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RESUMO: O objetivo deste estudo foi medir a Disposicdo dos Consumidores a Pagar (DCP)
por ingressos em atracdes turisticas que eles nunca haviam visitado anteriormente, depois de
visualizar imagens de atracdo turistica como as mostradas no Instagram, por exemplo. Este
artigo avaliou os possiveis efeitos das imagens na disposicdo dos jovens a pagar ingressos, em
trés atracoes turisticas, em cada um dos cinco paises mais visitados por brasileiros em 2017, a
saber, Estados Unidos da América, Espanha, Argentina, Franca e Portugal. Primeiramente, foi
feito um estudo piloto que contou com a participacdo de 60 universitdrios, com idades entre
18 e 35 anos e que nunca haviam viajado ao exterior, com uma Unica pergunta: qual o valor
minimo e mdximo que estariaom dispostos a pagar para cada uma das atracdes turisticas
apresentadas? Duas semanas depois, aplicou-se um questiondrio com essa mesma pergunta
para 400 universitdrios com as mesmas particularidades supracitadas. Apds responderem a
esse questiondrio, foram convidados a visualizarem uma imagem de cada um dos atrativos
para, em seguida, fornar a responder a mesma pergunta. Os resulfados mostraram que a
“imagem” melhorou sua DCP, embora em 20% das atracdes os efeitos fossem contrdrios. Os
resultados sugeriram contribuicdes importantes para os setores publico e privado quando
relacionados ao marketing do turismo.
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ABSTRACT: The aim of this study was to measure consumers’ wilingness-to-pay (WTP) for tickets
to tourist attractions that they have never previously visited, after viewing images of the tourist
attraction on Instagram and other media. It evalutes the possible effects of images on the young
peoples’ wilingness to pay for tickets, to three tourist attractions in each of the five countries most
visited by Brazilians in 2017: the United States, Spain, Argentina, France, and Portugal. The sample
included 400 Brazilians who had never fravelled abroad before. First, a pilot study was carried out
with 60 university students aged between 18 and 35 years who had never fraveled abroad, asking
them a single question: “What is the minimum and maximum amount you would be willing to pay
for each of the tourist attractions presented?” Two weeks |later, the same question was applied
to 400 university students with the same profile. After answering the question, they were invited
to look at some images of the attractions and then answer the same question again. The results
showed that for most of the attractions, the “image” enhanced their WTIP. However, for 20% of
the attractions the opposite effect was seen. The results suggest that image makes an important
contribution for the public and private sectors, when used in fourism marketing.

KEYWORDS: tourist attractions, tickets, willingness-to-pay, advertising

RESUMEN: El objetivo de este estudio fue medir la voluntad de pago del consumidor (VPC) para
boletos a atracciones turisticas que nunca habian visitado antes, después de ver imdgenes de
‘atracciones turisticas’ como las que se muestran en Instagram, por ejemplo. Este articulo evalud
los posibles efectos de las imdgenes en la disposicion de los jdvenes a pagar los boletos, en tres
atracciones turisticas, en cada uno de los cinco paises mds visitados por los brasilenos en 2017, a
saber, los Estados Unidos de América, Espana, Argentina, Francia y Portugal. La muestra tenia 400
brasilenos que nunca habian viajado al extranjero. En primer lugar, se realizd un estudio piloto con
60 estudiantes universitarios de entre 18 y 35 anos que nunca habian viajado al exterior, con una
sola pregunta: cudl es la cantidad minima y mdxima que estarian dispuestos a pagar por cada
turista. Dos semanas después, se aplicd un cuestionario con la misma pregunta a 400 estudiantes
universitarios con las mismas particularidades mencionadas anteriormente. Después de responder
este cuestionario, se encontré que veian cada una de las imdgenes de las atracciones para
responder la misma pregunta. Los resultados mostraron que la “imagen” mejord su VCP, aunque
en el 20% de las atracciones los efectos fueron opuestos. Los resultados sugirieron importantes
contribuciones a los sectores publico y privado cuando se relacionan con el marketing turistico.

PALABRAS CLAVE: atracciones turisticas, entradas, disposicién a pagar, publicidad

INTRODUCAO

O setor de turismo tem atraido a atencdo de pesquisadores de todo o
mundo, devido ao aumento de sua participacdo na economia de muitos destinos,
principalmente no que diz respeito ao nivel de emprego e a renda gerada pelos
gastos turisticos (Matias & Costa, 2010). Entretanto, a influéncia de atividade turistica na
economia local dependerd do reinvestimento da renda gerada pelo turismo na mesma
drea e serd condicionada por politicas publicas (Blake et al. 2008). Caso contrdrio, é
possivel encontrar resultados adversos como verificados por Truong, Hall e Garry (2014),
segundo os quais os principais beneficidrios das atividades turisticas locais no Vietnd tem
sido os "ndo pobres” e os operadores turisticos.

Existem varios estudos sobre os determinantes dos gastos turisticos em um destino
mostrando a importéncia de varidveis, como tempo de permanéncia, renda familiar,
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vigjar sozinho ou em familia, objetivo de viagem, imagem de destino, enfre outros
(Fredman, 2008; Tsui, 2012). Com relacdo as imagens de um destino, muitos estudos tem
mostrado como elas foram formadas e concebidas, bem como suas influéncias nos
gastos turisticos, os niveis de satisfacdo do turista e a intencdo dos turistas de retornar
(Pan & Tsang, 2014; Park, 2015; Alcocer & Ruiz, 2019).

Um dos estudos seminais sobre o processo de formacdo de imagens para
um destino turistico foi realizado por Gunn (1988), segundo o qual esse processo seria
composto porseis etapas: as duas primeiras, em particular, parecem ter sido ainda pouco
estudadas (Matos et al., 2015), a saber, aimpressdo mental sobre o destino (o sentimento
orgdnico sobre o destino) e as modificacdes naimagem do destino (informacdes sobre
os ajustes da imagem do destino). E € justamente esta a primeira contribuicdo desta
pesquisa — diminuir o gap existente na literatura a respeito dessa temdatica especifica,
no amplo universo do papel da imagem: o efeito que essa impressdo mental pode
exercer sobre a disposicdo a pagar do turista, em rela¢cdo aos atrativos de um destino.
A segunda contribuicdo € investigar essa impressdo mental sobre o destino em turistas
potenciais, isto €, com pessoas que nunca foram a determinados destinos anteriormente,
até porque, grande parte dos estudos dessa drea é feita com turistas que j& estdo no
destino, ou apds a sua viagem (Tung & Ritchie, 2011; Zucco et al., 2018).

A impressdo mental pode ser formada, por exemplo, por meio da publicidade,
que pode ser feita por meio de minifilmes, feitos pelas organizacdes de marketing
do destino e que tem sido incorporadas em plataformas digitais, como YouTube e
Instagram (Pan & Tsang, 2014), além de fotografias em revistas e blogs, entre outras
(Dahlén & Edenius, 2007). Segundo a UHURU (2019), as midias sociais e o marketing de
turismo sdo realmente uma excelente combinacdo feita no paraiso digital. Assim, esse
cendrio gera a problemdtica dessa pesquisa: em um mundo com tantas midias digitais
e com publicidade de todos os produtos e servicos feitos continuamente, qual o papel
da imagem de uma atracdo turistica, mesmo que seja vista rapidamente, sobre a
disposicdo a pagar para visitd-la ou usufrui-la?

Portanto, na busca da resposta para essa pergunta, o objetivo desta pesquisa
consiste em identificar a capacidade da imagem de um atrativo turistico em influenciar
a disposicdo a pagar “por esse atrativo”, utilizando como base os trés atrativos mais bens
avaliados pelos turistas que sdo localizados nos cinco destinos turisticos mais visitados
pelos turistas brasileiros em 2018. Para alcancar tal objetivo, a metodologia estabelece
duas etapas, a saber, um estudo piloto com 60 universitdrios, inicialmente, e depois a
aplicacdo de um questiondrio mais amplo, com dois momentos. No primeiro, serdo
solicitados a responderem a mesma pergunta do estudo piloto: qual o valor minimo
e mdaximo que estariom dispostos a pagar para cada uma das atracdes turisticas
apresentadase No segundo momento, apds visualizarem uma imagem de cada uma
das atracodes turisticas dos cinco paises, deverdo responder novamente a pergunta.
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REFERENCIAL TEORICO

Apesar da inquestionavel relevancia dos elementos pictéricos na criacdo
e na comunicacdo de uma imagem bem-sucedida de um destino, a combinacdo
de fotografia e turismo tem sido apenas esporadicamente investigada (MacKay &
Couldwell, 2004; Godoy & Leite, 2019). Quanto aisso, Li et al., (2016, p. 2) afirmaram que
“pouco se sabe sobre os padrdes de atencdo visual dos consumidores e sua percepcdo
da eficécia da publicidade em relacdo s fotografias de um destino turistico™, ndo
somente em termos de atrai-lo como fambém em termos da disposicdo a pagar, ainda
que, segundo Godoy e Leite (2019, p. 74), “arelacdo entre turismo e fotografia seja forte
e significativa”.

E notério que existam muita formas diferentes de se promover o turismo e seus
atrativos, em particular. No entanto, na categoria de “publicidade”, um tipo especifico
tem sido relativamente ignorado: a imagem fotogrdfica (Park, 2015, p. 13). Godoy e
Leite (2019, p. 74) mencionaram que “o uso da fotografia em pesquisas cientificas,
principalmente no campo das ciéncias sociais, € uma tendéncia que segue a cultura
visual, uma vez que, na sociedade contempordnea, 0s recursos visuais estdo entre
os elementos que intermediam as relacdes entre os individuos”. No entanto, Picazo e
Moreno-Gil (2017, p. 1) discordam que o uso da fotografia seria uma tendéncia. Segundo
esses autores, “a imagem projetada dos destinos ainda tem recebido pouca atencdo
na literatura”. Afirmacdo semelhante foi emitida por Dewar et al. (2008, p. 6), segundo os
quais “poucos autores tem discutido uma representacdo visual de destinos na literatura
promocional do furismo”.

Segundo Byun e Jang (2015) e Weng e Zhuang (2019), na literatura do turismo,
a avaliacdo dos efeitos da publicidade tem focado nas respostas dos consumidores a
anuncios que, em geral, apresentam fotos dos destinos e de seus atrativos. Para Tsui (2012,
p.1196), asimagensinfluenciam de maneira eficiente na conscientizacdo do consumidor
sobre a qualidade percebida e aprimoram a sua disposicdo a pagar — variadvel muito
importante para os negdécios turisticos e para o préprio turismo — cujo conceito € bastante
difundido na literatura. A literatura econémica sugere que o valor de bens ou servicos
pode ser medido pela preferéncia de um individuo pela preservacdo, conservacdo
ou uso desses bens ou servicos (Bateman et al., 2001). Essa medicdo é muito aplicada
para os bens publicos, que sdo ndo-rivais e ndo-excludentes, por exemplo, uma praia e
uma parque florestal, e tem sido feita pelo Método de Avaliagdo Contingente (MAC)
proposto inicialmente por Davis (1963).

O MAC é normalmente usado para avaliar bens e servicos que ndo sdo
negociados nos mercados, ou seja, ndo existe preco estabelecido e ndo hd transacdo
comercial, portanto, para eles. Para os demais bens e servicos, existe a lei da oferta
e da procura, tdo conhecida na Economia. Porém, a aplicabilidade do MAC ndo
necessariamente deve estar restrita a bens publicos, visto que bens e servicos nunca
antes demandados por um determinado grupo de consumidores ndo possuem um
historico de compra e venda — um insumo para se obter comportamento da curva de
oferta e demanda.
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Sobre a possibilidade de extensdo do uso do MAC para bens dito privados,
Martins (2002) afirma que o CVM ndo apresenta um formuldrio padrdo definido a
priori, mas varia de acordo com a natureza dos bens avaliados, as restricdes tedricas
e metodoldgicas, a imaginacdo e a engenhosidade do pesquisador. Dessa forma,
o MAC seria adequado para uma andlise envolvendo turistas em potencial, ou sejaq,
com pessoas que nunca visitaram determinados paises e suas atracdes, pois utiliza
informacdes de como as pessoas se comportariam diante de determinadas situacoes
hipotéticas, contingentes a situacdo real (Whitehead, 2006).

Quanto as diferentes maneiras de obter a disposicdo para pagar de um
individuo, a literatura menciona trés possibilidades, a saber: a) por meio de perguntas
abertas (Mattia et al., 2012), em que o individuo é questionado sobre o valor maximo
que estaria disposto a pagar pelos bens ou servigcos; b) através de perguntas fechadas
(Hanemann et al., 1991), em que um valor é determinado e o individuo é questionado,
se estaria disposto a pagar pelo montante mencionado; ¢) um bidding game ou jogo de
leildo (Rowe et al., 1980), que busca capturar a disposicdo mdxima a pagar, a partir de
uma lista de valores em que o enfrevistado estaria disposto a pagar, inicialmente, com
um valor médio ou mediano entre eles. Se a resposta for “sim”, o valor ser&d aumentado
para o valor méximo da disposicdo para pagar, citado pelo entrevistado e se aresposta
ao primeiro valor for “ndo”, outros valores menores na lista serdo oferecidos, até que
o respondente concorde com um valor a ser pago, obtendo, assim, a sua disposicdo
mdaxima a pagar (Carson & Haneman, 2005, p. 870). Nessa pesquisa, serd usada a Ultima
forma mencionada acima: o bidding game ou jogo de leildo.

Reitera-se que existem pelo menos duas restricoes ao uso de CVM, a saber, q)
ndo ter que pagar de fato o valor pela entrada ou usufruto da atracdo turistica em
virftude de ser apenas uma simulacdo pode contribuir para uma superestimativa dos
valores a serem pagos € b) o “efeito presencial”, ou seja, a intensidade da emocdo de
estarin loco na atracdo turistica pode alterar — para mais ou para menos — a disposicdo
a pagar do turista (Serra et al., 2004). Quanto as temdticas relativas ao uso da imagen
como elemento influenciador da disposicdo a pagar do turista e do MAC, os estudos
mais recentes serdo apresentados a seguir.

ESsTADO DA ARTE

Atualmente, o nUmero de imagens expostas nas midias sociais estd crescendo
exponencialmente, por meio de revistas eletrénicas, Instagram, Snapchat, Facebook
e assim por diante. Plataformas como Facebook, Instagram e Pinterest registram ou
recebem milhares de &timas fotos tiradas de todo o mundo por turistas. Dentre esses,
os jovens estdo na faixa etdria que acessa a Internet quase diariamente, registrando-
se em varias publicacdes de midia social, especialmente naquelas que compartiiham
fotos (TNS Gallup, 2015). Segundo Baruah (2012, p. 1), “hoje, a maioria das pessoas,
principalmente os jovens, estd ligada a diferentes midias sociais para manter contato
com seus colegas”. Hohm et al. (2017) examinaram o impacto de um filme na imagem
de um destino em destaque, por meio de um quase-experimento de um grupo pré-
teste-pos-teste. Os participantes foram convidados a preencher um questiondrio de pré-
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teste em uma imagem de destino do Japdo, antes de assistir a um filme por 50 minutos.
Em seguida, os participantes foram novamente convidados a avaliar sua percepcdo
do destino. Em 2017, uma pesquisa da Home Insurance Britain Company perguntou a
mais de 1.000 jovens adultos britdnicos, com idades entre 18 e 33 anos "o que era mais
importante na escolha de um destino de férias”. A resposta mais citada pelos jovens
(33%) foi o “qudo Instagramdvel era o destino”, ou seja, o qudo bom seria o destino para
gerar boas fotos para seu perfil no Instagram (The Independent, 2017).

Em pesquisa realizada por Weng e Zhuang (2019) com 360 estudantes chineses,
observou-se que a exposicdo de fotos impressas de atrativos que eram patriménio
cultural mundial foi menos eficaz — em termos de valorizacdo por parte dos entrevistados
- em comparagcdo & exposicdo de videos de realidade aumentada dessas mesmas
atracdes. Portanto, uma vez identificada a importédncia das fotografias para os jovens e
seus poderes de influenciarem-se, elas podem ser usadas por empresas ou destinos para
atrair turistas, a fim de motivar a possivel viagem do potencial turista.

METODOLOGIA

CARACTERIZACAO CONTEXTUAL DA PESQUISA

A presente pesquisa tem como principal método de abordagem o método
indutivo, pois parte de algo particular — o impacto que as imagens de cinco destinos
pode causar ou ndo na disposicdo a pagar dos furistas em potencial — para algo mais
amplo, a saber, que a publicidade feita por meio de imagens dos atrativos turisticos
pode influenciar o faturamento dos setores publicos e privados, até mesmo em casos de
turistas que jd conhecam esses atrativos. A pesquisa € do tipo quantitativa, pois estuda-se
ainfluéncia daimagem sobre a disposicdo a pagar do turista a partir de quantificacoes,
sem fazer uma andlise de dados de forma subjetiva. Trata-se ainda, quanto a sua
natureza, de uma pesquisa aplicada, pois busca obter conhecimentos que possam
contribuir para um problema especifico: como buscar a mdxima disposicdo a pagar
do turista para visitar um atrativo, ofimizando sua receita. Quanto ao procedimento,
frata-se de uma pesquisa de campo e, quanto aos objetivos, consiste em uma pesquisa
descritiva, pois busca obter informacdes estratégicas para subsidiar a tomada de
decisdo por parte dos gestores de atrativos turisticos. Por fim, o instrumento de pesquisa
a ser utilizada consiste na aplicacdo de questiondrios.

AMOSTRA

A amostra do estudo foi composta por 400 alunos de vdrios cursos de graduacdo
da principal universidade privada de Belo Horizonte, Estado de Minas Gerais (Brasil), e
que nunca haviam vigjado para o exterior — aspecto esse também encontrado nas
amostras das pesquisas feitas por Dewar et al., (2008) e por Weng e Zhuang (2019)
com objetivos similares ao presente estudo. A escolha por essa amostra deveu-se a
se fratar de jovens com potencial para aumento de renda no médio prazo, jd que
ter@o condicdes de ocupar vagas com maior remuneracdo apds a formatura. Nesse
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caso, fem-se uma amostra adequada quando se trata de turistas em potencial e que
ainda ndo estiveram no exterior, jd que possuem, em média, uma renda insuficiente
para tal propdsito nessa fase da vida. Todos os participantes do experimento tinham
entre 18 e 35 anos — esse intevalo de idade conftribuiu para reduzir as diferentes visoes
que as geracodes possuem. Antes da distribuicdo dos questiondrios, os participantes
receberam as devidas explicacdes, sem entretanto, estarem cientes que seriam
avaliados — em uma segunda rodada — com o uso de exposicdo de imagens. Foram
informados também que, apds o primeiro dia de experimento, os participantes ndo
deveriam divulgar a sua dindmica para qualguer pessoa até a realizagcdo do segundo
dia de experimento, o qual seria realizado no dia subsequente.

EsTUuDO PILOTO

Antes da aplicacdo do questiondrio oficial utilizado nesta pesquisa, foi realizado
um estudo piloto com 60 estudantes universitdrios da mesma instituicdo, na segunda
semana do més de fevereiro de 2019. Todos os estudantes tinham idades entre 18 e
35 anos até entdo. Neste estudo, os respondentes tinham que responder apenas a
uma pergunta aberta, a saber, qual o valor minimo e mdximo que estariam dispostos
a pagar para cada uma das atracdes acima mencionadas. De posse dos resultados,
foram determinados os infervalos dos valores para cada atrativo, tendo incluido, agora,
o preco real do ingresso. Para evitar um viés de ponto de partida, o valor do lance iniciall

foi randomizado em toda a amostra.

QUESTIONARIO

As primeiras quarto perguntas diziam respeito, estritamente, ao entrevistado, a
saber, o curso de graduacdo que estava cursando, género, renda mensal familiar, data
de nascimento e niUmero de viagens por ano. Na quinta pergunta, foram apresentados
0s cinco paises mais visitados pelos brasileiros em 2018: Estados Unidos, Argenting,
Franca, Portugal e Espanha. Para cada pais, foram escolhidos os trés principais atrativos
turisticos mais bem avaliados pelos turistas, em cada um desses paises, como apresenta
o Quadro 1, a seguir.

Quadro 1: Paises e atracoes

Pais Atracdes
| Il Il

Argentina Teatro Colon Jardim Japonés La Bombonera Stadium
Estados Estatua da Maaic Kinadom Museu Americano de Histéria

Unidos Liberdade 9 9 Natural

Franca Torre Eiffel Louvre Museum Paldcio de Versailles
Portugal Paldcio da Pena Oceandrio de Lisboa Caostelo de Sao Jorge
ESpOnhG Paldcio Reol de |grejo da S“Qgrcdo o

Madrid Familia Estddio Camp Nou Barcelona

Fonte: Autores, adaptado do site do TripAdvisor.
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Uma vez definidas as atracdes turisticas, os valores dos ingressos para seu acesso
foram identificados com base nos valores de janeiro de 2019 e convertidos em Real.
Foi estabelecido um intervalo contendo cinco possiveis valores correspondentes aos
ingressos (definidos com base nos resultados do estudo piloto) e cujo preco verdadeiro
cobrado em cada atfracdo turistica foi omitido dos entrevistados, embora estivesse
presente no intervalo.

APLICACAO DO QUESTIONARIO OFICIAL

Os questiondrios foram aplicados na Ultima semana de fevereiro de 2019 em
dois auditérios da universidade privada da cidade de Belo Horizonte, conforme dito
anteriormente, apds o encerramento das aulas, de forma simulténea. Como cada
auditdrio finha capacidade para 120 pessoas, foram feitos dois encontros (ferca e quarta-
feira) com 100 estudantes em cada um dos auditoérios, totalizando 400 estudantes.

De posse do questiondrio, cada estudante teve 30 minutos para fazer suas
indicacdes. Emseguida, os questiondrios foramrecolhidos. Apds esse processo, foisolicitado
aos estudantes que observassem, por 30 segundos, umaimagem de cada atracdo furistica
exibida em uma tela grande na frente do auditério, com sua devida identificacdo (nome
e pais). Apods essa visualizacdo, todos os estudantes receberam um novo questiondrio,
mantendo-se o controle necessdrio para se agrupar dois questiondrios (ex-ante e ex-post
a visualizagcdo das imagens) ao mesmo estudante. Sobre esse procedimento, Dewar et
al. (2008, p. 6), afrmam que “o grande problema para a escolha de imagens para
marketing e publicidade no turismo gira em torno de quatro questdes principais: a
qualidade da imagem; uma relacdo de texto com a imagem:; a histéria que a imagem
conta; e combinando a histéria certa com o publico certo”. Com o intuito de resolver
esse problema, as fotos foram retiradas de um Unico site do TripAdvisor, mantendo as
mesmas caracteristicas entre elas, como resolucdo e tamanho.

TRATAMENTO DA BASE DE DADOS

Os dados foram tratados com o objetivo de obter as médias dos valores
atribuidos pelos estudantes para cada atrativo turistico, tanto no experimento sem
imagens, quanto naquele com a visualizacdo das imagens. Dito de outra forma, para
cada unidade amostral, os autores fizeram duas medidas, que foram realizadas para
um Unico individuo em dois momentos distintos. Em geral, as observacdes emparelhadas
correspondiam ds medidas tomadas antes e apds uma dada intervencdo — cada
individuo era examinado antes de um determinado tratamento ser aliado e novamente
apos o procedimento ser concluido.

Nesse caso, este artigo usou o Teste de Mediana de Mood (um teste ndo
paramétrico) para comparar medianas de k amostras independentes. Esse teste
funciona quando a varidvel Y é continua (os intervalos escolhidos sdo continuos) e a
varidvel X é discreta, com dois ou mais atributos (situacdo sem ver as fotos e depois de
ver as fotos). Em suma, esse teste permite determinar se as medianas de dois ou mais
grupos sdo distintas, o que se aplica exatamente ao objetivo deste estudo. Para tanto,
foi usado o software Minitab.
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RESULTADOS

O perfil da amostra mostrou que 59,9% dos entrevistados nasceram entre 1996 e
1999 e quase 36% do total nasceram entre 1983 e 1995. Mais de 52% dos entrevistados
eram do sexo feminino e 47,39%, do sexo masculino. Cerca de um terco deles possuiam
renda familiar acima de quatro saldrios minimos por més, enquanto 22,51% possuiam
renda familiar acima de sete saldrios minimos por més. Por fim, quase metade dos
entrevistados (48%) fez apenas uma viagem por ano, nos Ultimos cinco anos.

O Quadro 2, a seguir, mostra a disposicdo a pagar dos turistas em potencial
antes e depois do acesso a publicidade. Observou-se que duas das atragcdes dos EUA
tiveram seus valores aumentados apds a exibicdo das fotografias publicitdrias, embora a
Estatua da Liberdade tenha apresentado variacdo negativa (-8,31). Na Espanha, apesar
de todas as atracdes terem aumentado a disposicdo a pagar pelas atracdes apds a
exposicdo publicitdria, as mudancas foram minimas (+10,77%), quando comparadas As
variacoes nos demais paises.

Quadro 2: Disposicdo a pagar, antes e apds a exposicdo de imagens

Antfes Depois | VAR. % Antes Depois
Pais Atragoes Média Desvio-Padréo
Museu Americano de Histdria 23.63
Natural 50.86 61.45 20.82 21.38
USA Magic Kingdom 27639 33146 | 19.92 12897 | 142.35
Estdtua da Liberdade 47.89 43.91 -8.31 19.87 20.45
Soma 375.14 436.82 16.44
Estddio Camp Nou Barcelona 73.98 79.16 7.00 37.40 39.28
SPAIN Igreja da Sagrada Familia 35.87 46.06 28.41 17.87 19.83
Paldcio Real de Madrid 37.07 37.53 1.24 13.58 14.34
Soma 146.92 162.75 10.77
Jardim Japonés 15.76 13.50 -14.34 6.60 6.65
ARG Estddio La Bombonera 27.22 26.93 -1.07 12.34 12.95
Teatro Colon 39.14 46.12 17.83 16.49 18.71
Soma 82.12 86.55 5.39
Museu do Louvre 51.61 62.74 21.57 19.73 16.42
FRA Paldcio de Versailles 49.77 56.69 13.90 18.84 17.83
Torre Eiffel 58.39 60.39 3.43 22.33 21.61
Soma 159.77 179.82 12.55
Paldcio Nacional da Pena 30.42 42.16 38.59 12.35 14.08
PORT Oceandrio de Lisboa 53.66 63.56 18.45 20.19 21.97
Castelo de S&o Jorge 26.33 29.56 12.27 10.59 10.88
Soma 110.41 135.28 22.53

Fonte: Autores. MINITAB, 2019

O pais que apresentou as maiores variacdes negativas em cada uma de suas
atracdes (apds a visualizacdo das imagens) foi a Argentina, mais especificamente
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em relacdo ao Jardim Japonés e ao Estddio La Bombonera. A primeira afracdo
teve a queda mais significativa na disposicGo a pagar, enfre todas as atracdes dos
cinco paises estudados (-14,34%) apds a visualizacdo da imagem. Porém, no geral, a
variacdo positiva foi de 5,39%. Entre os paises analisados, Portugal apresentou a maior
variabilidade positiva na disposicdo a pagar pelas atracdes (+22,3%), comparando-se
os dois experimentos, com destaque para o Paldcio Nacional da Pena (+38,59%).

Quanto a Franca, suas trés atracdes tiveram seus valores aumentados apds
a visualizacdo das imagens. Entre os paises que tiveram uma disponibilidade a pagar
maior, apds a visualizacdo das imagens, a Franca ocupou o terceiro lugar — perdendo
para Portugal (1° lugar) e para os EUA (2° lugar). A Torre Eiffel — atracdo turistica privada
mais visitada do mundo (Matos el al., 2015), teve a menor variacdo positiva entfre as
atracdes francesas e a segunda mais baixa entre todas as 15 atracdes visualizadas.
Ressalta-se que o Museu do Louvre (Franca) foi a terceira atracdo que apresentou maior
variacdo positiva, perdendo apenas para o Paldcio Nacional da Pena (Portugal) e a
Igreja da Sagrada Familia (Espanha) —nos 1° e 2° lugares, respectivamente.

Portanto, o aumento na disponibilidade a pagar, em todos os cinco paises
analisados, apds a visualizacdo das imagens dos atrativos, mostra que os resultados
est@o de acordo com a literatura, no que diz respeito a sua capacidade de influenciar
a disposicdo a pagar do turista (em potencial). Tal verificacdo encontra respaldo em
Albernaz (2009, p. 7), segundo o qual, “para ser comercializado, um destino turistico
precisa ser projetado através de imagens que provocam nos possiveis turistas o
comportamento do desejo de consumo desse destino e das atracoes”.

Além disso, por meio do Teste da Mediana de Mood, o qual testou a hipdtese
nula de que as medianas das populacdes das duas amostras extraidas seriam idénticas
(Quadro 3), o teste mostrou que em apenas trés atrativos as diferencas foram significativas,
a saber, Museu do Louvre (Franca), Paldcio Nacional da Pena e Oceandrio de Lisboa
- reforcando a robutez do resultado do experimento. Além disso, apresenta-se, na
sequéncia, a tabela completa (Quadro 4) com a andlise geral.

Quadro 3: Teste da Mediana de Mood:

Mean S. Dev. SE Mean
ANTES 58.29 71.06 0.94
DEPOIS 66.75 83.59 1.10
Diferenca -8.457 36.09 0.47
95% upper bound for mean difference: -7.674

T-Test de diferenca de médias =0 (vs. < 0): T-Value = -17.79
P-Value = 0.000

Fonte: Autores. MINITAB, 2019.
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Quadro 4: Atracdes turisticas - Diferencas

Desvio-
Pais Atracoes Média padrdo Minimo Q1 Mediana Q3 Mdaximo
Museu Americano
USA de Historia Natural 10.59 21.15 -54 0 0 18 72
Magic Kingdom 55.07 113.85 -206 0 0 103 411
Estdtua da
Liberdade -3.98 16.66 -60 -15 0 0.00 60
Estddio Camp Nou
SPAIN Barcelona 5.18 24.82 -95 0 0 23 95
Igreja da Sagrada
Familia 10.18 18.44 -57 0 0 15.00 57
Paldcio Real de
Madrid 0.47 13.5 -43 -10 0 10 43
ARG Jardim Japonés -2.26 6.55 -27 -5 0 0 19
Estadio La
Bombonera -0.29 9.39 -32 0 0 0.00 32
Teatro Colon 6.98 18.63 -54 0 0 14 54
FRA Museu do Louvre 11.13 16.90 -43 0 14 15 57
Paldcio de Versailles 6.92 16.44 -57 0 0 14.75 57
Torre Eiffel 2.00 14.32 -64 0 0 0 64
Paldcio Nacional da
PORT Pena 11.74 15.46 -33 0 11 22 43
Oceandrio de
Lisboa 9.90 21.92 -64 0 13 17 64
Castelo de S@o
Jorge 3.23 10.72 -24 0 0 8 32
Fonte: Autores. MINITAB, 2019.
CONCLUSAO

Em um mundo cada vez mais digitalizado, as formas de divulgacdo de produtos
e servicos vém se alterando de formaintensa. Isso ndo tem sido diferente com o marketing
turistico, o qual vem se ajustando a essa nova realidade, na qual midias sociais como o
Facebook e o Instagram - cuja imagem é o “motor” de sua dindmica — tém cada vez
mais peso nas decisdes dos turistas.

Dessa forma, este estudo avaliou os possiveis efeitos da publicidade, sob o
formato de imagem, na disposicdo a pagar para usufruir ou acessar trés dos atrativos
turisticos mais visitados em cada um dos cinco paises mais procurados pelos brasileiros
em 2019, a saber, Estados Unidos, Espanha, Argentina , Franca e Portugal.

Foi solicitado a uma amostra de 400 brasileiros que nunca vigjaram para o
exterior que apontassem o valor, em Reais, que estariam dispostos a pagar pelo acesso
em cada atracdo. Em seguida, visualizaram uma foto de cada atracdo turistica por 30
segundos. Sem acesso aos valores indicados anteriormente, apontaram novamente os
valores que estariam dispostos a pagar pelos ingressos de cada atracdo turistica.
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Os resultados mostraram que, das 15 atracdes turisticas, apenas trés fiveram
uma reducdo na disposicdo a pagar pelos atrativos, depois que os estudantes viram
a imagem associada a cada atracdo. Desses, dois estavam na Argentina, justamente
o pais mais proximo do Brasil. Por outro lado, Portugal apresentou maiores variacoes
positivas, em média e isoladamente (em uma de suas atracdes). Como Portugal
colonizou o Braisil, talvez o fascinio por suas atragcdes tenha sido acentuado quando
elas foram visualizadas, além, é claro, da qualidade desse pais como destino turistico.
Observou-se que a Torre Eiffel, talvez a atracdo turistica mais conhecida do mundo,
apresentou a menor variagdo positiva na disposicdo para pagar, apds a exposicdo
de sua foto. Uma provavel razdo seria o fato de a imagem, por ser mundialmente
conhecida, ndo provocar mudancas na imaginacdo do turista em potencial a ponto
de mudar sua disposicdo a pagar.

De forma geral, os resultados indicaram que as exposicoes das imagens da
atracdo turistica aumentaram a disposicdo do turista em potencial a pagar para
acessar ou usufruir de uma atracdo, reforcando o que a literatura supracitada j& vinha
apontando (Albernaz, 2009). Como trés atracdes tiveram uma reducdo na disposicdo
a pagar pela admissdo, depois que os entrevistados viram a imagem associada a
cada afracdo, em vez de fornecer uma regra “geral”, esta pesquisa indica que as fotos
tém um impacto complexo na infencdo de compra e que isso pode ser mediado por
fatores como proximidade, familiaridade e talvez uma diferenca no atendimento das
expectativas (os destinos na Argentina tiveram uma disposicdo a pagar mais baixa apos
a exibicdo das imagens).

IMPLICACOES GERENCIAIS

Os resultados do presente estudo fornecem vdrias implicacdes praticas
importantes para o marketing turistico. Com base nos resultados encontrados, pode-
se afirmar que, em termos de politicas promocionais de destinos turisticos, € preciso
considerar a potencialidade do uso de imagens, a Unica para atrair turistas e “vender”
as atracoes, mas também em termos de estimular sua vontade de pagar pelos ingressos.

IMPLICACOES TEORICAS

Em termos de confribuicdo para a teoria relativa ao marketing turistico, €
possivel apontar aimporténcia de ampliar os estudos relativos aos efeitos das imagens,
ndo apenas para atrair os turistas e fortalecer a imagem do destino, mas também
a capacidade que elas possuem de alterar a disposicdo a pagar pelos atrativos
turisticos. Uma questdo que poderia ser investigada é se o excesso de exposicdo de
um atrativo via imagens poderia gerar um efeito adverso na disposicdo a pagar do
turista, caso entenda que o atrativo tornou-se “popular demais”, perdendo um possivel
carater de “exclusividade™.
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LIMITACOES E FUTURAS PESQUISAS

A principal limitacdo da pesquisa consiste na possibilidade de haver diferencas
reaqis na disposicdo a pagar do entrevistado durante um simulado e no préprio localonde
se encontra o atrativo turistico. Deve-se considerar que ter uma amostra composta por
estudantes universitdrios também pode “pasteurizar” asrespostas, devido a semelhancas
entre esse publico, sob alguns aspectos.

Como sugestdo para futuras pesquisas, seria recomenddvel realizar um estudo
que ampliasse o publico-alvo, como os idosos — uma vez que as imagens fotograficas
podem provocar impactos diferentes, dependendo da geracdo em questdo (Dewar
et al. 2008, p. 5). Além disso, é possivel refazer o experimento em uma abordagem
de amostra dividida, em que um grupo vé as fotografias e o outro ndo, e, entdo, sdo
comparadas as respostas entre os grupos.
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