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Resumo

Objetivo do estudo: Essa pesquisa buscou verificar quais influéncias a imagem do destino (ID), a motiva¢do
(MO) e a percepgdo de crowding (PC) poderiam exercer sobre o valor de compra hed6nico (VCH) de turistas
psicocéntricos em um destino turistico de massa.

Metodologia/abordagem: foi utilizada uma abordagem quantitativa através de um survey como instrumento de
coleta de dados. Desse modo, 0 questionario estruturado foi direcionado para pessoas que visitaram a cidade de
Gramado/RS, obtendo assim, 153 respondentes, todos validos para a amostra final. Os dados obtidos na pesquisa
foram investigados a partir da analise de regressao linear multipla.

Originalidade/Relevancia: Reside na associacdo do valor de compra hed6nico com os construtos imagem do
destino, motivacédo e percepcao de crowding com a intengdo de visitar Gramado/RS.

Principais resultados: A pesquisa demonstrou que o construto imagem do destino a partir da dimenséo
entretenimento e o construto motivagéo influenciam positivamente o valor hedénico de compra. Dessa forma,
observa-se que o valor de compra heddnico ndo estd associado apenas a utilidade dos bens e servigos no qual o
consumo utilitario se apoia, mais também ao prazer, a autorrealizac&o e o status que o consumidor pode relacionar
a compra do bem ou servico.

Contribuicdes tedricas/metodolégicas: A principal contribuicdo desta pesquisa foi verificar que turistas
denominados psicocéntricos, mesmo mantendo caracteristicas semelhantes, podem ter comportamentos
diferenciados a partir do novo modelo de consumo, da necessidade de estar incluso na sociedade, de status, de
satisfacdo e de prazer. Logo, esta pesquisa pode complementar estudos futuros sobre valor de compra heddnico.
Contribuicdes sociais/para a gestdo: Os achados podem auxiliar em novas estratégias de planejamento da
atividade turistica.

Palavras-chave: Imagem do destino. Motivacdo. Percepcdo de crowding. Valor hedbnico de compra.
Gramado/RS.
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PSYCHOCENTRIC TOURISTS AND INFLUENCING FACTORS IN THE HEDONIC PURCHASE
VALUE OF A MASS TOURIST DESTINATION

Abstract

Objective of the study: This research sought to verify what influences the destination image, motivation and
crowding perception could exert on the hedonic purchase value of psychocentric tourists in a mass tourist
destination.

Methodology/approach: a quantitative approach was used through a survey as a data collection instrument. Thus,
the structured questionnaire was directed to people who visited the city of Gramado/RS, thus obtaining 153
respondents, all valid for the final sample. The data obtained in the research were investigated from the multiple
linear regression analysis.

Originality/Relevance: resides in the association of hedonic purchase value with the constructs image of the
destination, motivation and perception of crowding with the intention of visiting Gramado/RS.

Main results: the research showed that the destination image construct from the entertainment dimension and the
motivation construct positively influence the hedonic purchase value. In this way, it is observed that the hedonic
purchase value is not only associated with the utility of the goods and services on which utilitarian consumption
is based, but also with the pleasure, self-fulfillment and status that the consumer can relate to the purchase of the
good or service.

Theoretical/methodological contributions: the main contribution of this research was to verify that tourists
called psychocentric, even with similar characteristics, can, today, have different behaviors based on the new
consumption model, the need to be included in society, status, satisfaction and pleasure. Therefore, this research
can complement future studies on hedonic purchase value.

Social/Management Contributions: The findings can help in new planning strategies for tourism activity.

Keywords: Image of the Destination. Motivation. Crowding perception. Hedonic purchase value. Gramado/RS.

TURISTAS PSICOCENTRICOS Y FACTORES QUE INFLUYEN EN EL VALOR DE COMPRA
HEDONICO DE UN DESTINO TURISTICO MASIVO

Resumen

Obijetivo del estudio: Esta investigacién buscd verificar qué influencias la imagen del destino, la motivacion y la
percepcion de aglomeracién podrian ejercer sobre el valor de compra heddnico de los turistas psicocéntricos en un
destino turistico masivo.

Metodologia/enfoque: se utilizd un enfoque cuantitativo a través de una encuesta como instrumento de
recoleccion de datos. Asi, el cuestionario estructurado fue dirigido a personas que visitaron la ciudad de
Gramado/RS, obteniendo asi 153 encuestados, todos vélidos para la muestra final. Los datos obtenidos en la
investigacion fueron investigados a partir del analisis de regresion lineal multiple.

Originalidad/Relevancia: la investigacion trata sobre la asociacién del valor de compra hedénico con los
constructos imagen del destino, motivacion y percepcién de aglomeracion con la intencion de visitar Gramado/RS.
Principales resultados: la investigacion mostré que la imagen del destino se construye a partir de la dimension
entretenimiento y el constructo de motivacion influyen positivamente en el valor de compra hedonico. De esta
forma, se observa que el valor de compra heddénico no solo esta asociado a la utilidad de los bienes y servicios en
los que se basa el consumo utilitario, sino también al placer, autorrealizacion y estatus que el consumidor puede
relacionar con la compra del bien o servicio.

Aportes tedricos/metodologicos: el principal aporte de esta investigacion fue verificar que los turistas llamados
psicocéntricos, alin con caracteristicas similares, pueden, hoy, tener comportamientos diferentes en funcién del
nuevo modelo de consumo, la necesidad de ser incluidos en la sociedad, el estatus, la satisfaccion y la Placer. Por
lo tanto, esta investigacion puede complementar futuros estudios sobre el valor de compra hedénico.
Contribuciones sociales/de gestion: los hallazgos pueden ayudar en nuevas estrategias de planificacion para la
actividad turistica.

Palabras clave: Imagen del destino. Motivacion. Percepcion de hacinamiento. valor de compra hedonico.
Gramado/RS.
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Introducéo

O turismo é um dos setores que mais movimentam a economia (MTUR, 2019) a partir
da oferta e demanda por destinos turisticos que agradam os mais diversos tipos de turistas.
Assim, sob o ponto de vista econdmico, o turismo é uma importante fonte de receita para 0s
paises e suas respectivas unidades federativas. A Organizacdo Mundial de Turismo (OMT)
registrou 1,5 bilhGes de turistas viajando pelo mundo, alcan¢ando o décimo ano consecutivo de
crescimento (UNWTO, 2020). No contexto brasileiro, 0 mesmo tem registrado em 2017,
6.588.770 turistas estrangeiros circulando pelo pais, sendo este nimero superior ao ano de 2016
em 42.000 mil visitantes (Vilela, 2018) e em 2018 apresentou 6,6 milhdes de turistas
internacionais (Rabahy, 2019). Os nimeros demonstram um crescimento ndo apenas do nimero
de turistas, mas da responsabilidade do setor publico e privado de oferecer servicos de qualidade
para atender as necessidades desse publico.

Assim, o ministério do turismo na busca de impulsionar o turismo domeéstico tem
incentivado turistas internos a viajarem pelo Brasil na busca de novas experiéncias (MTUR,
2014), com o objetivo de divulgar ndo apenas as belezas do pais, mas também de gerar impactos
no setor econdmico. Para atender a essa demanda, as cidades passam por um processo de
padronizacdo e decomposicdo de suas paisagens, transformando os destinos em espacos de
contemplagdo para atender aos “prazeres populares” e captar renda para as cidades (Urry,
2001). Nessa logica, os estados brasileiros proporcionam atividades turisticas associadas aos
mais diversos segmentos e nichos de mercado, atraindo publicos que desejam vivenciar novas
experiéncias a partir da associacdo de multiplas atividades, como, por exemplo, ecoturismo, sol
e praia, esportes aquaticos ou atracdes culturais (MTUR, 2005).

Assim, observa-se que as cidades ou regides vém buscando novas alternativas e criando
vantagens competitivas para conquistar turistas (Oye, Okafor & Kinjir, 2013), gerando um
crescimento no fluxo turistico e emergindo a necessidade em melhorar a infraestrutura basica,
0s servicos do trade turistico, os meios de hospedagem, os bares, 0s restaurantes, 0s atrativos,
0S equipamentos turisticos, as agéncias e a qualificacao das pessoas que estdo envolvidas nessa
atividade. Segundo Lasheley (2015), uma prestacdo de servigo que envolva a hospitalidade
compreende receber, alimentar e hospedar, ou seja, atender as necessidades dos turistas para
que os empreendimentos, assim como 0s destinos turisticos tenham sucesso.

Essa busca por melhorias na prestacdo de servicos por parte de um destino pode ser

representada a partir do ciclo de vida do turismo de Butler (1980), no qual o autor sugere que
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o0s destinos turisticos que se tornam conhecidos e recebem um numero significativo de turistas
realizam investimentos em infraestrutura e equipamentos turisticos para maximizar ainda mais
seu crescimento, tornando-se um destino de massa. Contudo, quando operadoras e agéncias de
viagens intensificam a venda de pacotes turisticos para um determinado destino, hd um
crescimento na demanda do fluxo turistico, resultando na massificagdo de um destino.

O termo turismo de massa surge no periodo pds-segunda guerra mundial, que, com o
advento da aviacdo, melhoria da infraestrutura dos meios de transporte, melhores condicdes de
trabalho e recuperacdo da economia, tem um crescimento no fluxo de pessoas entre paises e
estados para aproveitar o 6cio. Com isso, surgem novas técnicas de marketing pelas agéncias
de viagens para divulgar os destinos com potencial turistico, padronizando assim o produto
turistico, ou seja, a venda de pacotes com passagem e hospedagem com precos competitivos
(Dias, 2008). E a partir dessa época, com 0 movimento de massas, que o turismo se desenvolve
mais rapidamente e apresenta um novo perfil de turistas.

Assim, observando a necessidade de identificar o perfil dos turistas, Plog (1972)
classifica a populacdo americana em diferentes tipos psicoldgicos, quais sejam: psicocéntrico,
no qual sdo consideradas pessoas mais cautelosas e conservadoras que buscam produtos e/ou
servigos mais conhecidos, tranquilidade e menos aventura, ou seja, sdo turistas que buscam
seguranga em suas viagens, preferencialmente realizando-as em grupo e para ambientes mais
familiares; os alocéntricos, que possuem um perfil contrario aos psicocéntricos, buscam
atividades diversas e desafiadoras, fugindo da rotina (Plog, 2001); e o meio-céntrico, que
representa a maioria dos turistas, busca novas experiéncias, mas com certas precaucoes, ou
seja, possui caracteristicas intermediarias entre as duas categorias citadas (Saldanha, Fraga &
Santos, 2015).

Corroborando com o discurso de Plog (2001), Souza, Klein e Rodrigues (2019)
acrescentam que os turistas denominados psicocéntricos possuem uma inclinacdo de visitar
destinos turisticos que lhes proporcionem uma maior seguranca e praticidade, o chamado
turismo de massa ou convencional, no qual buscam atender seus desejos e necessidades
(Coriolano & Pereira, 2018). Assim, por compreender que os turistas denominados de
psicocéntricos buscam destinos ja conhecidos e comercializados por agéncias de viagens, surge
a necessidade de explanar consideracdes sobre o perfil do turista que se identifica com o turismo
de massa, tendo como fio condutor a influéncia que a imagem do destino, as motivacdes e a

percepcédo de crowding podem causar no valor heddnico de compra.
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Dessa forma, a cidade de Gramado/RS, um dos municipios mais visitados do Rio
Grande do Sul, devido a grande variedade de atrativos turisticos (Gramado, 2019), pode ser
considerada um destino que possui um turismo de massa ou convencional, almejado por todos
0S publicos para aproveitar o ocio. A cidade oferece atrativos turisticos variados e um
calendério fixo de eventos bastante diversificado, como o Chocofest, Festival de Turismo, e 0
de Publicidade, Festival Internacional de Cinema, entre outros. Porém, o atrativo turistico que
mais chama atencdo e atrai 0 maior nimero de turistas é o Natal Luz, o qual o municipio se
prepara para mais de um més de festividades, abordando a tematica do Natal e atraindo publico
de todas as faixas etarias (Gramado, 2019).

A escolha por esse destino para a realizacdo da pesquisa esta relacionada ao fato de que
Gramado (RS) vem apresentando resultados significativos em relacdo a atividade turistica no
pais, sendo um dos 65 destinos indutores do Brasil no ano de 2011, por apresentar uma
infraestrutura basica e turistica, oferta diversificada e atrativos qualificados (BRASIL, 2017).
Assim, a imagem do destino pode estar associada ao imaginario do turista, ou seja, no que ele
deseja encontrar para satisfaz suas necessidades, ou mesmo no que ele ja ouviu falar por outras
pessoas, busca em websites e filmes ou séries de TV, que podem ter retratado um destino de
forma positiva a tal ponto que emerge o desejo de visita-lo.

Além disso, associado a imagem que o turista tem de um destino, destaca-se as
motivacdes que o levam a esse destino, que podem estar relacionados as condicdes de estrutura
e equipamentos turisticos oferecidos, assim como paisagens, arquitetura, cultura e outros
(Queiroz et al., 2020; Silva et al., 2021). De fato, 0 que motiva uma pessoa a conhecer um
determinado destino é subjetivo e pode estar concatenado ao desejo de conhecer novos lugares,
pessoas, status, satisfacdo, descanso e prazer (Ferreira & Costa, 2020; Farias et al., 2022).

Por outro lado, analisar o bem-estar desses individuos é algo latente para que um destino
conhecga seu publico-alvo. Destinos que possuem uma quantidade de turistas acima de sua
capacidade podem ou ndo causar transtornos para alguns turistas, uma vez que a aglomeracao
de pessoas, percepc¢do de crowding, pode ser parte integrante de desorganizacao de um atrativo
turistico. Ou seja, quando a percepcdo de crowding aumenta o estresse, hd diminuicdo da
preferéncia do consumidor ou por outro lado, pode ser considerado positivo, motivando o
desejo de outras pessoas participarem, por assimilar a algo conveniente (Baker & Wakefield,
2012).

Assim, a relevancia desta pesquisa esta na associagao do valor de compra hedénico com

0s construtos imagem do destino, motivacao e percepcao de crowding com a intencédo de visitar
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Gramado/RS. Ou seja, a busca por autorrealizacdo, prazer e fuga do cotidiano, que representam
o0 valor hedonico, podem ser modificados a partir da imagem do destino, das motivagdes ou da
percepcéo de crowding nesse destino turistico? Dessa forma, a realizacéo deste estudo contribui
para avancgos cientificos, uma vez que traz a discussdo de construtos considerando pontos
importantes, como a acessibilidade, a variedade dos atrativos, a aglomeragdo humana no destino
e a sensacdo de realizacdo no consumo de servicos turisticos em destino turistico de massa ou
massificado.

A partir do que foi exposto, esse estudo foi realizado com a finalidade de verificar qual
a influéncia que a imagem do destino, a motivacao e a percepcéo de crowding podem exercer
sobre o valor de compra heddnico em um destino de massa. Este artigo esta estruturado, além
desta introducdo, com o referencial teérico, 0 método da pesquisa, bem como apresentacdo e

analise dos resultados e concluséo.

Referencial tedrico
Valor de compra hedénica

Os consumidores tém sido alvo de estudos académicos para compreender seu
comportamento diante do consumo de bens ou servigos (Fernandes et al., 2019). Estudos
anteriores demonstram uma reacdo mais racional do consumidor a partir do consumo utilitario
motivado por necessidade (Kang, & Park-Poaps, 2010; Aradjo, Lima, Barbosa & Mendes Filho,
2015). Ou seja, a compra do bem ou servico € realizada apenas se houver a necessidade de
aquisicdo, observando as fungdes ou qualidades que o consumidor espera daquele bem ou
servigo (Babin, William, & Darden, 1994). O que difere dos estudos mais recentes, abordando
questBes sobre o prazer, satisfacdo e experiéncias para explicar o consumo (Lubeck, Santini,
Camargo, & Wanin, 2016).

Dentre as caracteristicas subjetivas do consumo, destaca-se o valor heddnico, no qual
envolve o sentimento individual de desejo, a compra e a experiéncia de um bem ou servico a
partir do consumo (Araljo et al., 2015) que reflete experiéncias prazerosas. Logo, essa
necessidade ndo esta associada a utilidade dos bens e servi¢os nos quais o consumo utilitario se
apoia, mas, ao prazer, a auto realizagéo e ao status que o consumidor pode relacionar a compra
do bem ou servigo (Campbell, 2001).

Trazendo este conceito para o turismo, que é definido segundo a Organizagdo Mundial

do Turismo (OMT) (2003) como as atividades das pessoas que viajam e permanecem em
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lugares fora de seu ambiente habitual por ndo mais de um ano consecutivo para lazer, negdcios
ou outros objetivos, o turismo esta relacionado ao consumo de bens e servicos intangiveis,
imateriais e abstratos. Por mais que em uma viagem o turista utilize um meio de hospedagem,
usufruindo do que ele tem a oferecer, € um produto intangivel, ou seja, o turista ndo tem a
possibilidade de levar para casa. Desse modo, € necessario que o turista se desloque para
consumir o produto, ndo havendo a possibilidade de trazer o produto até o turista, com base no
conceito norteador do turismo.

Assim, o turismo por apresentar uma heterogeneidade na demanda, torna-se mais
complexo, subjetivo e cria espectativas no seu publico. Assim, é natural que sintam satisfacdo
a partir da compra de um bem ou servi¢o, demonstrando comportamentos hedénicos baseados
na positividade das aquisi¢des (Forsythe, Butler, & Kim, 1991). Segundo Okada (2005), esse
comportamento heddnico possibilita beneficios advindos do prazer experiencial e realizacdo
pessoal para o individuo, sendo estes, de dificil mensuracao.

Todavia, por ser uma atividade que envolve necessidades e expectativas, associadas ao
lazer, oOcio, diversdo e entretenimento, a atividade turistica também pode provocar, raiva,
tristeza, estresse, entre outros. 1sso porque, € uma atividade realizada de pessoas para pessoas,
na qual deve envolver uma boa hospitalidade. Caso algum servi¢o ndo ocorra como o esperado,
turistas podem sentir-se desconfortaveis e ndo ter uma boa experiéncia. Logo, o valor de compra
heddnico esta associado a experiéncia que um bem ou servico pode proporcionar, como afirma
Hirschman e Holbrook (1982), associando-se assim a aspectos intangiveis, o que difere do
consumo utilitario, no qual reune aspectos tangiveis de uso (Oliveira, Coutinho & Arruda filho,
2020).

Sob 0 mesmo ponto de vista, Albuquerque et al. (2014) associam o consumo hedénico
a comportamentos vinculados a emog&o, a fantasia e a interagdo do consumidor com bens e
servigos, com a finalidade de proporcionar satisfagdo pessoal. Contudo, autores como Schmitt
(2002) associam o valor de compra hedonico a estimulos sensoriais, mais especificamente a
audicdo e a visdo que despertam no consumidor o imaginario, a alegria, o prazer e a diverséo.
Estas sensacOes também estdo presentes no turismo a partir do momento que proporciona lazer,
diversdo e entretenimento, apresentando assim, momentos de descontracdo, descanso,
conhecimento e novas experiéncias. Portanto, a escolha por um destino turistico envolve o
estimulo sensorial da visao estimulando o desejo de compra e satisfacdo pessoal.

Ja Rayburn e Voss (2013) apresentam que o valor hedénico de compra esta associado

também as expectativas dos consumidores, na qual um servigco bem prestado, atendendo as
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necessidades e expectativas, nutre a percepcdo de valor hedonico. Assim, o valor hedbnico
positivo traz satisfagdo por longo prazo (Babin & Attaway, 2000; Costa et al., 2017) gerando
vinculo duradouro (Carpenter, 2008).

Consequentemente o valor de compra heddnico também esta associado as motivacoes
de consumo que, para o caso do turismo, buscam proporcionar gratificagcdes afetivas com o
destino, atrativos turisticos e a populacdo local, movendo o consumidor ao envolvimento, a
sensacdo de liberdade, ao imaginério e a fuga do cotidiano (Hirschman & Holbrook, 1982).
Essas sensacdes, segundo os estudos de Babin, Darden e Griffin (1994), demonstram que 0s
valores hedonicos de compra podem influenciar compras ndo planejadas, pois consumidores
heddnicos ndo estdo preocupados com a utilidade de um bem ou servi¢o, mas com o que ele ha
de proporcionar em termos de experiéncia, sensacdes, novidade e prazer.

A literatura apresenta também que o simples ato de comprar um bem ou servi¢o pode
condensar tanto o valor de compra hedénico como o valor utilitério, ou seja, o turista pode
comprar um bem ou servico com um objetivo (compra utilitaria) ou fazer a aquisicdo como
objetivo (valor heddnico de compra) (Pugas, 2019), apresentando desta forma um maior grau
de experiéncia. Apesar do estudo utilitario apresentar contribuicbes significativas para a
academia, para atender ao objetivo desta pesquisa, que envolve o turismo e a subjetividade
dessa atividade, ser& abordado o valor de compra hedénico em detrimento da compra utilitéria.

Imagem do destino

Segundo Echtner e Ritchie (1993), a imagem de um destino é formada pelas dimensfes
cognitivas e afetivas. A dimensdo cognitiva refere-se as crencas e conhecimentos que o
individuo tem sobre determinado destino; e a afetiva estd relacionada a valorizacdo e
sentimentos. Porém, autores como Agapito e Mendes (2013) acrescentam uma nova dimenséo,
a conativa, na qual relaciona a atitude comportamental em relagdo ao destino, ou seja, quais séo
0s motivos e intencOes que o turista leva em consideracdo no momento de escolher um destino
turistico.

Dwyer e Kim (2003) e Crouch (2011) acrescentam ainda que existem outras razdes
pelos quais os turistas optam por um determinado destino. Sdo considerados 0S recursos
bésicos, como acesso, saneamento, abastecimento de &gua, salide e comunicacao, assim como
0S recursos intrinsecos, como as condi¢cfes climaticas, paisagem, modo de vida, arquitetura,

gastronomia, tradigdes e etc. (Benur & Bramwell, 2015; Silva et al., 2022).
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Assim, a imagem do destino turistico € o conjunto das experiéncias, informagdes
obtidas, emocdes e lembrancas que o individuo relaciona com o destino (Hallmann, Zehrer &
Muller, 2015; Ferreira et al., 2019). Portanto, ha uma relacdo entra a expectativa, a partir de um
desejo e da formacdo de imagem mental (Dias & Cardoso, 2017) e a realidade proporcionada
no ambiente fisico, o destino (Crompton, 1979), uma vez que a atividade turistica, muitas vezes,
pressupde um envolvimento do turista desde o planejamento de sua viagem até sua execucao,
por se tratar de um momento de lazer (Pronovost, 2018). Consequentemente, é necessario
conhecer as perce¢des que potenciais turistas tém sobre a imagem do destino turistico (Cardoso,
Araljo Vila, Araujo, & Dias, 2019).

Assim, o turismo por ser considerado um bem de consumo intangivel, o qual ndo pode
ser provado antes da compra, precisar ser adquirido para posteriormente consumi-lo (Santana,
Cardoso, Vila, & Araujo, 2020). Por esta razdo, 0s primeiros contatos do turista com o destino
surgem a partir da midia popular como televisdo, cinema, internet, dos relatos de outras pessoas
e panfletos ou folders que sdo distribuidos por agéncias de viagens com promessas de
satisfacdo, induzindo o cliente a compra (Day, Skidmore & Koller, 2002; Domingos et al.,
2021)

Além disso, Crompton (1979) ja havia mencionado em suas pesquisas cientificas que
existem outros pontos a ser observado, como o caso das emocdes que envolvem o planejamento
de uma viagem para o turista, ou seja, antes de viajar o turista imagina ou faz previsdes de que
atrativos deseja conhecer e quais atividades pretendem realizar. Dessa forma, os relatos obtidos
por outras pessoas, pelas midias populares e pelas buscas dos préprios turistas sobre o destino
e sobre 0 que ele tem a oferecer para satisfazer suas necessidades e desejos influenciam
positivamente na compra desse destino (Echtner & Ritchie, 1991; Leisen, 2001).

Contudo, observa-se que a imagem do destino influencia ndo apenas a decisdo de
compra de um destino, mas também o comportamento, as atitudes, o desejo de voltar a esse
destino e as futuras recomendagfes para outras pessoas (Martin-Santana, Beerli-Palacio, &
Nazzareno, 2017; Silva et al., 2022). Desta forma, uma imagem positiva do destino a partir de
experiéncia individual do turista, influenciara na sua avaliacdo do destino, dos meios de
hospedagem, dos atrativos e das estruturas (Bigné, Sanchez & Sanchez, 2001), ou seja, a
imagem que um turista tem de um destino afeta para além da venda de produtos tangiveis, a
oferta turistica (Chaulagain, Wiitala, & Fu, 2019)

Partindo do pressuposto de que a imagem do destino exerce influéncia na deciséo de

escolha de um destino turistico e que muitos turistas planejam suas viagens com o intuito de
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participar de shows, eventos, festas tipicas ou feiras, na busca por novas experiéncias, a partir
de recursos heterogéneos, ou seja, diferente do que outros destinos possam ter (Melidn-
Gonzélez & Garcia-Falcon, 2003) e distante do que acontecem no seu dia a dia para ampliar
seu conhecimento pessoal, envolvimento com outras pessoas e culturas diferentes, esta pesquisa

formula sua primeira hipotese:

Hi: A dimensdo entretenimento e eventos da Imagem do Destino (ID) influenciam

positivamente o valor hedénico de compra em um destino turistico de massa

Por outro lado, a partir da mudanga na aparéncia do capitalismo, com base na transi¢éo
do regime de acumulacdo de bens proveniente da producdo fordista para novos padrbes de
consumo - acumulacao flexivel, bens e servicos sdo produzidos com o intuito de estimular o
consumo a partir de uma necessidade imposta pela sociedade nas quais novos valores
comportamentais e estilo de vida estdo sendo criados (Ribeiro, 2017). Desta forma, esse estudo

formula sua segunda hipotese:

Ho: A dimens&o estrutura da Imagem do Destino (ID) influencia positivamente o valor

heddnico de compra em um destino turistico de massa

Ainda com base na estrutura fisica de um destino turistico, a partir do momento que este
destino busca intensificar sua imagem no mercado, € necessario o investimento em
infraestrutura béasica, oferecendo a seus visitantes mobilidade. Dessa forma, destacam-se boas
condigdes das estradas, ruas e calgadas, sinalizacdo adequada e fluxo do transito, evitando assim
engarrafamentos, atrasos e desconfortos, ndo apenas para o turista, mas para todos 0s moradores
da regido. Para minimizar esses impactos, a ABNT NBR 9050 trata a acessibilidade como a
possibilidade de acesso e utilizacdo de edificacGes, mobiliarios e equipamentos urbanos de
maneira autbnoma e independente (ABNT, 2015), estimulando assim, a pratica de politicas
publicas eficientes e eficazes para melhorar a infraestrutura de um destino de forma a contribuir
com a mobilidade turistica (Santos, 2012). Logo, as condi¢fes de acessibilidade dos
equipamentos e servigos turisticos podem representar um fator importante no momento da

escolha de um destino. A partir do que foi exposto, temos a terceira hipotese:
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Hs: A dimens&o acessibilidade da Imagem do Destino (ID) influencia positivamente o valor

heddnico de compra em um destino turistico de massa

Por fim, discute-se o valor do destino turistico. Dessa forma, observa-se que as cidades
ou regides vém buscando novas alternativas e criando vantagens competitivas para conquistar
novos mercados e investidores para se destacarem umas das outras (Oye, Okafor, & Kinjir,
2013). Ja ndo basta oferecer apenas 0s recursos basicos, como acesso, saneamento,
abastecimento de agua, saude e comunicacdo, é preciso destacar 0s recursos intrinsecos, como
as condicbes climaticas, paisagem, modo de vida, arquitetura, gastronomia, tradi¢fes etc.
(Benur & Bramwell, 2015) para manter um diferencial em meio a um mercado globalizado e
competitivo (Carmona, Costa, & Ribeiro, 2014).

Assim, destinos turisticos ja consolidados, que tem um puablico constante, atraem novos
investidores que investem no setor turistico, proporcionando, a partir de uma parceria publico
privada, atrativos de qualidade para os turistas. Porém, em alguns casos, esses destinos tornam-
se menos acessiveis em termos de valor. Por esta razdo, este estudo considerou a acessibilidade
do valor dos atrativos turisticos, alimentacdo e compras em geral, formulando-se sua quarta

hipotese:

Has: A dimens&o preco e valor da Imagem do Destino (ID) influencia o valor hedénico de

compra em um destino turistico de massa

Motivacao

As motivagdes que levam uma pessoa a consumir um produto ou servi¢o sao diversas e
individuais, ou seja, depende da experiéncia passada, do estilo de vida, a imagem que um
individuo tem de um bem ou servico, das necessidades e desejos, entre outros fatores (Pereira
& Gosling, 2018). Assim, a motivagdo consiste em necessidades, sentimentos e desejos que
levam os individuos a apresentarem certos comportamentos (Mowen & Minor, 2003), sendo
considerada como uma influenciadora no comportamento do consumidor. Assim, verificar se a
motivacgdo influencia o valor hedénico de compra nesta pesquisa, tem relevancia a partir do
momento em que a motivacao pode ser decisiva para a escolha de um destino turistico.

Para o turismo, é importante verificar que essas motiva¢des ndo sdo homogéneas, uma

vez que os diferentes segmentos de mercado demandam desejos e necessidades diferentes que
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podem ser afetados pelos fatores demogréficos (sexo, idade, estado civil), psicograficos
(personalidade, valores, estilo de vida) e pelo proprio bem ou servigo (Chen & Sasias, 2014).
Além disso, a motivacdo também € influenciada pelos novos habitos de consumo, surgindo
assim os nichos de mercado, um segmento mais especifico e estrito, que busca beneficios
distintos de grupos especificos. Assim, por ser um tema complexo e heterogéneo, que muitas
vezes pode ser modificada pelo mesmo individuo, ou seja, as motivagdes individuais também
podem sofrer alteracfes em determinado periodo, o estudo abordando a relacdo de como as
motivacdes influenciam o valor heddnico de compra, torna-se necessario.

Dentre os autores que dialogam sobre motivacdo, a teoria Push-Pull de Crompton
(1979) é uma teoria de motivacdo bastante aplicada ao turismo a qual explica as diferentes
necessidades e desejos dos turistas. As motivacdes denominadas de Push sdo aquelas que
motivam as pessoas a realizarem uma viagem a partir da auto realizacao, interacdo social e
status (Abosag & Farah, 2014), ou seja, esta associado as necessidades e desejos individuais.
Além disso, pode-se dizer que a motivacdo push relaciona-se com questdes intangiveis
peculiares ao viajante, como o desejo de fuga, sair da rotina, descanso, aventura e status (Uysal
& Hagan, 1993). Ja a motivacdo denominada Pull esta relacionada com fatores externos, que
independem do turista (Abosag & Farah, 2014), ou seja, esta associado ao prdprio destino, e
ndo com as necessidades ou valores pessoais do turista (Caber & Albayrak, 2016). Assim, a
motivacao push aborda os desejos e necessidades do turista em viajar, enquanto a motivacao
pull explicaria a selecdo do destino a partir dos fatores atribuidos a ele. Portanto, propomos a

quinta hipotese:

H5: A dimenséo experiéncia estimulacdo da motivacéo (MO) influencia positivamente o
valor hedénico de compra em um destino turistico de massa

Percepcéo de crowding

Estimulos ambientais podem afetar o comportamento do consumidor na experiéncia da
compra (Aguiar & Policarpo, 2018), ou seja, o design e a disposi¢do dos produtos no interior
de uma loja podem influenciar o consumidor na compra de um determinado produto, sendo
este, denominado de aglomeracéo espacial. Ja para questfes relacionadas ao niumero de pessoas

em um ambiente, denomina-se de aglomeracdo humana (Machleit, Eroglu & Mantel, 2000), na
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qual o espaco limitado ja ndo comporta o nimero de pessoas (Machleit, Kellaris & Eroglu,
1994).

A percepcao de crowding esta associada a uma situacéo de estresse em detrimento das
restricbes de espaco, porém esse conceito é observado como um antecedente e ndo uma
condicdo suficiente, ou seja, a aglomeracdo esta associada a fatores socio-psicoldgicos dos
individuos, que por sua vez é capaz de transformar essa percepcdo em negacdo a densidade
social (Stokols, 1972; Neuts & Nijkamp, 2012), sendo assim, considerado como uma
experiéncia desagradavel. Devido a essa conotacdo negativa, a percepcdo de crowding foi
associada ao conceito de capacidade de carga, na qual esta relacionado ao nimero maximo de
pessoas em um determinado local para evitar prejuizos ambientais, econdmicos e socioculturais
e a satisfacdo dos turistas. Dessa forma, a aglomeracéo pode ser observada como uma violagédo
da capacidade de um ambiente (Vaske & Donnelly, 2002).

No turismo, com o crescimento, nos Gltimos anos, no fluxo de turistas nos destinos,
percebe-se uma preocupacao sobre a aglomeracdo (Yin, Cheng, Bi, & Ni, 2020). Alguns
estudos (Eroglu & Harrel, 1986; Michon, Chebat & Turley, 2005; Babin & Attaway, 2000)
demonstram que a aglomeracdo humana pode gerar efeitos positivos e negativos. Para efeito de
estudos em turismo, observa-se que os efeitos negativos estdo relacionados a diminuicdo do
tempo do turista em um determinado atrativo turistico diminuindo consequentemente o tempo
de compra, ou mesmo de suprimir o desejo de consumir em um ambiente aglomerado, podendo
provocar raiva, irritacdo, desconforto, tristeza e preocupacdes (Richins, 1997) pois eles podem
sentir-se limitados para a realizacdo da compra. Da mesma forma, Li et al. (2017) corroboram
com a negatividade da percepgéo de crowding, mencionando que a aglomeracao pode ocasionar
insatisfacdo dos turistas

Porém, Li, Kim e Lee (2009) discorrem sobre a positividade de aglomera¢do humana
em determinados ambientes, ou seja, ambientes com uma maior quantidade de pessoas podem
proporcionar maior confianga, a exemplo de restaurantes e atrativos turisticos. Quanto mais
cheio, maior a credibilidade dagquele ambiente para o turista, ndo ocasionando na diminuicao
da satisfagdo (Uhrich & Luck, 2012; Aguiar & Farias, 2020). Os efeitos positivos da
aglomeracdo podem girar em torno da alegria, excitacdo, aceitacéo e interesse (Richins, 1997).
Marcheleit, Eroglu e Mantel (2000) corroboram enfatizando que a percepcao de aglomeracgéo
humana é individual e situacional, ou seja, depende da percepcdo de cada individuo e da

situacdo em que ele se encontra, incluindo nesse caso as questdes emocionais por exemplo.

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review | Sdo Paulo | v.12 | n. 1 | p. 1-37 | jan./abr. 2022
13


https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=podium&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

h §

<

Melo, P. F. C., Costa, M. F., & Korossy, N. (2023, jan./abr.). Turistas psicocéntricos e os fatores
influenciadores no valor de compra hedonico de um destino turistico de massa

Porém, para esse estudo sera adotado o lado negativo da percepcdo de crowding, uma
vez que a literatura apresenta que a maioria dos estudos séo direcionados para as sensacgoes
negativas devido a quantidade de pessoas em um determinado lugar (Dreger, Aradjo & Espartel,

2017). Desta forma, esse estudo formula sua sexta hipotese:

He: A dimensédo apreensdo humana aglomerada de Percepcdo de crowding (aglomeracéo
humana) (PC) influencia negativamente o valor hed6nico de compra em um destino turistico

de massa.

Proposi¢cdo do modelo tedrico

O valor de compra hed6nico que envolve o sentimento individual de desejo, compra e
experiéncia de um bem ou servico a partir do consumo (Aradjo et al., 2015) reflete a
experiéncias prazerosas que se apoiam no prazer, na autorrealizacdo e status que o consumidor
pode relacionar a compra do bem ou servigco (Campbell, 2001). Dessa forma, o valor de compra
hedonico pode sofrer influéncia de alguns fatores como a imagem do destino, a motivagéo e a
percepcdo de crowding. De fato, a imagem do destino associada as dimensdes de
entretenimento, estrutura, acessibilidade, preco e valor podem ser fatores importantes para a
tomada de decisdo de compra de um destino, uma vez que 0 mesmo representa um conjunto
das experiéncias, informac6es obtidas, emocdes e lembrancas que o individuo relaciona com o
destino. Portanto, a uma relacdo entra a expectativa, a partir de um desejo e da formacdo de

imagem mental e a realidade proporcionada no ambiente fisico, o destino (Crompton, 1979).
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Figura 1.

Modelo Teorico Proposto

Imagem do

destino H1, H), H3 e Hd (+)

Valor
Heddnico de
compra

HE(+)

Motivagdo

Percepcio de
crowding

Fonte: Elaborado pelos autores.

Contudo, a motivacdo também reflete os desejos pessoais envolvendo a autorrealizacéo,
interacdo social e status (Abosag & Farah, 2014), assim como o desejo de fuga, sair da rotina,
descanso e aventura (Uysal & Hagan, 1993) (Caber & Albayrak, 2016) influenciando o valor
de compra hedénico. Por fim, segue a relacdo da percepcao de crowding com o valor de compra
hedonico, na qual esse construto pode influenciar negativamente a compra. A partir do que foi
exposto, 0 modelo tedrico desta investigacdo foi desenvolvido, conforme Figura 1, resumindo

as rela(;()es entre estes construtos.

Meétodo

O estudo fundamenta-se no paradigma pos-positivista por acreditar que a base do
conhecimento humano néo € incontestavel, utilizando de proposi¢6es factuais e a pesquisa com
carater empirico (Valentim, 2010), com uma abordagem quantitativa descritiva (Malhotra,
2011). Inicialmente foi realizado levantamento bibliografico por meio das plataformas de busca
como Periddicos Capes, Scholar Google e livros que abordassem os construtos de imagem do
destino, motivacao e percepcao de crowding. Ja para a pesquisa de campo, com o objetivo de
investigar a influéncia das variaveis independentes, ID, MO e PC, a estratégia de pesquisa

utilizada foi o survey online através do questionario como instrumento de coleta de dados.
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Populagéo e amostra

A populacdo do estudo foi caracterizada por brasileiros que ja visitaram o destino
turistico Gramado/RS. Ja a amostra que é um subconjunto da populagdo (Costa et al., 2004),
também abrangeu ao publico que ja havia visitado a cidade de Gramado/RS. Sendo assim, 0
estudo serd com amostragem nao-probabilistica, uma vez que ndo se conhece o tamanho da
populacdo e os individuos serdo selecionados por critérios dos pesquisadores (Nascimento et
al., 2015). Contudo, a partir do que foi exposto, os resultados ndo poderéo ser generalizados
(Malhotra, 2011).

Dentre os tipos de amostragem ndo-probabilistica, optou-se pela amostragem por
conveniéncia (Malhotra, 2011), na qual o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso,
considerando que estes possam representar um universo (Lwanga & Lemeshow, 1991). Assim,
0s pesquisadores selecionaram os participantes com base no seguinte critério: acesso a internet.
Para aumentar o alcance da amostra, a técnica escolhida foi a snowball, que caracteriza-se pela
divulgacdo da pesquisa por meio de indicacBes entre individuos, possibilitando o

compartilhamento em grupos sociais diversos.

Procedimentos de coleta dos dados

Para realizar o survey online, foi utilizado o questionario estruturado como instrumento
de coleta de dados, o qual foi desenvolvido com base nos construtos abordados no referencial
tedrico. O questionario estruturado foi desenvolvido por meio do Google Forms, ferramenta
que auxilia na estruturacdo de questionarios e na coleta dos dados em tempo real, garantindo
mensurar os construtos abordados no estudo com rigor e clareza.

Apds levantamento do referencial teérico, foi decidido utilizar a escala de Imagem do
Destino desenvolvida por Chi e Qu (2008) da qual foram utilizadas as seguintes dimensdes:
entretenimento e eventos; estrutura; acessibilidade; preco e valor. Para essa escala foram
utilizadas apenas 4 das 9 dimensdes, por se tratar de critérios observados no valor de compra
heddnico. Para o construto Motivagdo foi utilizada apenas uma das sete dimensdes da escala
desenvolvida por Vallerand et al. (1989) uma vez que era a Unica que estava relacionada com a
variavel dependente valor de compra heddnico. Por fim, mensurou-se o construto Percepc¢éo de
crowding - PC (aglomeragéo humana) a partir da escala de Machleit, Kellaris e Eroglu (1994)
gue contém cinco dimensdes. Para essa escala, foi utilizada apenas a dimensdo apreensao

humana aglomerada por se adequar ao objetivo da pesquisa.
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Para essa pesquisa todos 0s construtos correspondentes as variaveis dependentes e

independentes foram mensurados a partir da escala do tipo Likert, com pontuacéo de 1 (discordo

totalmente) a 7 (concordo totalmente). O quadro 1 foi desenvolvido com o propdsito de

apresentar 0s itens que compuseram 0 questionario, sendo este composto por 36 itens,

distribuidos entre variaveis independentes, variavel dependente e perfil sociodemografico dos

respondentes.

Quadro 1.

Composigao do Instrumento de Coleta

Construto Fonte da Escala Itens (dimensdes e variaveis) Cddigo
Imagem do Chi & Qu (2008) Dimenséo: entretenimento e eventos
destino (ID) - Ampla variedade de shows IDEO1
- Excelentes eventos e festivais culturais IDEO2
- Ampla variedade de entretenimento IDEO3
- Entretenimento de qualidade IDEO4
- Vida noturna IDEO5
Dimensdo: estrutura
- Ampla selegdo de restaurantes / cozinha IDESO1
- Ampla variedade de lojas IDES02
- Ampla escolha de acomodagdes IDESO3
Dimenséo: acessibilidade
- Fluxo de trafego bem comunicado e informagdes de | IDAO1
estacionamento
- Estacionamento disponivel no centro IDAO2
- Facil acesso a area IDAO3
- Possui acessibilidade nas vias pablicas IDAO4
Dimenséo: preco e valor
- Preco razoavel para alimentagdo e acomodagao IDPV01
- O valor que levei para a viagem foi suficiente para IDPV02
aproveitar tudo que eu queria
- Preco razoavel para atragdes e atividades IDPVO03
- Consegui fazer boas compras com pouco dinheiro IDPV04
Motivagdo (MO) | Vallerand et al. Dimenséo: experiéncia/estimulacdo
(1989) - Pela sensacdo de liberdade que experimento MOEO1
enquanto faco a viagem
- As atividades que realizei durante essa viagem me MOEQ2
deixaram animado(a)
- Pelo simples prazer de sentir profundamente MOEO3
relaxado
Percepcéo de Machleit, Kellaris, Dimensdo: apreensdo humana aglomerada
crowding & Eroglu (1994) - O destino turistico parecia muito lotada para mim PCAO01
(aglomeragéo - O destino turistico estava um pouco cheio PCA02
humana) (PC) - Havia muitos turistas no destino turistico PCA03
Babin et al. (1994) - Visitar esse destino foi realmente uma alegria VCHO01

17
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Construto Fonte da Escala Itens (dimensdes e variaveis) Cddigo
Valor de compra - Visitar esse destino realmente parecia uma fuga VCHO02
Hedbnica do - Em comparacédo a outras coisas que eu poderia ter VCHO03
destino turistico feito, o tempo gasto visitando esse destino turistico
(VCH) foi realmente agradéavel
- Eu continuei a visitar esse destino turistico, ndo VCHO04
porque tinha que visitar, mas porque senti vontade
- Eu me diverti nesse destino turistico porque pude VCHO05
aproveitar os atrativos oferecidos pelo destino
- Visitar esse destino turistico foi uma experiéncia VCHO06
agradavel

Fonte: Elaborado pelos autores.

Apos a formacédo do instrumento, foi realizado um pré-teste com 15 individuos, com o
objetivo de identificar possiveis erros e posteriormente validar o instrumento de coleta de dados
(Guerra et al., 2017; Pereira et al., 2017). Apoés realizar as alteracbes sugeridas pelos
respondentes, a coleta dos dados foi operacionalizada entre outubro e novembro de 2019. No
periodo de coleta, o questionério ficou disponivel nas plataformas do WhastApp, Instagram e

Facebook. Ao final, foram obtidos 153 respondentes.

Procedimentos de analise dos dados

Os testes descritivos abordados neste artigo demostram como os dados foram
distribuidos (Walliman, 2015) auxiliando o pesquisador e leitores a compreender as
informacd@es coletadas (Mchugh, 2003). Desta forma, essa descricdo utilizou-se do percentual,
a média e o desvio padrdo para melhor representar os dados coletados (Twycross & Shields,
2004) do perfil sociodemografico. Posteriormente, foi utilizado o alfa de Cronbach com indice
de 0,7 com o objetivo de verificar a confiabilidades dos itens de cada construto. O teste de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) que avalia a conformidade da analise fatorial e o teste de
esfericidade de Bartlett que testa a hipotese de que as variaveis podem néo ser correlacionadas
(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009) foram empregados para a analise da
dimensionalidade dos itens a partir da anélise fatorial exploratoria. Por fim, foi aplicada a
analise de regressdo linear multipla para confirmar ou refutar as hipoteses propostas pelo

modelo tedrico.

Apresentacéo e discussédo dos resultados

Ap0s a coleta dos dados, foi realizada uma revisao nos questionarios com o objetivo

de encontrar possiveis falhas no preenchimento deles. Porém, devido a opcéo de
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obrigatoriedade de resposta no questionario desenvolvido na plataforma Google Forms, ndo
foram encontradas perguntas ndo respondidas, validando-se todos os questionarios (n=153).
Posteriormente a esse processo, 0s dados foram exportados para um software cientifico SPSS

para em seguida dar-se sequéncia com as analises.

Perfil sociodemografico dos respondentes

A partir de estatisticas descritivas simples, este artigo iniciou-se com o delineamento do
perfil demogréafico dos respondentes. Com base no perfil demografico que esta representado no
Quadro 1, observa-se que a maioria dos respondentes € do género feminino, representado por
75,2% do total. Buscou mensurar também o estado civil dos respondentes, na qual observa-se
que os casados (60,1%) sao maioria. Ja o nivel de escolaridade que predominou nesta pesquisa
foi o de nivel superior com 38,6%. Ponderou também para essa pesquisa a fonte da renda desses
respondentes sendo 39,2% deles de trabalho formal com carteira assinada. Por fim, devido ao
tema abordado, considerou pertinente verificar como esses turistas se organizam para chegar
ao locus dessa pesquisa. Dessa forma, 66% dos respondentes organizaram sua viagem de forma
independente, ou seja, sem o auxilio de uma agéncia de viagem, mostrando uma maior
autonomia desses turistas em escolher e personalizar suas viagens de acordo com suas

necessidades.

Quadro 1.

Perfil Sociodemografico Baseado em Frequéncias

Escolaridade Fonte da Renda
Ensino Fundamental 1,3% Trabalho formal (com carteira 39,2
assinada)
Ensino médio 4,6% Trabalho informal (sem carteira 131
assinada)
Ensino Superior 38,6% Pensionista 2,6%
Pds-Graduacéo Lato Sensu 29,4% Aposentadoria 14,4%
(Especializacdo, MBA)
Pds-Graduacéo Stricto Sensu 26,1 Setor publico 22,9
(Mestrado, Doutorado)
Género Ida
Feminino 75,2% Por agéncia de viagem 34%
Masculino 24,8% Independente (comprei passagem 66%

aérea, reservei hotel)

Estado civil
Solteiro | 30,1% | Divorciado | 5,9%
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Escolaridade Fonte da Renda
Casado | 60,1% Vilvo | 3,9%
Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Além disso, no perfil sociodemogréfico, algumas variaveis foram extraidas em escala
razdo, para obter maior precisdo numérica com base nas médias e desvio padrdo. Assim, a
idade média dos respondentes é de 43,89 anos e a renda individual é de R$ 6.516,28. Os

dados do Quadro 2 podem demonstrar essas informac6es de forma sintetizada.

Quadro 2.

Perfil Sociodemografico Baseado em Médias e Desvio Padrao

Variaveis Média Desvio padrao
Idade 43,89 13,123
Renda média mensal (individual) R$ 6.516,28 R$ 5.578,541

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Apds a realizacdo do esquema do perfil sociodemografico da amostra, a préxima
analise estatistica sera direcionada para a analise da uniformidade dos itens que compuseram
0 questionario, que sera apresentado na sessdo seguinte a partir da analise de regressdo

maltipla.

Confiabilidade dos itens e dimensionalidade dos dados

O alfa de Cronbach tem como finalidade estimar a confiabilidade de um questionario
que foi aplicado em determinada pesquisa medindo a correlacdo entre essas respostas, sendo
validado para um intervalo entre O e 1, na qual valores negativos do alfa sdo considerados como
escalas sem confianca (Hora, Monteiro, & Arica, 2010). Para aplicar o alfa de Cronbach foi
utilizado questionarios organizados por dimensGes que discutem um mesmo aspecto
(Parassuraman, Zeithami, & Berry, 1985). Para essa pesquisa sera considerado aceitavel o alfa
de Cronbach com coeficiente igual ou superior a 0,6 (Hair et al., 2009). Dessa forma, ap0s
mensurar o alfa de Cronbach observou-se que havia um item com valor baixo para 0s
parametros estabelecidos para essa pesquisa, sendo o mesmo retirado (VCHO02). Em seguida foi
realizada a analise fatorial, utilizando os testes de KaiserMeyer-Olkin (KMO) ou indice de

adequacao da amostra e esfericidade de Barllet com o objetivo de verificar se os indicadores
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sugeridos pelas escalas estavam de acordo com as dimensdes dos construtos. O que pode ser
observado na Tabela 1.

Tabela 1.

Resumo da Confiabilidade e Dimensionalidade dos Dados

Variaveis C.F. H? KMO eI V.Exp.* Cronbach

df  Qui? Sig

IDEO1 0,789 0,571

IDEO2 0,762 0,623
IDEO3 0,755 0,580 0,692 10 | 271,154 0,000 55,276 0,764
IDEO4 0,748 0,559

IDESO1 0,814 0,595
IDES02 0,771 0,566 0,655 3 70,730 0,000 60,781 0,641
IDESO3 0,752 0,663

IDAO1 0,806 0,626
IDAO2 0,791 0,649
IDAO3 0,748 0,497 0,770 6 141,250 0,000 58,271 0,745

IDAO4 0,705 0,559

IDPVO01 0,897 0,745

IDPV02 0,863 0,609 0,809 6 301,170 0,000 71,761 0,867
IDPVO3 | 0,844 0,805
IDPV04 | 0,780 0,712

MOEO1 0,917 0,703

MOEO02 0,898 0,806 0,707 3 224,386 0,000 78,289 0,846
MOEO3 0,838 0,840

PCAO1 0,837 0,837
PCA02 0,800 0,701 0,681 3 99,131 0,000 65,691 0,732
PCAO03 0,793 0,629

VCHO01 0,911 0,519
VCHO03 0,883 0,642
VCHO04 0,801 0,831
VCHO05 0,720 0,780 0,813 10 | 348,449 0,000 61,537 0,752
VCHO06 0,552 0,305
Fonte: Pesquisa de campo (2018). * V.Exp. = variancia explicada.

Dessa forma, o primeiro construto mensurado, composto por quatro dimensdes, foi a
imagem do destino. Apds a validagéo do alfa de Cronbach, ndo houve a necessidade de retirar
dimens@es. Assim, o indice KMO da imagem do destino foi gerado, apresentando resultados

validos: Entretenimento e eventos de 0,692; Estrutura de 0,655, Acessibilidade de 0,770 e Preco
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e valor de 0,809. J& o teste de Barllet, apresentou qui-quadrado de 271,154; 70,730; 141,250;
301,170 e grau de liberdade 10, 3, 6 e 6 respectivamente demonstrando cargas fatoriais com um
unico fator.

Em seguida, foi analisado o construto motivacao na qual o valor do alfa de Cronbach
foi de 0,846, sem a necessidade de retirada de itens. O indice KMO foi de 0,707 e o teste de
Barlett de esfericidade indicou qui-quadrado de 224,386, com 3 graus de liberdade e 0,000 de
significancia e cargas fatoriais com Unico valor. Ja para o construto percepcao de crowding
(aglomeracdo humana) o alfa de Cronbach foi de 0,732 como demonstrado na Tabela 1. O
indice de KMO, mais uma vez, apresentou valores consideraveis, procedendo em 0,681. J& 0
teste de esfericidade de Barllet apresentou qui-quadrado equivalente a 99,131, com 3 graus de
liberdades e significancia de 0,000 com cargas fatoriais de fator Unico.

Por fim, foi testado o construto valor de compra heddnico, o qual apresentou valor do
alfa de Cronbach de 0,752 e indice de KMO de 0,813 ap0s a retirada do item VCHO2 que
apresentou valor abaixo do esperado para essa pesquisa. J& o teste de esfericidade de Barllet
indicou qui-quadrado de 348,449, com 10 graus de liberdades e significancia de 0,000 com

cargas fatoriais de fator unico.

Analise do modelo tedrico proposto

Os itens apresentados nos construtos desse trabalho foram agrupados como variaveis
compostas, com o objetivo de realizar a regressdo. A partir da escala Likert de 1 (discordo
totalmente) a 7 (concordo totalmente) observa-se que a média de respostas nos construtos foi
intermediaria, uma vez que, apenas o valor de compra hedénico, variavel dependente, imagem
do destino estrutura e motivagao, variaveis independentes, apresentaram pontuac¢des mais altas,

0 que demonstra maior nivel de concordancia com as afirmativas destes construtos.

Tabela 2.

Estatistica Descritiva das Varidveis Compostas

Variaveis N Média D.P*

Valor de compra hedbnico 153 6,35 0,768

Imagem do destino entretenimento e eventos 153 5,87 1,056
Imagem do destino estrutura 153 6,47 ,670
Imagem do destino acessibilidade 153 5,67 1,101
Imagem do destino preco e valor 153 4,74 1,397
Motivagdo 153 6,32 0,955

Percepcéo 153 4,96 1,364

Fonte: Pesquisa de campo (2019). * D.P. = desvio-padréo.
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Em seguida foi realizada a regressdo multipla a partir do método backward. Dessa
forma, foi indicado utilizar o modelo 5, com a retirada da imagem do destino estrutura, imagem
do destino acessibilidade, imagem do destino preco e valor e percepcdo de crowding,
considerando p>=0,100.

Foi demonstrado que o construto imagem do destino que possui a dimensao estrutura,
acessibilidade, preco e valor ndo influencia a variavel dependente valor de compra heddnico,
confirmando o que Campbell (2001) ja discutiu nos anos 2000, na qual o valor de compra
hedbnico ndo esta associado apenas a utilidade dos bens e servi¢os, nos quais 0 consumo
utilitario se apoia, mas também, ao prazer, a autorrealizacdo e status que o consumidor pode
relacionar a compra do bem ou servico (Campbell, 2001). Da mesma forma, 0 construto
percepcdo de crowding também ndo influencia o valor de compra hed6nico, mesmo este
podendo gerar efeitos negativos relacionados a diminuicdo do tempo do turista em um
determinado atrativo turistico, diminui¢do do tempo de compra, ou mesmo de suprimir o desejo
de consumir em um ambiente aglomerado, podendo provocar raiva, irritacdo, desconforto,
tristeza e preocupacdes (Richins, 1997), pois eles podem sentir-se limitados para a realizacdo
da compra. Assim, tem-se que a percepcdo de crowding também pode ser positiva, como
apresenta Li, Kim & Lee (2009), ou seja, a quantidade de pessoas em um determinado destino
pode representar maior credibilidade, ndo impactando, necessariamente, no valor de compra
heddnico. Com isso, esse modelo tedrico rejeita as hipoteses H2, H3, H4 e H6 demonstradas na
tabela 3

Tabela 3.

Regressdo Multipla (método backward)

Modelo Variaveis adicionadas Variaveis retiradas Método Utilizado

1 Percepcédo, Imagem do destino prego,
Imagem do destino estrutura, imagem do
destino acessibilidade, imagem do destino
entretenimento e lazer, motivagdo

2 Imagem do destino Backward F-to-remove
acessibilidade >=(,100).

3 Percepcéo Backward F-to-remove
>=0,100).

4 Imagem do destino Backward F-to-remove
preco >=0,100).

5 Imagem do destino Backward F-to-remove
estrutura >=0,100).

Fonte: Pesquisa de campo (2019).
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Na tabela 4 encontra-se 0 modelo teérico de forma resumida na qual apresenta a
correlacdo das varidveis independentes com a variavel dependente representado por R 0,797.
Este coeficiente representa a propor¢éo de variacdo total do valor de compra hedénico com as
varidveis independentes. Assim, as variaveis independentes explicam o valor de compra
hedbnico a partir do R? ajustado representado por 63%, valor demasiadamente alto para

pesquisas na &rea do turismo e estimativa de erro padréo de, 467.

Tabela 4.

Resumo do Modelo

Modelo R R? R? ajustado EstlmatlvaNdo Durbin-Watson
erro padrao
1 0,803 0,645 0,630 0,467
5 0,797 0,635 0,630 0,467 2,399

Fonte: Pesquisa de campo (2018).

Ja a tabela 5 busca apresentar com mais detalhes os valores do modelo estatistico da
ANOVA. Assim, com base nos resultados obtidos, pode-se dizer que o modelo tedrico proposto
apresenta que pelo menos uma das variaveis independentes é importante para responder o
comportamento da variavel dependente valor hedénico de compra. Destaca-se também na
tabela 5, a estatistica F com valor de 130,660 demonstrando que o teste simultaneo de que cada

coeficiente 0 (zero) foi rejeitado.

Tabela 5.
ANOVA
Soma dos Quadrado :

ey Quadrados médio 3 Sig.

Regressi 57,092 2 28,546 130,660 0,000

5 on
Residual 32,771 150 ,218
Total 89,862 152

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Por fim, destacam-se os coeficientes da analise de regressdo mudltipla que estéo
representados na tabela 6. Para essa pesquisa, apenas o modelo 5 obteve significancia estatistica
nas quais os valores do Beta corroboram com a valéncia positiva proposta pela hipdtese H1 e
HS.
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Tabela 6.

Coeficientes

Coeficientes  néo- | Coeficiente Intervalo de confianca
1 i 0,
Modelo padronizados padronizado - Sig, 95@ para B _
Erro Limite Limite
B x B . - .
padréo inferior superior
(Constant)
5 Imagem do 1924 0,277 6,935 0,000 1,376 2,472
destino
entretenimento  ,210 0,040 ,289 5258 0,000 ,131 ,289
Motivagéo 0,505 0,044 0,627 11,415 0,000 0,417 0,592

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Assim, no construto imagem do destino, representado por quatro dimensdes para essa
pesquisa, apresenta apenas uma dimenséo aceita: imagem do destino entretenimento e eventos
representada pela hip6tese H1. Destaca-se que esta dimenséo influencia positivamente o valor
hed6nico de compra em um destino turistico de massa, uma vez que parte do pressuposto que
muitos turistas planejam suas viagens com o intuito de participar de shows, eventos, festas
tipicas, feiras etc. na busca por novas experiéncias a partir de recursos heterogéneos. Ou seja,
diferente do que outros destinos possam ter (Melian-Gonzéalez & Garcia-Falcén, 2003) e
distante do que acontece no seu dia a dia para ampliar seu conhecimento pessoal, envolvimento
com outras pessoas e culturas diferentes.

As demais dimensbes da Imagem do Destino (ID) retratadas nesta pesquisa foram
refutadas. Assim, a primeira hipdtese a ser refutada esta relacionada & dimenséo estrutura. Essa
dimensdo que € formada por trés itens: ampla variedade de restaurantes, lojas e acomodacGes
demonstra que apesar da procura por bons restaurantes, devido a exigéncia por novos sabores
e tendéncias (OMT, 2017) meios de hospedagem e lojas conhecidas que podem oferecer
produtos diferenciados para satisfazer seus desejos e necessidades estimulando o consumo a
partir de uma necessidade imposta pela sociedade na qual novos valores comportamentais e
estilo de vida estdo sendo criados (Compans, 2005), o que tem chamado a atencdo dos turistas
é a possibilidade de vivenciar novas experiéncias proporcionadas por atrativos diferentes, como
afirma Melian-Gonzales e Garcia-Falcon (2003). Ou seja, partindo para o I6cus dessa pesquisa,
Gramado/RS, apesar de oferecer uma diversidade de meios de hospedagem e restaurante, o que
0s potenciais turistas estdo buscando sdo as novas experiéncias a partir de atrativos turisticos

diferenciados, eventos, entre outros.
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Em seguida, a dimensdo que trata da acessibilidade abordando questfes relacionadas a
quantidade de estacionamento disponivel, facilidade de acesso e acessibilidade de vias publicas,
também foi refutada apesar de autores como Smith, Amorim e Soares (2013) discutirem a
necessidade de acessibilidade em um destino turistico como forma de atrair turistas idosos ou
pessoas com deficiéncia (PCD). Porém, observa-se que, dentre os respondentes desta pesquisa,
o0 fator acessibilidade, ou seja, a necessidade de oferecer boas condic¢des das estradas, ruas e
calcadas, sinalizacdo adequada e fluxo do transito ndo foi considerado como impulsionador
para o valor de compra hed6nico, uma vez que estes turistas ndo viajaram a Gramado/RS pelo
fato deste destino possuir equipamentos e/ou servicos acessiveis ou adaptados, mais sim, pela
diversidade de atrativos turisticos.

Por fim, a dltima dimensédo analisada do construto Imagem do Destino foi referente a
preco e valor, ou seja, se 0 preco cobrado pela alimentacdo e atragdes eram razoaveis com o
que o turista estava esperando desembolsar neste destino. Além disso, foi questionado com base
nos itens da dimens&o se o valor que o turista levou para a viagem foi suficiente para aproveitar
os atrativos oferecidos pelo destino turistico. Contudo, observa-se que a dimensao preco e valor
(IDPV) na qual discute o valor do destino turistico baseado ndo apenas em recursos basicos
oferecidos, mas também nos recursos intrinsecos (Benur & Bramwell, 2015) para manter um
diferencial em meio a um mercado globalizado e competitivo (Carmona, Costa, & Ribeiro,
2014) n&o correspondeu ao modelo tedrico, sendo este retirado do modelo. Vale ressaltar que,
para esta pesquisa, atendendo a escala Chi e Qu (2008) a dimensdo Imagem do Destino referente
apreco e valor, esta relacionado a quantia em dinheiro que o turista desenbolsou para aproveitar
0 destino.

Ja com relacgdo ao construto motivacao, que foi aceito pelo modelo tedrico, constata-se
gue héa a relevancia em vivenciar as especificidades de um destino (Franco, Franco & Naranjo,
2017) demonstrando que os recursos tangiveis oferecidos ndo sdo mais suficientes para tornar
uma viagem inesquecivel (Crouch, 2011), em vez disso, 0s turistas buscam novas experiéncias
que estdo envolvidas na subjetividade e intangibilidade de bens ou servicos. Porém, essa
motivacdo pode relacionar-se de maneira heterogénea, ou seja, surge em grau de motivagdo
variada, de individuo para individuo, a exemplo de destinos turisticos internacionais que podem
ser de grande motivacdo para alguns turistas, porém para outros, o simples fato de sair do seu
Estado ou regido ja o satisfaz.

Além disso, o construto percep¢do de crowding também ndo correspondeu ao modelo
tedrico sugerido, sendo sua hipdtese refutada. Lembrando apenas que para essa pesquisa foi
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considerado o lado negativo da percepgédo de crowding, observando que os efeitos negativos
estdo relacionados a diminui¢do do tempo do turista em um determinado atrativo turistico
condensando consequentemente o tempo de compra, ou mesmo de suprimir o desejo de
consumir em um ambiente aglomerado, podendo provocar raiva, irritacdo, desconforto, tristeza
e preocupagoes (Richins, 1997) pois eles podem sentir-se limitados para a realizagdo da compra.

Assim, observa-se que hé necessidade de ampliar as discussdes sobre valor hed6nico de
compra no turismo, uma vez que ele esta associado a uma atividade que envolve a subjetividade
e tem um puablico heterogéneo. Deste modo, pesquisas que envolvem a relagédo entre o consumo,
motivacdo e imagem do destino sobre o valor de compra hedénico de destinos turisticos podem
diminuir a lacuna existente nessa area e auxiliar os destinos turisticos a compreenderem a

necessidade do seu publico.

Concluséao

Essa pesquisa buscou compreender os fatores que podem influenciar turistas
psicocéntricos na escolha de um destino turistico de massa a partir do valor heddnico de compra.
Para isso, foram analisados trés construtos que sao discutidos dentro da academia e que sdo
considerados importantes para a captacdo de turistas, sdo elas: imagem do destino, motivagédo
e percepcao de crowding, sendo este Gltimo analisado de forma negativa.

Assim, a partir dos dados obtidos nesta pesquisa, observa-se que os turistas
denominados psicocéntricos, que buscam adquirir produtos ou servi¢cos mais conhecidos,
apesar de possuirem uma inclinacdo de visitar destinos turisticos que Ihe proporcionem uma
maior seguranca e praticidade, estdo sendo estimulados ao consumo subjetivo, ou seja, 0
consumo utilitario deixa de ser essencial para aquisicdo de um bem ou servico abrindo espaco
para 0 consumo subjetivo, aquele que pode proporcionar prazer, status e satisfacdo. Dessa
forma, pode-se observar que o discurso de Plog (1979) deixa de ser dominante entre os turistas
gue passam a ser instigados ao consumo a partir de uma necessidade imposta pela sociedade na
qual novos valores comportamentais e estilo de vida estdo sendo criados.

Outro ponto observado nesta pesquisa foi o construto percepc¢édo de crowding que, apesar
de ser analisado negativamente com a possibilidade de proporcionar desconforto, diminuigédo
do tempo de permanéncia do turista em um atrativo turistico, ele pode nédo interferir no prazer

do turista em vivenciar novas experiéncias em um destino turistico, uma vez que € levado em
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consideracdo o valor de compra hedonico, ou seja, o desejo, 0 envolvimento, o prazer, a busca
por novas sensagoes.

Contudo, a principal contribuicdo desta pesquisa foi verificar que turistas denominados
como psicocéntricos, com base na teoria de Plog na década de 70, mesmo mantendo certas
caracteristicas como ser cauteloso, restritivo & aquisi¢do de produto e servicos, podem, hoje, ter
comportamentos diferenciados. Neste caso, esses novos comportamentos podem estar
associados ao novo modelo de consumo, a necessidade de estar incluido na sociedade, de status,
satisfacdo e prazer. De outro modo, por mais que 0s turistas psicocéntricos disponham de
cautela na aquisi¢do de um bem ou servigo na busca de algo mais familiar, eles precisam atender
a outras necessidades que antes ndo eram latentes, como ter novas experiéncias, valorizando o

valor de compra hedoénico

Implicagdes praticas

Com base no perfil de comportamento dos turistas estudados, os achados podem dar
suporte para a organizacdo de gestdo de destino (OGD) do municipio de Gramado, que
atualmente atende a uma governanca participativa entre os envolvidos com a atividade turistica,
como o proprio governo, trade turistico e a polucgdo local. Assim, conhecer o que satisfaz turistas
psicocentricos, compreendendo o valor heddnico que esses turistas possuem com realcad ao
destino Gramado/RS, pode ser um fator importante para determinar novas estratégias de
planeamento da atividade turistica.

Neste sentido, Gramado/RS que ja atende a uma demanda variada, oferecendo atrativos
diversos e calendario de festividades que atendem as necessidades de potenciais turistas ao
longo dos doze meses do ano, tem a possibilidade, a partir dos achados desta pesquisa,
compreender que além de estrutura basica e intrinseca, € necessario investir cada vez mais em
atrativos turistivos que oferecam experiencias significativas, que transceda o valor utilitario e

agrege valor hedénico de compra.

LimitacOes e sugestdes para futuras pesquisas

Para essa pesquisa, uma das limitac6es encontradas foi com relacdo a especificidade da
amostra, ou seja, 0s respondentes precisavam ter viajado a Gramado/RS pelo menos uma vez
para participar da pesquisa, limitando a quantidade de respondentes uma vez que a intencdo da

pesquisa € identificar os fatores que influenciam o valor de compra hedénico. Porém, essa
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pesquisa pode ser aplicada a outros destinos que sdo considerados destino de turismo de massa
com o objetivo de compreender os fatores que influenciam o valor de compra hedonico desses
turistas. Sugere-se também para pesquisas futuras, investigar as possiveis relacdes que a
qualidade do servico de alimentacao dos restaurantes de Gramado/RS pode influenciar no valor
de compra heddnico para turistas gastronémicos uma vez que a qualidade dos servicos ndo deve
ser baseada apenas nas técnicas de apresentacao e entrega de alimentos, mas na subjetividade,

oferecendo novas experiéncias.
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