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Resumo

Esta dissertacéo teve como objetivo entender como a identidade de sustentabilidade, com énfase
na cultura, promovida por um website de cluster criativo de turismo se relaciona com a
avaliagdo do destino por parte do consumidor. Destarte, foram analisados como a
sustentabilidade e a cultura em um website influenciam na formacao da imagem de um possivel
destino turistico pelo consumidor. Para atingir tal objetivo, foi realizado um quase-experimento
mensurando construtos como consciéncia ambiental, envolvimento cultural, imagem
sustentavel e geral da cidade de Olinda, escolhida por seu potencial de cluster criativo de
turismo. Como cenario foram usados dois websites: um oficial da cidade e outro manipulado,
enfatizando o turismo criativo e a sustentabilidade. Uma survey pela Internet, construida com
quatro escalas previamente validadas, foi realizada com 204 individuos. Nas analises foram
usadas técnicas de estatistica descritiva, multivariada e testes de hip6teses, além de medidas de
confiabilidade e validade. Os resultados indicam que o envolvimento cultural e a consciéncia
ambiental podem ndo atuar como variaveis moderadoras no processo de formacédo da imagem.
Contudo, se formada uma imagem sustentavel, esta pode relacionar-se positivamente com a
imagem do destino. Os achados corroboram com estudos prévios que indicam a
sustentabilidade como um atributo relevante para o consumidor, além de serem levantadas
novas questdes para estudos futuros sobre a tematica.

Palavras-chaves: Sustentabilidade. Cultura. Imagem. Turismo Criativo. Website.



Abstract

This study aimed to understand how the identity of sustainability, with emphasis on culture,
promoted by a website relates creative tourism cluster to the assessment of the target by the
consumer. Thus, sustainability and culture analyzed in a website influence in shaping the image
of a possible tourist destination by consumers. To achieve this goal, a quasi-experiment
conducted measuring constructs such as environmental awareness, cultural engagement,
sustainable and overall image of the city of Olinda, chosen for its creative potential of the
tourism cluster. Two websites used as scenario: the city’s official and another manipulated
emphasizing creative tourism and sustainability. A survey by the Internet built with four
previously validated scales was conducted with 204 individuals. In descriptive analyzes
techniques, multivariate statistics and hypothesis testing were used as well as measures of
reliability and validity. The results indicate that cultural involvement and environmental
awareness cannot act as moderating variables in the image formation process. However, when
it formed a sustainable image, this may relate positively to the image of the destination. The
findings corroborate previous studies that indicate sustainability as an important attribute for
consumers and new questions raised for future studies on the subject.

Keywords: Sustainability. Culture. Image. Creative Tourism. Website.
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1 Introducao

O diferencial na escolha do destino turistico ocorre, em grande parte, pela atracdo que
exerce sobre os consumidores. Essa relagéo frequentemente comeca antes mesmo da estadia,
quando o turista procura por informacdes para escolher o destino. Com o advento da Internet,
esse primeiro encontro pode ocorrer por meio de um website, onde a destinacao é apresentada
com intuito de formar uma imagem positiva e atrativa para seus futuros clientes.

O perfil do turista também sofre mudancas, que agora procura formas alternativas de
turismo e se preocupa com questdes sociais, culturais, econébmicas e ecoldgicas, ou seja, a
sustentabilidade da destinacdo turistica também pode ser levada em consideragdo no momento
da escolha de um local para passar férias, por exemplo. Dentro desse segmento denominado de
sustentavel, o turismo cultural aparece em destaque, pois além de apresentar seu patriménio e
cultura, traz em seu conceito a preservacdo destes para as futuras geracdes, uma das
caracteristicas da sustentabilidade. O Governo, empresas, nativos, artesaos sdo beneficiados
em uma relacdo de equilibrio com o turismo, onde a unido desses stakeholders em clusters
(conglomerados) criativos locais se torna uma alternativa para perenidade de todos,
principalmente quando trazem conceitos de inovacdo, criatividade e sustentabilidade.

Esta dissertacdo procura entender se a inser¢do da sustentabilidade em um website
oficial turistico, por meio de suas caracteristicas de cluster criativo, é percebida pelo
consumidor como um aspecto positivo. A escolha do website se deveu pela analise do aumento
do acesso a Internet nos Gltimos anos e, também, por ser um meio amplamente utilizado para
busca de informacdes por parte dos consumidores. A decisdo pelo website oficial do destino
justifica-se por ser este o canal formal, onde se comunicam pontos considerados relevantes para
0 conhecimento do turista em potencial, no intuito de informa-lo e persuadi-lo a visitar um

destino especifico.
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1.1 Apresentacéo do problema de pesquisa

Nos ultimos anos, o turismo vem crescendo em importancia como atividade econdmica.
Dados do World Travel and Tourism Council - WTTC (2013) mostram que o turismo representa
9% do PIB mundial, atingindo, em 2012, as marcas de cerca de faturamento de US$ 6.6 trilhdes,
260 milhdes de empregos e US$760 bilhdes em investimento, com tendéncia crescente para
2013. No Brasil, esses numeros também sdo representativos, 3,7% do PIB advem do setor,
gerando mais de 2,8 milhdes de empregos (MTUR, 2013). Além disso, o turismo ndo pode ser
concebido apenas como uma atividade econdmica, trata-se de um fenébmeno complexo que
engloba aspectos sociais, politicos, comunicacionais, ambientais e culturais.

O turismo possui como caracteristica indissociaveis de seu conceito o deslocamento e a
permanéncia ndo prolongada. Para que exista 0o deslocamento é necessaria uma motivacao
oriundas de causas, influéncias e fatores distintos entre as pessoas (CROMPTON; 1979;
LEIPER, 1979; CUNHA, 1997). Um desses fatores esta intimamente ligado aos atrativos que
a destinacdo oferece, visto que sdo uns dos principais motivos pelos quais os turistas escolhem
certa localidade.

A cultura figura como um desses atrativos significativos para os turistas, pois permite
conhecer parte da historia e costumes de antepassados ou de outros povos. O turista que procura
os destinos culturais o faz pelo caracter simbdlico do passado. Pela propria natureza dos
recursos em que se baseiam — a cultura e o patriménio — os destinos culturais estdo entre aqueles
com mais “magia”, ou seja, sdo mais “auténticos” e com um valor sagrado mais elevado
(GRABURN, 1989, p.21).

Por cultura entende-se um sistema de significados que cria algum tipo de identidade
compartilhada, como uma espécie de codigo que orienta as praticas sociais de pessoas

pertencentes a varios grupos e categorias sociais dentro de uma sociedade (GEERTZ, 1989).
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Existem autores na literatura acerca do tema com opinides distintas sobre a relacdo do
turismo e da cultura, ou seja, até que ponto a exploracdo do patrimonio cultural pelo
mercantilismo é algo benéfico para a populacéo nativa e para a sustentabilidade da destinacéo
turistica (HORKHEIMER; ADORNO, 1988; HUGHES, 1989; ZUKIN, 1995; SCOTT, 2006;
PRATT, 2008). Assim como, autores que enfatizam o desenvolvimento socioeconémico que a
atividade turistica, corretamente assistida, pode trazer para a regido, além de auxiliar na
conservacao do mesmo (HOWKINS, 2001; FLORIDA, 2002; FLEW, 2005; UNCTDA, 2010;
RICHARDS, 2010).

Segundo Beni (2007), o turismo cultural diferencia-se das formas tradicionais de
turismo por ser caracterizado por um publico consumidor mais sensivel aos impactos resultantes
de sua visita aos destinos, sendo, uma demanda seletiva que incorpora em suas viagens, as
preocupacfes em torno da problematica de preservacdo do patriménio cultural. Por essas
razdes, o turismo cultural tornou-se de suma importancia dentro do setor, devido ao seu
potencial econdmico e por sua contribuicdo para a conservacdo do patrimonio cultural
(PERALTA, 2003).

Entretanto, o rapido crescimento do turismo cultural tem causado problemas e ha sinais
de que “esta se tornando uma vitima de seu proprio sucesso” (RICHARDS, 2010, p.2). Um
namero crescente de turistas em pequenas comunidades tém levantado duvidas sobre a
sustentabilidade deste tipo de turismo. Centros historicos das cidades ja comegaram a sofrer de
um circulo vicioso de desenvolvimento do turismo cultural, onde os destinos famosos atraem
grande numero de turistas diminuindo a qualidade da experiéncia. A0 mesmo tempo que
acarreta o desinteresse dos verdadeiros turistas culturais, desmotivados pelo grande numero de
pessoas nas localidades (RUSSO, 2002). Na busca de sua singularidade, por meio do turismo
cultural, algumas destinagdes turisticas tém seguido estratégias semelhantes (lotacGes, eventos,

mercantilizacdo do artesanato, entre outras), fazendo com que estes lugares percam 0 Seu


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=John_Howkins&action=edit&redlink=1
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diferencial (RICHARDS; WILSON, 2006). Consequentemente, algumas destinacdes
comecaram a procurar novas formas de articulacdo entre cultura e turismo para ajudar a
fortalecer, em vez de diluir a cultura local.

Atualmente, as localidades procuram se distinguir reconstruindo antigos centros de
consumo com a manipulacdo de recursos culturais e criativos (CREWE; BEVERSTOCK,
1998). Ou seja, a criatividade tornou-se uma estratégia a ser seguida por cidades e regides em
busca de crescimento, assim como uma estratégia de promoc¢do da inovacdo e do
desenvolvimento de habilidades individuais (RAY, 1998). Segundo Richards (2011, p.1230),
“Recursos criativos sdo agora regularmente utilizados para gerar identidades mais distintas”,
trazendo assim, uma diferenciacdo e uma vantagem simbolica em um mercado cada vez mais
saturado. Um exemplo desta busca por diferenciacdo é a cidade de Barcelona na Espanha,

relatado no Quadro 1 (1).

Quadro 1 (1) - Exemplo Barcelona

Barcelona - Espanha

Barcelona é reconhecida mundialmente como uma das primeiras cidades a investir no
desenvolvimento do turismo criativo. Tudo teve inicio com a candidatura e escolha da cidade para
sediar os jogos olimpicos. A cidade investiu na recuperacdo de seu patriménio histérico, na
promocao de sua imagem no exterior, na construcdo e fortalecimento de seus equipamentos culturais
e espacos publicos, até mesmo construindo praias na cidade. Hoje, reconhecida como uma cidade
cultural por exceléncia, epicentro de producdo criativa e polo de atragdes de negdcios e talentos, do
audiovisual a biotecnologia, Esta iniciativa visou atrair criadores internacionais para a cidade, apoiar
e acrescentar valor as propostas que ja se produziam e apoiar 0s criativos e artistas locais que
gueiram ir para o estrangeiro. Criou-se um portal de internet destinado a pessoas e entidades
artisticas e culturais visando potenciar o desenvolvimento das suas atividades na capital. O turismo
criativo em Barcelona promove habitos que se manifestam quando: artistas plasticos compartilham
instrumentos com criadores locais; grupos de musica e comparsas multiculturais participam em
festas populares; fotografos organizam estancias com o objetivo de captar as imagens mais
sugestivas da cidade; entidades externas fazem de Barcelona uma plataforma para desenvolver a
criatividade que cada um tem dentro de si; orquestras juvenis e coros ndo profissionais viajam a
Barcelona para oferecer o seu reportorio musical em locais emblematicos da cidade.

Fonte: Richards; Wilson (2006, p.13); Filipe (2009, p.87).
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LigacOes iniciais entre turismo e a criatividade foram feitas por meio da anélise de
atividades criativas nos destinos que poderiam ser de interesse para os turistas, geralmente
turistas culturais (ZEPPEL; HALL, 1992), consumindo performances criativas (como o
exemplo anterior) ou produtos de artesanato. Em termos gerais, a promocao da inovacéo e da
criatividade se da por meio de estratégias da chamada industrias criativa ou economia criativa
que visa estimular o desenvolvimento da producdo criativa de setores como publicidade,
arquitetura, arte, artesanato, design, moda, cinema, mdsica, artes cénicas, games publishing,
software, jogos e brinquedos, TV e radio, e video (DCMS, 1998). A definicdo de economia
criativa tem sido ampliada por alguns autores para incluir o turismo (BONINK; HITTERS,
2001; BAGWELL, 2009; EVANS, 2009), ja que a criatividade oferece contetdo, atividades e
ambiente para o turismo, e o turismo, por sua vez apoia atividades criativas (RICHARDS,
2011).

Dentro dessa tematica surge o turismo criativo, definido como uma forma de turismo
que oferece aos visitantes a oportunidade de desenvolver seu potencial criativo por meio da
participacao ativa em cursos e experiéncias de aprendizagem que sdo caracteristicos do destino
de férias onde sdo realizadas (RICHARDS; RAYMOND, 2000). Oficinas ocorrem em
pequenos grupos nas casas dos tutores e locais de trabalho, permitindo aos visitantes explorar
sua criatividade, enquanto se aproximam de pessoas locais (RAYMOND, 2007).

Acredita-se, que a criatividade desempenha um papel importante no desenvolvimento
do territorio e também na criacdo de condicBGes para que se alcance um desenvolvimento
sustentavel. Por buscar a sensacdo de autenticidade na cultura local, consegue-se um aumento
do poder local no processo de negociagéo de beneficios para os nativos, bem como na obrigacgéo
do uso de préticas sustentaveis, entre outros beneficios conseguidos (TUREGANO, 2005;
O’NEIL, 2006; CHAGAS, 2007, CHAGAS e DANTAS, 2008). Ou seja, para a continuidade

da localidade e seus atrativos, fica mais facil conseguir a manutencéo e apoio de 6rgaos publicos
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e provados. A cidade de Bangkok, na Tailandia, € um bom exemplo dessa integracao da cultura

local, conforme pode-se observar no Quadro 2 (1).

Quadro 2 (1) - Exemplo Bangkok

Bangkok - Tailandia

Em Bangkok o cléssico produto cultural foi complementado com numerosas experiéncias criativas
para turistas: a escola de massagem Wat Po oferece cursos de 30 horas de massagem tailandesa algo
que um nimero cada vez maior de ocidentais deseja aprender; as classes de boxe tailandés sdo um
novo ambito de interesse educativo para turistas; para os que desejam aprender algo sobre cozinha
tailandesa, existem classes de cozinha tailandesa em quase todos os hotéis de 5 estrelas de Bangkok.
Além da interatividade na Universidade de Bangkok, onde os espacos sdo voltados para os alunos
mudarem e reconfigurarem, incluindo um lustre de garrafas e um panda gigante que pode ser
pintado. No futuro ha planos para que surjam outros personagens, animais ou criaturas para gue 0s
visitantes facam intervencdes artisticas, assim como podem ser feitas nas colunas pintadas de branco
dentro do edificio.

Fonte: Filipe (2009, p.77); Madmag (2013)

O desenvolvimento sustentdvel € mais frequentemente definido como
“desenvolvimento que satisfaz as necessidades da geracdo presente sem comprometer a
capacidade das geracdes futuras de suprir suas proprias necessidades” (WCED, 1987, p.43),
sendo melhor detalhado posteriormente para incluir o desenvolvimento econdmico,
desenvolvimento social e a protecdo ambiental (ONU, 1995).

Visto que a criatividade é um processo, Prentice e Andersen (2003) alegam que recursos
criativos sdo mais sustentaveis do que os produtos culturais tangiveis. Até 0 momento, poucos
estudos (UNESCO, 2006; SOLENE, 2011; KOREZ-VIDE, 2013) tém explorado as conexdes
entre sustentabilidade e desenvolvimento do turismo criativo. 1sso ndo é surpreendente, pois
muitas das iniciativas de turismo criativo ainda estdo numa fase inicial do seu desenvolvimento.

Assim, a sustentabilidade no turismo é alcancada quando o0s recursos ambientais
utilizados séo otimizados (manter os processos ecoldgicos essenciais e ajudar a preservar 0s
recursos naturais e da biodiversidade), a autenticidade sociocultural das comunidades de

acolhimento é respeitada (conservacdo e patrimonio cultural vivos, valores tradicionais,
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compreensdo intercultural e tolerancia), e viaveis, operacdes econdémicas de longo prazo séo
asseguradas (fornecendo beneficios socioecondmicos a todos os interessados que sdo
distribuidos de forma justa) (OMT, 2011). O que muitas pessoas confundem é que a
sustentabilidade deve comecar pelo aspecto ambiental, mas a parte econdmica pode influenciar
a regeneracdo de uma localidade, principalmente, apds a Ultimas crises vividas em todo o
mundo. A cidade de Nantes, na Franca é um exemplo dessa superacéo e regeneracdo. Conforme

reportado no Quadro 3 (1).

Quadro 3 (1) — Exemplo Nantes

Nantes — Franca

ApO6s uma crise econdmica nos anos 80 que gerou uma grande recessao, a cidade virou um local de
tensdes sociais e isolamento. Em 1989 o entdo prefeito, Jean-Marc Ayrault focou em mobilidade e
valorizag&o cultural. Uma usina abandonada virou o famoso espa¢o cultural e gastronémico “Lieu
Unique” (Lugar Unico), tornando espagos culturais em um lugar de convivéncia, construiram
politicas mostrando que andar a pé ou de bicicleta é melhor para a cidade e para a salde, construiram
espacos com aluguéis razoaveis ao invés de tirar os artistas de seus ateliés para construir imoveis
caros ou lojas de sapatos de luxo, recuperaram espagos publicos através da arte, entre muitas outras
atividades. Foram realizados diversos projetos criativos, inclusive, durante seis anos, artistas de uma
cidade estrangeira por ano foram convidados a tomar Nantes por seis noites e implementar ideias
novas. Esse evento foi o ponto de partida para lancar um novo jeito de os cidaddos olharem a cidade
e 0 espago urbano, por meio da imaginacdo dos artistas criativos. Em 2008, pelo terceiro ano
consecutivo, a revista semanal Le Point concedeu a Nantes o titulo de melhor cidade para viver na
Franca, gracas a sua criatividade e a sua qualidade de vida em respeitar e interagir sustentavelmente.

Fonte: Conexdo Cultural (2011)

Destarte, grupos culturais e os clusters relacionados, devem estimular o tipo de l6gica
espacial, social e econdmica que o campo de producéo cultural, criativa e sustentavel depende,
um campo que consiste principalmente de microempresas, envolvidos na criacao de produtos e
servicos altamente simbolicos em um ambiente bastante arriscado, aberto e dinamico (AMIN;
GRAHAM, 1997; O'CONNOR, 1999; SCOTT, 2006). Clusters criativos, portanto, tém um

papel importante na construcdo da economia local criativa, bem como aumentando a
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atratividade dos lugares (LASTRES; CASSIOLATO, 2003; MOMMAAS, 2004; RICHARDS,
2011).

Como Selwyn (1996, p.21) diz: “o0 que faz com que um destino turistico seja atrativo é
o fato de se pensar em uma caracteristica especial, um ‘espirito de lugar’ especial”.
Corroborando, Turok (2009) argumentou que as cidades precisam ajustar a sua identidade mais
rapidamente nos mercados globais e, portanto, depender menos de mudangas em sua estrutura
ocupacional ou industrial, e mais em marcar para a sua particularidade. Com isso, os destinos
turisticos buscam construir uma identidade historica e cultural para diferenciar-se, divulgando
e apoiando a economia criativa e 0s arranjos produtivos locais visando o crescente interesse dos
turistas por autenticidade (MACDONALD, 1997).

A imagem de destinos turisticos tem sido objeto de estudo de um grande numero de
pesquisadores ha mais de quatro décadas (ECHTNER; RITCHIE, 1991; GALLARZA;
GARCIA; SAURA, 2002). Esse elevado numero de investigacdes deve-se ao fato deste
construto ser apontado como um dos principais fatores levados em consideragdo no momento
da escolha de um destino turistico por parte dos consumidores (ECHTNE; RITCHIE, 1991;
VALLS, 1996; ACERENZA, 2002; BIGNAMI, 2002; GALLARZA; GARCIA; SAURA,
2002; CRUZ; CAMARGO, 2006). Dessa maneira, é possivel inferir, que qualquer turista possui
uma imagem de determinado lugar, mesmo sem té-lo visitado ou ter sido exposto a alguma
campanha publicitaria (ECHTNER; RITCHIE, 1991).

Como consequéncia, a Internet tem-se tornado um importante canal de comercializagao
de produtos e servicos turisticos, proporcionando, deste modo, um aumento significativo desse
setor (BOGADO; TELES, 2003). Essa forte interagdo entre o turismo e a comunicacao online
adveém do poder de ser uma das principais fontes de informacéo para a escolha e planejamento
de férias e de outras formas de viajar (OMT, 2011). Oferece ainda a oportunidade dos proprios

clientes construirem as suas viagens tal como pretendem (RAMOS; RODRIGUES; PERNA,
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2008), além de permitir as empresas turisticas divulgarem os seus produtos globalmente e
criarem novas parcerias a nivel local e mundial (PASKALEVA, 2010).

Mais do que isso, “a Internet é tida como um importante meio para a criacdo e a
manutencdo de uma imagem de destino destacada, estimulando, nesse sentido, 0 sucesso do
destino no processo de diferenciagdo no mercado” (CHAGAS; DANTAS, 2009, p.3).

E com isso, surge o interesse de identificar se as a¢fes criativas e a sustentabilidade em
clusters criativos, surtem efeito na imagem que o turista faz quando acessa o website oficial em
busca de informacdes sobre a destinacéo turistica. Portanto, o problema que norteia este estudo
é: como a identidade de sustentabilidade, com énfase na cultura, promovida por um website de
cluster criativo de turismo, se relaciona com a avaliacdo do destino por parte do consumidor?

Buscando demonstrar essas relacdes o trabalho esta dividido em secdes, conforme
segue: a Introducdo, onde € feita uma breve apresentacdo do trabalho e da qual fazem parte a
colocacdo do problema de pesquisa, a justificativa da escolha do tema e a pergunta de pesquisa;
o referencial tedrico, que apresenta as principais teorias sobre 0s construtos propostos; a
metodologia, que apresenta as técnicas adotadas na conducdo da pesquisa; a andlise dos
resultados, que avalia em profundidade os dados obtidos, fazendo a articulacdo tetrica dos
achados; e as conclusbes da investigacdo, incluindo as implicacGes gerenciais bem como

sugestdes para futuras investigagoes.

1.2 Justificativa do estudo

Muita atencdo vem sendo dada para a criatividade e a inovagdo em Varios setores
(HOWKINS, 2001; FLORIDA, 2002; FLEW, 2005; LANDRY, 2006; REIS, 2007), inclusive
no turismo (RICHARDS; RAYMOND, 2000; RICHARDS, 2010), devido as suas
caracteristicas culturais e integradoras, que o distingue do turismo tradicional. O turismo

criativo busca a prevencdo da reproducdo em série, o potencial por mais liberdade e mais


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=John_Howkins&action=edit&redlink=1
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experiéncias significativas para o turista e para o desenvolvimento de uma relagdo mais
igualitaria entre turista e anfitrido, fornecendo o desenvolvimento de novas narrativas, sentidos
e identidades em destinos turisticos (RICHARDS, 2011).

Corroborando com essa nova perspectiva, Stylianou-Lambert (2011) diz que saindo do
olhar tradicional, os turistas criativos estdo engajando suas habilidades no desenvolvimento de
novas relagcdes com a vida cotidiana do destino. E, em sua busca por material criativo, cada vez
mais turistas procuram alternativas de espacos publicos onde exista uma troca, uma participacéo
no cotidiano de moradores, transeuntes e trabalhadores.

Também ¢ possivel verificar o aumento significativo de locais que estdo se
desenvolvendo para o turismo, por conta do aumento da renda dos individuos e disponibilidade
de tempo para viagens a lazer, o que gera maiores possibilidades de escolha para o consumidor
(ECHTNER; RITCHIE, 1991). Esse acontecimento € muitas vezes exemplo do que Hutton
(2008) refere-se a como a ‘inner city’, onde uma nova economia de producdo esta sendo
estimulada pela presenca de turistas culturais e criativos, desenvolvendo o turismo e,
particularmente, influenciando a imagem do destino.

Embora esses produtos culturais e criativos constituam apenas um elemento modesto
das economias nacionais, geram contribuicdes consideraveis para 0 emprego, renda e em alguns
lugares sdo o elemento principal da economia (SCOTT, 2006).

Talvez a mais 6bvia manifestacéo fisica da relagcdo entre turismo e a criatividade possa
ser encontrada em clusters criativos ou culturais. Segundo Sacco e Segre (2009, p.287), o
crescimento de distritos culturais onde a cultura é uma fonte de prosperidade por meio de
eventos internacionais e centros de exceléncia, acaba por impulsionar setores como industrias
criativas, de lazer, mercado e o turismo. Esses clusters podem tornar-se uma forma de
thirdspace ou um “espaco hibrido”, que é estabelecido por uma interacdo entre diferentes

grupos ou individuos em um “encontro espacial” (MOMMAAS, 2009, p.3).
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Em um sentido mais amplo, os clusters séo esperados para funcionar com contextos de
confianca, socializagdo, conhecimento, inspiracdo, troca e inovacdo incremental em um
ambiente de produto e servico. Posteriormente, se bem sucedidos, os clusters podem funcionar
como uma marca, uma identidade espacial, proporcionando uma vantagem de mercado
(FLORIDA, 2002; MOMMAAS, 2009; RICHARDS, 2011). Exatamente 0 que aconteceu com

a regido do norte de Portugal, reconhecida como polo criativo no pais (ver Quadro 4 (1)).

Quadro 4 (1) — Exemplo Norte de Portugal

Norte de Portugal

O Cluster das Industrias Criativas, com atuacdo no Norte de Portugal, trabalha coletivamente para
afirmacgéo desta regido como um lugar empreendedor, criativo e dindmico. Reforcando a massa
critica do capital criativo, apostando em uma nova geracdo, no aumento da capacidade de
empreendedorismo criativo, no crescimento dos negdcios criativos, e na atratividade dos lugares
criativos que estdo no centro da estratégia. Foram criadas redes de programacdo, que permitam a
convergéncia dos atuais equipamentos, e oferecem aos agentes criativos seguranca, confianca e
estimulo, gerando assim, impacto na economia regional.

Fonte: Compete (2011)

E nesse contexto que muitas organizagdes de turismo comegam a se unir em clusters,
ndo sé pelas vantagens acima, mas também por seu potencial sustentavel. Respondendo assim,
a pressdo que o setor de turismo sofre por ser apontado como uma das atividades que mais
modificam e exploram o local no qual se inserem (SWARBROOKE, HORNER, 2002).
Segundo D’Amore (1990), o turismo é claramente um fator que contribui para o
desenvolvimento, mas é necessario que as organizagdes envolvidas pratiquem acgdes éticas e
estabelecam diretrizes com foco no desenvolvimento sustentavel.

No caso do Brasil ha diferentes localidades que despertam o interesse dos turistas
internos e internacionais. No nordeste brasileiro, as praias e cidades costeiras atraem turistas
em busca de sol, comida regional e a hospitalidade tipica dos nordestinos. Algumas localidades
historicas como Salvador, Recife, Olinda e Sdo Luiz oferecem cultura e uma arquitetura tipica

dos tempos da colonizag&o do Brasil.
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Aqui, a opcdo foi por estudar o cluster criativo de Olinda, Pernambuco. A cidade de
Olinda foi escolhida devido ao seu potencial de cluster cultural identificada pelo relatério do
BNDES (2009) como um arranjo produtivo local cultural ‘invisivel’, ja que apesar de apresentar
todas as caracteristica de um cluster néo é visualizada formalmente pelo Governo. A cidade de
Olinda é a terceira maior cidade de Pernambuco e abriga uma populagédo de 377.779 habitantes
(IBGE, 2012). Tombada como Patriménio Cultural da Humanidade em 1982 pela UNESCO,
ainda possui os titulos de Primeira Capital Brasileira da Cultura, Monumento Nacional e Cidade

Ecoldgica (OLINDA, 2013). Segundo o BNDES (2009, p.88):

A cultura de Olinda é um vetor determinante de sua dindmica socioecondmica. Ignorar
essa componente com toda probabilidade obscureceria aspectos relevantes que
somente podem ser explicados a partir da compreensdo das vantagens da densidade
espacial da producdo de cultura, que é o diferencial de Olinda, e que autoriza a
denominacéo de APL.

Desta forma, os clusters culturais e a economia criativa podem trazer um novo olhar do
turista para essas regibes. Cabendo assim, aos responsaveis pelo destinacdo turistica focar
naquilo que se tem controle, a sua identidade (MEENAGHAN, 1995), ja que o processo de
criagdo de imagem ndo é controlavel sendo inteiramente individual (GRONROOS, 2009;
ZOMERDUK; VOSS, 2010).

Como a Internet passou a ser o principal meio de marketing para o turismo (BELDONA,;
CAl, 2006; KAPLANIDOU; VOGT, 2006; GOVERS; GO; KUMAR, 2007; TEICHMANN;
ZINS, 2008), uma destinacdo turistica deve dar maior aten¢do na maneira como a sua identidade
sera veiculada na web. A imagem estabelecida pelo site serd a representacdo de sua identidade,
na qual o turista conhecera as caracteristicas do ambiente (MELO, 2012). Para que se forme
uma imagem positiva, € preciso que a identidade organizacional tenha sido definida com
caracteristicas duradouras que contribuam para a distincdo e a singularidade de uma

organizacdo (ALBERT; WHETTEN, 1985; DHALLA, 2007). Neste caso, da destinagdo
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turistica. Desta forma, como o processo de criagdo de imagem ndo é controlavel (GRONROOS,
2009; ZOMERDIJK; VOSS, 2010), os responsaveis pela destinacdo turistica devem focar
naquilo que se tem controle, a sua identidade (MEENAGHAN, 1995). A partir da identidade,
0s sujeitos formam a imagem por meio daquilo que foi observado através do reflexo do conjunto
de impressdes e experiéncias multidimensionais acumuladas durante o seu relacionamento com
o objeto (SIMOES; DIBB; FISK, 2005); neste estudo o objeto é o destino turistico.

Para fins de gestdo publica, este estudo trara contribuices uma vez que os resultados
alcancados poderdo servir de subsidio para alinhar as estratégias de desenvolvimento e
gerenciamento da identidade de um cluster criativo por meio do seu website. Além disso, sera
possivel estabelecer critérios para a selecdo de aspectos ou ndo de criatividade que poderao
representar significados mais expressivos gue ajudem os consumidores a formar uma imagem
positiva do local. Assim, esta pesquisa contribui no avanco do conhecimento desse tema, a
medida que procura relacionar construtos que vem sendo discutidos na teoria.

Espera-se que esta pesquisa contribua teoricamente para o campo dos estudos sobre as
intencBes do consumidor com relagdo as questdes de sustentabilidade das destinaces turisticas,
criatividade e cultura. Metodologicamente, o uso de um quase-experimento pretende,
principalmente, avancar no entendimento das intencdes de compra do consumidor. Além de
trazer uma visdo da integragéo de todos esses aspectos (sustentabilidade, cultural e criatividade)

para gestores e poder publico, afim de incentivar a¢ces no turismo.

1.3 Objetivos da pesquisa

Este topico apresenta o objetivo geral e 0s objetivos especificos para a pesquisa. Cabe
ressaltar que neste estudo o termo criatividade refere-se ao amplo conceito da economia criativa

voltada ao turismo.
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1.3.1 Objetivo geral

Investigar como a identidade de sustentabilidade, com énfase na cultura, promovida por
um website de cluster criativo de turismo se relaciona com a avaliacdo do destino por parte do

consumidor.

1.3.2 Objetivos especificos

e Mensurar a imagem de um cluster criativo de turismo, a partir do comunicado em seu

website oficial;

e Verificar se a sustentabilidade comunicada em um website turistico se relaciona
positivamente com a avaliagdo do consumidor;

e Verificar se a consciéncia ambiental é moderadora na avaliacdo do consumidor de um

destino turistico;

e Verificar se 0 envolvimento cultural € moderador na avaliacdo do consumidor de um

destino turistico.

No préximo capitulo serd apresentado o referencial tedrico desta dissertacéo.
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2 Revisao da Literatura

O capitulo do referencial tedrico apresenta a revisdo da literatura relacionada aos
construtos investigados nesta dissertacdo. Desse modo, aborda-se sobre o turismo cultural,
sustentabilidade no turismo, economia criativa e os clusters criativos no turismo, imagem de
destinacdes turisticas e o papel de websites de destinos turisticos sdo o foco desta revisdo. No

final dessa secdo é apresentado 0 esquema tedrico proposto investigado nesta pesquisa.

2.1 Turismo cultural

O conceito de turismo adotado pela Organizagdo Mundial do Turismo (OMT, 2011), o
caracteriza como um fenémeno social que consiste na saida temporaria do seu habitat natural,
de individuos ou grupos de pessoas, por um periodo de tempo consecutivo inferior a um ano,
em busca de lazer, cultura, descanso, satde, gerando multiplas interagcdes de importancia social,
econdmica e cultural. Segundo Barreto (2007), o turismo é a unido de recursos naturais,
culturais, de infraestrutura e logisticos que geram um produto para o mercado.

O turismo como atividade comercial vem crescendo de forma rapida devido, em grande
parte, aos avancos tecnoldgicos que facilitaram o processo de divulgacdo das destinacfes e ao
interesse das pessoas em ocupar seu tempo livre, tornando-se um elemento econémico
importante para muitos paises (CHAMBERS; CONWAY, 1991; HOPWOOD; MELLOR,;
O’BRIEN, 2005; BENI, 2007).

As interacdes do turismo sé@o complexas, visto que 0s impactos na economia, no entorno
e na populacédo local ocorrem durante toda a cadeia das atividades desenvolvidas por um

visitante, suas a¢Ges e comportamentos, desde a preparacéo até o fim da viagem (OMT, 2008).
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E para que aja uma viagem é preciso que algo motive o consumidor a se tornar um turista. Que
o local escolhido seja o retrato mental das expectativas geradas e procuradas por cada um o que
corresponde as diversas segmentacGes de destinacdo e de turistas (CROMPTON, 1979;
LEIPER, 1979; CUNHA, 1997).

Uma das segmentacGes do turismo que vem se destacando, principalmente entre o
publico com maior grau de instrucdo, € o turismo cultural (EMBRATUR, 2009). Segundo o
Ministério do Turismo essa modalidade “compreende as atividades turisticas relacionadas a
vivéncia do conjunto de elementos significativos do patriménio histdrico e cultural e dos
eventos culturais, valorizando e promovendo os bens materiais e imateriais da cultura” (MTUR,
2013, p.13). Essa atividade propde a utilizacdo de elementos da cultura local como atrativo
turistico, contribuindo, assim, para o desenvolvimento, ndo sé econémico, mas também
trazendo melhoria de vida, satde, emprego e seguranca aliada a preservacdo do meio ambiente
e o respeito a diversidade (FIGUEIREDO, 2005), o que demonstra um carater sustentavel
(social, econdmico e ecolbgico) do turismo e ndo apenas uma visdo exploradora e unicamente
mercantilista.

O turismo cultural ndo envolve apenas a atividade econdémica, mas pode ser agente de
transformacgdes sociais e culturais geradas como resultado direto do desenvolvimento
econémico, dos diferentes usos do poder e da maneira como as pessoas decidem apresentar a
sua imagem (SALAZAR, 2006). Trata-se de um segmento que procura de forma mais intensa
a preservacao e que exige compreensdo das caracteristicas culturais do patrimonio, seus usos e
sua importancia para as sociedades contemporaneas (SHACKEL, 2005).

Destarte, Carneiro et al. (2010, p.16) afirmam que:

O turismo cultural deve ser entendido como uma atividade capaz de agregar valor aos
bens culturais e, nesse contexto, a interpretacdo do patrimoénio aliada a outras técnicas
de educacdo ambiental tém diversificado as oportunidades de conhecimento da cultura
local tanto por parte dos visitantes, como por parte da comunidade, além de
possibilitar a insercéo social em areas de interesse turistico.
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Corroborando com essa visao, Goodey (2002), alega que o turismo cultural agrega valor
as suas ofertas culturais, propiciando aos turistas o exercicio ou a pratica de atividades ludicas
e didatico-pedagogicas com elevado teor educacional e com interacdo entre turistas e
comunidades. O Turismo Cultural deve ser visto como um meio de preservacao de lugares e
manifestacdes, bem como um instrumento de informacao ao turista cultural (GOODEY, 2002),
claramente, mais interessado e envolvido nessas questdes.

O turismo cultural, segundo Kdéhler e Durand (2007), favorece os mercados turistico
geograficos e culturalmente mais distantes, promovendo as revalorizacdes de seus territorios
por meio da regeneracdo urbana, dinamizando as atividades de lazer e entretenimento,
vislumbrando oportunidades de desenvolvimento econdmico por intermédio da insercao desses
lugares no mercado de consumo turistico.

O turismo cultural surge como uma alternativa sustentavel ao turismo de massa, “saem
de cena os turistas que buscam apenas ostentar e consumir e € apresentado um turista que se
preocupa mais com a realizacao interior, que quer entender a cultura e a histdria, que se importa
com o meio ambiente” (AVIGHI, 2000, p.102). O turismo cultural, ao incentivar a valorizagdo
do local frente ao global, pode contribuir para a construcéo de relagcdes que vé@o de encontro as
concepcdes que influenciaram de forma marcante toda a modernidade (FIGUEIREDO, 2005).
De onde surge uma das hipéteses deste estudo:

Consumidores envolvidos culturalmente tendem a ter uma imagem mais positiva
na avaliacéo de destinos que promovem a sustentabilidade e a cultura.

Contudo, o desenvolvimento desordenado da atividade turistica, qualquer que seja, pode
interferir negativamente na cultura da localidade, por meio da mudanga de comportamento dos
nativos e das encenacOes das tradi¢cbes ao tentar impressionar e interagir com o0s turistas
(COOPER et al., 2007). Segundo Richards (2010), o turismo cultural comegou a ser vitima do

seu proprio sucesso, ou seja, a busca por algumas localidade tidas como culturais acabou por
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exercer uma forte atracdo de uma grande numero de turistas. Trazendo assim, 0S mesmos
problemas do turismo de massa como a producéo em série de obras culturais, mais turistas do
que o suportado pelas localidades, cidade ndo necessariamente culturais que buscaram
‘produzir’ essa imagem.

Alguns autores (HORKHEIMER; ADORNO, 1988; HUGHES, 1989; ZUKIN, 1995;
VAZ; JACQUES, 2003; SCOTT, 2006; PRATT, 2008) consideram que a apropriacdo da
cultura pela atividade turistica ndo deve atender apenas interesses mercadologicos o que
tornaria o proprio conceito de cultura esvaziado. Esta concepc¢éo de cultura definida por Chaui
(2007), como uma instituicdo social, deve ser apropriada pelo turismo de uma forma valorativa,
reforcando as suas peculiaridades e especificidades.

Diante disso, surge uma nova tipologia no turismo, o turismo criativo, baseado em
conceitos da economia criativa como sustentabilidade, em seu sentido mais amplo, trabalhando
0 social, o econbmico e o meio ambiente de forma equilibrada e perene, por meio da
criatividade. O reconhecimento do potencial econdbmico da criatividade (LANDRY, 2000;
FLORIDA, 2002; UNCTAD, 2008) e da cultura (UNESCO, 1986; KEA, 2009), possibilitou
uma cultura baseada na criatividade como uma ferramenta de desenvolvimento e como uma
solugdo potencial para os problemas econémicos, sociais e ambientais. A Figura 1 (2)
demonstra a evolugdo do turismo segundo Landry (2000). O turismo de massa atende
principalmente as necessidades bésicas do individuo. Ja no turismo cultural existe uma busca
por distin¢do dos roteiros tradicionais, enquanto no turismo criativo o auto desenvolvimento, o

ser parte da experiéncia é a caracteristica primordial.
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Turismo Aulto_
Criativo Desenvolvimento
Criando
Distincao .
Turismo Y
Cultural
Encontrando
Necessidades
Basicas
Turismo
de Massa
Necessidade Querer Ter Ser

Figura 1 (2) — Mudancas no Turismo ao longo dos anos
Fonte: Adaptado de Binkhorst (2007, p.20)

Para entender melhor essa nova segmentacéo e sua importancia para o futuro do turismo
€ necessario entender seu carater sustentavel, bem como sua origem criativa que serdo

apresentados a seguir.

2.2 Sustentabilidade no turismo

Um dos temas de grande preocupacdo no ambito mundial é a degradacdo ambiental e
seus impactos para 0 modo de vida atual e futuro. Ao longo do tempo, muito foi questionado
sobre se as pretensdes iniciais desse tema eram utdpicas e se realmente chegariam a ser
aplicadas por parte da populacdo, das empresas e das industrias (BARONI, 1992). Essa
percepcao levou a um consequente aprofundamento nos estudos relacionados a tematica e a sua
mudanga de foco, passando para um posicionamento voltado para a sustentabilidade

(ALIGLERI; ALIGLERI; KRUGLIANSKAS, 2009).
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Segundo Foladori (2005), a sustentabilidade é baseada no equilibrio do tripé econdémico,
social e ambiental, ndo sendo possivel pensar em sustentabilidade s6 delimitando os ganhos
econbmicos, sem apontar as consequéncias sociais e ambientais. Ao mesmo tempo, nao é
possivel trabalhar o desenvolvimento social e ambiental incorrendo em aumento de custos para
as organizacoes. Nascimento (2005) e Buarque (2008) observam a necessidade de perseguir o
desenvolvimento sustentavel, que consiste em satisfazer as necessidades do presente sem
comprometer a capacidade de satisfacdo das geracBes futuras. E, portanto, o Modelo de
progresso econémico e social que permitira atingir boas condicdes de vida a todos os seres
humanos, mas sem comprometer a sustentabilidade, entendida como a qualidade daquilo que é
sustentavel, ou seja, da situacdo a se manter continuamente, ser perene (BELINKY, 2008).

A sustentabilidade pode ser trabalhada em multiplos niveis e somente pode ser
alcancada se os subsistemas interdependentes forem viaveis e perenes (HART, 2006). Por isso,
Dias (2008) considera que no turismo a populacéo local tem grande importancia na manutengao
e gestdo do seu legado turistico. Assim, para atingir a sustentabilidade de um destino turistico,
é preciso que os envolvidos no processo (nativos, turistas, governantes, comerciantes,
colaboradores) estejam em constante interacdo (ECCLES, 1995; SINCLAIR, 1998; BENI,
2007; DIAS, 2008), planejando a gestéo desse destino levando em consideracgéo todos os pilares
que a sustentabilidade propde.

O turismo sustentavel pode ser definido como um modelo de gerenciamento da
atividade que enfatiza a conservacao dos aspectos naturais e culturais evitando-se a degradagéo
dos atrativos e estimulando a economia local, de forma conjunta e de acordo com a necessidade
das comunidades (RUSCHMANN, 1990). Essa preocupacao esta cada vez mais presente no
cotidiano das pessoas. Segundo Ottman (2012, p.31), essa consciéncia vem se tornando uma
regra, “‘o publico em geral esta comegando a compreender o impacto que esses assuntos terao

em suas vidas agora e nos proximos anos — e esta comegando a agir”. Corroborando com Andrés
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e Salinas (2002) ao verificarem que os individuos com um afeto ambiental (consciéncia
ambiental) mais alto teriam uma atitude ecoldgica mais forte. Embora, exista um apelo para que
se diga favoravel a sustentabilidade, mesmo que nem sempre as atitudes sejam coerentes. Em
virtude dessa dualidade, introduz-se a seguinte hipdtese:

Consumidores com um maior grau de consciéncia ambiental tendem a ter uma
imagem mais positiva na avaliacéo de destinos que promovem a sustentabilidade.

O equilibrio dos aspectos econdémico e sociais com 0S recursos naturais nem sempre é
facil, principalmente quando envolve a cultura de uma destinacao turistica, pois como ja visto
podem ocorrer impasses do quanto se poder comercializar de uma cultura em prol do seu
desenvolvimento. E desse impasse que comegou-se a pensar em novas formas de valorizar o
conhecimento, a habilidade, a expressdo cultural de uma forma criativa, que atendesse 0s
requisitos da sustentabilidade, surgindo assim os primeiros conceitos de economia criativa que

sera melhor apresentada no préximo tépico.

2.3 Economia criativa

A temética da economia criativa € recente, alguns autores (TEPPER, 2002; HARTLEY,
2005; REIS, 2007) acreditam que elementos como a globalizacdo, Internet, midias sociais,
novos Modelos econdmicos e a valoriza¢do do conhecimento cultural culminaram na criacao
dessa nova dindmica. As primeiras noticias datam de 1994 na Australia onde o governo deste
pais criou o conceito de Creative Nation como base em uma politica cultural voltada para a
requalificagdo do papel do Estado no desenvolvimento cultural do pais, conceito que chegou,
em 1997, ao Reino Unido com o novo partido trabalhista inglés que apontou as indudstrias
criativas como um setor particular da economia e reconheceu a necessidade de politicas

publicas especificas.
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Em 2001, com o livro de John Howkins e, em 2002, com o livro de Richard Florida, a
economia criativa comecgou a ser discutida em todo o mundo. No Brasil, a tematica foi
primeiramente discutida em 2004, durante o encontro quadrienal da Conferéncia das Nagdes
Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD), que dedica-se a incrementar o
comeércio internacional para acelerar o desenvolvimento econdmico, coordenando as politicas
relacionadas com paises subdesenvolvidos e onde frequentemente sdo discutidos novos rumos
e tematicas.

Embora, quase 20 anos depois do surgimento na Australia, ainda é dificil encontrar uma
definicdo comum para o tema, ndo s6 uma defini¢do conceitual, mas também de parametros e,
quais as atividades que fazem parte.

O British Council (2005, p.5) conceitua a Industria Criativa, (aspecto mais restrito da

economia criativa) como sendo:

A Induastria Criativa sdo todas os setores que tém sua origem na criatividade,
habilidade e talento individuais e que tém um potencial para geracdo de empregos e
riquezas por meio da geracdo e exploracdo da propriedade intelectual. Isto inclui
propaganda, arquitetura, o mercado de artes e antiguidades, artesanatos, design,
design de moda, filme e video, software de lazer interativo, muasica, artes cénicas,
publicacdes, software e jogos de computador, televiséo e radio.

Apresentando de forma mais ampla, unindo cultura e tecnologia, Hartley (2005, p.32),
diz que a economia criativa ¢ a: “convergéncia conceitual e pratica das artes criativas (talento
individual) com as industrias culturais (escala de massa) no contexto das novas tecnologias das
midias dentro de uma nova economia do conhecimento”. Talento individual ou criatividade
definida por Scott (1997) como podendo estar em todos os individuos, em todo lugar, pois ndo
obedece a nenhuma determinacdo fisica ou natural para emergir, e tende a potencializar a
capacidade dos atores produtivos.

Segundo Reis (2007, p.15) “em termos econdmicos, a criatividade ¢ um combustivel
renovavel e cujo estoque aumenta com o uso. Além disso, a ‘concorréncia’ entre agentes

criativos, em vez de saturar o mercado, atrai e estimula a atuacdo de novos produtores”. Embora
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a ideia de a criatividade ser matéria-prima de inovacdes nao seja novidade, ela passa a ser vista
como recurso basico de uma economia que se pauta por uma nova arquitetura de relagdes e
modelos. A Figura 2 (2) ilustra a economia criativa e seus elos de acordo com o plano da

secretaria da economia criativa do governo brasileiro.

Economia Criativa
I [
I [
I Criacéo I
I [
I [
I ) [
: Consumo Producéo | :
I [
I [
l . I
I Difusdo/
| Distribuicdo '
|
I [

Figura 2 (2) - A Economia Criativa e seus elos]
Fonte: Plano da Secretaria de Economia Criativa do Brasil (2011, p.24)

A economia criativa é a economia do intangivel, que se alimenta de talentos criativos,
individuais ou coletivos, para produzir bens e servigos criativos por meio de uma dinamica
propria.

Atualmente, € possivel classificar a economia criativa em cinco abordagens:

a) A economia criativa, em si, como um conceito amplo que envolve mais do que setores
especificos, levando em consideracdo seu impacto, processos e conexdes (HARTLEY,

2005);
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b) As industrias criativas, definidas como um conjunto de setores econémicos especificos,
escolhidos conforme as regras e os interesses de cada regido, mas levando em
consideracdo 0s aspectos basico de criatividade, sustentabilidade, inclusdo social e
tecnologia (BRITISH COUNCIL, 2005);

c) As cidades criativas sdo cidades ou regides revitalizadas pela economia criativa,
reorientando as atividades econdmica, culturais, transformando harmonicamente o
ambiente onde se situam (SCOTT, 2006; LANDRY, 2006);

d) Os clusters criativos sdo atividades proximas geograficamente em um mesmo setor,
dentro da economia criativa, que buscam sinergia de conhecimento e oportunidades,
agregando valor ao seu negocio e ao entorno (PRATT, 2004);

e) As classes criativas sdo o capital humano, as classes profissionais qualificadas e

criativas (FLORIDA, 2002).

Analisando os argumentos de cada uma dessas abordagens, é possivel verificar que se
orientam fundamentalmente pelo nivel de profundidade observada da economia criativa.
Segundo Scott (2010, p.126) “na economia cultural do século XXI a cidade, ou uma regido,
esta envolvida em processos de aprendizagem, criatividade e inovagdo”. No entanto, a propria
existéncia de que lugares dotados de vantagens particulares (clusters) muitas vezes podem ser
amelhor posicéo para tirar proveito da economia criativa (RICHARDS, 2011), como seré visto

a sequir.

2.3.1 Clusters criativos

As aglomeracgdes de empresas e instituigdes em clusters ou arranjos produtivos locais
(APL’s) tém merecido atenc¢do na literatura econdmica desde os trabalhos pioneiros de Marshall

(1982) no final do século XIX. A concentracdo geografica desses aglomerados pode trazer
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vantagens competitivas de conhecimento, habilidades, infraestruturas, comunicacdo entre
outros (MARSHALL, 1982). O estudo de clusters ou APL’s se torna interessante por propiciar
0 entendimento de como a capacidade competitiva e de inovacgéo ocorrem, a fim de se sustentar
a longo prazo.

Atualmente, os clusters ndo sao vistos mais como apenas a uniao de diversas empresas
de forma desordenada, e sim, em uma “produ¢do mais intensiva em conhecimento, as firmas
competem nao somente em prego, mas também com base na sua habilidade para inovar”.
(MYTELKA; FARINELLI, 2003, p.249). Assim, os clusters sdo tidos como uma fonte
geradora de vantagens competitivas duradouras pelo aproveitamento das sinergias coletivas
geradas por suas interacGes e destas com o ambiente em que se localizam (LASTRES;
CASSIOLATO, 2003).

Tentativas mais diretas para gerir o espaco urbano a fim de promover as industrias
criativas por meio de uma politica cultural tem sido vistas com estratégias para promover
clusters criativos (FLEW, 2005). O foco cresce no planejamento cultural por facilitar a criagéo
de novas areas urbanas capazes de estimular e integrar a criatividade cultural e a inovacéao
econdmica, difundida nos conceitos de industrias criativas, cidades criativas e economia
criativa (HESMONDHALGH; PRATT, 2005). Essa é a tentativa de algumas cidades ao
estruturarem regides, muitas vezes, até abandonadas para criar centro criativos. O Quadro 5 (2)
mostra o exemplo da cidade de Buenos Aires, na Argentina.

Quadro 5 (2) — Exemplo Buenos Aires

Buenos Aires - Argentina

Comecou em 2008 e ja tem trés grandes projetos consolidados e mais um sendo encaminhado. Na
cidade, as empresas sdo “convencidas” a ir para os clusters com incentivos econdmicos que passam
por isengdes fiscais. O processo de convencer as empresas pequenas, medias e grandes a instalar sua
sede lado a lado de seus concorrentes, porém, nao depende apenas de alguns impostos a menos no
meio do caminho. A ideia é que a promocao dos clusters incentive investimentos nas companhias,
na melhoria urbana do local e promova a troca de experiéncias e tecnologia entre as empresas.

Fonte: FECOMERCIO-SP (2013)
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Os clusters criativos podem englobar organizacbes sem fins lucrativos, instituicbes
culturais e artistas individuais, além de empresas privadas. De acordo com Pine e Gilmore
(1999), o aumento da concorréncia no mercado significa que os bens e servigos estdo escassos
e gque os produtores devem diferenciar seus produtos, transformando-os em experiéncias que se
dedicam ao consumidor. O mesmo processo esta afetando indiscutivelmente cidades e regides
do mundo, que buscam na experiéncia encontrada na criatividade o seu diferencial para os
moradores e visitantes (RICHARDS, 2001), evitando assim, a mercatilizacdo dos produtos e
servicos reforcando a imagem e a identidade local por meio da existencia de clusters criativos
(HARVEY, 1987).

Desta forma, muitas cidades em declinio ou que precisavam de renovacao tiveram que
criar novas narrativas de regeneracdo baseadas na cultura urbana e no patriménio, assim como
fazer uma transicdo para uma economia de signos e simbolos (LASH; URRY, 1994). A cultura
aparece como uma forte atracdo urbana (FAINSTEIN; HOFFMAN; JUDD, 2003), além de ser
reconhecida como recurso béasico para a transformacao de localidades como cidades ou clusters
(GOTTDIENER, 1997).

Tais processos estdo por tras da tentativa de muitas cidades e regiGes encontrarem um
diferencial. Segundo Turok (2009), as cidades precisam ajustar sua imagem mais rapidamente
em mercados globais e, por isso, dependem menos de mudancas em sua estrutura ocupacional
ou industrial, e muito mais no branding para seu diferencial.

Ao atingir e satisfazer um publico ou mercado com ideias e produtos é possivel gerar
uma dindmica que premeia 0 processo criativo e acende um rastilho que ira acionar geradores
de novas ideias (LANDRY, 2006). Assim, criatividade gera mais criatividade, conduzindo a
mais ciclos e atraindo mais pessoas e recursos anteriormente encerrados e tornados

indisponiveis para a cidade, conforme ilustrado da Figura 3 (2).
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Reforcar a capacidade de
gerar ideias

Criar publicos e
mercados

Transformar ideias
em realidade

Providenciar Networking e
plataformas de entrega - circulacdo de ideias

Figura 3 (2) - Ciclo da criatividade urbana
Fonte: Landry (2006, P.390)

Surge assim, a interacdo dos clusters criativos com o turismo, devido principalmente ao
aumento do fluxo de pessoas (nativos e turistas) e a passagem da producgdo para consumo
baseado em crescimento urbano (economia criativa) que forcam as cidades a atrair 0s
consumidores méveis como uma fonte de renda e emprego (RICHARDS, 2001).

O ponto importante no desenvolvimento de clusters de turismo mais criativos é fornecer
um contexto em que a experiéncia se torna ndo apenas um quadro para a aprendizagem, mas
também para a transformacéo de si. Se os turistas sdo transformados por suas experiéncias
criativas, é preciso que essas experiéncias sejam auténticas e diferente para eles. Uma das
chaves para o desenvolvimento de experiéncias criativas € permitir que os participantes
desenvolvam suas proprias narrativas e possam se basear em seu préprio potencial criativo, ao
invés de proporcionar cenarios e histdrias prontas. Por isso, € cada vez mais importante fornecer
aos turistas matérias-primas, a partir das quais construirdo suas proprias narrativas de forma

sustentavel (RICHARDS; WILSON, 2006).
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As interacdes entre turismo e criatividade e o surgimento de uma nova segmentacao
denominada ‘Turismo Criativo’ (RICHARDS; RAYMOND, 2000) serao melhor detalhadas a

sequir.

2.3.2 Turismo criativo

A expressdo ‘Turismo Criativo’ foi mencionada pela primeira vez como uma forma
potencial do turismo (PEARCE; BUTLER,1993). Mas apenas sete anos depois que Richards e
Raymond (2000, p.18), analisaram mais profundamente o turismo criativo e elaborassem uma
definicdo aperfeicoada pela UNESCO (2006) e posteriormente refina por Raymond (2007,

p.145) a definindo como:

Uma forma mais sustentavel do turismo que proporciona uma sensacdo de
autenticidade da cultura local por meio de oficinas manuais e experiéncias criativas
informais. Essas oficinas acontecem em pequenos grupos em casas e locais de
trabalho dos tutores que permitem aos visitantes explorar sua criatividade, enquanto
se aproximam de pessoas locais.

O turismo &, por sua vez uma das principais operadoras de crescimento econémico no
campo da cultura e da criatividade (ZUKIN, 1995; GIBSON; KONG, 2005; RICHARDS;
WILSON, 2006; RICHARDS, 2011). A virada para a criatividade pode, portanto, ser vista ndo
apenas como uma tendéncia geral, mas também como uma instrumentalizacdo da cultura e da
criatividade. A criatividade tornou-se uma estratégia a ser seguida pelas cidades e regides em
busca de crescimento, bem como uma estratégia de promocao da inovacgédo e desenvolvimento
de habilidade individual (RAY, 1998).

Turismo criativo é, portanto, muito mais do que a oferta formal de aprendizado de
experiéncias descritas por Raymond (2007). Como Landry (2010, p 37) afirma, o turismo
criativo oferece oportunidades para os turistas "ficarem sob a pele” de um lugar participando

do cotidiano dos nativos. Os turistas se tornar efetivamente co-criadores das destinagGes
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turisticas, aumentando a vitalidade e vivacidade das cidades, abrangendo novas areas de
comunicacdo cultural e de criatividade (HAYLLAR; GRIFFIN, EDWARDS, 2008;
MAITLAND; NEWMAN, 2009).

O Turismo criativo também tem sido colocado como uma extenséo do turismo cultural,
um antidoto para as formas de turismo de massa e da reproducdo em série da cultura local
(RICHARDS; WILSON, 2006). Chamando uma maior atencdo para o crescente papel das
industrias criativas no desenvolvimento do turismo e, particularmente, em influenciar aimagem
desses destinos (RICHARDS, 2011). Em uma competicdo globalizada entre cidades, cultura,
entretenimento e consumo, a criatividade desempenha um papel importante no reforco das
identidades locais (CLARKE, 2004).

O crescimento das abordagens criativas no turismo esta ligado as varias estratégias para
criar um diferencial sustentavel dessas destinacdes, o que aparece de forma evidente em clusters
criativos por meio da absorcdo da producdo e da participacdo criativa. O resultado pode
depender da capacidade dos produtores e consumidores de manter as raizes do conhecimento
criativo, de forma perene, estimulando turistas e anfitrides a co-criar conhecimentos e
habilidades (RICHARDS, 2011).

Umas das principais acdes do turismo criativo, em seus clusters, é a revitaizacao de
espacgos antes abandonados, trazendo uma nova perspectiva para muitas cidades, mesmo que
ndo possuam um patriménio histdrico para oferecer. Possibilita a oportunidade de
encantamento, inovacdo e atracdo para varias localidades, urbanas e rurais, que antes ndo se
enquadravam em alguma tipologia relevante para o turista. E como cada localidade € Unica,
com seu povo, sua cultura e suas manifestacdes, torna a criatividade também Unica, algo que
ndo pode ser reproduzido da mesma forma. Segundo Ateljevic e Doorne (2004), todas as
pessoas tém suas proprias narrativas individuais, que torna-se um suporte importante para a sua

identidade, sendo uma das razGes de porque, COMO e 0 que procuram em suas viagens.
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Todavia, existem alguns receios nessa nova modalidade. Segundo alerta Scott (2006), a
criatividade deve ser incentivada a surgir de baixo para cima, de forma ‘natural’, ao invés de
forma ‘for¢ada’ pela criagdo de clusters. Por outro lado, Miles (2010) afirma que a intervencéo
€ necessaria porque os turistas criativos ndo sdo apenas consumidores passivos da cidade, eles
se envolvem ativamente para produzir suas proprias experiéncias. O autor ainda alega que a
responsabilidade de incentivar a participacao ativa dos turista recai sobre os destinos, mas que
“até 0 momento, 0 turismo criativo € mais uma aspira¢ao do que uma realidade” (MILES, 2010,
p.62).

Destarte, ao atrair a classe criativa uma cidade pode estimular a atividade econdmica e
melhorar a sua imagem. O turismo e a cultura desempenham um papel importante nos processos
de criacdo de imagem (MORGAN; PRITCHARD, 1998; RICHARDS; WILSON, 2006;
RICHARDS, 2011), bem como na formacdo do ambiente para satisfazer as necessidades dos
consumidores. De fato, o crescimento do consumo cultural (de arte, comida, moda, musica,
turismo) e as industrias que atendem a ‘economia simbdlica’ veem promovendo as cidades e
regides (ZUKIN, 1995; RAY, 1998; RICHARDS, 2011).

Como a propria cidade pode interferir a favor de sua imagem com o uso do turismo
(SALAZAR; 2006), sendo esta baseada tanto em ativos fisicos, como em uma série de
experiéncias construidas em torno desses bens (WILSON, 2002), é necessario entender esse

importante fator para a escolha da destinacgao por parte do turista.

2.4 Imagem no turismo

Para se destacar perante tantas destinacOes turisticas € necessario diferenciar-se dos
demais, tornar-se especial. E é nesse contexto que surge a importancia da imagem, reconhecida

como o principal fator responsavel pela escolha do consumidor (ECHTNER; RITCHIE, 1991,
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VALLS, 1996; GALLARZA; GARCIA; SAURA, 2002; RYGLOVA; TURCINKOVA, 2004,
SOARES, 2006).

Os estudos sobre a imagem dos destinos turisticos nao séo recentes (REYNOLDS, 1965;
HUNT, 1975; GOODRICH, 1978; CROMPTON, 1979; BALOGLU; MCCLEARY, 1999;
HOSANY; EKINCI; UYSAL, 2006; MCCARTNEY; BUTLER; BENNETT, 2008). Como
destaca Augé (1998, p.14), o turismo € uma procura de imagens, “um caleidoscopio ilusério”.
Aspectos passados e 0 aprendizado fazem parte da representacdo mental da destinacdo para o
turista o influenciando em suas decisées (PEREZ-NEBRA; TORRES, 2010).

Toda pessoa possui uma imagem de determinado lugar, mesmo sem té-lo visitado ou ter
sido exposto a alguma campanha publicitdria (ECHTNER; RITCHIE, 1991). Segundo
Crompton (1979), a identidade de uma destinacdo €é tdo importante quando seus atrativos, pois
essa imagem projetada pelo turista no processo de busca de informacdes é que influenciara sua
escolha final do destino

Sabe-se ainda, que a imagem é formada por estimulos externos e fatores sociais
apresentados em trés niveis: cognitivo, afetivo e conotativo (BALOGLU; MCCLEARY, 1999).

Segundo esses mesmo autores, os estimulos externos provem de fontes de informacao e
experiéncias prévias, ja os fatores sociais advém de nivel educacional, status, idade e outros
juntamente com fatores psicolégicos como valores, motivacdo e personalidade, todos
responsaveis pela formacdo da imagem no individuo.

Esses sinais podem ser planejados, de forma que mensagens deliberadamente
intencionais fossem transmitidas para atingir objetivos especificos (MAIA; VIEIRA, 2004).
Alguns sinais compreenderiam a identidade visual da organizagéo, outros estariam focalizando
0 seu comportamento, as suas acdes e 0 seu posicionamento. No final do processo, segundo
Markwick e Fill (1997, p.398), “a forma como cada publico percebe os sinais de identidade da

organizacdo modela a sua imagem”. Sendo assim, o consumidor ira recriar o significado das
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mensagens que recebe ndo so pelo que é passado pelas empresas e destinacdes, mas também
por suas interpretacdes dessas mensagens. Ou seja, depois que uma imagem é fixada na mente
do consumidor, poderd permanecer inalterada por um longo periodo de tempo, 0 que torna a
tarefa de representar um destino uma tarefa cautelosa (RYGLOVA; TURCINKOVA, 2004).

Seguindo linha analoga de raciocinio, Van Rekon (1997, p.410) observa que “a imagem
corporativa tem como génese a identidade corporativa.” A imagem residiria na mente do
publico, ao passo que a identidade corporativa teria sua origem na organiza¢do (SOLOMON,
2011). Para Bourscheidt (2002), uma boa imagem e transparéncia perante a sociedade é uma
exigéncia para as empresas no mundo globalizado e que muitas vezes, o fator de decisdo de
compra do consumidor esta ligado diretamente a boa reputacdo da empresa.

Devido a estes fatores, o gerenciamento da identidade do destino (PIKE, 2005) pode se
tornar uma ferramenta estratégica para o posicionamento do destino no mercado turistico
(GALLARZA; GARCIA; SAURA, 2002). E com o crescente interesse na tematica da
sustentabilidade, Ottman (2012), alerta que a divulgacdo de uma imagem sustentavel é
importante tanto para os clientes como para os funcionarios. A ndo comunicacdo desse fator
pode gerar 0 entendimento que a empresa nao se preocupa, perdendo espaco e distorcendo sua
imagem perante o consumidor. Levantando a seguinte hipotese:

A formacdo de uma imagem sustentavel pelo consumidor contribui para uma
imagem mais positiva do cluster criativo de turismo.

Segundo Aumont (1993, p.131), “a imagem ¢ também um meio de comunicacao e de
representacdo do mundo”. Assim, no intuito de direcionar o comportamento do consumidor, as
empresas buscam transmitir uma imagem positiva por meio das diversas formas de
comunicacéo, respeitando valores e atributos considerados importantes pelo seu pablico. Nesse
sentido, tudo o que uma empresa comunica aos seus alvos, desde a embalagem de um produto

até o layout do website contribuem para formar a imagem da marca na mente do consumidor.
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A presenca das organizacdes na Internet pode se tornar uma importante ferramenta na
consolidacdo de uma comunicacdo eficaz com os variados publicos e, principalmente, para a
manutencdo e ampliacdo da sua imagem.

No turismo criativo ndo é diferente, tornando-se até vital visto o carater tecnologico e
de inovacdo da economia criativa. Segundo Richards e Wilson (2006), a Internet serve como
unidade de apoio para o turismo criativo, pois ajuda a difundir globalmente e atrair os turistas
certos para as atividades certas, evitando o atos de “empurrar” atividades que ndo sdo de
interesse de determinados grupos. E alertam que as destinacdes turisticas devem estar
preparadas para “repensar suas estratégias promocionais” (RICHARDS; WILSON, 2006,
p.1219).

No préximo tdpico sera melhor abordada a importancia das tecnologias da informacéo

e comunicacao, mais especificamente os websites, para a atividade do turismo.

2.5 Apresentacao de destinos turisticos na Internet

A industria turistica tem cativado uma grande parte do comércio online, pois a Internet
tem provocado um grande impacto no setor turistico, em relacdo ao comércio tradicional, como
fonte de informacédo para a escolha e planejamento de férias e de outras formas de viajar (OMT,
2001). Ainda de acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT, 2001, p.1), “o turismo
e a Internet sao os parceiros ideais”. Aos turistas, permite ter acesso a informagdes relevantes
sobre o0s destinos, bem como a efetuar reservas de forma rapida e facil.  As empresas
turisticas e aos destinos, permite a elaboragdo de um sistema de reservas para um ndmero mais
vasto de clientes a um custo mais baixo, bem como providencia uma ferramenta de
comunicacdo e de desenvolvimento de relacdes entre parceiros comerciais, intermediarios e

fornecedores.
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As empresas de turismo estdo entre as maiores prestadoras de servi¢cos no mundo. Com
0 aumento da demanda, este mercado estd entre os mais présperos do setor eletrénico e a
tecnologia da informacéo, por meio da Internet, pode agregar valor a esses servicos e facilitar
a divulgacdo das informacgdes necessarias aos consumidores e apresenta-los de uma forma
diferenciada (NYSVEEN; METHLIE; PEDERSEN, 2003; LEE; CAI; O’LEARY, 2006) ¢ aos
turistas a oportunidade de escolher as caracteristicas das suas viagens, de acordo com as suas
preferéncias. Com isso, este ambiente de acesso virtual tornou-se o principal meio de marketing
das destinacdes turisticas (KIM; FESENMAIER, 2008).

Entre os muitos beneficios da alianca entre o turismo e a Internet é possivel citar a
apresentacdo de informacdo de forma interativa e visual, acessibilidade em qualquer lugar e
horério, ou seja, segundo Cunha (2003, p.320), “é universal no tempo e no espaco”. Além de
ser um setor privilegiado uma vez que ndo é necessario desenvolver mecanismos de logistica
para efetuar entregas (RAMOS; RODRIGUES; PERNA, 2008). Bem como, permitir as
empresas turisticas divulgarem os seus produtos globalmente, podendo criar novas parcerias,
aumentando o volume de turistas (PASKALEVA, 2010).

Neste sentido, considera-se que os websites também tém papel importante na construcéo
da identidade e no processo de formacao da imagem do destino, visto que o envolvimento do
consumidor no ambiente virtual tende a ser elevado e o processo de busca de informacoes
ocorre em varios estagios, mudando de acordo com a evolucdo da pesquisa (CHON, 1991;
ECHTNER; RITCHIE, 1991).

Autores como Kim e Fesenmaier (2008) também chegam a conclusdo de que é
necessario desenvolver um website simples, mas dindmico e envolvente para que 0s usuarios
possam ter uma primeira impressao positiva de uma destinagéo turistica. As empresas devem
gerenciar seus websites com informac6es adequadas, ja que essa é uma das principais formas

de busca de informagdes (CHON, 1991).
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Desta maneira, observa-se que a avaliacdo da destinacdo pode ser influenciada por meio
do conhecimento adquirido pelos consumidores, principalmente aqueles conscientes em relacédo
a sustentabilidade e que procuram esse atributo em seus produtos e servigos. Podendo, assim,
ocorrer uma busca nas empresas para se caracterizarem como sustentaveis, buscando ampliar
as possibilidades de compra efetiva (STRAUGHAN; ROBERTS, 1999; LAGES; NETO, 2002;
BEDANTE, 2004). De onde surge a Gltima hipotese deste estudo:

Consumidores estdo mais propensos a avaliar positivamente uma destinacdo que
apresenta caracteristicas sustentaveis e criativas em seu website.

A seguir, 0 esquema tedrico sera apresentado.

2.6 Esquema teorico da dissertacao

Com base na revisao da literatura sdo apresentadas quatro proposi¢des de pesquisa. A
Figura 4 (2) demonstra a relacdo entre as varidveis as respectivas proposi¢des levantadas no
decorrer do referencial tedrico. Na hipotese H1 busca-se saber se a imagem comunicada por
meio do website de um cluster turistico, como caracteristicas sustentaveis e criativas, se
relaciona com a avaliacdo por parte do consumidor, ou seja, a intencédo é verificar se 0 grupo
que tiver acesso ao website modificado terd uma imagem mais positiva do que o grupo que
acessar o website oficial da cidade.

A hipotese H2, busca verificar se a sustentabilidade contribui positivamente na
avaliacdo do destino. A hipotese H3, esta ligada a consciéncia ambiental do consumidor e sua
influéncia na mediag&o da avaliagcdo do consumidor. Por fim, a hipotese H4 refere-se a ideia de
que o envolvimento cultural possa influenciar na mediagéo da avaliagdo do consumidor de um

cluster criativo de turismo.
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Figura 4 (2) - Esquema tedrico proposto
Fonte: Desenvolvido pela pesquisadora (2014)

A apresentacdo do esquema teorico encerra o referencial tedrico desta dissertacdo. No

capitulo seguinte sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos.
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3 Procedimentos metodologicos

Este capitulo apresenta os aspectos metodoldgicos que foram adotados neste estudo,
iniciando com a natureza da pesquisa, as hipOteses, variaveis de andlise, etapas e
procedimentos, bem como o instrumento de coleta e as técnicas que serdo utilizadas no processo

de anélise dos dados.

3.1 Caracterizacéo da pesquisa

A funcdo do método de pesquisa é a organizacao dos procedimentos de pesquisa com
0s propdsitos de minimizar o erro, economizar esforgos e prover a coleta eficiente da evidéncia
relevante aos propoésitos da pesquisa (COX, 1958; MONTGOMERY, 2001). A literatura
apresenta varios métodos de pesquisa, com diferencas de procedimentos e de designacdes,
apenas sendo possivel determinar seu carater com emprego correto dos dados e a forma como
utiliza-los (CRESWELL, 2010).

A metodologia do quase-experimento visa identificar os fatores que determinam ou
contribuem para a ocorréncia dos fendmenos, ou seja, determina se a manipulacdo de uma
variavel influencia o seu resultado (COX, 1958; COX; REID, 2000; MONTGOMERY, 2001;
MASON; GUNST; HESS, 2003).

De acordo com Montgomery (2001), o experimento pode ser visto como um teste, ou
uma série de testes, nos quais mudancas propostas sao aplicadas nas variaveis de entrada de um
processo ou sistema, para entdo se observar e identificar as mudancgas ocorridas nas variaveis
de saida.

Quanto a dimensédo de tempo e, considerando a pergunta e 0s objetivos da pesquisa, 0

corte transversal foi a op¢do deste estudo. No corte transversal a investigacdo da amostra ocorre
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uma Unica vez. Esta investigacao busca entender o comportamento do consumidor ao acessar
um website, onde ja no primeiro contato, o usuario podera criar, reforcar ou modificar uma
imagem da destinacdo, ndo havendo necessidade da repeticdo da analise para a mesma amostra.

Segundo Montgomery (2001), os experimentos de comparacdo simples (simple
comparative experiments) sdo experimentos onde apenas dois tipos de tratamentos ocorrem, ou
seja, uma variavel € manipulada, e hipoteticamente, trara resultados diferentes daqueles quando
ndo fora alterada. Hair Jr. et al. (2006) consideram que as varidveis dependentes sdo uma
observacao singular medida como resultado ou efeito da manipulacdo de uma variavel
independente sobre as unidades de testes especificas.

Os estudos experimentais podem ser divididos em trés tipos: pré-experimento,
experimento verdadeiros e experimentos de campo. A principal diferenca entre os estudos é seu
poder de controlar a contaminacgdo da relacdo entre as varidveis independentes e dependentes
(CALADO; MONTGOMERY, 2003).

Os pré-experimentos sdo considerados fracos devido sua vulnerabilidade a validade
interna. No entanto, os experimentos verdadeiros possuem uma eficiente abordagem dos
problemas de validade interna, mas sofrem um decréscimo quando a questdo é a validade
externa. Porém, quando as condi¢cBes sdo de campo é mais dificil controlar as varidveis
estranhas ou até mesmo a propria manipulacdo da variavel tornando-se invidvel o experimento
verdadeiro, sendo necessario um experimento de campo, ou 0s chamados quase-experimentos.

Os quase-experimentos sofrem com as ameacas a validade interna, entretanto
apresentam melhores resultados que os experimentos verdadeiros em relacdo a validade
externa.

Esta pesquisa se enquadra na modalidade de quase-experimento, uma vez que houve
manipulagdo de uma variavel independente, ndo existindo aleatoriedade na formagéo dos

grupos de comparacdo, (CHURCHILL, 1999; MALHOTRA, 2006; CRESWELL, 2010).
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Verificou-se também a utilizacdo de modelos quase-experimentais em estudos que
procuram analisar atitudes e argumentos ecoldgicos (SERPA; AVILA, 2000; PEREIRA,;
AYROSA, 2004; VELTER, et al.,, 2009, MELO, 2012), além de estudos (JAP, 2003;
BRANDAO; PARENTE, 2012; BRANDAO, 2011; CASTRO et al., 2013; FLORIDO et al.,
2013) que utilizaram a Internet em sua aplicacéo, indicando a possibilidade de utilizacdo deste
metodo de forma online.

De maneira geral, a conducdo deste estudo quase-experimental seguiu as etapas

propostas por Montgomey (2001, p.13):

1. Reconhecimento e definicdo do problema;
2. Escolha de fatores, niveis e variacoes;

3. Selecdo da variavel de resposta;

4. Escolha do projeto experimental;

5. Execucéo do experimento;

6. Analise estatistica dos dados;

7. Conclusdes e recomendagoes.

Observadas as etapas, um grupo de controle foi mensurado uma Unica vez, assim como
0 grupo experimental que sofreu a manipulagdo. As etapas e procedimentos serdo melhor
detalhados a seguir. Para um entendimento geral, 0os procedimentos e etapas deste estudo estdo

representados na Figura 5 (3), apresentada.



Revisao da Literatura

Definicdo do problema e
das hipoteses de pesquisa

Adaptacédo do instrumento
de coleta

Pré-teste do questionario
e do cenério

Coleta de dados

Analise de dados

Construcdo do Cenario

Definicéo do website do
cluster criativo de turismo

Modificagdo do website para
0 experimento

Apresentacdo dos
resultados e conclusdes

Figura 5 (3) - Desenho metodolégico de pesquisa

Fonte: Adaptado de Montgomery (2001); Malhotra (2006); Cooper e Schindler (2011); Melo (2012)

A seguir, serdo apresentadas as etapas do método.

54
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3.2 Universo e Amostra

O conjunto universo considerado para esta pesquisa compreende todos 0s possiveis
consumidores de produtos e servicos turisticos por meio da Internet, aqui considerados como
infinito. Em termos de amostra, fez-se uma opcéo pela tipologia ndo-probabilistica que segundo
Malhotra (2006, p. 325) é 0 “processo de amostragem que nao utiliza selegdo aleatdria. Ao
contrario, confia no julgamento pessoal do pesquisador”, embora Sampieri et al. (2006) sugiram
que esse tipo de amostra ndo deva ser usada quando o objetivo for a generalizacdo, o que nédo é
0 caso deste estudo.

Com base em alguns estudos de campo na area do marketing (SERPA; AVILA, 2000;
PETROLL; DAMACENA; ZANLUCHI, 2004; PEREIRA; AYROSA, 2004; MELO, 2012), a
amostragem média utilizada é de 50 respondentes por grupo. No entanto, buscou-se a
consisténcia dos resultados, ndo havendo restricbes ou delimitacdes a priori, mas considerou-
se como parametro minimo o nimero de 50 respondentes por grupo.

Feitas essas definicBes, procedeu-se com a coleta de dados. A coleta de dados foi
realizada com questionario disponibilizado na Internet. Além das exigéncias de maioridade, foi
solicitado que o respondente ndo conhecessem pessoalmente a cidade de Olinda. A intencéo foi
de minimizar o viés que uma imagem ja consolidada da destinacdo poderia causar. Além de se
enquadrar melhor na realidade de um turista que busca informacdes sobre uma localidade que
desconhece, por meio de seu website oficial, analisando assim, as possiveis relacdes entre as
variaveis independentes e dependente que serdo apresentas neste estudo.

Para a obtencdo da amostra necessdria para as andlises, 0s questionarios foram
disponibilizados na Internet, conforme ja comentado e divulgados em redes sociais. Foi
solicitado aos respondentes que indicassem novos respondentes, além do questionario ter sido
divulgado nas paginas de grupos de turismo, economia criativa, universidades e viagens. Apos,

aproximadamente uma semana e meia de exposicdo foram respondidos 209 questionario.
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Destes, 5 foram excluidos por ndo serem considerados adequados, totalizando assim 204
validos, sendo 100 no grupo de controle e 104 no grupo experimental, formando uma amostra

significativa para o teste de hipoteses levantadas neste estudo e apresentas a seguir.

3.3 Hipoteses de pesquisa

As hipoteses sao previsdes que o pesquisador faz sobre as relacbes esperadas entre as
variaveis. Com base nas proposi¢Ges de pesquisa, levantadas a partir da revisdo da literatura
sdo apresentadas quatro hipéteses de pesquisa. O Quadro 6 (3) demonstra a relacdo entre as

variaveis as respectivas hipoteses.

Quadro 6 (3) - Hipdteses de pesquisa

Hipotese Descricgéo Baseado na Teoria de:
H1 A imagem formada em website sustentavel de PIKE, 2002; GALLARZA;
destinacdo turistica se relaciona positivamente GIL: CALDERON, 2002;
com a avaliacdo da imagem do destino pelo BOURSCHEIDT, 2002;
consumidor OTTMAN, 2012.
H2 Consumidores estdo mais propensos a avaliar STRAUGHAN; ROBERTS,
positivamente uma destina¢do quando formam 1999; LAGES; NETO, 2002;
uma imagem sustentavel em seu website. BEDANTE, 2004.
H3 Consumidores com um maior grau de ECCLES, 1995; SINCLAIR,
consciéncia ambiental tendem a ter uma 1998; ROBERTS, 1999;
imagem mais positiva na avaliaco de destinos | ANDRES; SALINAS, 2002;
gue promovem a sustentabilidade. BENI, 2007; DIAS, 2008;
OTTMAN, 2012
H4 Consumidores envolvidos culturalmente tendem AVIGHI, 2000; GOODEY,
a ter uma imagem mais positiva na avaliacdo de | 2002; FIGUEIREDO, 2005;
destinos que promovem a sustentabilidade. RICHARDS, 2011.

Fonte: Desenvolvido pela pesquisadora (2013)

Outro aspecto importante em um experimento é o cendrio escolhido para que o mesmo

ocorra, sendo melhor apresentado no préximo topico.

3.4 Cenario
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Este topico comenta sobre a construcdo do cenario para o quase-experimento realizado
nesta dissertacdo. Apos a escolha do destino a ser investigado (a cidade de Olinda), buscou-se
0 website oficial da cidade para servir de base na manipulacdo das informacdes de interesse da
pesquisa. A simulacdo de visitas reais pode levar a um forte entendimento da imagem de destino
(CHO; WANG; FESENMAIER, 2002). Por esta razao, e com base em outros estudos nesta
area, a OMT (2011) considerou que a motivacédo e a conduta dos turistas se caracterizam pelo
crescimento da seletividade ao escolher o destino, da sensibilidade pelo meio ambiente, cultura
local e aspectos de sustentabilidade e pela exigéncia de qualidade da experiéncia que pretende
vivenciar no local.

Cenarios sdo simplificacdes da realidade necessarias para que se possa realizar uma
investigacdo, visto o menor controle sobre todas as variaveis que incidem na ‘vida real’
(MALHOTRA, 2006). Dois cenarios foram desenvolvidos: um grupo de controle e outro grupo
de experimento. Ao primeiro grupo foi apresentado o website no formato original. E o segundo
grupo visualizou um website desenvolvido para este propdsito, com énfase nos aspectos da
sustentabilidade e cultura oriundos da economia criativa em um cluster turistico.

A cidade de Olinda foi escolhida principalmente por sua caracteristica de cluster cultural
€ turistico, e por todo seu potencial criativo. Existe “uma ‘marca de origem’, ou seja, ha um
jeito olindense de ser, fazer e ver o mundo” (BNDES, 2009, p.88). Apesar dessas manifestacfes
espontdneas serem reconhecida pelos nativos e visitantes, oficialmente, Olinda ndo é
reconhecida oficialmente com um cluster. Um mapeamento nacional recente dos clusters ou
APL’s do Brasil levantou dados interessantes quanto a composicao e enquadramento das
localidades nessa definicdo (BNDES, 2009). Olinda foi apontada ndo s6 como um cluster
cultural, mas como também um cluster de tecnologia da informagéo e comunicacéo, reunindo

assim varios dos pré-requisitos para a entrada na economia criativa e no turismo criativo.
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A cidade ainda € reconhecida por seu investimento em artes cénicas, som e video, por
seus ateliés de artistas plasticos, escolas de bonequeiros, escolas de musica, escola de cultura,
grupos de danca, associacdes carnavalescas, teatros de mamulengo, museu de arte popular,
mercados de artesanato e um vasto patrimonio material. Olinda ainda esta frequentemente
associada a criatividade de seu povo e seu carnaval. Portanto, devido suas caracteristicas de
criatividade coletiva, sua cultura, entretenimento e tecnologia, claramente, associadas a
identidade da cidade, Olinda sera considerada um cluster criativo neste estudo.

Foram apresentados dois cenarios, um de controle com website oficial para o turismo

da cidade de Olinda (www.olindaturismo.com.br) e outro, experimental, criado a partir do site

oficial, onde foram manipuladas imagens e textos com foco na sustentabilidade e economia
criativa, sendo publicado e sendo possivel total interacio como no site oficial
(www.olindacriativa.com.br). Nas Figuras 6 (3) e 7 (3) é possivel observar a pagina inicial de

ambos o0s website.
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Figura 6 (3) — Website Oficial para o turismo em Olinda
Fonte: www.olindaturismo.com.br (2014)
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O website oficial para o turismo de Olinda possui informagfes sobre hospedagem,
eventos, gastronomia, turismo de negdcio e artes, sendo centrado em informacdes turisticas. E
no website modificado foram inseridas imagens, selos, certificados, informacgoes, cursos sobre

sustentabilidade e economia criativa.
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Secretana de Economia Criativa

Casa da Rabeca se despede de 2013 com muito forré

Santanna, o Cantador, e Rogério Rangel sdo algumas atracdes de peso
do Ultimo forré do Ano

Figura 7 (3) — Website Manipulado
Fonte: www.olindacriativa.com.br (2014)

O website para o turismo da cidade de Olinda foi escolhido por ser o portal oficial para
o0 turismo e, provavelmente, um dos primeiros a ser consultado pelos turistas ao procurar por
informagdes sobre a cidade. O endereco eletrdnico do website foi enviado juntamente com o
questionario, em formato digital, para que os respondentes pudessem interagir e ‘navegar’ como
o fazem normalmente em suas residéncias e/ou locais de trabalho, tornando assim, o quase-

experimento mais proximo da realidade, pois retira o carater artificial dos laboratorios


http://www.olindacriativa.com.br/
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reduzindo “as percep¢des dos sujeitos sobre o pesquisador como uma fonte de intervencéo ou
desvio em sua vida diaria” (COOPER; SCHINDLER, 2011, p.247). Além de reduzir o efeito
de “artefatos de demanda” que ocorre quando o respondente tenta inferir o propdsito da
pesquisa (MALHOTRA, 2006, p.231). Em contrapartida, o pesquisador possui menos controle
sobre ambiente da pesquisa e sobre as variaveis estranhas (MONTGOMERY, 2001;
MALHOTRA, 2006).

No website manipulado foram inseridas varias informacdes e imagens que remeteram a
sustentabilidade, cultura e economia criativa. Todas as informac6es eram verdadeiras e foram
encontradas apds um longo periodo de pesquisa em outros websites, comunidades da cidade,
artesfes, para que passasse a0 maximo a sensacao de veracidade.

As dimensdes que fizeram parte do cenario do grupo experimental foram aquelas
estabelecidas pela OMT (1993), consideradas como necessarias ao desenvolvimento
sustentavel do turismo, destacando o meio ambiente que estd integrado a sustentabilidade
econdmica. As dimensdes s&o: sustentabilidade social — cultural —, sustentabilidade econdmica
— politica — e sustentabilidade ambiental.

Tais alteracdes, bem como disponibilizacdo de dominio, publicacdo, manutencdo do
website manipulado foram desenvolvidos por um webdesigner com a ajuda e sob superviséo da
pesquisadora, com base nas dimensdes apresentadas anteriormente, sendo composto por textos
e imagens.

A Figura 8 (3) ilustra essas modificacGes. No topo da pagina foram inseridas duas
imagens, uma de turismo criativo e outra de sustentabilidade, logo ao lado do nome da cidade.
Também foram inseridos dois itens no menu de navegagcdo com as mesmas denominacdes
acima. Em cada um abria uma lista de op¢des com informacdes e fotos verdadeiras. Na figura
foram destacados exemplos, um dos artesdes e outro de uma reportagem sobre meio ambiente.

Todos os links funcionam e continham informagdes. Assim, o fato do entrevistado estar em
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casa ndo mudaria em nada o resultado da pesquisa, pois ele poderia navegar em qualquer item

do website como faria normalmente em busca de informacdes.
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Prefeitura de Olinda, elaboraram este instrumento de planejamento que viabiliza e da

Foto: Divulgacio

Figura 8 (3) — Modificagdes website Olinda
Fonte: Desenvolvido pela pesquisadora (2014)

No lado superior direito da Figura 8 (3) também é possivel observar os selos que foram

inseridos ao longo do website. Também foram ilustrados prémios e certificados recebidos por

alguns artesdes sobre economia criativa.

Na busca de obter qualidade na construcao deste cenario, assim como valida-lo, foi realizada

uma pré-validacdo com cinco participantes, que acessaram e puderam dar sua opinido sobre
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acessibilidade, facilidade e impressdes gerais. Também buscou-se seguir os preceitos de Boff e
Hoppen (2001) como clareza, identificacdo da representatividade e mensurar indiretamente tal
representatividade com o grupo de pré-validacdo. Assim, foram aceitos os preceitos de adequagédo
e validade do cenério construido dando seguimento a coleta de dados.

O pesquisado analisou o0 website com instrugdes de imaginar estar escolhendo seu
proximo destino de férias, apos a visitagdo o sujeito respondeu um questionario com quatro
escalas para 0 melhor entendimento de sua avaliagcdo perante o aspecto sustentavel, a imagem,
imagem sustentavel e a verificacdo das variaveis moderadoras. A seguir, 0 questionario sera

melhor detalhado, bem como sua construcao.

3.5 Variaveis, instrumento de medicao e coleta de dados

As variaveis precisam ficar claras em um experimento para o bom entendimento de
quais grupos estdo recebendo tratamento e o que esta sendo mensurado (COX; REID, 2000;
CALADO; MONTGOMERY, 2003; CRESWELL, 2010).

A variavel dependente neste estudo € a imagem do destino que, hipoteticamente se
relacionard positivamente com a imagem sustentavel do cluster criativo de turismo. Além
dessas duas varidveis, também foram mensuradas como variaveis moderadoras a consciéncia
ambiental e o envolvimento cultural dos respondentes, a fim de verificar se a incidéncia dessas
caracteristicas potencializam os resultados esperados na variavel dependente. Segundo Baron e
Kenny (1986), uma variavel moderadora é uma variavel qualitativa ou quantitativa que afeta a
direcdo e/ou a forca da relacdo entre a variavel independente e a varidvel dependente, entdo
para diferentes valores desta variavel a forma e/ou a forga e/ou o sinal da relagcdo pode variar.

O instrumento de coleta de dados (Apéndice A) foi dividido em cinco partes. A primeira
€ uma pergunta filtro, que como o proprio nome diz, tem a intencéo de separar individuos alvo

da pesquisa dos que ndo fazem parte da amostra. No caso desta pesquisa, o fato de ja conhecer
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pessoalmente a cidade pode trazer um viés de ndo conseguir classifica-la nos moldes da
economia criativa e da sustentabilidade, inviabilizando-a.

A segunda parte é baseada na escala Personal Involvment Inventory (PIl) de
Zaichkowsky (1985) que procura mensurar 0 quanto uma pessoa esta envolvida com algo. A
escala é do tipo Likert de sete pontos, originalmente possuia 20 itens e sua versdo abreviada
tém sido utilizada, principalmente, em escalas cognitivas e afetivas (BRUNER; HENSEL;
JAMES, 2005). Ndo foram encontradas restricbes na sua utilizagdo para mensuracao do

construto envolvimento cultural.

Quadro 7 (3) — Escala Personal Involvment Inventory (PII)

Construtos Fonte Escalas Itens
Estudados
Envolvimento | ZAICHKOWSY, 1985 | Escala tipo Likert Para mim a Cultura é:
Cultural de 7 pontos Né&o é importante-Importante
3 itens N&o me diz respeito-Me diz
respeito
Irrelevante-Relevante

Fonte: Adaptada de Zaichkowsky (1985).

Para a terceira parte do questionario, onde a intencéo é verificar o nivel de preocupacéo
ambiental dos participantes foi utilizada a escala Environmental Concern (EC) proposta por
Roberts (1996). Esta escala é parte do instrumento original de uma pesquisa em que o0 autor
objetivou caracterizar o perfil do consumidor ambientalmente consciente. A escala é utilizada
com frequéncia, inclusive no Brasil (LAGES; NETO, 2002; BEDANTE, 2004; MELO, 2012),
mensurando adequadamente a intencdo comportamental do consumidor perante questfes
ecoldgicas. Ou seja, para verificar se pessoas que demonstram maiores preocupacées com 0

meio ambiente tendem a ter atitudes mais positivas frente a questdes de sustentabilidade.



Quadro 8 (3) — Escala Environmental Concern (EC)

sete pontos
12 itens

Construtos Fonte Escalas Itens
Estudados
Consciéncia ROBERTS, 1996 Escala de Motivo da existéncia dos
Ambiental concordancia de animais;

Limite habitantes;
Controle desenvolvimento
turistico;

Limite de recursos;
Adaptacdo meio-ambiente;
Limite crescimento;
Equilibrio da natureza;
Interferéncia humana;
Harmonia com a natureza;
Abuso da humanidade:
Direito de modificagao;
Dominio da natureza.
(Discordo totalmente —
Concordo totalmente)

Fonte: Adaptada de Roberts (1996).
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Na quarta parte do questionario, € utilizada uma escala para mensurar a imagem geral

da cidade. Esta escala foi utilizada na cidade de Guimaraes, Portugal, como parte do European

Cultural Capital Report (ATLAS, 2012) e que foi cedida gentilmente por Greg Richards,

professor nas universidades de Tilburg e NHTV de Breda, ambas na Holanda, além de

idealizador do turismo criativo. Apenas uma modificacdo foi realizada nesta escala, a

substituicdo da variavel ‘¢ uma cidade europeia’ por ‘é criativa’. Entende-se que mesmo

adaptando para o contexto brasileiro ndo ha interesse, nesta pesquisa, de entender se a cidade

de Olinda é vista como uma cidade brasileira, no entanto, ha o interesse de avaliar se é

reconhecida como criativa.
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Quadro 9 (3) — Escala de Imagem

Construtos Fonte Escalas Itens
Estudados
Imagem de ATLAS, 2012 Escala de Internacional;
cluster criativo concordancia de Cultura e artes;
sete pontos Amigavel;
21 itens Criativa;
Multicultural;
Compras;

Atividades turisticas;
Bem organizada;
Insegura;

Vida noturna;
Dinamica;
Histérica;

Lotada;

Tudo para todos;
Eventos;
Turistica;
Arquitetura e construgdes;
Gastrondmica;
Sombria;
Acomodacgdes;
Agradavel.
(Discordo totalmente — concordo
totalmente)

Fonte: Adaptada de ATLAS (2012)

A quinta parte, utiliza parte da escala adaptada de Byon e Zhang (2010) apresentada no
estudo de Melo (2012), considerando apenas 0s itens que mensuram a imagem sustentavel, afim
de verificar se o consumidor, realmente, ird criar uma imagem sustentavel ao visitar um website

com tais caracteristicas.

Quadro 10 (3) — Escala Imagem sustentavel

Construtos Fonte Escalas Itens

Estudados
Imagem BYON; ZHANG Escala de Préticas corretas;
Sustentavel (2010) concordancia de Ac0es viaveis;

cinco pontos Culturais e sociais;
4 itens Sustentabilidade.
(Discordo totalmente — concordo
totalmente)

Fonte: Adaptada de Byon; Zhang (2010) e Melo (2012).
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O estudo utilizou a escala tipo Likert de sete pontos, onde 0 ponto 1 representa ‘discordo
totalmente’ e o 7 ‘concordo totalmente’.

A escala envolvimento cultural, originalmente em inglés, foi traduzida usando o método
da traducdo reversa (MALHOTRA, 2006), onde a escala é traduzida para o portugués e um
especialista fluente em inglés a traduz novamente para a lingua inglesa. Neste caso, foi pedida
a colaboracéo de dois pesquisadores fluentes na lingua inglesa, apos a traducgéo foi observado
que ndo ocorreram diferencas no texto. As escalas de consciéncia ambiental e imagem
sustentavel ja foram traduzidas e utilizadas em estudos anteriores (BEDANTE, 2004; MELO,
2012). E, por fim, a escala de imagem foi cedida pelo autor em sua versao na lingua portuguesa.

Um pré-teste também foi aplicado a uma pequena amostra de respondentes para

identificar e eliminar potenciais problemas e sera melhor detalhada a seguir.

3.6 Pré-teste do questionario

Ha varias formas de usar um pré-teste com o objetivo de refinar um instrumento, indo
desde a revisdo informal por colegas até a criagdo de condi¢bes similares as do estudo final
(MALHOTRA, 1996; COOPER; SCHINDLER, 2011). Neste estudo usou-se principalmente a
revisao informal por 8 colegas, todos estudantes de mestrado e doutorado em diversas areas e
com experiéncia em pesquisas com questionario. Assim como, foi solicitado as 5 primeiras
pessoas a responder o questionario que dessem retorno sobre possiveis erros de interpretacéo e
entendimento no momento da pesquisa.

Concluido este procedimento, iniciou-se o processo de analise das sugestbes dos
participantes. Com base nestas, verificou-se que algumas mudancas seriam necessérias para a
realizacdo da pesquisa. As melhorias adotadas variaram de mudanga no texto de abertura,
algumas instrucdes e modificar a ordem de algumas questdes.

Realizadas as modifica¢es deu-se inicio a coleta dos dados apresentada a seguir.
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3.7 Procedimentos de coleta

A coleta de dados ocorreu estritamente pela Internet, por meio de ferramenta do Google
Docs, sendo coletados um total de 209 questionarios durante o periodo de 19 a 30 de Janeiro
de 2014. Uma anélise foi realizada em busca de falhas no preenchimento ou sequéncias que
inviabilizassem as respostas. Ndo houve campos em branco, visto que foi exigida o
preenchimento completo de todas as questdes. Apos esta analise, 204 questionarios mostraram-
se validos devido ao preenchimento com a mesma opcao para todas as questdes, 0 que ndo seria
possivel ser uma opinido verdadeira devido ao mesmo possuir itens revertidos em duas escalas,
invalidando assim essas 5 respostas.

O link para os sites, tanto o original como o manipulado, apareceram em primeiro plano,
convidando o respondente a ‘navegar’ como se estivesse pesquisando para a escolha de um
destino de férias. Foram sugeridos 5 minutos para esse processo. Os dois questionarios foram
divulgados no mesmo espaco de tempo, monitorando as respostas para que fossem equivalentes
em numero de respondentes.

Lembrando que a intengdo era proporcionar o0 mesmo ambiente que o consumidor teria
guando faz esse tipo de busca, ou seja, de casa, do trabalho, da forma mais natural possivel. O
objetivo de analisar aspectos de sustentabilidade do destino turistico ndo foi revelado como
forma de ndo influenciar os respondentes. Para ilustrar, a Figura 9 (3) a seguir revela o layout

do questionario como respondido pelos participantes da pesquisa.
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Pesquisa

Obrigado por dedicar parte do seu tempo para preencher este questionario. Esta pesquisa faz parte
de uma dissertacdo de mestrado do Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo da
Universidade Federal de Pernambuco — PROPAD/UFPE.

Esta pesquisa é destinada a pessoas MAIORES de 18 anos e que NAQ visitaram a cidade de
OLINDA-PE.

Acesse o website http./'www olindaturismo.com.br/ e navegue como se estivesse buscando
informacdes para suas praximas férias. Explore o site por pelo menos 5 minutos para formar suas
impressées sobre o lugar.

(1) Primeira Parte: Havera questfes sobre assuntos gerais, apenas para sabermos sua opinido.
(2) Segunda Parte: Responda os itens tendo como base o website apresentado.

Essas etapas ndo levardo mais que 10 minutos.

M&o ha afirmativas certas ou erradas, apenas gostariamos de conhecer suas intengdes com
relagdo a pagina apresentada. Lembramos que os dados coletados neste questionario serdo
andnimos e utilizados apenas para fins desta pesquisa.

Todas as guestées marcadas com um asterisco (*) exigem uma resposta para que se possa
avancar no questionario.

Se tiver qualguer divida sobre o questionario, entre em contato:

Paula Créspo: crespopmi@outlook.com

Para avancar no questionario, use estes botdes de navegacdo:

Cligue no botdo "Continue” para ir para a pagina seguinte.
Cligue botdo "Back” ou "Voltar” para voltar a pagina anterior.
Cligue no botdo "Submit” ou "Enviar” para entregar o questionario.

Continue = [— |
20% completed

Figura 9 (3) — Questionario online
Fonte:Google Docs (2014)
Ao terminar, o respondente enviou automaticamente o questionario. Todas as respostas
foram tabuladas e analisadas com ajuda de software especifico para o trato de dados estatisticos,

conforme detalhado a seguir.
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3.8 Procedimentos para analise dos dados

Os questionérios foram analisados quanto a pertinéncia das respostas ou problemas de
preenchimento. Em seguida, os dados foram exportados do Google Docs em formato de Excel
e importados para o software estatistico IBM SPSS (Statistical Package of the Social Sciences),
na versdo 20.0, disponivel na Universidade Federal de Pernambuco, criando-se o banco de dados
que foi utilizado para andlises estatisticas das hipoteses anteriormente apresentadas.

Os dados foram analisados por meio de estatistica descritiva, com o célculo de
frequéncias, médias e desvios-padrdo (COX; REID, 2000; MONTGOMERY; 2001; CALADO;
MONTGOMERY, 2003; MALHOTRA, 2006). O objetivo principal deste etapa foi o
conhecimento preliminar do banco de dados, para a descrigdo da amostra e, a0 mesmo tempo,
para verificar possiveis erros na transferéncia do banco de dados (HAIR Jr. et al., 1996). Foram
analisadas as médias, moda e o desvio padrao.

A andlise fatorial com o método de rotagdo Varimax dos eixos, foi utilizada para a
analise da dimensionalidade das escalas. Para a classificacdo dos fatores foi usado como critério
o coeficiente de variacdo, a medida de adequacdo amostral dos dados foi verificada por meio
da estatistica KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e a hipétese de igualdade da matriz de correlagédo
identidade por meio do teste de esfericidade de Bartlett (MONTGOMERY, 2001; CALADO;
MONTGOMERY, 2003; HAIR Jr. et al., 2006; MALHOTRA, 2006).

Também foi realizada a correlacdo de Spearman que indica o grau de correlacdo que
pode variar de -1,0 a +1,0, os valores negativos e positivos indicam a direcdo da relacdo entre
as variaveis testadas. Quanto mais proximo dos extremos, mais forte é considerada a relagéo.
Além, da correlacdo de Spearman, também foi analisado o diagrama de disperséo, a fim de
verificar e visualizar de forma qualitativa a forca das relagdes encontras neste estudo (HAIR Jr.

et al., 2006).
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A sequir, foi verificada a normalidade, qualitativamente, analisando o gréafico qq plot e
sua proximidade da linha continua (CALADO; MONTGOMERY, 2003) e quantitativamente
por meio do teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) que compara a fungdo de distribuicéo
cumulativa de uma variavel com uma distribuicdo especifica (MONTGOMERY, 2001). Foi
identificado o carater nao-paramétrico, assumindo assim que o teste mais indicado para
comparar as medianas dos grupos de controle e experimental era 0 U de Mann-Whitney, que
verifica a homogeneidade de duas amostras independentes, analisando se houve diferenca na
avaliacdo da imagem pelos grupos.

De forma geral, a confiabilidade das escalas foi verificada por meio do coeficiente alfa
de Cronbach (HAIR Jr. et al., 2006), verificando a consisténcia interna do conjunto de itens.
Em pesquisas nesta area do conhecimento, o alfa de Cronbach é a medida mais utilizada como
estimativa da confiabilidade. E para garantir a validade desta pesquisa, ou seja, se as medidas
atingiram seus objetivos, foram adotados critérios de validade como avaliacdo de julgamento e
correlagdo com outras pesquisas semelhantes (COX; REID, 2000; MONTGOMERY, 2001,
CALADO; MONTGOMERY, 2003).

A andlise e discussdo dos resultados seré apresentada a seguir.
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4 Analise e discussao dos resultados

Este capitulo apresenta as analises dos dados coletados por meio do survey para o teste
das hipdteses. Tem inicio com a descricdo do perfil da amostra para em seguida serem
analisados a confiabilidade e dimensionalidade das escalas. A seguir € realizada a regressao

linear multipla e a correlacdo entre as variaveis e, por fim, o teste de hipdteses.

4.1 Perfil da amostra

Para caracterizar demograficamente a amostra foram coletados dados referentes ao sexo,
idade, estado civil, escolaridade, Estado de origem, renda e, meio no qual é realizada a busca
de informac6es sobre destinos turistico por parte dos participantes.

Quanto ao sexo, 41,2% da amostra foi masculina e 58,8% feminina. Quando observa-se
a populacdo brasileira, 0 Censo de 2010, também mostra uma porcentagem feminina maior,
com 51,1% versus 48,9% masculino (IBGE, 2013). J4 0 MTur (2013) indica que na viagens de
lazer, 55,7% dos turistas sdo do género masculino e 44,3% do feminino.

Em relacéo a idade, 82,4% dos participantes tém ente 18 a 39 anos, sendo que destes
53,9% sdo jovens de 18 a 28 anos e 28,4% adultos de 29 aos 39 anos. Segundo dados do MTur
(2013), mais de 50% dos turistas se enquadram nessa faixa etaria. Quanto ao estado civil, 62,7%
dos respondentes se declararam solteiros e 32,41% casados ou em unido estavel. Ademais,
40,2% possuem nivel médio, 34,3% tem superior completo e 25% s&o pos-graduados,
mostrando que a maioria da amostra tem um bom grau de instrucéo.

Quanto a renda familiar, 31,9% dos respondentes ganham entre R$950,00 e R$2.301,00,

53,9% entre R$2.301,00 e R$8.100,00 e 9,3% acima de R$8.100,00, o que dados do IBGE
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englobariam as classes D, B e C, e A respectivamente, corroborando com pesquisa realizada
pelo Instituto Data Popular (2012), pois esta indicou que a classe média € a que mais viaja no
Brasil. Esta mesma pesquisa ainda aponta que o destino preferido € o Nordeste, também
apontado pelo MTur (2013), sendo Pernambuco o 3° Estado do Nordeste mais visitado.

A amostra também foi formada por respondentes de 20 Estados brasileiros
compreendendo todas as cinco regides do pais. Os 7 Estados mais citados foram: Sdo Paulo
com 17,6%, Rio de Janeiro com 15,7%, Pernambuco com 9,8%, Minas Gerais com 7,8%, Ceara
com 7,4% e Rio Grande do Sul com 5,9%. E por fim, 84,8% da amostra busca informacdes
sobre destino turisticos pela Internet, o que corrobora com Kim e Fesenmaier (2008) ao
considerarem que a Web é o principal meio de divulgacdo dos destinos turisticos.

A seguir, sera apresentado um comparativo desses grupos.

4.1.1 Comparacdao entre os grupos de controle e experimental

Em ambos os grupos houve predominancia de mulheres, sendo 54% no de controle e
63,5% no experimental, com as idades entre 18 anos e 39 anos. Quanto ao estado civil, nos dois
grupos, mais de 60% declaram-se solteiros e mais de 50% com renda familiar de R$ 2.301,00
a R$ 8.100,00. Em relacdo a escolaridade o grupo de controle apresentou 36% com pos-
graduacdo enquanto o grupo experimental apenas 14,4%. Quanto aos Estados de origem, no
grupo de controle participaram mais os residentes em Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais
e Pernambuco; e no experimental os residentes no Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Parana e Ceara.
E por fim, os respondentes das duas amostras indicaram que a Internet € o principal meio de
busca de informac&o sobre destinos turisticos quando pretendem realizar uma viagem.

A Tabela 1(4) apresentara a sintese da comparacao entre 0s grupos nos quesitos género,

idade, estado civil e escolaridade.



73

Tabela 1 (4) - Comparativo entre os grupos de controle e experimental

Grupos Género Idade (anos) Estado Civil Escolaridade
Mas. | Fem. 18 a 29a | Solteiro | Casado | Superior Pds-
28 39 Completo | Graduagéo
Controle 46,0% 54,0% 46,0% 39,0% 61,0% 33,0% 32,0% 36,0%

Experimental 36,5% 635% 615% 183% 64,4% 31,7% 36,5% 14,4%

Fonte: Coleta de dados (2014)

Apenas algumas diferencas foram encontradas, como percentual feminino maior no
grupo de controle, assim como, um nivel de escolaridade superior e uma maior participacdo do
publico de 29 a 39 anos, o0 que de certa forma mostra uma heterogeneidade exigida para esse

tipo de comparacdo (HAIR Jr. et al., 2006).

4.2 Analise da confiabilidade e validade

Segundo Churchill (1979), a confiabilidade deve ser a primeira mensuracdo a ser
realizada, por meio do coeficiente alfa de Cronbach, para avaliar a qualidade do instrumento de
pesquisa. Assim, foi possivel verificar se os itens especificados dizem mesmo respeito ao
construto que esta sendo estudado, visando a acuidade e precisdo do procedimento de
mensuracdo (COOPER; SCHINDLER, 2011). Segundo Malhotra (2006) e Hair Jr. et al. (2006)
coeficientes inferiores a 0,6 indicam confiabilidade insatisfatoria da consisténcia interna.

Foram utilizadas quatro escalas neste estudo: envolvimento cultural, consciéncia
ambiental, imagem do destino e imagem sustentavel, retiradas da literatura investigada e ja
testadas em outras pesquisas, conforme ja comentado anteriormente nesta dissertagao.

Nas escalas de consciéncia ambiental e imagem geral do destino foi necessario reverter

alguns itens para adequacédo da analise. Apds os ajustes, o coeficiente foi satisfatdrio, seguindo
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o recomendado por Hair Jr. et al. (2006) em todas as escala e para todos os grupos, conforme

Tabela 2 (4).
Tabela 2 (4) - Coeficiente alfa de Cronbach
Escala Itens Alfa de Cronbach
Grupo de Controle Grupo de Experimental
Envolvimento Cultural 3 0,729 0,813
Consciéncia Ambiental 12 0,739 0,686
Imagem Destino 21 0,890 0,905
Imagem Sustentavel 4 0,847 0,813

Fonte: Coleta de dados (2014)

Para analisar a validade de uma mensuragdo, deve-se comparar 0s achados com 0s

resultados obtidos em outras pesquisas sobre o0 mesmo construto e o quanto os dados

encontrados se comportam como o esperado em relacdo as outras variaveis (CHURCHILL,

1979; COOPER; SCHINDLER, 2011). Além da correlagcdo com outras pesquisas (ROBERTS,

1996; LAGES; NETO, 2002, BEDANTE, 2004, MELO, 2012), caracterizando a validade do

construto, procurou-se validar o contedldo obtendo uma amostra representativa.

4.3 Analise da dimensionalidade

Para anélise da dimensionalidade das escalas adotou-se 0 método da andlise fatorial.

Mas, para isso, foi preciso verificar a adequacdo dos dados para este tipo de método por meio

dos testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o de esfericidade de Bartlett.
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Séo considerados adequados valores entre 0,5 e 1,0 para 0 KMO e abaixo de 0,5 para
Bartlett (MALHOTRA, 2006; HAIR Jr. et al., 2006). Todos os resultados de KMO foram

superiores a 0,5 e os de esfericidade de Batlett iguais a 0,000 indicando que todos os fatores
encontrados foram adequados.

A intencdo no uso da andlise fatorial neste trabalho é conhecer a estrutura das variaveis
e verificar se as dimensfes formadas estdo de acordo com o construto estudado. A analise
fatorial ajuda no processo porque “permite uma combinagdo de todas as varidveis em todos 0s
niveis, obtendo-se assim uma analise de uma variavel, sujeita a todas as combinacgdes das
demais” (CALADO; MONTGOMERY, 2003, p. 40), onde se espera ndo haver perda de
informacao no processo de combinacéo das variaveis. Podendo assim, ter uma maior seguranca
em atribuir um construto por escala, facilitando o entendimento e a utilizacdo das técnicas nas
préximas etapas da pesquisa.

A escala de envolvimento cultura com base em Zaichkowsy (1985) foi utilizada para
mensurar 0 envolvimento do consumidor com a cultura, onde foi gerado um unico fator que
explica 69,69% da variancia. O KMO ficou em 0,624 com a esfericidade de Bartlett com

significancia de p<0,000. O alfa de Cronbach ficou em 0,778. Conforme Tabela 3 (4) a seguir.

Tabela 3 (4) - Analise fatorial da escala de envolvimento cultural

Variaveis Carga Alfa de
Cronbach

A cultura é importante 0,905

A cultura me diz respeito 0,873 0.778
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A cultura é relevante 0,714

Fonte: Dados da coleta (2014)

A analise fatorial comprovou o unico fator da escala, corroborado pelo alfa de Cronbach,
revelando a adequacdo da mesma para mensurar o construto.

A escala de consciéncia ambiental procurou mensurar 0 quanto os respondentes sao
sensiveis aos aspectos ambientais e de sustentabilidade, sendo utilizada uma escala multipla de
sete pontos e doze itens de Roberts (1996). Foram encontrados um KMO de 0,717, a
esfericidade de Bartlett teve p<0,000 e o alfa de Cronbach acima de 0,6 para todos os fatores
encontrados.

A analise fatorial identificou trés fatores, como no estudo de Bedante (2004) que 0s
denominou como de ‘equilibrio da natureza’, ‘dominacgao da natureza’ e ‘limites da natureza’.

Os achados evidenciaram que esses trés fatores se adequaram a amostra estudada, pois
considerando que o nivel de preocupacdo ambiental é resultado de diferentes niveis relativos a

distintas facetas da consciéncia ambiental (LAGES; NETO, 2002). O que é melhor observado

na Tabela 4(4).
Tabela 4 (4) - Analise fatoriais da escala de consciéncia ambiental
NI, Carga Alfa de
ariaveis
Equilibrio |  Dominagio | Limites Cronbach
Consequéncias 0,788
das interferéncias 0,742

na Natureza



Harmonia com a 0,785
Natureza

Abuso do meio 0,684
ambiente

Equilibrio 0,668
delicado da

natureza

Dominar a

Natureza

Direito a

modificar o meio

ambiente

Utilizacdo de

plantas e animais

Adaptar o meio

ao ser humano

Limite de

crescimento do

destino

Espacgonave de

recursos

limitados

Limite de

habitantes na

Terra

Controlar o

desenvolvimento

do turismo

0,773

0,715

0,703

0,563

0,743

0,717

0,648

0,532

0,659

0,605
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Fonte: Dados da coleta (2014)

Na anélise fatorial da imagem do destino o KMO encontrado foi de 0,873, esfericidade

de Bartlett de p<0,000 e um alfa de Cronbach também acima de 0,6 para todos os fatores. Foram

encontrados quatro fatores dentre 0 21 itens que explicam 59,05% da variancia (Tabela 5 (4)),

que foram denominados: Tradicdo, por abordar aspectos mais tradicionais do turismo;

Variedade, onde entram os eventos, compras, dinamicidade do destino; Conforto e Diverséo,

com itens que se referem a gastronomia, hospedagem, vida noturna; Preocupacéo, onde ficaram

agrupados ‘sombria’ e ‘lotada’ itens que talvez preocupem os turistas e interfiram em seu lazer.

A escala original foi desenvolvida para mensurar se aspectos especificos da imagem da

cidade séo percebidos pelos entrevistados, sendo possivel verificar que todos os itens fazem

parte das expectativas e receios que um turista tem em relacdo ao destino turistico, que somados

aos teste, indicam que a escala é adequada para mensurar a imagem geral de uma destinacéo.
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Tabela 5 (4) - Andlise fatorial da escala de imagem do destino
Carga
Conforto e Preocupacao
Diversédo

Alfa de
Cronbach

Variavel Tradigo ‘ Variedade

Arquitetura e 0,821
Construgdes
Interessantes
Historica 0,816

Culturae 0,779 0,885
Artes
Turistica 0,721

Atividades 0,669

Turisticas

Interessantes

Criativa 0,584

Multicultural 0,653

Dinamica 0,649

Para todos 0,645 0,766
Compras 0,644

Eventos 0,581

Espetaculares

Insegura 0,578

Internacional 0,403

Boas 0,708

Acomodagdes

Vida Noturna 0,684

Gastronémica 0,679 0,820
Agradavel 0,624

Amigavel 0,527

Bem 0,452

Organizada

Sombria 0,675

Lotada 0,508 Hifetie

Fonte: Dados da coleta (2014).

Ademais, a analise fatorial da escala de imagem sustentavel obteve KMO de 0,785, com
esfericidade de Bartlett de p<0,000, com alfa de Cronbach de 0,834 e variancia explicada de

66,83%, conforme Tabela 6 (4).

Tabela 6 (4) - Analise fatorial da escala de imagem sustentavel

Variaveis Carga Alfa de Cronbach

Preocupacdo Sustentabilidade 0,872 0.834
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Ac0es economicamente viaveis 0,803
Praticas ambientais corretas 0,803
Preocupacao cultural e social 0,789

Fonte: Dados de coleta (2014)

Todas as analises de dimensionalidade foram realizadas para todos 0s grupos
separadamente e os resultados estavam alinhados com as analises da amostra total. Sendo assim,

os resultados de dimensionalidade das escalas permitiram realizar os testes subsequentes.

4.4 Analise das médias das escalas por grupo de analise

Na primeira escala apresentada, de envolvimento cultural, verificou-se que nas trés
questdes a cultura assumiu valores de média superiores a 6 e ainda a mediana superior a 6,50

para todos os itens, conforme apresentado na Tabela 7 (4).

Tabela 7 (4) - Médias da escala envolvimento cultural por grupo

Variaveis Grupo de Controle Grupo Experimental
Média Mediana Desvio Média Mediana Desvio
Padréo Padrao
Cultura é importante 6,71 7,00 0,820 6,41 7,00 1,058
Cultura me diz 6,21 7,00 1,479 5,76 6,50 1,687
respeito
Cultura é relevante 6,23 7,00 1,563 6,18 7,00 1,606

Fonte: Dados da coleta (2014)
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As médias revelaram que a amostra é envolvida com a cultura, tendo consciéncia da sua
importancia e valorizando-a. Sera verificado se esse envolvimento modera de alguma forma
(positiva, neutro ou negativamente) a imagem formada da cidade de Olinda corroborando com
ateoria existente (AVIGHI, 2000; GOODEY, 2002; FIGUEIREDO, 2005; RICHARDS, 2011).

Na segunda escala, a de consciéncia ambiental, as amostras também apresentaram
comportamento similar. Questdes sobre o controle de recursos e equilibrio das relagdes tiveram
respostas com a média superior a 6. Mas, 0 interessante é que quando as questdes tratavam do
direito ao uso da natureza e dos limites de pessoas e desses recursos na Terra, a pontuacao foi
reduzida. Esta tendéncia ocorreu em ambos 0s grupos indicando que em uma amostra de 204
pessoas de varias localidades do pais, existe uma percepcao que ndo se chegou ao limite dos
recursos naturais do planeta, ndo tendo a consciéncia da superpopulacéo e dos seus maleficios.

Na Tabela 8 (4) é possivel verificar as similaridades das respostas em ambos 0s grupos.

Tabela 8 (4) - Média da escala de consciéncia ambiental por grupo

Variaveis Grupo de Controle Grupo Experimental
Média Mediana Desvio Média Mediana Desvio
Padrao Padrdo

Consequéncias das 5,92 6,50 1,440 6,17 7,00 1,144

interferéncias na

Natureza

Harmonia com a 6,69 7,00 0,775 6,57 7,00 1,012

Natureza

Abuso do meio 6,57 7,00 0,807 6,67 7,00 0,730

ambiente

Equilibrio delicado 6,30 7,00 0,980 6,19 6,50 1,053

da natureza

Dominar a Natureza 2,13 1,00 1,568 2,36 1,00 1,683

Direito a modificar o 2,99 1,00 1,806 2,84 2,00 1,589

meio ambiente
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Utilizac&o de plantas 2,25 1,00 1,604 2,44 1,00 1,606
e animais

Adaptar o0 meio ao ser 2,01 1,00 1,654 2,70 1,00 1,745
humano

Limite de 5,52 7,00 1,554 5,36 7,00 1,672
crescimento do

destino

Espaconave de 4,96 7,00 1,938 5,17 6,00 1,703
recursos limitados

Limite de habitantes 457 4,00 1,871 4,55 4,00 1,773
na Terra

Controlar o 6,22 7,00 1,115 6,00 7,00 1,285
desenvolvimento do
turismo

Fonte: Dados de coleta (2014)

Os resultados com a maioria da mediana em 7, exceto 0s itens negativos que tiveram
sua moda em 1, indicam preocupacdo dos dois grupos com questdes ambientais. Indicando
assim, que a mostra tem consciéncia ambiental, da mesma forma que também apresentou
envolvimento cultural, cenario propicio para o teste das hipoteses formuladas neste estudo.

Referente a escala de imagem geral da cidade também foram verificadas médias altas
em ambos os grupos. Nas questdes de se a cidade € ‘Para todos’, ‘Compras’, ‘Bem organizada’,
‘Lotada’ e ‘Insegura’, a maioria dos dois grupos, diz ser neutro indicando que por meio do
website ndo foi possivel formar uma opinido sobre estes itens. A Tabela 10 (4) mostra que o

desvio padrdo também ndo apresenta grande variancia entre 0s grupos e as médias e modas sdo

préximas.
Tabela 9 (4) - Anélise das médias da escala de imagem por grupo
Variaveis Grupo de Controle Grupo Experimental

Média | Mediana | Desvio Média | Mediana | Desvio

Padrédo Padrédo

Arquitetura e 6,01 7,00 1,425 5,99 7,00 1,266
Construgdes
Interessantes

Historica 6,40 7,00 1,231 6,38 7,00 1,185

Cultura e Artes 6,27 7,00 1,162 6,09 7,00 1,278
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Turistica 6,36 7,00 1,069 6,53 7,00 1.052
Atividades 5,83 6,00 1,678 5,87 6,00 1,183
Turisticas

Interessantes

Criativa 5,39 5,00 1,355 5,51 6,00 1,337
Multicultural 5,57 6,00 1,423 5,52 6,00 1,435
Dinamica 5,02 4,00 1,371 4,86 4,00 1,288
Para todos 417 4,00 1,544 3,93 4,00 1,443
Compras 411 4,00 1,470 3,77 4,00 1,470
Eventos 4,90 4,00 1,411 4,63 4,00 1,546
Espetaculares

Insegura 3,83 4,00 1,092 4,02 4,00 1,174
Internacional 4,54 4,00 1,789 4,46 4,00 1,654
Boas Acomodacg6es 4,68 4,00 1,238 4,79 4,00 1,391
Vida Noturna 511 4,00 1,286 5,10 5,00 1,318
Gastronémica 5,00 5,00 1,497 5,00 5,00 1,239
Agradavel 5,40 6,00 1,155 5,53 6,00 1,123
Amigavel 5,40 7,00 1,449 5,51 7,00 1,300
Bem Organizada 4,54 4,00 1,352 4,46 4,00 1,284
Sombria 2,67 1,00 1,443 2,59 1,00 1,492
Lotada 4,59 4,00 1,288 4,52 4,00 1,140

Fonte: Dados da coleta (2014)

As médias acima de 5 na maioria da escala, e as médias baixas para os itens revertidos,
demonstram que ambos os grupos avaliaram a cidade de Olinda de forma positiva.

Quanto a escala de imagem sustentavel, as médias e medianas apresentam valores
proximos. Na Tabela 10 (4), o item ‘Ag¢des economicamente viaveis’, do grupo experimental
apresentou uma média ligeiramente superior ao grupo de controle, assim como um desvio
padrdo menor. O que pode indicar uma maior certeza neste grupo sobre as atividades comerciais
sustentaveis da cidade. Lembrando que no website do grupo experimental, a questdo da

criatividade foi reforgada, principalmente, nas atividades dos artesaos.

Tabela 10 (4) - Anélise das médias da escala de imagem sustentavel por grupo

Variaveis Grupo de Controle Grupo Experimental
Média Mediana | Desvio Média Mediana Desvio
Padrdo Padrao




Praticas ambientais 4,18
corretas

Acgdes 4,12
gconomicamente

viaveis

Preocupacéo cultural 5,13
e social

Preocupacéo 4,50

sustentabilidade

4,00

4,00

5,00

4,00

1,140

1,233

1,338

1,418

4,36

4,35

5,18

4,67

4,00

4,00

5,00

4,00

1,173

0,963

1,335

1,347
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Fonte: Dados da coleta (2014)

As médias aqui apresentadas mostram que os dados sdo praticamente iguais entre 0s

grupos, porém um experimento necessitou ser bem explorado, entendido e interpretado

(MONTGOMERY, 2001). E para a confirmacdo, ou ndo confirmacgdo, das hipoteses fez-se

necessario outras analises estatisticas adequadas a cada indagacdo e que serdo apresentas no

teste de hipoteses.

4.5 Teste de hipoteses

O objetivo do teste de hipdteses é possibilitar que sejam feitas inferéncias por meio de

estatistica se a hipdtese nula é aceitavel ou ndo (MONTGOMERY, 2003; COOPER,;

SCHINDLER, 2003; SAMPIERI et al., 2006).

Neste estudo séo levantadas quatro hipoteses, sendo a primeira respondida por diferenca

de médias e as demais por analise de suas relagGes. Tais testes e analises serdo apresentados por

hipdtese de pesquisa a seguir.
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4.5.1 Mensurando a diferenca entre a imagem dos grupos de
controle e experimental

A analise de normalidade da amostra é necessaria para verificar quais testes estatisticos
sdo os mais adequados. A normalidade pode ser verificada por meio de histogramas, graficos
de ramo e de distribuicdo ou com o0 uso de técnicas estatisticas como o teste de Kolmogorov-
Smirnov (K-S). Segundo Calado e Montgomery (2003), a analise por grafico € qualitativa e
pode ser visualizada por meio do grafico Q-Q plot pela disposicdo dos quantis da variavel, se
estdo em linha reta ou ndo, verificando assim, a normalidade. Para analise quantitativa pode-se
usar o teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) que compara a funcao de distribuicdo cumulativa
de uma variavel com uma distribuicdo especifica (MONTGOMERY, 2001).

Ambos os testes, qualitativo e quantitativo, foram realizados na amostra completa e
separadamente nos grupos de controle e experimento. No grafico de distribuicdo os residuos
apareceram de forma dispersa e distante da linha continua. Com isso, a partir dos resultados do
K-S (sig. 0,000), a hipotese de normalidade foi rejeitada, indicando que a melhor forma de
tratamento dos dados foi por meio de técnicas ndo paramétricas (MALHOTRA, 2006,
COOPER; SCHINDLER, 2011).

Para a comparacdo das médias dos grupos, foi especificado o nivel de significancia
p<0,05, comum em pesquisas na area de turismo e marketing (MELO, 2012).

Com base nos resultados dos testes de normalidade apresentados anteriormente, a
amostra foi considerada ndo paramétrica onde o teste recomendado para comparacéo foi o U de
Mann-Whitney (MALHOTRA, 2006; HAIR Jr. et al., 2006). Este é um teste estatistico para
uma variavel ordinal que compara a diferenca de duas amostras independentes.

A primeira hipotese deste estudo procura entender se existiam diferencas entre 0s grupos

que acessaram o website oficial de Olinda dagqueles que navegaram pelo site manipulado. Ou
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seja, identificar se houve diferenca na formacéo da imagem dos respondentes quanto a cidade
de Olinda.

Realizado o teste, observou-se que existe uma proximidade entre as médias dos grupos
de controle e experimento. Ademais, as analises item a item dos resultados do teste ndo
forneceram qualquer indicio que exista uma diferenca significativa entre os grupos (Tabela 11
(4)).

O unico item com uma significdncia maior é ‘compras’, o que ndo oferece muitas
possibilidades para inferéncias. Era esperado que itens como criativa, dindmica, multicultura
apresentassem valores maiores para o site manipulado, porém isto ndo ocorreu. E possivel que
as diferencas ndo tenham sido percebidas pelos respondentes, ou que o website oficial e as

caracteristicas ja preconcebidas da cidade, por si so, tenham formado uma imagem positiva da

destinacao.
Tabela 11 (4) - Teste U de Mann-Whitney para imagem

Imagem da destinagéo Mann-Whitney U ‘ z ‘ Sig.
Internacional 5085,500 -0,277 0,782
Cultura e Artes 4819,500 -1,004 0,315
Amigavel 5075,000 -0,307 0,759
Criativa 4928,000 -0,665 0,506
Multicultural 5103,500 -0,236 0,813
Compras 4394,500 -1,988 0,047
Atividades turistica 5145,000 -0,137 0,891
interessantes

Bem organizada 5070,500 -0,327 0,743
Insegura 4759,500 -1,171 0,242
Vida Noturna 5139,000 -0,149 0,881
Dinamica 4803,500 -0,972 0,331
Histdrica 4955,500 -0,722 0,470
Lotada 5043,000 -0,402 0,688

Para todos 4794,000 -1,003 0,316
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Eventos Espetaculares 4798,000 -0,977 0,329
Turistica 4726,000 -1,386 0,166
Arquitetura e construcoes 4927,000 -0,699 0,484
interessantes

Gastronémica 5141,000 -0,144 0,885
Sombria 5025,000

Boas Acomodacg6es 4880,000 -0,789 0,430
Agradavel 4837,000 -0,891 0,373

Fonte: Coleta de Dados (2014)

Além disso, ha evidéncias na literatura que muitos dos consumidores sdo céticos em
relagédo a atributos e dificilmente reconhecem nessas ofertas um valor superior ou uma imagem
significativamente distinta das demais formas de apresentar os produtos e servigos (CHEN;
CHAI, 2010; LAGES; NETO, 2002; MELO, 2012). Esses autores afirmam que oS
consumidores ainda encontram dificuldades em perceber os beneficios que podem ser gerados
por uma gestdo mais eficiente dos recursos relacionados a sustentabilidade.

Com isso, a esperada diferenca na avaliagdo entre os dois websites ndo foi confirmada.
O teste também foi realizado por fator encontrado nesta escala, ou seja, cada fator,
isoladamente, foi comparado e os resultados encontrados sdo similares e compativeis com os
encontrados na forma geral, concluindo assim, que a hipétese H1 néo foi sustentada.

Destarte, estudos anteriores demonstraram que talvez um website ndo seja um meio
relevante para uma destinacdo apresentar ao turista os seus aspectos de sustentabilidade
(MELO, 2012). Talvez ainda ndo seja possivel verificar essa diferenca, embora alguns teéricos
considerarem que as questdes ambientais e de sustentabilidade podem influenciar nas escolhas
e intencbes de compra dos consumidores (TUCKER, 1980; LEE; HOLDEN, 1999; CHEN;

CHALI, 2010; OKADA; MAIS, 2010).

4.5.2 Mensurando as relacdo entre as variaveis independentes e
dependentes
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A intencdo deste estudo, além de verificar se existem diferencas entre aimagem formada
pelos grupos de controle e experimental, é de identificar relagdes que podem impactar na
formacéo desta imagem. A teoria aponta que consumidores envolvidos culturalmente e/ou com
consciéncia ambiental e/ou que formam uma imagem sustentavel tendem a ter uma imagem
mais positiva da destinacdo (ECCLES, 1995; SINCLAIR, 1998; ROBERTS, 1999;
STRAUGHAN; ROBERTS, 1999; AVIGHI, 2000; LAGES; NETO, 2002; GOODEY, 2002;
ANDRES; SALINAS, 2002; BEDANTE, 2004; FIGUEIREDO, 2005; BENI, 2007; DIAS,
2008; RICHARDS, 2011; OTTMAN, 2012).

A regressdo linear multipla foi escolhida devido a intencdo de verificar uma relacdo
entre a variavel dependente e as outras varidveis que descrevem o sistema. Deste modo,
permitindo a deteccdo dos principais padrées de similaridade, associacao e correlacdo entre as
variaveis (MONTGOMERY, 2001; HAIR Jr. et al., 2006).

Existem quatro conceitos basicos que precisam ser analisados para entender essas
relagOes: presenca, natureza das relagdes, direcdo e forca de associacdo (HAIR Jr. et al., 2006).
O primeiro conceito, a presenca, mensura a significancia, ou seja, 0 quanto ela é representativa.
No segundo conceito, a natureza, procura-se entender se a relagcdo ocorre de forma linear ou
ndo-linear. Quanto a direcdo da associacdo busca saber se ocorrem de forma positiva, ou seja,
quando uma variavel sobe a outra também sobe; ou se é negativa, seguindo sentidos opostos. E
por ultimo, a intensidade da forca dessa relacdo que varia de leve a muito forte (HAIR Jr. et al.,
2006). Estes quatro itens foram utilizados nas analises de regressdo linear multipla e nas
correlagOes apresentadas neste capitulo.

Na tentativa de entender se alguma variavel independente do estudo poderia explicar a
variavel dependente, imagem do destino, foi realizada uma regresséo linear multipla com as

variaveis envolvimento cultural, consciéncia ambiental e imagem sustentavel como variaveis
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independentes. Os resultados se mostraram representativos explicando 50% da variacdo da

variavel imagem do destino, conforme Tabela 12 (4).

Tabela 12 (4) - Regressao para variavel dependente imagem do destino

Modelo R R2 R2 ajustado Erro Estimado F Sig. F

1 0,712 0,507 0,500 0,51668 68,679 0,000

Fonte: Dados da Coleta (2014)

Os dados apontam resultados significativos (sig. 0,000), assim, os coeficientes foram
verificados para entender qual variavel independente esta explicando a variavel dependente. E,
conforme mostra a Tabela 13 (4), o construto imagem sustentavel é a maior responsavel pela

relacao.

Tabela 13 (4) - Coeficientes da regressao para variavel dependente imagem do destino

Modelo Coeficiente Nao- Coeficiente
Padronizados Padronizado
B Std. Error Beta t | Sig.
1 (Constant) 1,852 0,370 5,008 0,000

Envolvimento 0,740 0,031 0,119 2,363 0,019
Cultural
Consciéncia 0,107 0,065 0,083 1,657 0,099
Ambiental
Imagem 0,482 0,036 0,672 13,351 0,000

Sustentavel
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Fonte: Coleta de Dados (2014)

A relacdo existe quando a variavel € significativa para Sig.<0,05. Para entender o quanto
cada variavel independente contribuiu para a predicdo é observado o valor do Beta padronizado,
quanto maior o Beta, maior foi a participacdo da variavel na relacdo (HAIR Jr et al., 2003).
Desta forma, é possivel identificar que a varidvel imagem sustentavel (Sig. 0,000) impacta a
variavel imagem com um Beta de 0,672, assim como a varidvel envolvimento cultural (Sig.
0,019), porém com pouco impacto com um Beta de 0,119. A variavel consciéncia ambiental
ndo apresentou resultado estatisticamente significativo.

Para analisar as relacdes isoladamente foi realizada a regressdo para cada umas das
variaveis, a comecar com o envolvimento cultural. Apesar de resultado significativo (sig.
0,000), a variavel independente ndo obteve um R2 representativo, explicando apenas 5% da
relacdo. O que ndo cabe a realizagéo de inferéncias assertivas.

A regressdo do envolvimento cultural também foi feita para os outros construtos e
separado por grupo e em nenhuma das analise apresentou resultados significativos. Tais
resultados véo de encontro com as consideracfes de Beni (2007), ao acreditar que um publico
consciente culturalmente é mais sensivel aos impactos resultantes de sua visita aos destinos e
as preocupacOes em torno da problematica de preservacdo do patrimonio cultural.

O mesmo procedimento foi seguido para a variavel consciéncia ambiental e o resultado
também apresentou-se estatisticamente significante (sig. 0,000), porém explicando proximo de
2% da variacdo da varidvel dependente.

A regressao foi repetida para o0s outros construtos estudados e dividida em grupos com
resultados igualmente sem representatividade. Também foi repetida para cada fator encontrado
na anélise fatorial, ndo obtendo nenhum resultado com diferenca do que visto de forma geral.
Neste caso, estudos anteriores corroboram com o resultado: a auséncia de relagéo direta entre a

consciéncia ambiental e o comportamento de avaliacdo e intencdo de compra de produtos e
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servigos (SHRUM et al., 1995; SCHLEGELMILCH et al., 1996; YAMTANG; CHAN, 1998;
MELO, 2012).

E por fim, foi realizada a regressdo da variavel imagem sustentavel com a variavel
dependente com resultado estatisticamente significante (sig. 0,000) e 48,6% da variacdo da
variavel dependente.

Para entender, a natureza e a dire¢do desta relacdo entre as varidveis dependente e
independente foi utilizado o diagrama de dispersdo que € uma forma visual de demonstrar a
variacdo de duas variaveis para todas as observacGes da amostra (MONTGOMERY, 2001;
HAIR Jr. et al., 2006).

E possivel verificar na Figura 10 (4), que a natureza da relacdo é linear e de direcdo
positiva, pois quanto maiores os valores da imagem do destino, mais altos sdo os da imagem
sustentavel. Nao hé tanta dispersdo nos pontos, o que indica, visualmente, uma boa correlacgéo.

Para confirmacdo quantitativa da forca da correlacdo, foi utilizado o coeficiente de
Spearman (devido ao carater ndo paramétrico da amostra) com uma correlacao significativa

(sig. 0,000) de 0,672, que segundo HAIR Jr. et al. (2006) é considerada moderadamente forte.
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Figura 10 (4) - Diagrama de dispersdo entre a imagem do destino e a imagem sustentavel
Fonte: Coleta de Dados (2014)

Ao analisar o gréafico identificado por cores e dividido por grupos é possivel verificar o
comportamento das duas amostras. A Figura 11 (4) ilustra em azul o grupo de controle e em
verde o experimental, assim como suas linhas centrais.

O grupo experimental mostrou valores iniciais maiores para a imagem do destino e
sustentavel que o grupo de controle, além de um R2 que explica 53,8% da variancia. Porém,
ambos demonstraram o mesmo comportamento, quanto maior era a avaliagdo de imagem

sustentavel, maior era a avaliacdo do destino.
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Figura 11 (4) - Diagrama de dispersdo por grupo
Fonte: Dados da Coleta (2014)

Assim, foram realizados todos os testes estatisticos alternando a varidvel dependente
para a imagem sustentavel e a independente a imagem da destinacdo, a fim de verificar se o
inverso também seria significativo e os resultados apontaram que sim. Os nUmeros sdo
préximos. Existe presenca, natureza, direcéo e forca, ndo importando a ordem das variaveis.

Levando a inferéncia de que quem forma uma imagem sustentavel tende a ter uma
imagem positiva do destino, assim como o contrario, quem tem uma imagem positiva do destino
também tem uma imagem sustentavel do mesmo.

Esse achado € interessante, visto que os Ultimos estudos realizados ndo encontraram tal

relagdo (ROBERTS, 1996; LAGES; NETO, 2002, BEDANTE, 2004, MELO, 2012). Ao
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mesmo tempo que consciéncia ambiental do consumidor ndo esteve envolvida nessa relacéo.

Ou seja, independente do respondente ter uma consciéncia ambiental alta ou baixa,
assim como um envolvimento cultural, se a imagem formada foi sustentavel, a imagem geral
do destino também foi positiva e vice-versa. O que de certa forma corrobora com autores como
Pike (2005) e Ottman (2012) que citam a importancia do gerenciamento da identidade da
empresa e da importancia que a sustentabilidade vem ganhando ao longo do anos.

Segundo Ottman (2012, p. 159), as midias e a comunicacdo em geral estdo se tornando
cada vez mais verdes, a autora ainda diz que é necessario chamar a atencdo dos consumidores,
mas alerta que o consumo ¢ para satisfazer alguma necessidade ¢ “ndo por altruismo”.
Corroborando com os achados deste estudo, onde a consciéncia ambiental e o envolvimento
cultural ndo impactaram na imagem da destinacdo, indicando que mesmo acreditando na
importancia ambiental e cultural o consumidor ainda tem certa dificuldade em perceber tais
atributos em momentos de compras ou lazer

Os resultados ndo apontam qualquer diferenca entre as amostras e nas analises das
médias e na etapa de regressdo mostraram-se muito parecidas, com predominancia de uma
imagem sustentavel positiva em ambos os websites.

Como as duas amostras mostraram a formacdo de uma imagem sustentavel positiva, e
0s teste de preocupacdo ambiental e envolvimento cultural ndo apresentaram resultados
expressivos, ndo é possivel inferir como essa imagem foi formada. O website oficial pode passar
uma ideia sustentavel mesmo nédo sendo planejado para tal, ou ainda, como dito anteriormente,
as ideias preconcebidas em torno de uma cidade histérica e cultural podem ter levado aos
respondentes acharem que esses fatos fazem de Olinda, automaticamente, sustentavel.

Destarte, como ja citado anteriormente, a hipotese H1 ndo foi sustentada, enquanto a
hipdtese H2 indicou relacdo entre a imagem sustentavel e a imagem do destino, sendo assim,

suportada. Por fim, as hipdteses H3 e H4 também ndo foram sustentadas, pois 0s testes
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realizados ndo indicaram nenhuma relacéo significativa com a variavel dependente. O Quadro

11 (4) aponta os resultados previamente interpretados, indicando quais foram suportados.

Quadro 11 (4) - Resultado das hipbteses

Hipotese Descrigdo Resultados
H1 A imagem formada em website sustentavel N&o Suportada
de destinacdo turistica se relaciona
positivamente com a avaliagdo da imagem
do destino pelo consumidor
H2 Consumidores estdo mais propensos a Suportada
avaliar positivamente uma destinacéo
quando formam uma imagem sustentavel
em seu website.

H3 Consumidores com um maior grau de N&o Suportada
consciéncia ambiental tendem a ter uma
imagem mais positiva na avaliagéo de
destinos que promovem a sustentabilidade.
H4 Consumidores envolvidos culturalmente N&o Suportada
tendem a ter uma imagem mais positiva na
avaliacdo de destinos que promovem a
sustentabilidade.

Fonte: Coleta de Dados (2014)

A seguir é apresentado o esquema tedrico refinado, com base nas anélises das hipéteses

do estudo e dos cruzamentos realizados.

4.6 Esquema tedrico refinado

ApoOs os testes estatistico, interpretacfes e indicacGes chegou-se ao modelo ajustado
apresentado na Figura 12 (4). Onde as hipoteses em com setas em pontilhado ndo foram

suportadas e a com seta continua foi a suportada.
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Figura 12 (4) - Esquema tedrico refinado
Fonte: Desenvolvido pela pesquisadora (2014)

Embora a reviséo teorica tenha levado a proposicdo deste modelo tedrico com relagdes
de influéncia direta entre alguns construtos, e outras intermediando, este estudo comprovou
apenas uma hipétese.

A seguir sdo apresentadas as conclusdes da dissertagéo, incluindo contribuicdes da

pesquisa, limitagdes e recomendacdes para estudos futuros.
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5 Conclusao

Neste capitulo sdo apresentadas as conclusdes da pesquisa, suas implicagdes, as

principais limitagdes do estudo e as sugestdes para futuras investigacdes relacionadas ao tema.

5.1 Consideracdes finais

Dois tdpicos de pesquisa veem crescendo nos Gltimos anos e despertando a atencéo de
pesquisadores: Turismo e sustentabilidade. Existe muita divida em com conseguir a
sustentabilidade como proposta na teoria, davidas até em definir o conceito, mas ja se sabe que
ndo h& como ignorar esta tendéncia.

Os consumidores comegam a prestar mais atencdo em bens e servigos que se preocupem
com aspectos ambientais, econémicos e culturais, e assim, muitas empresas estéo tentando se
adequar a estes novos parametros de sustentabilidade. Por outro lado, a preocupacdo do
consumidor ainda ndo é suficiente para que ele perceba as diferencas ou que aceite pagar mais
caro em produtos e servigos sustentaveis, ou até abrir mdo de comportamentos prazerosos e
habituais, necessariamente ndo sustentdveis. Isto leva a necessidade do desenvolvimento de
pesquisas cientificas que busquem compreender melhor este fendmeno.

Aqui, foi utilizado o ambiente virtual de apresentacdo de um destino turistico, devido a
amplitude de acesso de um website no mundo todo. Sabe-se que turistas buscam informacdes
na internet, e aqui, a preocupacéo foi entender se existiam relagdes entre os construtos estudados
e a formacéo da imagem, além de verificar se um website estruturado de forma sustentavel seria
melhor avaliado.

Este estudo buscou contribuir neste entendimento, incluindo um tema recente, que em

seu conceito explora a sustentabilidade como um todo, de forma prética. A economia criativa
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promete envolver o local, incentivar a criatividade e a revitalizacao, unindo desde o artesanato
até as novas tecnologias. O turismo também estd contemplado com uma nova tematica, o
turismo criativo, unindo todos os elementos anteriormente citados com a rotina dos residentes
e 0 patrimdnio material e imaterial das destinacdes.

Assim, esta dissertacdo buscou verificar se elementos como a sustentabilidade,
associada ao turismo criativo influenciam de alguma forma a imagem de um destino junto a
consumidores em potencial. A intencdo foi buscar pessoas que ndo conhecessem a localidade
pesquisada pessoalmente. No entanto a formagdo da imagem acontece de uma forma
diversificada, que inclui a comunicacdo na web, comentarios de amigos, e outras maneiras de
comunicacdo. Desse modo, ndo ha garantia de que, por nunca terem ido a Olinda, que os
respondentes nao possuissem uma imagem preconcebida da cidade.

Para encontrar tais respondentes, a pesquisa in loco se mostraria pouco produtiva, pois
ndo haveria como apontar elementos do turismo criativo e o pesquisado ja teria criado sua
imagem. Optou-se entdo pela Internet, que neste estudo mostrou-se o principal meio de pesquisa
dos respondentes ao procurar informacGes sobre destinacGes turisticas.

Quatro hipoteses foram propostas baseadas na literatura estudada. O interesse era
mensurar a imagem da destinacdo nos dois websites (um dos quais manipulado) e verificar se
existiria alguma diferenca. A partir da revisao teorica foi pensado que se as pessoas fossem
naturalmente envolvidas com cultura e conscientes com a sustentabilidade teriam um
diferencial dos que ndo sdo, assim essas duas variaveis foram mensuradas como moderadoras
na formacdo da imagem. E por fim, que uma imagem sustentavel influenciaria em uma imagem
mais positiva.

A variavel moderadora envolvimento cultural apresentou foi estatisticamente
significativa, mas a diferenca explicativa foi pequena onde ndo coube inferéncias a respeito. A

outra variavel moderadora consciéncia ambiental ndo apresentou qualquer significancia. Outros
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estudos realizados por Roberts (1996), Lages; Neto (2002), Bedante (2004) e Melo (2012)
também néo foram encontrados resultados que explicassem o comportamento do consumidor
consciente ambientalmente. Entdo, nenhuma das variaveis moderadoras foram suportadas no
modelo proposto neste estudo.

Quanto a imagem geral entre os respondentes dos dois websites foram praticamente
iguais, ndo foi encontrada nenhuma diferenca significativa, ou seja, ambas as avaliaces foram
positivas, mas ndo houve predilecdo para o website manipulado. O que refutou a hipétese que
a imagem do website com elementos sustentaveis e criativos destacados seria melhor que o
website oficial.

A ultima hipotese estudada foi a imagem sustentavel que propunha investigar se ao
formar uma imagem sustentavel positiva do destino a imagem geral da destinacdo também seria
positiva. A ideia inicial era mensurar a imagem sustentavel formada em cada website e
comparar com a imagem geral de cada umas das paginas. Nesta comparacao também nédo houve
divergéncia entre as amostras. Porém, ao realizar a regressao no intuito de entender as relacbes
e verificar se as variaveis moderadoras indicavam algo, foi encontrado que a imagem
sustentavel explicava 50% da imagem geral, com tendéncia crescente, ou seja, quanto maior a
pontuacdo da imagem sustentavel, maior seria a da imagem geral.

Embora as duas amostras classificaram Olinda como sustentavel em ambos os websites
a relacdo se repetiu indicando que existe a influéncia da imagem sustentavel na imagem geral
do destino, portanto, a hipétese foi confirmada. N&o foi possivel verificar como a imagem
sustentavel foi formada, o que levou os respondentes a acharem que a cidade de Olinda era
sustentavel tendo informaces diferentes. Existe a possibilidade das interferéncias no website
modificado ndo terem sido suficientes ou ndo terem sido percebidas por se tratar de férias,

diversdo e neste quesito as preocupacdes sustentaveis nao teriam tanta influéncia. Porém, no
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website oficial foi encontrada a mesma relacdo e os respondentes acharam a cidade sustentavel
da mesma forma.

Os achados desse estudo também indicam a necessidade de analisar o que de fato é
importante para uma destinacdo formar uma imagem sustentavel, j& que os consumidores deste
estudo acreditaram que esses aspectos sdo relevantes para uma imagem positiva e
consecutivamente uma futura escolha de um destino de férias.

Assim, é possivel concluir que o envolvimento cultural e a consciéncia ambiental ndo
influenciam na formac&o da imagem do destino, que a identidade de uma destinacdo gerenciada
com caracteristicas de sustentabilidade e economia criativa ndo foram suficientes para obter
uma distincao e, por fim, que uma imagem sustentavel da destinacdo influencia positivamente
a imagem geral da destinacao.

A seguir sdo apresentadas as implicacOes desta dissertacéo.

5.2 Implicacdes do estudo

Este estudo apresenta implicacGes académicas, governamentais e gerenciais. Ao que se
refere a contribuicdes académicas, esta dissertacdo, ofereceu mais um olhar sobre a dicotomia
existente na literatura entre o comportamento do consumidor frente a sustentabilidade.
Adicionando material para uma possivel conclusdo futura, ou ajudando a entender melhor que
aspectos influenciam ou ndo a formacdo de uma imagem sustentavel em destinos turisticos por
meio da Internet.

Ainda no &mbito académico a realizacdo de um quase-experimento com elaboracéo de
um website totalmente interativo, onde o respondente pudesse acessar do seu local habitual de
pesquisa, possibilitando que pessoas de diversos locais participando. Saindo um pouco das

pesquisas realizadas apenas em universidades com namero restrito de diversidade na amostra.
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Além de apresentar resultado de uma das hipoteses que pode servir de ponto de partida para
futuras pesquisas.

Como implicagdes governamentais pode-se destacar que 0 investimento em
sustentabilidade nas cidades pode ajudar na melhora da imagem desta perante ao publico. Como
ja é de conhecimento, a sustentabilidade promove o cuidado ambiental, social e econdémico,
assim como, demonstrado nesta pesquisa, a melhora da relacdo dos potenciais visitantes.

Da mesma forma as empresas envolvidas no entorno do turismo ou que usem a Internet
para promover suas acGes podem se beneficiar com a formacao de uma imagem positiva perante

seus clientes.

5.3 Limitacdes do estudo

Em toda pesquisa é importante o reconhecimento de suas limitacGes e da necessidade da
realizacdo de futuros estudos. Estimulando a melhora e a inovacdo dos estudos de uma forma geral.

A seguir sdo apontadas as principais limitagdes:

e Mesmo que a intencdo principal fosse do pesquisado ter uma experiéncia 0 mais
préxima possivel da real, existe a possibilidade de pela falta de supervisdo (como
ocorreria em um experimento em laboratorio), duvidas ndo terem sido sanadas;

e Existem pessoas que ndo possuem acesso a Internet;

e Pelo fato de existir poucos estudos empiricos com o objetivo de analisar relacdes
semelhantes entre os construtos aqui estudados, as analises foram pouco confrontadas
com a teoria, principalmente ao que se refere envolver quesitos como cultura e turismo
criativo;

e A falta de uma escala especifica com todos os elementos da sustentabilidade;
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Aqui foram apresentadas apenas as limitacfes consideradas principais e que podem
servir para uma melhor elaboragdo em estudos futuros, ndo exaurindo todas as possibilidades.

A seguir serdo apresentadas as sugestdes para futuras pesquisas.

5.4 Sugestdes para futuras pesquisas

Os estudos de sustentabilidade no turismo ainda carecem de mais estudo para se chegar
em um modelo vélido e que explore melhor as varidveis envolvidas. Principalmente, quando se
insere elementos como cultural e economia criativa. Deste modo, algumas sugestdes sdo

levantadas para servirem de insight em futuras pesquisas:

¢ Investigar e realizar nova pesquisa com outras variaveis (como envolvimento, atitude,
entre outras) que podem ser mediadores na formacao da imagem sustentéavel;

e Replicar o estudo em uma cidade pouco conhecida das midias, tendo assim uma reducéao
em um possivel viés dos entrevistados;

e Utilizar outras abordagens metodoldgicas (Etnografia, analise de discurso, etc.) para
aprofundar o entendimento da formacao da imagem sustentavel;

e Uma investigacdo comparativa entre cidades reconhecidas pela sustentabilidade e
cidade que ndo apresentem essa caracteristica, podendo observar se surgira diferencas

significativas.

Por fim, acredita-se que estudos futuros poderdo ajudar a criar uma base tedrica mais

solida para o entendimento das relagdes entre sustentabilidade, turismo e imagem.
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APENDICE A

Pesquisa

Obrigado por dedicar parte do seu tempo para preencher este questionario. Esta pesquisa faz
parte de uma dissertacdo de mestrado do Programa de P6s-Graduacdao em Administracdo da
Universidade Federal de Pernambuco — PROPAD/UFPE.

Esta pesquisa é destinada a pessoas que NAO visitaram a cidade de OLINDA-PE.

Acesse 0 website http://www.olindaturismo.com.br/ e navegue como se estivesse buscando
informacdes para suas proximas ferias. Explore o site por pelo menos 5 minutos para formar

suas impressdes sobre o lugar.

(1) Primeira Parte: Haverdo questdes sobre assuntos gerais, apenas para sabermos sua opiniéo.
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(2) Segunda Parte: Responda os itens tendo como base o website apresentado.
Essas etapas ndo levardo mais que 10 minutos.

N&o héa afirmativas certas ou erradas, apenas gostariamos de conhecer suas intengdes com
relacdo a pégina apresentada. Lembramos que os dados coletados neste questionario serdo

anonimos e utilizados apenas para fins desta pesquisa.

Todas as questdes marcadas com um asterisco (*) exigem uma resposta para que Se possa

avancar no questionario.

Se tiver qualquer duvida sobre o questionario, entre em contato:

Paula Créspo: crespopm@outlook.com

Para avancar no questionario, use estes botbes de navegacao:
Clique no botdo "Continue" para ir para a pagina seguinte.

Clique botdo "Back" ou "Voltar" para voltar a pagina anterior.
Clique no botdo "Submit™" ou "Enviar" para entregar o questionario

1 - Vocé ja esteve na cidade de Olinda-PE?
o Sim

o Nao

(1) Primeira Parte: Gostariamos de saber sua opinido sobre as questdes abaixo:

(Marque a sua opinido pessoal sobre 0s seguintes temas)

1- Para mim, a Cultura:

@) O o O @) O O
N&o é Importante E importante
@) O o O O o O

N&o me diz respeito Me diz respeito



118

o O O o o O O

Irrelevante Relevante

2- Plantas e animais existem basicamente para serem utilizados pelos seres humanos

O O ©] @) @) o O

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

3- Estamos nos aproximando do namero limite de habitantes que a Terra pode suportar

o O O o o O O

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4- Para manter um destino turistico sustentavel € preciso desenvolvé-lo de forma que o seu

crescimento seja controlado

@) O o @) @) (@] O

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

5- Um destino turistico € como uma espagonave com espaco e recursos limitados

@) O o @) ©) (@] O

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
6- Os seres humanos nao precisam se adaptar ao ambiente natural porque podem adaptar 0 meio

ambiente as suas necessidades

@) O o O O o O

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

7- Existem limites de crescimento para além dos quais um destino turistico ndo pode se expandir

O O O o o O O

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

8- O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado

o O O o o O O

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
9- Quando os seres humanos interferem na natureza, isso frequentemente produz consequéncias

desastrosas

O (@) o @) @) ©] @]

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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10- Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para que possam sobreviver

melhor
O O O O O (@) O
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

11- A humanidade esta abusando seriamente do meio ambiente

O O ©] @) @) o O

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
12- Os seres humanos tém o direito de modificar o0 meio ambiente para ajusta-lo as suas
necessidades

©) O o @) @) o (@]

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

13- A humanidade foi criada para dominar a natureza

©) O o @) @) o O

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

(Z)Segunda Parte: De acordo com sua percepcao do que foi visto no site, responda sobre
a cidade de Olinda (Apo6s acessar o site, responda as questdes abaixo com a sua opinido

sobre a cidade de Olinda)

14- Olinda é uma cidade internacional

@) O o O O o O

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
15- Olinda é uma cidade de cultura e artes

@) O o @) O o O

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
16- Olinda é uma cidade amigavel

@) O o O O o O

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

17- Olinda é uma cidade criativa

o O O (6] o O O

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

18- Olinda € uma cidade multicultural
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O @) @) O @) ©)
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
19- Olinda é uma cidade para compras

O @) @) O @) ©)

Discordo Totalmente

20- Olinda oferece atividades turisticas interessantes

Concordo Totalmente

o

O

O

o

O

O

Discordo Totalmente

21- Olinda é uma cidade bem organizada

Concordo Totalmente

o

O

O

o

O

O

Discordo Totalmente
22- Olinda € insegura

Concordo Totalmente

o

O

O

O

Discordo Totalmente

23- Olinda é uma cidade com vida noturna

Concordo Totalmente

@) O (©] O (@] (@]
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
24- Olinda € uma cidade dinamica

@) O (©] O (©] (@]
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
25- Olinda é uma cidade historica

@) O (©] O (@] (@]
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
26- Olinda é uma cidade lotada

O O O o] O O
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
27- Olinda tem tudo para todos

@) O o O (@] O

Discordo Totalmente

28- Olinda possui eventos espetaculares

Concordo Totalmente
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O O O o o

O

O

Discordo Totalmente

29- Olinda é uma cidade turistica

Concordo Totalmente

O O O o o

O

O

Discordo Totalmente

30- Olinda oferece arquitetura e construcdes interessantes

Concordo Totalmente

®) O o @) ©)

O

O

Discordo Totalmente

31- Olinda é uma cidade gastrondmica

Concordo Totalmente

@) O o @) ©)

O

O

Discordo Totalmente
32- Olinda é uma cidade sombria

Concordo Totalmente

O O o @) @)

O

O

Discordo Totalmente

33- Olinda oferece boas acomodac6es

Concordo Totalmente

O O O o o

O

O

Discordo Totalmente

34- Olinda é uma cidade agradavel

Concordo Totalmente

O O O o o

O

O

Discordo Totalmente

35- Olinda desenvolve praticas ambientalmente corretas

Concordo Totalmente

O O O o o

O

O

Discordo Totalmente

36- Olinda promove ac¢des economicamente viaveis

Concordo Totalmente

O (@) o O @)

O

O

Discordo Totalmente

37- Olinda esta preocupada com as questfes culturais e sociais

Concordo Totalmente

o O O (6] o

O

O

Discordo Totalmente

38- Olinda esta preocupada com questdes de sustentabilidade

Concordo Totalmente
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O O O o o

O

O

Discordo Totalmente

Gostariamos de conhecer um pouco mais de vocé.

Género:
o Masculino

o Feminino

Idade:

o 18 a 28 anos
0 29 a 39 anos
0 40 a 50 anos
o 51 a 60 anos

o Acima de 60 anos

Cidade onde mora:

Estado civil:

o Solteiro (a)

o Casado (a)/ Uniado estavel

o Separado (a)/ Divorciado (a)

o Viuvo (a)

Escolaridade:

o Fundamental

o Médio

o Superior incompleto
o Superior completo

o Pés-graduacéo

Renda familiar:
o Até R$950,00

Concordo Totalmente
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o De R$ 951,00 a R$ 2.300,00
o De R$ 2.301,00 a R$ 8.100,00
o Acima de R$ 8.101,00

Onde vocé procura informag6es sobre destinos turisticos?
o Internet

o Agéncias de turismo

o Amigos e parentes

o Revistas

o Outros

Obrigada pela participacdo! Sera de grande contribuicdo para a conclusao deste trabalho.

Por favor, encaminhe o link abaixo para amigos e familiares maiores de 18 anos e que nédo

conhecem a cidade de Olinda-PE para que também possamos contar com suas opinides.



