seguintes situacoes:

e Quando a compra é importante para os

consumidores;

e Quando o preco do produto ou servico tem

preco elevado;

e Quando o produto ou servico apresenta

caracteristicas complexas ou novas;

e Quando existe grande variedade de opcoes de

marcas.

Sheth, Mittal e Newman (2001) defendem que,
muitas vezes, o papel do decisor fica restrito ao papel
de usuario, devido a existéncia de uma tendéncia
de escolha voltada para os beneficios do produto
ou servico. Porém, deve-se observar que pertencem
também ao decisor os papeis de usuario e de pagante,
formas que tornam muito importantes os valores de
atendimento, de conveniéncia, econémicos e de
financiamentos. E possivel que alguns desses valores
sejam fatores determinantes da escolha do cliente.
Para Mowen e Minor (2003), a tomada de decisao do
consumidor compreende cinco etapas no conjunto de
processos envolvidos: 1) reconhecimento do problema;
2) busca de solucoes; 3) avaliacao de alternativas; 4)
escolha de uma das alternativas; e 5) avaliacao dos
resultados da escolha efetuada.

Entendendo-se que “as decisoes dos clientes sao

as que eles tomam no mercado como compradores,
pagantes e usuarios” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001,
p.486), o processo decisorio do cliente, conforme
Schiffman e Kanuk (2000), compreende trés niveis
especificos (Quadro 2).

Ja para Churchill e Peter (2005) o processo
decisorio do consumidor compreende trés tipos de
tomada de decisao:

e 1. Tomada de decisao rotineira: ocorre

normalmente em compras de produtos simples,

de baixo custo e conhecidos no mercado,
pois os consumidores nao apresentam grande
envolvimento neste tipo de compra pelo fato
de ela nao lhes ser de grande importancia.

Envolvem a consideracao de poucas marcas,

ocorrendo a avaliacao de poucos atributos e/ou

caracteristicas.

e 2. Tomada de decisao limitada: apresenta

curso moderado por se tratar de produtos

relativamente simples. Ou seja, os consumidores
gastam algum tempo em busca de valor, porém
sempre procurando manter baixo o custo de
tempo e o esforco despendido nesta atividade.

Os consumidores fazem consideracao de

varias marcas e lojas, fazem comparacao de

caracteristicas, e buscam informacoes de diversas
fontes, visando a um custo reduzido (CHURCHILL;

PETER, 2005).

e 3. Tomada de decisao extensiva: considerada

pelos consumidores como um processo mais raro e

correlacionado a produtos relativamente caros e

complexos, sendo necessario maior investimento

de tempo e de esforco. Na decisao extensiva, o

consumidor compara as diversas alternativas e

as avalia de acordo com diversas caracteristicas,

além de fazer pesquisa em diversas fontes de
informacao.

Comportamento de resposta

Solucdo extensa do problema

Ocorre quando nao existe um critério
estabelecido pelos clientes, que
possibilitem a avaliacao de uma
categoria ou marcas de produtos ou
quando nao existem subgrupos definidos,
tornando dificil a administracdo de um
grande numero de marcas.

Solucéo limitada do problema

Ocorre quando os consumidores
estabelecem critérios basicos para
avaliacato de uma categoria de
produtos e marcas inerentes a esta
categoria, porém nao tem uma
preferéncia estabelecida sobre esse
grupo de marcas. Deste modo se torna
necessaria a busca de informacdo
adicional com o objetivo de ajuste e
coleta de mais informacoes.

rotinizada

E o nivel em que os consumidores
possuem o0s critérios estabelecidos
para avaliar as marcas que estao
considerando. Nesta etapa nao existe
muita necessidade de busca de
informacao.

Quadro 2 - Niveis do processo decisério de compras
Fonte: Adaptado de Schiffman e Kanuk (2000)
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Para Mowen e Minor (2003), o comportamento do
consumidor apresenta trés perspectivas do processo de
decisdo: a tradicional, a experimental e a de influéncia
comportamental (Quadro 3).

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001),
as decisoes dos clientes normalmente incluem se deve
comprar, o que comprar, quando comprar, de quem

Perspectiva Tradicional

Perspectiva Experimental

comprar e como pagar. Assim, como primeiro nivel de
decisao posiciona-se a questao de saber se a compra
deve ser feita, com o individuo ponderando sobre
o emprego dos seus recursos - finitos - de tempo e
de dinheiro. Dessa maneira, divergéncias quanto a
demanda destes recursos podem levar o individuo a
adiar ou a cancelar sua compra.

Perspectiva de Influéncia Compor-
tamental

Consiste na abordagem racional do proc- Considera os sentimentos e os pensa- Esta perspectiva considera que o ambi-
essamento de informacao para a compra. mentos dos individuos no consumo. ente fisico pode influenciar no compor-
Esta associada a abordagem hierarquica Nesta perspectiva reconhece-se que os tamento e a decisao dos consumidores.
de tomada de decisao, ou decisdes com produtos possuem significados simboli- Podem-se entender, como ambiente

alto ou baixo envolvimento.

cos e subjetivos para os consumidores.

fisico, disposicoes de prateleiras, cor
do ambiente e iluminacao.

Quadro 3 - Perspectivas do processo de decisao
Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2003)

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), algumas
situacoes de decisao do consumidor nao necessitam
de grande grau de procura de informacao, por serem
decis6es mais simples - por exemplo, a aquisicao de sal
de cozinha. Ja outros produtos e servicos - como aqueles
adquiridos para serem consumidos nos domicilios
- possuem uma grande tendéncia de decisao com
antecedéncia. Por seu turno, as decisdoes de consumo
em contextos organizacionais e em locais publicos
possuem uma tendéncia a decisdo no momento da
compra (por exemplo, a compra de um refrigerante),
o que faz com que o valor de conveniéncia do papel do
comprador ganhe maior grau de importancia (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

Mowen e Minor (2003) acreditam que, durante
o processo de compra - mais precisamente na etapa
de avaliacao das alternativas - o consumidor faz uma
comparacao das opcoes que foram identificadas como
capazes para resolucao do problema que deu inicio ao
processo. Apds esta comparacao, estes consumidores
formam crencas, atitudes e intencbes para estas
alternativas.

Segundo Churchill e Peter (2005), variaveis
oriundas de trés tipos de influéncia podem afetar os
produtos escolhidos pelo consumidor, como também
seu processo de decisdo: 1) influéncia social (cultura,
subcultura, classe social, grupos de referéncia e
familia); 2) influéncia de marketing (produto, preco,
praca e promocao); e 3) influéncia situacional
(ambiente fisico, ambiente social, tempo, tarefa e
condicoes momentaneas). Além disso, Sheth, Mittal
e Newman (2001) alegam que as decisdes de compra

Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas

podem ser tomadas pelos individuos nas familias,
por grupos de pessoas (por exemplo, cOnjuges) ou
por comités em organizacoes empresariais. Para os
autores, existem quatro tipos de processos decisorios
do cliente:
e Processo decisorio do cliente individual, que
consiste naquelas decisdes tomadas pelo individuo
sobre qualquer produto ou qualquer servico em
qualquer contexto, desde que esta decisao seja
para um produto ou um servico voltado para seu
proprio uso. O consumo individual acontece em
trés tipos de situacoes: em casa, nas organizacoes
empresariais e em locais puUblicos. Neste
processo, o cliente possui trés papéis (comprador,
pagante e usuario), havendo tanto a possibilidade
de todos serem desempenhados por um Unico
individuo, como também de cada um deles ser
desempenhado por pessoas diferentes.
e Processo decisorio das familias, que
consiste nas decisdes que os clientes tomam
como membros de uma familia, ou seja, de
uma unidade doméstica. Este tipo de processo
decisorio se torna mais complexo ja que deve
levar em consideracao diversas necessidades e
anseios de diversos individuos de uma familia.
Neste processo, existe uma separacao dos papéis
de usuario, de pagante e de comprador, tornando-
se mais dificil o rastreamento da influéncia.
e Processo decisorio no governo e nas empresas,
no qual o cliente é usuario, pagante e comprador.
e Processo decisorio do cliente intermediario
- no caso, revendedores - no qual estes também
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desempenham o papel de cliente, pois sao eles
que fazem a “ponte” entre o fabricante e o
cliente final. Assim, ao mesmo tempo em que
fazem o marketing do produto ou servico, agem
também como cliente perante o fabricante.

1.2.1 Modelos de decisdo

Mowen e Minor (2003) alegam que as escolhas dos
consumidores sofrem grande influéncia do processo
de decisao, sendo que esta pode caracterizar-se por
envolvimento alto ou baixo, ou pode ser experimental.

Por sua vez, para poder fazer sua escolha dentre
as alternativas que se apresentam, o consumidor deve
fazer uso de alguma regra de decisao, enquadrada em
dois modelos, de acordo com o nivel do envolvimento
apresentado: compensatorio para situacdes de alto
envolvimento, e ndo compensatorio para situacoes de
baixo envolvimento.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), no modelo
compensatorio o cliente procura considerar todos os
atributos de um produto - ou beneficios de um servico
- para chegar a uma escolha, fazendo a compensacao
dos pontos fracos em um ou mais atributos versus os
pontos fortes de outros atributos. Este calculo pode
ser feito de duas formas: 1) o cliente soma o nimero
de atributos positivos e subtrai destes o nimero de
atributos negativos de cada alternativa, para escolher
a alternativa que tiver o maior nimero de atributos

Modelo Conjuntivo Modelo Disjuntivo

Modelo Lexicografico

positivos e o menor nimero de negativos; e 2) através
de escala numérica ou de categorias verbais, o cliente
pondera cada atributo para cada alternativa, de
acordo com sua importancia relativa.

Mowen e Minor (2003) acreditam que, no modelo
compensatorio, os clientes analisam e avaliam as
alternativas de maneira ampla, objetivando que os
bons indicadores de um atributo compensem os baixos
indicadores de outros atributos, combinando todas as
informacoes dos atributos de uma determinada marca
para que seja identificada aquela de preferéncia do
consumidor.

Ja no que tange aos modelos ndo compensatorios,
para estes mesmos autores, eles fazem parte dos
processos de decisao de baixo envolvimento. Aqui
existe a possibilidade de os altos indicadores de alguns
atributos nao compensarem os baixos indicadores de
outros. Isto faz com que normalmente sejam utilizados
para se alcancarem decisoes satisfatorias e nao otimas,
ja que os consumidores nao desejariam fazer grandes
esforcos para processar as informacoes e tomar a
decisao.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001),
existem diversos modelos nao compensatorios, porém
apenas quatro deles sao mais comuns e Uteis: os
conjuntivos, os disjuntivos, os lexicograficos e os de
eliminacao de aspectos (Quadro 4).

Modelo de eliminacao por
aspectos

Implica a determinacao dos
limites minimos para todos

Consiste em compensar
os aspectos de mesmo

os atributos considerados
importantes. Apos esta
etapa, cada alternativa
deve ser analisada para

cada atributo, sendo assim,

qualquer alternativa que
atinja os limites minimos
de todos os atributos é

uma escolha em potencial.

Quando uma alternativa
nao satisfaz o limite

minimo de algum atributo,

é desconsiderada.

proposito para as
alternativas de escolha,
ou seja, compensacao
de um atributo por
outro. Neste modelo é
considerada somente a
presenca ou auséncia
de algum atributo, nao
considerando o grau
de presenca destes
atributos.

Consiste em ordenar ou
classificar os atributos
das alternativas

de acordo com a
importancia. A escolha
da melhor alternativa
é feita com base no
critério que possui
maior importancia,
identificando aquela
que possui maior nivel
neste critério. No caso
de restar mais de uma
alternativa, parte-se
para o segundo critério
de maior importancia.

Faz uso da classificacao

de atributos por ordem de
importancia, como também
define valores de eliminacao.
Primeiramente as alternativas
sao analisas de acordo com

o critério mais importante,
sendo selecionadas aquelas que
atingirem o nivel minimo. Caso
mais de uma alternativa atinja
o nivel minimo do atributo
mais importante, parte-se
para o segundo atributo mais
importante e assim por diante,
até que reste apenas uma.

Quadro 4 - Quatro modelos ndo compensatorios de tomada de decisdo de consumo

Fonte: Adaptado de Sheth, Mittal e Newman (2001)

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), existe a
tendéncia a tornar importantes os valores sociais do
usuario, ao invés dos valores de pagante, no que se
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refere ao consumo em locais publicos. Sendo assim,
pode-se dizer que ocorre uma reducao da sensibilidade
do individuo aos precos, em decorréncia da boa
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apresentacao do produto ou do servico. Mowen e
Minor (2003) alegam que a analise de como a decisao
dos consumidores é feita implica determinar como as
pessoas escolhem entre duas ou mais alternativas de
compra, e estudar o processo de estar antes e depois
dessa decisao.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Gil (2002) acredita que a pesquisa é um
procedimento racional e sistematico que busca
identificar respostas aos problemas que sao propostos.
A necessidade da pesquisa surge quando nao existe
informacao suficiente sobre determinado assunto,
capaz de responder ao problema.

Dessa forma, este trabalho pautou-se em um
estudo de campo, através de pesquisa exploratoria,
que, segundo Gil (2002), objetiva descobrir intuicoes,
construir hipoteses e aprimorar ideias, possibilitando
a consideracao de diversos aspectos do estudo. Para
Vergara (2000), a pesquisa exploratoria é direcionada
para setores em que existe uma quantidade pequena
de conhecimento sistematico e acumulado.

De acordo com Gil (2002), o estudo de campo
procura aprofundar-se nas questoes propostas, ao
invés de se prender a distribuicao das caracteristicas
da populacao. O estudo de campo proporciona, ao
investigador, maiores aprofundamento e imersao
na realidade estudada, proporcionando-lhe maior
entendimento a respeito do assunto estudado.

Devido as caracteristicas da problematica
estudada, foi adotado o método de pesquisa de
campo, com objetivo de levantar dados de forma
quantitativa, observando-os e analisando-os de forma
imparcial, objetivando obter informacoes diretas dos
turistas, com fins de levantamento de dados de forma
a identificar os principais aspectos que influenciam na
decisao de compra dos consumidores turistas. Buscou-
se também compreender e identificar qual método de
avaliacao estes empregam em sua decisao de compra
de servicos de hospedagem.

Em virtude da inexisténcia de dados estratificados
do fluxo de turistas para a Vila do Abrado na Ilha
Grande, utilizou-se amostragem n&o-probabilistica
por acessibilidade, que, segundo Vergara (2000),
remete a selecdo de elementos de acordo com a
facilidade de acesso a eles. Embora nao existam dados
estratificados relativos a Vila do Abrado, a Prefeitura
Municipal de Angra dos Reis dispoe de dados relativos
ao fluxo de turistas no municipio relativos ao ano de
2006, quando ali registrou-se a presenca de 1.228 mil
desses visitantes. Sendo assim, para proporcionar nivel
de dados satisfatorio para subsidiar a pesquisa, foi
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utilizado o universo de 1.228 mil turistas®, para nivel
de confianca de 95% e margem de erro de 5%. Isto,
segundo Gil (2002), proporcionou amostragem de 403
respondentes ao questionario aplicado.

Como instrumento de coleta de dados voltados
para a identificacao dos aspectos relevantes na decisao
de compra, foi utilizado um questionario bilingue
(portugués e inglés) padronizado, que objetivou
identificar os modelos de decisdo. O questionario
compods-se de dez questbes, descritas de forma
clara e objetiva, de maneira a possibilitar uma facil
compreensao por parte dos entrevistados. Dentre as
questoes, oito sao de multipla escolha e duas (questoes
9 e 10) de escala Likert de cinco pontos - que, para
Malhotra (2006), solicita aos entrevistados indicar
seu grau de concordancia ao checar uma das cinco
categorias de respostas. Estas duas Ultimas questoes se
desdobram em outras 14 questoes descritas por letras,
sendo a questao 9 composta por oito letras e a questao
10 composta por seis letras.

Na aplicacdo do questionario, as perguntas foram
feitas de forma indireta e explicadas detalhadamente,
para melhor identificacdo dos métodos de decisao.

A pesquisa de campo foi precedida, no inicio
de marco de 2008, pela aplicacdao de pré-teste em
20 pessoas no cais de turismo Santa Luzia (ponto de
retorno das embarcacoes), com o intuito de verificar
possiveis inconsisténcias no instrumento - que, por
sinal, nao ocorreram. O questionario bilingue foi,
entao, distribuido ao acaso para os respondentes
turistas na Vila do Abraao durante os meses de marco
e de abril de 2008.

3 ANALISE DOS DADOS
3.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DOS ENTREVISTADOS
Devido ao fato de a cidade de Angra dos Reis ter
apresentado fluxo de turistas da ordem de 1.228 mil no
ano de 2006 (PMAR/TURISANGRA, 2006a) e de existir
uma grande concentracao de pousadas na regiao da
Vila do Abraao, decidiu-se concentrar o estudo nesta
localidade. No caso, analisaram-se quais aspectos
possuem maior relevancia para o turista em sua decisao
de compra dos servicos de hospedagem das pousadas.
Para a analise das respostas, no caso das perguntas
de nimero 9 e 10, empregaram-se tanto técnicas de
estatistica descritiva, através do estudo de medidas de
tendéncia central (identificacao dos valores de média,

¢ A utilizacdo de populagdo maior que a real (média de
frequéncia de turistas de toda a cidade de Angra dos Reis)
explica-se pela mencionada auséncia de dados estratificados
e documentados apenas para a regiao da Vila do Abraao.
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de mediana e de moda), como de medida de dispersao
com a identificacao do desvio padrao. Para as demais
questoes, aplicou-se somente a analise de frequéncia
dos resultados.

Dentre os turistas entrevistados, pode-se notar
que a maioria deles era de origem brasileira, sendo
seguida por norte-americanos, franceses, japoneses,
holandeses e alemaes, conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Distribuicdo das nacionalidades dos respondentes
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Fonte: Dados da pesquisa

Dentre os turistas brasileiros, observou-se que
dois grupos apresentaram maior destaque: os turistas
provenientes do estado do Rio de Janeiro e do estado
de Sao Paulo, seguidos pelos mineiros, capixabas, e

demais (Tabela 2). Acredita-se que tal estrato tenha
apresentado expressivo nimero de turistas oriundos
do Rio de Janeiro pela proximidade da localidade
estudada em relacéo a capital do estado.

Tabela 2 - Distribuicao dos turistas brasileiros por estados de origem
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Fonte: Dados da pesquisa

No que se refere a faixa etaria da amostra
selecionada, verificou-se que a maior parte
encontrava-se na faixa etaria compreendida entre 31
a 40 anos, com o segundo maior percentual aplicado a

faixa etaria de 18 a 30 anos, e o restante da amostra
localizando-se nas demais faixas etarias (Tabela 3).
Tal extrato demonstra uma grande predominancia de
individuos economicamente ativos.

Tabela 3 - Distribuicdo etaria dos respondentes
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Fonte: Dados da pesquisa

Com relacdo a distribuicdio entre géneros,
verificou-se que a amostra coletada apresentou
predominancia de individuos do sexo masculino, ou
seja, 67% do total de observacdes. E interessante
mencionar que no periodo da coleta o nimero de
individuos do sexo masculino alcancou dois tercos da

amostra, todavia ndo se pode afirmar que a totalidade
do perfil turista local apresente esta composicao,
primeiro pelo fato de a coleta apresentar carater
nao aleatorio, e segundo, pelo fato de a pesquisa ser
caracterizada por um corte, feito em um dado periodo
do ano (Tabela 4).

Tabela 4 - Distribuicdo de género dos respondentes
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Fonte: Dados da pesquisa
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Ao verificar o nivel de escolaridade dos turistas,
pode-se notar que mais da metade da amostra possuia
nivel superior completo. Como a amostra apresenta
grande predominancia de individuos com bom nivel

escolar, pressupoe-se que tais elementos apresentem
significativo discernimento, o que leva a pressupor que
a tomada de decisao tenha sido pautada em aspectos
mais racionalizados (Tabela 5).

Tabela 5 - Niveis de escolaridade dos respondentes
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Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a renda familiar, mais de 80% dos
entrevistados declararam possuir renda familiar mensal
acima de R$ 2.200,00, sendo que mais de um terco dos
respondentes disseram possuir renda mensal superior a
R$3.400,00. Tal constatacao contribui para a suposicéo
de que, de acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001),

0 preco exerca menor preponderancia no processo
de decisao, haja vista que, conforme os autores, em
situacdes semelhantes, existe uma tendéncia de maior
valorizacao dos aspectos sociais em detrimento de
uma menor sensibilidade ao preco (Tabela 6).

Tabela 6 - Faixas de renda dos respondentes
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Fonte: Dados da pesquisa

3.2 TIPOS DE DECISAO E SEUS INFLUENCIADORES PARA
0S TURISTAS

Neste item sao apresentados e analisados os tipos
de decisao dos turistas, ou seja, se estes tomam suas
decisoes individualmente ou em grupo. Também sao
identificados os maiores agentes influenciadores para
decisao de compra dos turistas em relacao as pousadas.

Quanto ao tipo de tomada de decisao do turista,
conforme analise dos resultados da pesquisa, verificou-
se que 60% dos turistas tomam suas decisées em grupo,
ou seja, das 403 observacgoes, 242 alegaram tomarem
decisées em grupo. Dessa forma, a tabela 7 realiza
uma analise dessas 242 observacdes, verificando
quais atores influenciadores apresentam maior

predominancia no processo de decisao da compra.
Constatou-se que das decisoes de compra tomadas
em grupo, o maior agente influenciador foi o conjuge,
com 71% das mencdes (Tabela 7). Em outras palavras,
das 242 observacdes que alegaram tomarem decisoes
em grupo, 171 disseram serem mais influenciados
pelo conjuge. A constatacdo aponta para o que Sheth,
Mittal e Newman (2001) definiram como processo
decisorio das familias, no qual a decisao é pautada na
unidade doméstica e nao especificamente nos desejos
do pagante. Para os autores, é um tipo de decisdo de
compra relativamente complexo por contar com uma
série de atores envolvidos no processo.

Tabela 7 - Influenciadores da decisdao de compra dos turistas em relacdo as pousadas
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Fonte: Dados da pesquisa
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3.3 DECISAO DE COMPRA DOS TURISTAS: ASPECTOS
DE IMPORTANCIA E METODOS DE AVALIACAO DE
ALTERNATIVAS

Neste item sao abordados e analisados todos os
aspectos utilizados pelos turistas para avaliacao das
alternativas de compra em relacao as pousadas, e
os respectivos processos de decisao, visando melhor
compreender trés aspectos: a decisdo de compra dos
turistas, o nivel de influéncia de cada aspecto na
decisao de compra, e a preferéncia dos turistas quanto
aos métodos para decisao.

3.3.1 Aspectos para decisdo dos turistas quanto a
escolha de pousadas

Esta questdao (a de nimero 9 do instrumento,
desdobrada em oito subquestoes indicadas pelas letras
“a” a “h”) teve como principal objetivo identificar o
nivel de influéncia de alguns aspectos nas decisoes de
compra dos turistas quanto as pousadas.

Na analise dos resultados da pesquisa (Tabela
8), identificou-se que todos os aspectos abordados
possuem grande importancia para os turistas, com
destaque para localizacdao, qualidade, forma de
pagamento, conforto e higiene - este Ultimo sendo
o elemento que apresenta maior nivel de relevancia
na decisdao do turista, enquanto o de menor peso € o
preco, que reforca os pressupostos anteriores pautados
em Sheth, Mittal e Newman (2001). No que se refere
ao desvio padrao, evidencia-se que a maior parte
dos aspectos apresentam baixos niveis de dispersao
em relacdo a média, indicando que a maioria dos
resultados encontram-se proximos a média, a excecao
dos elementos “Preco” e “Forma de Pagamento”,
que obtiveram maiores niveis de dispersao, com
desvio padrao 0,88 e 0,92, respectivamente, todavia
as medidas gerais indicam que a maior parte das
observacdes permaneceram no entorno do valor médio
observado, ou seja, na proximidade de “4” (concordo).

Tabela 8 - Aspectos levados em consideracdo no processo decisorio dos turistas na escolha das pousadas
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Fonte: Dados da pesquisa

3.3.2 Métodos de avaliacdo das alternativas dos
turistas

Neste topico (o de numero 10 do instrumento,
desdobrado em seis subquestdes, indicadas pelas
letras “a” a “f”), o principal objetivo foi identificar o
nivel de aceitacao e de utilizacao dos turistas quanto
aos métodos de decisdao apresentados no referencial
teorico deste trabalho.

No tocante a decisdao de compra, nota-se certa
indecisao dos turistas no que se refere aos métodos
(Tabela 9): compensatorio para a letra “a” e
lexicografico (que se caracteriza por um modelo nao
compensatorio) para a letra “e”.

Porém, em uma analise mais profunda e detalhada,
verifica-se que o método compensatorio possui maior
preferéncia, levando-se em consideracao a soma dos
valores correspondentes as questoes de letras “a”
e “b”, ja que estas duas se referem a dois métodos
compensatorios. Esta maior relevancia para o método
compensatorio deve se dar pelo fato de o servico
envolvido ndo apresentar grande relevancia financeira
para o consumidor, nao exigindo, assim, grande esforco
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na decisao (CHURCHILL; PETER, 2005; HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007; MOWEN; MINOR, 2003;
SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Verifica-se que
as questoes relativas aos métodos compensatorios
destoam das demais, sendo os Unicos a alcancar médias
iguais e maiores que 4, além do método compensatorio
“a” apresentar moda e mediana iguais a cinco e baixo
desvio padrao.

Ja no que se refere ao desvio padrao pode-
se verificar também que, de um modo geral, os
resultados apresentam baixos niveis de dispersao em
torno da média, observando-se que o modelo com
maior dispersao é o lexicografico (1,28), seguido pelo
método compensatoério “b” (0,96) e pelo método
disjuntivo (0,86). Como existe uma ampla diversidade
de pousadas, com as mais variadas caracteristicas,
verifica-se que, neste caso, os turistas avaliem a
situacao de decisao de maneira ampla, visando que
caracteristicas  positivas compensem elementos
negativos, tomando por base um modelo de decisao
sistematizado (MOWEN; MINOR, 2003).
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Tabela 9 - Métodos de avaliacdo de alternativas na escolha das pousadas
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Fonte: Dados da pesquisa

CONSIDERAGOES FINAIS

A cidade de Angra dos Reis possui grande
potencialidade no setor turistico devido a beleza
natural da regiao, fundamentada na sua grande
diversidade de ilhas: 365, conforme dados da
Prefeitura de Angra dos Reis (2008). A cidade possui
também grande quantidade de pousadas espalhadas
por toda extensao de terra, grandemente concentradas
na Vila do Abrado, ja que este é o destino de muitos
turistas que frequentam a cidade. Conforme dados da
Turisangra (2006b), naquele ano o nimero de pousadas
legalizadas na regiao totalizava 71.

Esta pesquisa identificou o perfil demografico
dos turistas que frequentam a Vila do Abradao na
Ilha Grande, onde se verificou que a maioria dos
turistas selecionados na amostra foi de nacionalidade
brasileira e a maior parte deles eram naturais do
estado do Rio de Janeiro, além de grande percentual
de turistas oriundos do estado de Sao Paulo. Além
disso, verificou-se que a maioria dos turistas possuia
faixa etaria compreendida entre 31 e 40 anos, sendo
em sua maioria do sexo masculino. A pesquisa revelou,
ainda, que estes turistas em sua maioria possuiam nivel
superior completo, com renda média compreendida
entre RS 2.201,00 e RS 3.400,00.

No tocante a decisdo de compra, a pesquisa
revelou que os turistas que frequentam as pousadas
da Vila do Abradao, na maioria das vezes, decidem
sua escolha da pousada em grupo, com influéncia do
conjuge. Verificou-se também que, ao se decidirem
por esta compra, os turistas deram grande relevancia
a todos os aspectos relacionados na pesquisa, valendo
ressaltar que o aspecto que apresentou maior destaque
nesta decisao foi a higiene. Notou-se, também, que nao
existe grande discrepancia de relevancia entre estes
motivos influenciadores, porém pode-se observar que
0 aspecto que possui menor importancia para decisao
de compra foi o preco. Seria, portanto, correto afirmar
que isto deve-se principalmente ao fato de a maior
parte destes turistas possuirem renda familiar que os
torne menos sensiveis ao custo do alojamento.

Através deste trabalho, buscou-se também
identificar como estes turistas fazem a avaliacao das
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alternativas para decisao de sua compra - ou seja,
qual o método que estes usam para fazer a analise
das pousadas, de acordo com os aspectos que julgam
importantes. Pode ser evidenciado que a maior parte
destes fazem uso dos métodos compensatorio e
lexicografico, respectivamente conforme os itens “a”
e “b” e o item “e” da questao 10. Vale ressaltar que,
ao somarem-se os valores encontrados nos métodos
compensatorios dos itens “a” e “b” desta questao,
nota-se que o método compensatorio € o que apresenta
maiores relevancia e uso para os turistas.

Acredita-se que os dados apresentados nesta
pesquisa podem contribuir as pousadas da Vila do
Abraao, no sentido de subsidiar analises futuras e prover
melhorias nestes estabelecimentos, objetivando-se o
aumento da demanda e a consequente satisfacao dos
clientes.

Este trabalho contém algumas limitacoes, tanto
de ordem metodolodgica, quanto de ordem conceitual.
A amostra por conveniéncia - aqui utilizada devido
as restricoes orcamentarias do projeto e ao grande
numero de respostas necessarias para a aplicacao das
técnicas de pesquisa empregadas - constitui limitacao
quando o objetivo é a generalizacdo dos resultados
(AAKER; KUMAR; DAY, 2004). Além disso, a amostra
pode ter introduzido viés na analise, vez que foi
realizada apenas em um periodo de coleta restrito
a uma determinada época do ano, o que pode gerar
diferencas na percepcao dos consumidores.

Com base nos resultados deste artigo, sugere-
se, como estudos futuros, pesquisa de abordagem
qualitativa com os turistas, objetivando o melhor
entendimento dos métodos de decisao por eles
adotados e, a partir dai, uma analise multivariada
visando a compreender, com significancia estatistica,
a relacao estabelecida entre as dimensdes de valor
adotadas pelos turistas e a probabilidade de compra do
servico de hospedagem. Além disso, sugere-se também
uma avaliacao com turistas estrangeiros e outra com
turistas brasileiros, com fins de avaliar as possiveis
divergéncias em termos de decisdao de compra por
nacionalidade do consumidor.
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