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RESUMO

O estudo objetivou analisar a influéncia do contetdo gerado pelo consumidor, imagem
de destino e apego na intencdo de participar da vaquejada de Santana do Matos/RN,
inserindo como variaveis de controle a percep¢do cognitiva, a influéncia social e a
atitude, assim como levantar o perfil do publico, avaliar se as varidveis sdo adequadas
as suas respectivas dimensdes e examinar a influéncia das variaveis de controle na
explicagdo da intencdo. Para tanto se desenvolveu um estudo com tipologia do tipo
exploratério-descritiva, no que se refere aos objetivos, em que o enfoque analitico foi
guantitativo, sendo ainda considerado como Survey online. O método de amostragem
ndo probabilistico, por conveniéncia, se mostrou como o mais adequado, embora o
método de selecdo do sujeito tenha sido realizado de modo aleatdrio simples, ou seja,
um metodo probabilistico. A populagdo em estudo sdo os membros da comunidade da
vaquejada no facebook, com o numero representativo de 115 questionarios
respondidos. Em meio aos principais resultados, foi observado que 0s maiores
influenciadores da intencao de participar da vaguejada foram cinco, a saber: o0 apego, a
influéncia social, a percepcdo cognitiva através do seu fator atracGes e tradicdo do
evento, atitude e imagem do destino a partir do seu fator atrativos, hospitalidade e
infraestrutura. Sendo o apego a dimenséo que apresentou resultados mais satisfatérios
como se era esperado devido ao sentimento que os respondentes tém em relacdo ao
evento. Também foram realizadas discussfes sobre as implicacdes teodricas,

gerenciais, conclusdes, limitacdes e recomendacdes futuras do estudo.

Palavras-Chave: Apego ao evento. Conteudo gerado pelo consumidor. Imagem de

destino. Intencédo de participar. Vaquejada.



ABSTRACT

The study aimed to analyze the influence of consumer-generated content, destination
image and intention to participate in the attachment of vaquejada Santana do Matos /
RN, entering as control variables to cognitive perception, social influence and attitude, as
well as raising the profile the public to assess whether the variables are suitable to their
respective dimensions and examine the influence of the control variables in explaining
the intention. For that we developed a typology of the exploratory-descriptive in relation
to the objectives, where the analytical approach was quantitative, being still considered
Survey Online. The non-probabilistic sampling method, for convenience, proved to be the
most suitable, although the method of selection of the subject has been conducted in a
random simple. The study population are members of the community vaquejada on
facebook, with representative number of 115 questionnaires and answered. Amid the
main results, it has to be the biggest influencers of intention to participate in vaquejada
were five attachment, social influence, perceived cognitive factor through its attractions
and tradition of the event, attitude and destination image from your factor attractions,
hospitality and infrastructure, and the attachment to a more satisfactory results showed
that as expected due to the sense that respondents have about the event. Were also

held discussions on limitations and future recommendations of the study.

Keywords: Event attachment. Consumer-generated content. Destination image. Intention

to take part of event. Vaquejada (cultural event).
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1 INTRODUCAO
1.1 Problema

O Turismo € uma atividade econdmica que ganha destaque em varios
lugares do mundo, e que passa a ser prioritario para varios destinos em razdo do
potencial econémico para as destinacdes e paises que desenvolvem esta atividade.
Diante deste crescimento econdmico vieram aspectos positivos desta atividade para
os destinos que os transformaram em grande receptores de demanda turistica.

Esse crescimento foi percebido na geracdo de renda através das
atividades caracteristicas do turismo no Brasil, onde no ano de 2008 seu rendimento
foi de e R$ 90,5 bilhdes. No ano de 2009 esse numero aumentou para R$ 103,7
bilhdes, sendo esta variacdo maior que a média da economia brasileira. Tendo no
periodo de 2003 a 2009 um aumento de 32,4% nessa atividade segundo dados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Em relacdo a geracao de
emprego as atividades caracteristicas do turismo no ano de 2009 pagaram a seus
colaboradores R$ 48,8 bilhbes em salédrios e outras remuneragfes. Onde isso
representou 4,8% do total do setor de servicos e 3,5% das remuneracdes da
economia brasileira segundo os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE),

JA4 que nessas atividades -caracteristicas do turismo, os salarios
representam 83,5 % das remuneracfes, ou seja, R$ 40,8 bilhdes. Também com
esse crescimento varias outras areas ganharam destaque com essa atividade como
0s servicos de: alimentacdo com 3,0 milhdes, ou 50,7% do grupo, merecendo
destaque também o transporte rodoviario, com 17,9%. Assim como também as
atividades recreativas, culturais e desportivas com 1,0 milh&o de ocupacdo em 2009,
com os dados Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Com esse crescimento econbmico varias localidades procuram seu
espaco em meio a atividade turistica e acabaram expandindo e se transformando
turisticamente buscando mais competitividade entre eles, e assim fazendo com que
haja uma maior importancia em pesquisar sobre a imagem do lugar, e assim, as

caracteristicas principais que cada lugar possui. E através dela que o consumidor faz
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sua opcdo de escolha devido ao grande numero de destinos existentes. Porém, é
necessario que esses destinos se diferenciem dos demais se tornando Unicos e
especiais, jA& que a todo momento os destinos estdo disputando novos espacos
neste mercado.

E € nesse contexto que surge a importancia da imagem para um destino,
pois € através dela que sédo diferenciados os lugares, tendo como principal objetivo o
de diferenciar cada local e também de dar suporte & sustentabilidade. E através dela
gue é demonstrado ao consumidor qual o conjunto de experiéncias sao oferecidas
por cada destino, assim, a decisdo de escolha sera do préprio consumidor e ele
decidira qual destino iré visitar e qual Ihe agrada mais.

Toda essa divulgacdo de imagem ganha um grande aliado com o meio
mais tradicional, boca a boca, para ajuda-la nesse momento. Em outras palavras, é
a divulgacéo através do boca a boca que € o modo mais simples para se divulgar
algo. O boca a boca acontece a partir do momento que um individuo usufrui de
algum servigo ou lugar e acaba transmitindo a outro individuo sem a menor intengéo
de promover algo. Entdo a pessoa que ouviu acaba falando para outra como foi a
experiéncia do amigo em determinado lugar e assim acaba conhecendo tudo o que
a pessoa que foi ao destino anterior e sua opiniéo foi favoravel ou ndo. Por isso essa
divulgacdo acaba sendo bastante lucrativa para o destino, pois ele transformou a
imagem em fatos reais.

Outro meio de divulgacdo do boca a boca atualmente sdo as midias
digitais essas tem tido um papel fundamental ja que sdo levadas para todos os
cantos do mundo. Elas tem uma vasta rede que se proliferam rapidamente a cada
comentéario que é postado. Essas redes englobam desde as midias socias até os
sites que tem milhBes de internautas o dia inteiro conectados com diferentes
assuntos, sites e redes sociais, e assim acabam compartilhando tudo o que veem
desde coisas importantissimas até coisas sem qualquer importancia, e,
principalmente, fazendo o boca a boca virtual, ou seja, postando comentarios sobre
suas experiéncias.

Este estudo tras diversos fatores a serem estudados, assim como a
dimensdes que compdem essa pesquisa, entre elas se pode citar a dimenséo apego

gue é uma das principais hipéteses para o estudo e que tem grande relevancia na
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pesquisa desenvolvida, j& que ela desperta um sentimento de afeto nas pessoas
para com a vaquejada. H4 também a imagem do destino que vem auxiliar na
divulgacéo da cidade e também do evento para que se consiga trazer mais visitantes
para conhecer a cidade. O contetdo gerado pelo consumidor (boca a boca virtual),
por ser um meio muito utilizado e de facil acesso ele vem ajudar na divulgacdo do
evento, trazendo também como uma forma eficaz j& que quando uma pessoa fala
para outra do evento e conta como foi sua experiéncia, ela estard fazendo com que
as outras pessoas conhecam o evento e despertem o interesse de ir. Na qual essas
dimensdes citadas acima vem justificar o interesse em conhecer qual delas explica
essa intencéo de ir ao evento.

Tendo também as dimensdes percepcdo cognitiva e a influéncia social.
Essas dimensfes vém demostrar que muitas pessoas séo influenciadas por outras
fazendo com que isso afete na sua intengcdo de ir ao evento. Tem-se também a
atitude que vai de cada pessoa, fazendo com que ela demostre seus objetivos para
com o evento. Essas dimensdes afetam a intencdo de ir a vaquejada de Santana de
Matos/RN, essa intencao de ir faz com que a pessoa desenvolva um sentimento de
querer estar no evento.

No Rio Grande do Norte com o passar dos anos as festas de vaquejadas
vem se tornando cada vez mais conhecidas por diferentes pessoas e despertam o
interesse assim de participar dessas festas, especificamente na cidade de Santana
do Matos/RN que possui uma das melhores vaquejadas do RN, e que existe ha 42
anos. Sendo assim uma tradicional festa da cidade e que faz parte da cultura desta
localidade, essa festa traz visitantes de diversas regifes e comunidades vizinhas.
Sendo ela realizada todo ano, no més de julho por ser a padroeira da cidade, sédo
trés dias consecutivos de muita festa com bandas, bebida e comidas, onde o publico
vai para se divertir e festejar com os amigos, fazendo com que todos os anos o
namero do publico venha a aumentar.

Diante do que foi exposto sobre a importancia da imagem do destino,
percebe-se como cresceu essa atividade econdmica como também a
competitividade dos destinos, e como a imagem ajuda nessa divulgacdo para atrair
mais turistas para os destinos, assim como, o apego, o conteudo gerado pelo

consumidor, e as demais dimensoes citadas, entre outras.
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Assim percebe-se que é de fundamental importancia saber a opinido das
pessoas em relacdo ao evento para que se possa identificar quais as melhorias que
podem ser feitas no evento, deixar também a cidade mais atraente para que chame
mais a atencdo dos visitantes, descobrir quais sado os fatores influenciadores na
tomada de decisdo na hora de ir ao evento, e ajudar a organizagdo do evento a
desenvolver melhores meios de divulgacdo com exceléncia e rapidez. Nesse
sentido, surgem varios questionamentos sabre o evento, sera que ele tem uma boa
imagem para com seu publico, sera que a divulgacao esta sendo eficiente em atingir
um grande numero de pessoas, sera que a cidade chama a aten¢do do publico para
ir visitar o evento.

Em resumo, esse estudo pretende analisar, qual a influéncia do contetdo
gerado pelo consumidor, imagem de destino e apego na intencédo de participar da
vaquejada de Santana do Matos/RN.

1.2  Justificativa

Do ponto de vista tedérico o estudo se justifica por discutir novas
dimensdes e novas relacdes entre essas dimensdes para fins de explicacdo da
intencdo de participar de eventos culturais. Tem-se assim como variaveis de
controle, variaveis tradicionais da area de administragcdo como sao as originadas de
derivacfes da Teoria da Acdo Racional e Teoria do Comportamento Planejado, ou
seja, influéncia social, atitude e inten¢cdes comportamentais.

Com isso a imagem do destino tem grande importancia para o estudo, e
segundo Dias (2008, p.193) “a imagem a ser criada deve encontrar respaldo na
realidade para obter sucesso, e, desse modo, se for vinculada a identidade local,
podera ter fortes possibilidades de sucesso”. Ou seja, a imagem deve ser
transformada em realidade para que se obtenha o sucesso, que se for agregada a
identidade local ela tera grandes possibilidades de sucesso para o lugar.

A dimensdo apego vem demostrar a satisfacdo dos visitantes em
conhecer o0 evento. Isso acontece porque eles acabam indo ao evento e gostando, e
com isso desenvolvem um sentimento pela vaquejada e acabam se sentindo

apegada a ela, fazendo com que desenvolvam a tendéncia ao comparecimento ao
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evento. O conteudo gerado pelo consumidor conhecido como o boca a boca virtual é
outra variavel importante, principalmente em tempos em que se fala e se discute de
forma tdo amidde ferramentas de relacionamento social como as comunidades
virtuais. Ele vem demostrar que esse € um fator relevante para o estudo, pois €
através deste boca a boca que mais pessoas conhecem a vaquejada de Santana do
Matos/RN.

Do ponto de vista pratico, o estudo ira proporcionar conhecer a avaliacao
das expectativas do publico alvo, assim como de diversas dimensdes bastante
impactantes no comportamento do consumidor turistico, tais como imagem, apego e
0 conteudo gerado pelo consumidor e isso podera proporcionar importantes
informacBes para o delineamento de estratégias para o desenvolvimento da
vaquejada e do proprio destino como destinagéo para fins de turismo.

Antes de ir ao evento, o visitante busca primeiro saber que bandas iréo
tocar na vaquejada, quais dias serédo, onde ficara hospedado, se seus amigos irdo. E
em meio a isto ele procura essas informagdes perguntando a seus amigos ou a
outras pessoas conhecidas, o tdo famoso boca a boca, que se torna bem mais
impactante, do ponto de vista de acesso a um maior numero de visualizacbes, em
meios digitais.

Com isso a cada ano 0 evento recebe mais visitantes e fica mais
conhecido na regido, ja que muitos do publico que la frequentam possivelmente sdo
de cidades vizinhas a Santana do Matos/RN. E sem melhorar a infraestrutura do
evento e da cidade nao tera lugar para todos que la chegarem, e assim acabara
perdendo os visitantes por causa de uma simples falta de planejamento e
divulgacéao.

Mediante a este cenério, foi identificado que Santana do Matos/RN né&o
possui um estudo que mostre a importancia de analisar, qual a influéncia do
conteudo gerado pelo consumidor, imagem de destino e apego na intencdo de
participar da vaquejada. E com isso a cidade podera dar continuidade na
organizacdo do evento, podendo trabalhar na melhoria desse setor. Portanto € de
extrema importancia entender e analisar as dimensdes que influenciam na intencéo

de participar da vaquejada.
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Com esse objetivo a pesquisa vem contribuir para a escassez de estudos
sobre a vaquejada de Santana do Matos/RN e trazer beneficios tanto para os
gestores do evento como para o publico que a frequenta.

1.3 Objetivos
1.3.1 Geral

Analisar a influéncia do contetdo gerado pelo consumidor, imagem de
destino e apego ao evento na intencdo de participar da vaquejada de Santana do
Matos/RN, inserindo como variaveis de controle a percepgdo cognitiva, a influéncia
social e a atitude.

1.3.2 Especificos

a) Caracterizar o perfil do publico interessado em participar da vaquejada de
Santana do Matos/RN;

b) Analisar a adequabilidade das variaveis manifestas para fins de composicao
das dimensdes estudadas;

c) Avaliar a influéncia das variaveis de controle (Percepc¢éo cognitiva, influéncia

social e atitude) na intencao de participar do evento.
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2 IMAGEM DE DESTINOS

Ha varios conceitos de imagem que se remete a diversos aspectos
diferentes, como uma imagem de um lugar, de um fato que aconteceu com alguém,
um momento marcante, ou até mesmo com uma imagem que lembra algo ou alguém
e que traga boas recordacfes. Por outro lado, definir imagem néo é facil ja que ela
possui uma gama de definicbes que variam entre autores e pessoas distintas e que
acabam tendo ideias diferentes sobre ela.

Bignami (2002, p.15), por exemplo, discorre sobre imagem ressaltando
gue “cada pessoa pode ter uma imagem bastante diferente de uma mesma
localidade, situacdo que leva a dificil suposi¢do da existéncia de uma imagem Unica
para um lugar”’. Mesmo as pessoas tendo uma imagem particular de um determinado
lugar, esse lugar poderia ter vantagem caso tivesse uma imagem Unica e atrativa,
por ela ter a importancia de divulgar determinado local. Porém, a imagem deve ser
transformada em realidade para que se obtenha sucesso, e se for agregada a
identidade local ela terd maior possibilidade de sucesso para a localidade (DIAS,
2008). Para isso, faz-se necessario saber a realidade do local para poder se planejar
com base nela e desenvolver adequadamente a imagem. Vaz (1999), por sua vez,
possui uma linha de pensamento bastante semelhante a de Bignami (2002), onde a
imagem que observa-se do lugar, através de um objeto, estimula o0 modo como seria
essa imagem, fato ressaltado pela importancia que possui para um lugar quanto
para uma empresa.

A imagem tem fundamental importancia para uma destinacao turistica,
pois é ela que vai transforma-la em uma forte concorrente para outros destinos. E
através da imagem que se determina qual destino sera o escolhido para a visitacédo
ja que ela transmite a realidade do destino.

Para Vaz (1999, p.96),

A imagem que uma pessoa tem de uma localidade forma-se
pelo acumulo de impressdes, as mais variadas possiveis, que
tal pessoa possui da localidade. Mas a imagem, enquanto
percepcao individual de uma pessoa sobre a localidade,
interessa ao vendedor, ao agente de viagens, ao representante
comercial.
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E esta imagem abrangente de uma localidade que sdo as mais variadas
possiveis, e por isso ha interesse dos stakeholders da area para que conhegcam a
opiniao do turista e desenvolvam uma ideia que melhore ainda mais a marca do
lugar. A imagem é um tipo de representagdo geral desenvolvida na mente do
consumidor turistico em relacdo a um determinado destino (CHAGAS, 2007). Ja
Dias (2008) também ressalta que a imagem vinculada a pessoas famosas ou figuras
ilustres pode influenciar significativamente no desenvolvimento da imagem para a
destinacio, inclusive, mais que os recursos tangiveis atreladas a ela. E bem comum
utilizar a figura de objetos ou até mesmo de pessoas ilustres para a divulgacdo de
um destino, pois quando se vincula a imagem do lugar ao de uma figura conhecida,
mais atrativo o destino ir4 se tornar.

A imagem do lugar pode ser construida pela influéncia de uma pessoa
gue ja esteve nesse lugar e relatou o0 que ocorreu na viagem a pessoas que ainda
ndo conheceram o destino. Com isso, Bignami (2002, p.11) diz que “a imagem que
ele tem de um lugar pode ter sido formulada a partir de comentarios de amigos, pela
leitura de folheteria, por meio de anuncios, por meio de anuncios publicitarios,
artigos de reportagens, narrativas em livros ou no cinema”. Observa-se que muitas
pessoas sao influenciadas pelos relatos que seus amigos, ou outras pessoas que
vivenciaram o destino, contam a respeito das viagens que eles realizaram, e acabam
tendo uma imagem de um determinado lugar influenciada pelo que ouviu de seus
amigos, parentes ou colegas. Outras vezes acabam sendo influenciados por meios
de comunicacdo que mostram fotos, matérias e reportagens de uma cidade e
acabam também influenciando na deciséo de escolha de um lugar.

Nesse sentido, Bignami (2002, p. 13) ressalta que

para o marketing de lugares e servigcos no turismo pode-se
dizer que ndo importa tanto qual imagem ira representar um
produto, mas o que importa é que ela seja atrativa e

principalmente que ela ndo se distancie inadequadamente da
realidade.

Com isso a imagem de um lugar deve ser mostrada como € a sua
realidade atual, e ndo através de uma imagem fantasiosa na qual os turistas venham
a se decepcionar. E, é através do marketing que tem uma ferramenta muito

importante, pois ele ira auxiliar na divulgacao desse local mostrando o que de melhor
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ele possui, para que o turista conheca justamente aquilo que Ihes foi apresentado e
entre outros pontos que essa atividade pode trazer.

2.1 Conceitos e dimensdes da imagem de destinos turisticos

Conceituar imagem ndo é facil, visto que esse conceito € muito amplo e
engloba varios objetos e significados. Segundo Vaz (1999, p.95), “imagem é um
termo usado para designar a percepcao geral que uma pessoa ou uma coletividade
fazem de um determinado objeto, em que este Gltimo pode ser uma outra pessoa,
uma empresa ou qualquer tipo de organizagéo”. E perceptivel nesse conceito a
expansao do termo, que foi simplificado, como ja visto, em Chagas (2008), em que 0
autor expressa sua percepcao de imagem como sendo algo relacionado a uma
representacdo geral que o sujeito turista possui ou desenvolve de determinada
destinacado turistica. Acerenza (2002) assevera a tendéncia de se considerar a
imagem do destino como uma representacao geral quando a conceitua de modo a
ser uma representacdo mental de uma localidade.

Outro modo de se conceituar imagem, de maneira mais ampla, é
encontrado em Bignami (2002, p.12), que, por sua vez, afirma que “a palavra
imagem nos conduz a varios significados, ela pode ser associada a um conjunto de
percepcdes a respeito de algo, a uma representacdo de um objeto ou ser, a uma
projecao futura, a uma lembranga ou recordagéo passada”. A imagem de um destino
contem varios significados, podendo ser concebida por um objeto que representa
alguma lembranca ou recordacdo passada. No Quadro 2.1 é possivel observar a

utilizacdo nos estudos da imagem de destinos turisticos.

QUADRO 2.1: Relacao de conceitos utilizados nos estudos daimagem de destinos turisticos.

ESTUDO DEFINICAO

Hunt (1975) Percepcbes dos visitantes potenciais sobre determinada é&rea
turistica

Crompton (1977) Representacdes organizadas de um destino turistico no sistema

cognitivo do individuo

Lawson y Baud-Bovy (1977) Expresséo de conhecimento, impressdes, pré-conceitos, imaginagéo
e pensamentos emocionais do individuo acerca de um lugar.

Crompton (1979a) Soma de crengas, ideias e impressfes de um individuo sobre um
destino.
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Assael (1984)

Gartner (1986)

Phelps (1986)
Gartner y Hunt (1987)

Moutinho (1987)

Calantone et al. (1989)

Embacher y Buttle (1989)
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Percepcéo global de um destino formada pelo individuo a partir de
varias fontes de informacdes ao longo do tempo.

PercepcOes de turistas e vendedores das atividades ou atrativos
turisticos acessiveis em um destino.

Percepc¢Bes ou impressdes sobre um lugar.
Impressdes de uma pessoa sobre um estado no qual ndo reside.

Atitude de um turista com relacdo a um conjunto de atributos do
destino baseada em seus conhecimentos e sentimentos.

Percepcdes de destinos turisticos potenciais.

Ideias ou concepcgdes tidas de forma individual ou coletiva sobre o
destino turistico.

Chon (1990)

Echtner y Ritchie (1991)

Dadgostar e Isotalo (1992)

Kotler, Haider y Rein (1994)

Santos (1994)

Milman y Pizam (1995)

Parenteau (1995)

MacKay y Fesenmaier (1997)

Pritchard (1998)

Baloglu y McCleary (1999a)

Coshall (2000)

Murphy, Pritchard y Smith (2000)

Tapachai y Waryszak (2000)

Bigné, Sanchez y Sanchez (2001)

Leisen (2001)

Kim y Richardson (2003)

Resultado da interagdo entre crencas, ideias, sentimentos,
expectativas e impressdes de uma pessoa sobre um lugar.

PercepcBes dos atributos individuais do destino turistico junto a
impressao holistica dele.

Atitude ou impressdo global de um individuo sobre um destino
turistico especifico.

Soma de crengas, ideias e impressfes de uma pessoa sobre um
determinado lugar.

Representacdo mental dos atributos e beneficios buscados pelos
turistas.

Impressdo mental ou visual/real do publico em geral com relagdo a
um lugar, produto ou experiéncia.

Pré-conceito favoravel ou desfavoravel
distribuidores sobre um destino turistico.

para o publico e

Impressdo global composta por varias atracdes e atributos do
destino que se mostram entrelacadas.

Impresséo visual/real ou mental sobre determinado lugar.

Representacdo mental das crencas, sentimentos e a impressao
global sobre um destino turistico.

Percepc¢bes do individuo sobre as caracteristicas do destino.

Soma de associagfes e partes de informagdes relacionadas a um
destino turistico.

Percepgcbes ou impressdes dos turistas sobre um destino com
respeito aos beneficios esperados e seus valores de consumo.

Interpretacdo subjetiva do turista sobre a realidade do destino
turistico.

Representacgao tida como verdadeira/real na mente do turista sobre
0 que uma regido pode oferecer.

Totalidade de impressfes, crengas, ideias, expectativas e
sentimentos sobre um lugar acumulados ao longo do tempo.

Fonte: Gutiérrez apud Chagas, Marques Junior e Silva (2013, p.09)
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Esses autores conceituam a imagem do destino turistico de diferentes
modos como observa-se no quadro mostrado antes, porém tendem a manter um
conceito distinto entre eles. Dias (2008, p.200) ressalta que “a imagem €& um
conceito basico que se deve levar em conta pelos que estdo envolvidos nas
estratégias de marketing dos destinos turisticos, pois as decisdes dos consumidores
dependerdo em grande parte da imagem que possui o produto (a cidade, o
municipio no caso)”. Por ser um conceito basico, tem uma diferenciacdo ja que sédo
0s turistas que em grande parte vao constituir essa imagem junto com as estratégias
do marketing que irdo trabalhar a imagem deste destino.

Um modo de se idealizar as dimensdes do constructo imagem é através
do modelo tridimensional, no qual analisa a imagem do destino através de dois
elementos, que sdo baseados em atributos e holistico, onde cada um deles possui
uma caracteristica funcional e/ou psicologia que, por sua vez, apresentaria tracos
comuns ou unicos (ECHTNER; RITCHIE, 1991). O modelo tridimensional aponta
para a existéncia de trés continuos, cada um se divide em dois polos como pode ser

observado na Figura 2.1 a seguir:
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FIGURA 2.1: Componentes da imagem de um destino turistico.

CARACTERISTICAS

FUNCIONAIS

COMUM

HOLISTICA
ATRIBUTOS <

v

(imagem)

UNICA

\ 4

CARACTERISTICAS
PSICOLOGICAS

Fonte: Echtner e Ritchie, 1991 p. 43, tradugdo nossa.

Para Echtner e Ritchie (1991) apud Chagas (2007), os componentes da
imagem se dividem em trés continuos, o primeiro localizado na horizontal que variam
entre os atributos e o holistico, enquanto os que estdo na vertical sdo as
caracteristicas funcionais e psicologicas e, por ultimo, na diagonal estdo o comum e
anico, onde todas essas caracteristicas interagem entre si.

Na horizontal a imagem do destino pode ser formada a partir de uma
analise individual de cada pessoa como também pode vir a ser vista por um
conjunto, sem, passar pela apreciacao individual de cada atributo. No segundo que é

o da vertical segue sob uma o6tica funcional ou psicoldgica, onde as caracteristicas
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podem ser vistas tanto pelos seus aspectos funcionais, como por aqueles voltados
ao ambito afetivo. No Ultimo que é considerado como carater comum e Unico, ser
igual em todos os destinos, ou ter um valor Unico, que vem destacar um determinado
destino ou em um pequeno grupo. Este fato € de grande importancia dos de mais, ja
gue num cenario competitivo como o atual, os destinos que conseguirem se
diferenciar dos demais terdo uma grande vantagem competitiva (ECHTNER;
RITCHIE, 1991 apud CHAGAS, 2007).

2.2 Formagéo da Imagem

O processo de formacgédo da imagem de destino tem sido alvo de muitas
pesquisas deste campo ao longo do tempo, com isso houve um crescimento na
concorréncia entre os destinos que estdo localizados em diferentes partes do
planeta fazendo com que o conhecimento do processo de formacao junto ao seu
publico alvo torne-se um triunfo para o desenvolvimento turistico. Enfim, deter a
maneira pela qual € formada a prépria imagem fard com que esse destino
desenvolva melhor seus atrativos, para que tornem-se mais competitivo no mercado
global. Com isso Vaz (1999, p.116), diz que “quando uma localidade decide firmar
uma determinada imagem no mercado, € conveniente que tal decisao seja precedida
de uma reflexdo sobre o espago mercadoldogico que se quer atingir’. Ja que a
imagem mercadoldgica de uma localidade tem que ser conquistada, cultivada e
preservada de problemas para que se possa desenvolver a localidade.

Em relac&o ao fator motivacional para o destino, “pode-se dizer que uma
imagem ira motivar ou desmotivar a demanda no sentido em que o turista ira se
decidir por visitar ou ndo um lugar em fungdo da imagem que tem dele”. (BIGNAMI,
2002, pag. 26). Quando se fala para uma pessoa sobre um determinado lugar,
podera estar motivando ou desmotivando aquela pessoa que queria conhecer o
destino j& que o individuo mostrara a ela como € na verdade o lugar contando sua
prépria experiéncia. Com isso Gutiérrez (2005) mostra alguns fatores de estimulo

para a formacao da imagem através da Figura 2.2:
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FIGURA 2.2: Fatores estimulo e pessoais na formacdo da imagem de destino

turistico.
Fatores pessoais Imagem de destino Fatores estimulo
Psicolégicos Fontes de
- Informacéo

-Valores Cognltlva

-Quantidade
-Motivacbes

— - < TP

-Personalidade Afetiva
Sociais A .

Experiéncia anterior
-ldade, educacéo, Global

estado civil e outros

Fonte: GUTIERREZ, 2005 p. 23, tradug&o nossa.

Na figura sdo apresentados os fatores estimulos e pessoais na formacéo
da imagem, onde tem-se a imagem de destino como foco principal composta através
do cognitivo, afetivo e global, seguidos pelos fatores estimulos pelas fontes de
informacéo e a experiéncia anterior, e logo depois os fatores pessoais que sao 0s
psicologicos e sociais (BALOGLU; MCCLEARY, 1999 apud CHAGAS, 2007).

2.3 Redes sociais e Conteudo gerado pelo consumidor

Com o surgimento das tecnologias digitais também chamadas de midias
digitais que permitem um maior contato entre as pessoas e empresas, as midias
tradicionais como a TV, radio, jornais e revistas foram se tornando cada vez menos
utilizadas tanto pelas pessoas quanto pelas empresas. Essas midias trazem um
maior desenvolvimento em varios ambitos, pois essas novas midias vem
proporcionar a seus usuarios um meio de interacdo com outras pessoas atraves da
internet e das redes sociais, onde nessas redes as pessoas podem se comunicar
virtualmente e ao mesmo tempo.

Para Recuero (2009) uma rede social € definida como um conjunto de

dois elementos: os atores e suas conexdes, 0s atores sdo as pessoas, instituicoes e
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grupos, ja as conexdes € a interacdo ou lagos sociais. Onde as pessoas e as
instituicGes mantém lacos sociais nessas redes e interagem entre si.

As redes sociais sdo ferramentas que permitem ao usudrio apresentarem-
Se uns aos outros, estabelecendo e mantendo rela¢des (BOYD, ELLISON, 2007). Ja
Smith (2009), vem classificar as redes como sendo um fenémeno global que esta se
multiplicando pelo mundo, onde ela tornou-se uma ferramenta importante para o
marketing. Porém & uma diferenca entre o conceito de redes sociais e as midias
digitais, as redes sociais tem envolvimento com o servico que € oferecido pelos
websites que permitem a criagcdo de perfis e a interacdo entre eles, ja as midias
digitais € como a maneira que as empresas classificam as redes sociais como um
canal alternativo de comunicacao.

Segundo Recuero (2009) ha quatro valores basicos para o uso das redes

sociais na internet pelos atores sociais:

e Visibilidade: os sites permitem que os usuarios sempre estejam conectados
com suas marcas;

e Reputacdo: é uma percepcao construida de uma pessoa pelos demais atores,
ou seja, € a impressao que as pessoas tém de certo individuo;

e Popularidade: esta ligada diretamente a audiéncia que pode ser facilitada
pelas redes sociais atraves da internet, que pode ser medida pelo numero de visitas
gue uma pessoa recebe em seu perfil;

e Autoridade: vem pelo poder de influéncia de um usuario na rede social.

Onde uma das principais caracteristicas dessas redes € a velocidade com
gue as informacdes chegam até os usuarios causando grandes propor¢cdes. Essas
principais redes no Brasil sdo compostas pelo Twitter que foi criado em 2006 e
possui 75 milhdes de usuérios espalhados pelo mundo, sendo a segunda maior rede
social no pais, permitindo também que 0s usuarios possam postar mensagens de
até 140 caracteres e também possa ler as mensagens postadas pelos seus amigos.
Outros exemplo também € o Facebook que foi criado por 4 alunos da Harvard no
ano de 2004, ela vem auxiliar as pessoas a se comunicarem de forma mais eficiente

com seus amigos, familiares e colegas. Temos também o Orkut que € um site de

Andressa Cristine Ferreira Duarte



Monografia de graduacdo | 28

relacionamento que foi criado pelo Google em 2004, onde o0 objetivo do site era

ajudar seus usuarios a criar novas amizades e manter relacionamentos.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA
3.1 Caracterizacéo da Pesquisa

Por ser um tema pouco estudado e explorado, voltado para a imagem da
vaquejada de Santana do Matos/RN busca-se no presente estudo apresentar uma
tipologia tipo exploratério-descritiva, no que se refere aos objetivos, onde o enfoque
analitico é quantitativo, sendo ainda considerado como Survey online. Esta
investigacdo apresenta carater exploratério onde “procura descobrir, descrever ou
mapear padrbes de comportamento em areas ou atividades que nao foram
previamente estudadas” (VEAL, 2011, p.75).

Segundo Dencker (1998, p.124),

A pesquisa exploratéria procura aprimorar ideias ou descobrir
intuicGes. Caracteriza-se por possuir um planejamento flexivel
envolvendo em geral levantamento bibliografico, entrevistas
com pessoas experientes e analises de exemplos similares.

No sentido de se expandir as possiveis descobertas em relacdo ao tema,
optou-se também pelo uso do carater descritivo junto ao exploratorio como ja citado
antes, com isso o carater descritivo “descreve situagcbes de mercado a partir de
dados primario” (DENCKER, 1998, p.130). Pois a utilizacdo em conjunto traz para a
pesquisa um estudo mais abrangente em relacdo ao tema estudado, uma vez que
os estudos descritivos diferem do exploratério “por ter [em] como objetivo primordial
a descricao das caracteristicas de determinada populacédo ou fenébmeno, ou entéo, o
estabelecimento de relagdes entre variaveis” (GIL, 2006, p. 42). Portanto juntos
proporcionam ao pesquisador uma fundamentacédo para uma analise mais completa.

O enfoque analitico sera o quantitativo, tendo em vista que o estudo é de
um determinado local onde se quer um resultado aprofundado e representativo da
populacdo em estudo. Isso uma vez que a pesquisa gquantitativa passa a ser mais
adequada para explicar o comportamento da populacédo que se quer estudar (OMT,
2005). Como dito antes, a investigacdo se caracteriza ainda como do tipo Survey

online. No Quadro 3.1 é possivel observar a comparacédo dos dois tipos de pesquisa.
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Quadro 3.1: Comparativa- Pesquisa Qualitativa e Quantitativa

Qualitativa Quantitativa
Amostra nao-probabilistica probabilistica
nao-representativa representativa
Formulario para coleta Roteiro ndo-estruturado Questionério estruturado
Abordagem aprofundada superficial
Anédlise contetido estatistica

Fonte: Samara e Barros, 1997. Apud Dencker, 1998.

Deste modo, faz-se necesséario o estudo com enfoque quantitativo que
sera um estudo aprofundado do publico alvo, onde se utiliza em numeros as
opinides dos participantes em relagdo ao assunto abordado. Por isso que é de
grande importancia na precisado estatistica e obtencdo da amostra. Ja que este é 0
tipo mais adequado para a obtencdo do que se almeja como resultado desta

pesquisa.

3.2 Populacdo e Amostra

O estudo foi desenvolvido com foco na vaquejada de Santana do
Matos/RN, tradicional evento que acontece neste municipio. A populacéo € definida
por Gil (1994) como um conjunto de elementos que possuem determinada
caracteristica em comum. O mesmo autor define ainda a amostra “como subconjunto
do universo ou da populacédo, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as
caracteristicas desse universo ou populacao” (GIL, 1994, p.100). A populacéo a ser
estudada sera constituida pelo publico interessado em participar da vaquejada de
Santana do Matos/RN.

Com relacdo a amostragem do estudo, ha dois tipos de desenvolvimento

gue, segundo Vergara (2004, p. 50) consiste em:

Probabilisticas, baseada em procedimentos estatisticos, e ndo
probabilisticas. Na probabilistica, cada elemento da populagéo
tem uma probabilidade determinada, o que permite conhecer o
intervalo de confianga da amostra e sua margem de erro. Nas
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amostragens nao probabilisticas, o pesquisador escolhe
pessoas a serem entrevistadas.

Embora os pressupostos do estudo venham a sugerir a necessidade da
amostragem probabilistica, em funcéo das caracteristicas do publico e dos objetivos
do estudo, a amostragem néo probabilistica se apresentou como a mais adequada
para esse estudo. Serd utilizada a amostragem n&o probabilistica por conveniéncia
em razdo da necessidade de se investigar pessoas que se encaixem no perfil do
publico potencial do evento. Para tanto, foi selecionada a comunidade da vaquejada
de Santana do Matos/RN divulgada na midia social facebook por ser considerada
um dos meios mais propicios ao encontro de individuos com interesse de participar
desse tipo de evento e desta vaquejada em especial. Embora Gil (1994) afirme que
este método néo requer fundamentacdo matematica nem estatistica e depende
unicamente do critério do pesquisador, se considerou mais apropriada essa
abordagem a fim de atingir os objetivos langados.

De todo modo, apesar do meétodo ndo ser probabilistico, se usou a
escolha do sujeito como sendo de forma aleatoria simples (técnica probabilistica),
dentre aqueles sujeitos passiveis de serem respondentes que participam da
comunidade da vaquejada de Santana na pagina online do Facebook. Em outras
palavras, foram selecionados os sujeitos respondentes de forma aleatoria simples
dentro do universo dos possiveis respondentes na comunidade do facebook,
escolhida, por sua vez, por conveniéncia em razdo de se apresentar como o local
mais propicio e fidedigno para coletar respostas desse publico em especifico.

Nesse sentido, a pesquisa foi desenvolvida de modo online através da
ferramenta do Google Docs, com as pessoas que participam da comunidade no
Facebook da vaquejada de Santana do Matos/RN. A formula matematica utilizada
foi a recomendada pela OMT (2005) usada para se fazer o célculo de quantos

guestionarios seriam aplicados, como pode ser observada a seguir:

2
c.p.q.N

2 2
e (N-1)+o p.g
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O calculo matematico indica que (n) corresponde ao niumero da amostra,
sendo (c®) o nivel de confianca escolhido e expresso em niimero de desvios-padréo,
o (p) a porcentagem com a qual o fendbmeno se verifica, o (q) percentagem
complementar (100-p), e o (N) tamanho da populacéo, e, por Gltimo, vem o (e erro
méximo permitido. Sendo os valores iguais a: (N)= 3.500, o* = 4, p= 50, g= 50, (e?)=
100. O calculo resultou no valor de 98 questionarios para serem aplicados, porém
obteve-se o0 numero de 115 respondentes na amostra, ou seja, este foi superior ao
valor estipulado.

3.3 Coleta de dados

A coleta dos dados desse estudo se deu a partir de um questionario
estruturado, definido em perguntas fechadas que tinha uma escala de (1 a 10) para
avaliacdo de cada item, e quando o respondente ndo soubesse a questdo
perguntada ou nao tivesse nenhuma opinido sobre ela poderia optar por marcar (99)
no item desejado. As questdes tinham o objetivo de obter o maximo de
conhecimento sobre a opinido de cada individuo.

O instrumento de coleta foi disponibilizado para os respondentes
selecionados por meio da comunidade da vaquejada de Santana do Matos/RN,
grupo fechado, através de um link que direcionava cada respondente para o
guestionario desenvolvido na base de dados do Google Docs, no qual os mesmos
ficavam organizados por ordem na qual eram respondidos e armazenados.

O questionario foi estruturado com as seguintes dimensdes: imagem do
destino baseados nos autores Chen e Phou (2013), Veasna, Wu, Huang (2013) e
sendo composta por onze variaveis, tendo as fontes de informacdo com Jalilvand,
Samiei, Dini e Manzari (2012) composta também por quatro variaveis, o conteudo
gerado pelo consumidor (Boca a boca virtual) com Jalilvand, Samiei, Dini e Manzari
(2012) tendo seis variaveis, seguido pelo apego/afeto ao evento com Veasna, Wu,
Huang (2013) Chen e Phou (2013) onde sua composicao tiveram seis variaveis. Na
percepcao cognitiva do evento foram inseridas nove variaveis para sua composicao,
seguido pela influéncia social com seus autores Héctor San Martin, Angel Herrero

2011 sendo operacionalizado por meio de trés dimensdes de estudo, assim como a
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atitude baseada nos autores Veasha, Wu, Huang (2013) e Chen e Phou (2013),
operacionalizada por apenas composta por duas variaveis. Por Gltimo, a intencao de
participar do evento e seus autores Veasnha, Wu, Huang (2013) e Chen e Phou
(2013) composta por seis variaveis.

No questionario foi perguntado sobre os dados pessoais dos
respondentes nas seguintes variaveis: género, idade, escolaridade, ocupacéo,
status, renda familiar mensal, e em que cidade e estado reside. Fazendo-se assim
parte integrante do estudo. A seguir no Quadro 3.2 se encontra o resumo de tudo

gue foi exposto com relagéo a composicao do instrumento de coleta (o questionario).

Quadro 3.2: Resumo das dimensdes de estudo, definicbes operacionais, autores base
e variaveis manifestas de cada dimensé&o.
Dimensdes Definicbes Autores Variaveis
operacionais

e Facilidade de acesso
ao municipio;

e Tempo de viagem ao
municipio;

e Sitios arqueoldgicos e
Belezas naturais;

e Comercio, lojas,
Bares, restaurantes e

. lanchonetes de
Representacdo  geral Santana;

sobre determinado Chen e Phou (2013), ® |f_‘3’a§StrUtU|’a geral da
cidade;

e Limpeza e higiene da
parte do turista  (2013), Chagas cidade

Hospitalidade e
(CHAGAS, 2008). (2008) sim;?atia dos

moradores;
Festas/Badalacgoes;
Sensacdao de
Seguranga;
Clima;
Cidade tranquila/para
relaxar;

e Familiares e amigos;

e Panfletos e materiais
similares;

Fontes de Conjunto de sistemas| Jalilvand, Samiei, e Midias tradicionais

Imagem do Destino @ destino turistico, por Veasna, Wu, Huang

Informacéo que produzem ou que Dini e Manzari (2012) (Tv, radio etc);
o . e Midias sociais e afins
contém informagdes a i
N (Facebook, twitter,
serem transmitidas.
blogs);
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Contetudo Gerado
pelo Consumidor

(Boca a boca virtual)

Apego/Afeto ao
Evento

A comunicagdo do tipo
boca a boca virtual se
refere a  qualquer
afirmacé@o positiva ou
negativa realizada por

consumidores

potenciais, atual ou
anterior  sobre um
produto ou empresa

gue € disponibilizado
para a avaliacdo de
uma multiplicidade de
pessoas instituicbes por
meio da internet

(LITVIN et al., 2008)

Apego
definido

conjunto de crengas e

pode ser

como um

emocdes de um sujeito
vinculadas a um
determinado destino
turistico (VEASNA, WU,

HUANG, 2013)
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Jalilvand, Samiei,
Dini e Manzari (2012)

Veasna, Wu, Huang
(2013)
Chen e Phou (2013)

Eu frequentemente
leio as opinides online
das pessoas na
comunidade do
Facebook para saber
como estéo os
preparativos para a
vaquejada.

Eu frequentemente
visito a comunidade
virtual para saber a
expectativa das
pessoas que irdo para
a vaquejada.

Se eu ndo tiver lido a
opinido das pessoas
em relacdo a
vaquejada eu fico
receoso de ir.

A opinidao online das
pessoas em relacao a
vaquejada fazem eu
me sentir mais seguro
para ir a vaquejada.
Eu frequentemente
vejo as opinides
online de outras
pessoas para me
ajudar a decidir se
VOou para a vagquejada.
E antes de decidir ir a
vaquejada eu procuro
olhar a opinido das
pessoas e saber
como esta a
movimentagdo em
relacéo a vaquejada.

Eu ndo deixaria de ir
a vaquejada de
Santana para ir a
outra vaquejada.

Eu ja me sinto
bastante apegado a
essa vaguejada.

Em minha opinido,
nenhuma outra
vaquejada é tdo boa
quanto a de Santana.
Eu passei a me
identificar bastante
com essa vaguejada.
Essa vaquejada é
muito
especial/importante
para mim.

Eu néo troco a
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Percepcédo Cognitiva
do

Evento

Influéncia Social

Atitude

Avaliacdo cognitiva dos
aspectos diretamente
passiveis de avaliacédo
e/ou observacao de um

evento.

A influéncia social é
entendida como o grau
em que o individuo
percebe a opinido de
pessoas  importantes
sobre como deveria ser
seu comportamento

diante de alguma
(SAN

HERRERO

situagéo
MARTIN;
(2011).

“As atitudes referem-se
a influéncia social sobre
0 comportamento e
correspondem ao
julgamento da pessoa
do

mesmo como bom -

para realizagao
ruim, ou seja, admitindo
sua favorabilidade ou
nao” (MOUTINHO;
ROAZZI, 2010, p. 281).
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Adaptado de Chagas
e Marques Junior
(2010; 2011).

San Martin e Herrero
(2011)

Veasna, Wu, Huang
(2013)
Chen e Phou (2013)
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vaquejada de
Santana por nada.

e Pdblico;

e As bandas;

A tradicdo que tem o

evento;

Infraestrutura/espaco;

Alimentos e Bebidas;

Badalacao/Curticéo;

Localizacdo da

vaquejada;

e Qualidade dos
Servigos;

e Precos dos produtos;

Estacionamento;

e Se meus amigos
forem a vaquejada
com certeza eu irei
também.

e Muita gente que eu
conheco vai para a
vaquejada e por isso
eu vou também.

e Se eu for paraa
vaquejada é porque
as bandas que estéo
estouradas na regido
vao tocar e levar
pessoas dos lugares
préximos.

e Euacho que a
vaquejada serd muito
boa.

e Euacho que na
vaquejada terd muita
gente bonita e
animada la
(agradavel)
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e Euvou para a
tradicional vaguejada
de Santana por que
ela é uma das
melhores da regido.

e A proxima vaquejada

Intencéo de Grau de predisposicdo  Jalilvand, Samieli, gue eu vou participar é
a de Santana, antes

Participar do Evento | a realizar determinado, Dini e Manzari (2012) de qualquer outra

comportamento. e Se tudo ocorrer do
Adaptado de Jalilvand, Jeito que eu o

o quero/penso, eu irei
Samiei, para a vaquejada.
Dini e Manzari (2012) » Euvou para a

vaquejada porque tera
muita gente nova,
animada e bandas
boas.

Fonte: Elaboracéo propria.

Para coletar os dados e chegar ao resultado final foi utilizado um
guestionario com a escala do tipo Likert, de dez pontos, com excecao dos dados do
perfil dos respondentes. Além disso, houve também a inclusdo de um item “sem
opinido” que foi utilizado quando o respondente que n&o soubesse o0 que lhe foi
perguntado ou quando ele ndo tivesse a resposta. Assim se levantou no dia
03/05/2013 até o dia 10/05/2013 o total de 115 respostas das pessoas da
comunidade, onde foi desenvolvida uma pesquisa seguindo com total éxito em
relacdo ao cumprimento dos objetivos propostos.

Em resumo, o questionario foi dividido pelas dimensdes e de acordo com
elas foram colocadas as variaveis que as compdem, sendo aplicado através da

ferramenta do Google Docs.

3.4 Modelo de Analise

O modelo de andlise foi composto por sete dimensdes, onde seis buscam
explicar uma unica dimensédo. Estas dimensdes sdo demonstradas com base em
seus autores como observado na imagem do destino que é baseado nos autores
Chen e Phou (2013), Veasna, Wu, Huang (2013), tendo as fontes de informacéo
com Jalilvand, Samiei, Dini e Manzari (2012), o conteudo gerado pelo consumidor

(Boca a boca virtual) com Jalilvand, Samiei, Dini e Manzari (2012), seguido pelo
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apego/afeto ao evento com Veasnha, Wu, Huang (2013) Chen e Phou (2013), na
percepcédo cognitiva do evento foram baseadas em trabalhos como o de Chagas e
Marques Junior (2010; 2011), embora sejam varidveis eminentemente de avaliagdo
de qualidade. Seguido pela influéncia social com seus autores San Martin, Angel
Herrero (2011). Assim como a atitude baseada nos autores Veasna, Wu, Huang
(2013) Chen e Phou (2013), e a dimensdo motivacional que é a intencdo de
participar do evento e seus autores Veasna, Wu, Huang (2013) Chen e Phou (2013).

Esse modelo vem demostrar de forma clara e objetiva quais s&o os
fatores influenciadores da intencdo de participar do evento, por isso que todas as
dimensdes afetam positivamente esse fator. A seguir o0 modelo proposto pelo estudo

demonstrado pela Figura 3.1.

Figura 3.1: Modelo proposto pelo estudo.

Imagem do destino
Contendo gerado

pelo consumidor

Apego
INTENCAO
DE PARTICIPAR

/ DO EVENTO

Percepcgdo cognitiva

do evento

[Influéncia social

Atitude

Fonte: Elaboracgéo prépria, 2013.
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Em consonéancia com a Figura 3.1, € apresentado no Quadro 3.1 um

resumo das hipoteses a serem testadas nesse estudo.

Quadro 3.3: Hipoteses do estudo

A imagem do destino turistico influencia positivamente a intengéo de participar do evento.

O contetdo gerado pelo consumidor influencia positivamente a intencao de participar do evento.
O apego influencia positivamente a intencédo de participar do evento.
A percepc¢ao cognitiva do evento influencia positivamente a intencdo de participar dele.

A influéncia social afeta positivamente a intencao de participar do evento.

Fonte: Elaboragéo prépria

A atitude influencia positivamente a intencéo de participar do evento.

Tendo sido discutido o modelo base de analise o tépico a seguir, 3.5,

pretende discutir o processo de analise de dados.

3.5 Analise dos dados

Através dos questionarios foram obtidos os dados da pesquisa, que por
sua vez foram aplicados com a ajuda do Google Docs, e depois armazenados no
Microsoft Excel. Seu processamento se deu pelo Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) 17.0. O SPSS auxilia na organizacdo dos dados dando cada tipo
de andlise dividida em tabelas especificando cada dimenséo.

Com isso tem-se os dados da estatistica descritiva, que vai descrever
cada dimensdo com seus principais resultados obtidos. Assim depois de descrever
os dados fez-se a analise fatorial exploratéria, que vem demonstrar quais dimensdes
sdo0 mais importantes para o estudo e depois quais se mantiveram como propostas e
guais, por sua vez, passarem por transformacfes dando origem a outros fatores,
com intuito de proporcionar uma maior compreensao dos resultados.

E finalizando com a analise de regressdo multipla (RLM), onde o método
utilizado foi Stepwise. Para verificar a influéncia das variaveis independentes na

dependente. Assim, verificaram-se quais tem mais influéncia sobre analise.
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4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Validacao e perfil da amostra

Num primeiro momento, através dos resultados obtidos procurou-se
apresentar a validacdo e o perfil da amostra realizada. Com isso foi aplicado o teste
estatistico Alfa de Cronbach, onde seu objetivo é validar o questionario em cada
uma das suas dimensfes que o compdem. Como também para uma avaliacdo
completa do questionario. Observou-se a partir da analise dos dados que, o Alfa de
Cronbach apresentou numeros maiores que o valor minimo que 0,7, exceto na
dimenséo das fontes de informacdo que obteve um valor inferior, mesmo com essa
pequena queda no Alfa de Cronbach as dimensbes se apresentaram como
adequadas. Com os resultados encontrados, tornou-se possivel a validacdo do
guestionario e a confiabilidade das respostas contidas no banco de dados, onde
pode ser observado com detalhes na Tabela 4.1.

TABELA 4.1: Coeficientes Alfa de Cronbach

Fatores Alfa de Cronbach
Imagem do destino turistico 0,893
Fontes de Informacéao 0,692
Contetdo Gerado pelo Consumidor 0,798
Apego 0,900
Percepcédo Cognitiva do Evento 0,888
Influéncias Sociais 0,750
Atitude 0,819
Intencdo de Participacéo do Evento 0,794
Questionario completo 0,953

Fonte: Dados do estudo, 2013.

A Tabela 4.2 apresenta informacfes sobre o perfil de cada um dos

respondentes e alguns levantamentos importantes para o estudo.

TABELA 4.2: Perfil da amostra

Sexo Frequéncia Percentagem (%)
Feminino 60 52,2
Masculino 55 47,8
Total 115 100
Faixa Etéaria Frequéncia Percentagem (%)
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18 a 25 anos

36 a 50 anos

Escolaridade

Ensino Fundamental Incompleto

Ensino Médio Incompleto

Ensino Superior incompleto

Total

Desempregado

Empresario

Estado Civil

Casado

Unido Estavel

Renda Familiar (Reais)

R$679 a R$1.922

R$3.168 a R$5,656
R$5.658 a R$15.610

Total

Total
Sera a primeira vez
4 a6 anos

Mais de 10 anos

Frequéncia de vezes que vai a Vaquejadas ou eventos
com caracteristicas similares

Quase sempre
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Total

t

S
©

Visitar Familiares/Amigos

Badalacé@o/Curticdo

Outros

i
o

Total

Casa de Familiares

Ul
~ - |
w

Casa de Amigos

©

Bate e Volta

 Regido deorigem _ Percentagem (%)
SantanadoMatos/RN
52

Regido de origem Percentagem (%)

Santana do Matos/RN 4

Parnamirim/RN

o
[N

Afonso Bezerra/RN

5
\‘

Mossor6/RN

[N
o

Sao Luis/MA

Recife/PE

Rio de Janeiro/RJ

Outros
Total
Fonte: Dados do estudo, 2013.

A amostra do estudo, com relacdo ao género, apresentou leve
predominancia do género feminino (52,2%) sobre o masculino (47,8%). Seguido da
faixa etaria entre 18 a 25 anos sendo a maioria dos respondentes (55,7%) e uma
outra parte dos respondentes tem entre 26 a 35 anos (27,0%) concentrando assim a
faixa etaria para o publico alvo do evento. Onde uma pequena amostra dos
respondentes de 36 a 50 foi apenas de 4,3% isso se explica pelo fato do evento
corresponder apenas ao publico jovem e também pelo fato que os questionarios

YA categoria “outros” contempla os respondentes que n&o indicaram apenas a cidade ou a cidade e
0 estado.
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foram respondidos através da comunidade da vaquejada no facebook, onde se tem
em sua maioria apenas um grupo de jovens que sao 0s mais interessados nesse tipo
de evento.

Em relacdo ao estado civil dos respondentes a maioria entra no grupo dos
solteiros com 83,5%, uma pequena parte de casados (12,2%), tendo assim algumas
pessoas que responderam ser namorados sendo apenas 7,8% e outra pequena
amostra respondeu que é noivo ficando apenas com 1,8% da amostra. Quando
perguntado sobre a escolaridade de cada um, eles mostraram que sua maioria €
composta por 37,4% que sdo de pessoas que tem 0 ensino superior incompleto, e
logo atras vem os respondentes que possuem 0 ensino médio completo (28,7%),
com um nimero minimo de respondentes veio o ensino fundamental incompleto com
1,7%.

Em outro quesito foi perguntado sobre a ocupacdo de cada um dos
respondentes, onde a maioria foi de estudantes (47,9%) como se era esperado e
outra parte é constituida por pessoas empregadas (41,0%) dentre esses 41,0%
estao Fotografo, Gedlogo, Jornalista e Locutor que foi especificado por eles préprios,
onde néo se identificou especificamente qual era sua profissdo, e apenas 0,9% da
amostra (1 pessoa) se disse ser empresario, e outra pequena parte se mostrou
autbnomo correspondendo a 4,3%.

Quando questionado sobre a renda familiar grande parte dos
respondentes possui entre R$ 679 a R$ 1.922 o que e equivale a 35,7%, outra parte
dos respondentes abrange uma porcentagem entre 17,4% que equivale a renda de
R$1.923 a R$3.167. Onde parte dos respondentes demonstraram ter em
porcentagem 13,9% que vai de até R$678 e também a outra amostra de (13,9%)
gue equivale a R$3.168 a R$5,656 e uma amostra minima de 2,6% demostrou ter
uma renda familiar acima de R$15.611 sendo assim uma amostra minima.

Foi perguntado se seria a primeira vez que o respondente iria a vaquejada
de Santana do Matos/RN, e sua maioria absoluta respondeu que nao (94,8%),
enquanto que um namero minimo de pessoas respondeu que sim (5,2%) ou seja a
maioria dos membros da comunidade do facebook ja tinham ido ao evento e uma
minoria ainda ir4 ao evento. Entdo diante desse questionamento foi perguntado a

eles, ha quantos anos vocés iriam a Vaquejada ou festas similares, e a resposta
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obteve 52,2%, ou seja, a metade deles disse que j& faziam mais de 10 anos que
frequentavam esses tipos de festas, as outras opc¢des ficaram distribuidas de 7 a 9
anos que foi de (15,7%), a porcentagem menor foi em relacdo a 1 a 3 anos que
correspondeu a (13,0%).

E em relacdo a frequéncia de vezes que vai a vaquejadas foi dito que
42,6% as vezes comparecem a esse tipo de evento, e outros 26,1% dos
respondentes disseram que quase sempre estd presente e logo abaixo o0s
respondentes que disseram que quase nunca vao ao evento e por fim houve uma
percentagem de 2,6% que relataram nunca ir a esse evento ou afins, o que ja era de
se esperar ja que o meio usado para essa pesquisa foi a comunidade da vaquejada
no facebook o que quer dizer que essa minima percentagem € membro do grupo
mais porém frequenta raramente ao evento.

O principal motivo escolhido para ir a vaquejada foi o de visitar familiares
e amigos que significou 40,9%, seguido por ser uma das melhores vaquejadas do
RN com 33,0% onde também um dos motivos foi a badalacdo e curticdo que
corresponde a 18,3%. Uma pequena parte optou por escolher o quesito outros que
foi 3,6% das respostas foram a de agradar a namorada, por ser Santanense onde
responderam também que todas as questdes acima seriam seus motivos de
comparecer ao evento. O que foi impressionante nesse quesito que apenas 0,9% (1
pessoa) respondeu que sua motivacao seria pelas bandas boas que tocam na
vaquejada, o que significa assim que para eles ndo € importante as bandas que la
tocam e sim a importancia que o evento tem para cada um deles.

Perguntou-se também qual o meio de hospedagem era utilizado por eles
no periodo da vaquejada, e 51,3% respondeu que utiliza casa de familiares, logo
seguido por 34,8% que relatou usar casa propria, onde também 7,8% vai para casa
de amigos e outros 1,7 usa casa alugada especialmente para essa data do evento, e
também a pousada apareceu (2,6), € uma pequena parte também relatou que faz o
tradicional bate e volta ou seja 1,8% da amostra.

Por fim, perguntou-se qual era sua regido de origem e quase metade da
amostra falou que morava em Natal/RN (47,1%), e uma parte que morava em
Santana do Matos/RN mesmo, sendo 24,6% da amostra, ressaltaram também morar

em Angicos/RN de 7,1% e em Parnamirim/RN de 5,2%, a amostra foi dividida em
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tantas outras cidades essas, porém ndo tiveram muita influencia podendo citar assim
com 0,9% Sao Gongalo do Amarante/RN, S&o Luis/MA, Sao Paulo/SP, Recife/PE e
Guamaré/RN, Rio de Janeiro/RJ e Carnaubais/RN.

4.2 Analise descritiva dos dados
4.2.1 Analise descritiva da dimensao imagem do destino

A imagem do destino tem uma importancia fundamental, pois é através
dela que se busca conhecer a cidade a ser visitada, e com isso buscou-se por meio
de uma pesquisa saber a opinido dos mais interessados nesse destino que sao 0s
membros da comunidade no facebook. Nesse sentido, avaliou-se a intencdo de
participacdo dos respondentes de ir a vaquejada de Santana do Matos/RN. Onde as
variaveis  utilizadas foram: hospitalidade e simpatia dos moradores,
festas/badala¢cdes, cidade tranquila/para relaxar, sitios arqueoldgicos e belezas
naturais, limpeza e higiene da cidade, sensacdo de seguranca, infraestrutura geral
da cidade, facilidade de acesso ao municipio, comercio, lojas, bares, restaurantes e
lanchonetes de Santana, Tempo de viagem ao municipio e o Clima. E como pode

ser observado na Tabela 4.3 sobre a imagem do destino.

Tabela 4.3: Estatistica descritiva (média e desvio padrdo) das variaveis
manifestas da dimenséo imagem do destino.

Variaveis Média Desvio Padréo
Hospitalidade e simpatia dos moradores 8,80 1,920
Festas/Badala¢bes 8,09 2,289
Cidade tranquila/para relaxar 8,07 2,520
Sitios arqueoldgicos e Belezas naturais 7,91 2,463
Limpeza e higiene da cidade 7,39 2,219
Sensacao de Seguranga 7,22 2,430
Infraestrutura geral da cidade 6,97 2,131
Facilidade de acesso ao municipio 6,89 2,322

Comercio, lojas, Bares, restaurantes e
lanchonetes de Santana 6,42 2,267
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Tempo de viagem ao municipio 6,20 2,292
Clima 5,60 2,569

Fonte: Dados do estudo, 2013.

A partir da Tabela 4.3 observa-se que o item que obteve melhor média foi
a hospitalidade e simpatia dos moradores (8,80) como era de se esperar ja que a
cidade é bem conhecida por apresentar esses dois itens como sendo um dos
aspectos principais de cartdo de visita da cidade, seguido logo apds as festas e
badalacGes (8,09) que também sdo muito bem vista pelos visitantes onde suas
festas sdo bem conhecidas por todas as localidades vizinhas, e também a variavel
gue ganhou uma boa média foi o quesito de ser uma cidade tranquila/ para relaxar
(8,07) ja que a cidade tem varios aspectos naturais que fazem com que ela se torne
tranquila e por ter um baixo nivel de criminalidade, e quem a procura para descansar
nao se arrepende de ir 14 e acaba voltando outras vezes para visitar.

Em relacdo aos sitios arqueologicos (7,91) que existem na cidade
também agradou de forma significativa, j& que a cidade tem diversos sitios
arqueoldgicos, cavernas, cemitérios indigenas e um grande acervo em pecas de
ceramicas dessa época, possui também diversificadas belezas naturais que sao
encontradas em varios locais, porém ainda se precisa melhorar bastante esses sitios
arqueoldgicos, pois devem estar adequados a visitacdo e com pessoal capacitado
para conduzir os visitantes ate la para conhecé-lo. Tem-se também a limpeza e
higiene da cidade (7,39) que foi um item bem avaliado e que ndo se deixa tanto
assim a desejar ja que é feita a limpeza nas ruas da cidade quase que diariamente
pelo pessoal encarregado desse aspecto. A sensacdo de seguranca (7,22) também
€ muito importante nesses casos, pois todo mundo quer se sentir seguro para poder
andar em qualquer lugar sem se preocupar e esse quesito teve uma boa nota,
porém ainda tem muito que melhorar na cidade.

A infraestrutura geral da cidade (6,97) nao foi tdo bem avaliada assim,
porém ela passou nos ultimos anos por varias melhorias nos diversos setores
existentes, mais que ndo foram suficientes para que possa atender a uma grande
demanda de turistas que la possam a vir visitar, e para isso precisa-se ter um bom
planejamento para se obter bons resultados. No que diz respeito a facilidade de
acesso ao municipio (6,89) néo foi um item tdo bem avaliado assim, ja que de carro
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préprio o0 acesso é bem mais facil e rapido, porém para quem depende do transporte
alternativo ele passa a ser mais limitado ja que sé possui um e ele s6 vai para a
cidade uma vez ao dia, dai os visitantes ficam limitados a viajarem apenas na hora
esse transporte decidir ir e no horario determinado por ele. Em relacdo ao comércio
em geral (6,42) da cidade, ele teve uma avaliacdo baixa, porém passou por muitas
mudancas e ampliagcdes de servicos nos ultimos tempos, ja que antes eles eram
bem mais limitados e tinham poucas opc¢des para que seus moradores pudessem
escolher seus produtos, mais que ainda precisam melhorar.

Os Uultimos quesitos que apresentaram a péssima avaliacdo foram em
relacdo ao tempo de viagem ao municipio (6,20) que chega a ser bem cansativo
para muitos, porém com a melhoria da estrada até 14 o acesso melhorou bastante. E
em relacdo ao clima (5,60) que foi o pior avaliado, pela cidade ser muito quente e
estar cercada de montanhas rochosas que fazem com que ela seja muito quente,

mais que em relacdo a isso ndo se tem muito a fazer.

4.2.2 Analise descritiva da dimenséo fontes de informacao

As fontes de informac¢des vem para somar junto a divulgacdo do boca a
boca, ja que ela vem, através de meios de comunicacédo mais tradicionais e que no
mundo de hoje néo se utiliza tanto assim como antes, ja que é muito mais comodo e
rapido para muitos utilizar esses meios de comunicacdo. Por fim, a avaliacdo da

dimenséo pode ser observada na Tabela 4.4.

Tabela 4.4: Estatistica descritiva (média e desvio padrdo) das variaveis
manifestas da dimenséo fontes de informacéo.

Variaveis Média Desvio Padréo
Familiares e amigos 8,56 2,496
Midias sociais e afins (Facebook, twitter, blogs) 8,15 2,700
Midias tradicionais (TV, radio etc) 5,17 3,282
Panfletos e materiais similares 5,17 3,331

Fonte: Dados do estudo, 2013.
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A avaliacao das fontes de informacg&o foi muito satisfatéria em relacéo a
familiares e amigos (8,56), pois é eles que estdo sempre proximos da gente e
sempre buscam prevenir sobre o que € de nosso interesse, esse boca a boca
sempre foi muito valido na divulgacao do evento, pois sera as pessoas que ja terdo
comparecido ao evento que passaram as informacgdes para seus familiares e amigos
e transmitiram com mais estimulo como foi sua experiéncia no evento.

As midias sociais e afins (8,15) também foram muito bem avaliadas ja que
a cada dia elas estdo evoluindo sempre mais, na cidade antes nao tinha internet
nem computadores com acesso para seus moradores mais ha alguns anos esse
acesso pode ser disponivel e acabou se tornando uma grande ferramenta de ajuda
para diversas pessoas, e principalmente para a divulgacao da vaquejada.

Ja as midias tradicionais (5,17) ndo foram tdo bem avaliadas assim, pois
estdo perdendo espaco para as novas tecnologias e podem nao estar contribuindo
tanto assim para a divulgacdo da festa, assim como os panfletos e materiais
similares (5,17) que teve uma das piores avaliacbes porém a cada dia estdo
deixando de ser usados pelas pessoas e inclusive pelo organizador da vaqguejada

gue nao o utiliza, e assim ele vai perdendo a utilizagcdo com o passar dos anos.

4.2.3 Andlise descritiva da dimenséo conteudo gerado pelo consumidor (boca

a boca virtual)

O contetdo gerado pelo consumidor mais conhecido como o boca a boca
virtual vem ajudar na divulgacdo de um destino ou produto, para que essa marca
possa se firmar no mercado turistico. O boca a boca é o meio mais facil e agil de se
divulgar um produto ja que as informacfes sobre ele chegam a uma velocidade
maior para algumas pessoas, sendo mais agil que as outras midias e podem levar a

um melhor resultado.
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Tabela 4.5- Estatistica descritiva (média e desvio padrdo) das variaveis
manifestas da dimensdo contetudo gerado pelo consumidor.

Variaveis Média Desvio Padréo

Eu frequentemente leio as opinies online

das pessoas na comunidade do Facebook

para saber como estdo os preparativos para

a vaquejada. 7,39 2,781

Eu frequentemente visito a comunidade virtual
para saber a expectativa das pessoas que irdo
para a vaquejada. 7,12 2,992

A opinido online das pessoas em relacédo a
vaquejada fazem eu me sentir mais seguro
para ir a vaquejada. 5,56 3,712

E antes de decidir ir a vaquejada eu procuro
olhar a opinido das pessoas e saber como esta
a movimentacdo em relacdo a vaquejada. 4,54 3,825

Eu frequentemente vejo as opiniées online de
outras pessoas para me ajudar a decidir se vou
para a vaquejada.

Se eu ndao tiver lido a opinido das pessoas em
relacdo a vaquejada eu fico receoso de ir. 3,31 3,074

Fonte: Dados do estudo, 2013.

Quando perguntado em relacdo opinido online das pessoas ha
comunidade teve uma média de (7,39), outro quesito foi em relacdo a visitar a
comunidade da vaguejada no facebook obteve média de (7,12). Com isso obteve-se
um bom desempenho nessa dimensdo na maioria das variaveis e em outras

apresentou média relevantes para o estudo.
4.2.4 Andlise descritiva da dimenséo apego
Na dimensao apego os resultados foram muito satisfatérios, pois mostra o

guanto as pessoas sao apegadas a cidade e também ao evento, e sempre

comparecem as festas da cidade ou mesmo sé para visitacao.
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Tabela 4.6: Estatistica descritiva (média e desvio padrdo) das variaveis
manifestas da dimensé&o apego.

Variaveis Média Desvio Padréo

Eu nado deixaria de ir a vaquejada de
Santana para ir a outra vaquejada. 8,39 3,004

Eu j& me sinto bastante apegado a
essa vaquejada. 9,10 2,145

Em minha opini&o, nenhuma outra
vaquejada é tdo boa quanto a de
Santana. 8,90 2,195

Eu passei a me identificar bastante
com essa vaquejada. 8,79 2,329

Essa vaquejada é muito especial/
importante para mim. 8,46 2,504

Eu ndo troco a vaquejada de
Santana por nada. 7,37 3,167

Fonte: Dados do estudo, 2013.

Avaliando entdo os resultados tem-se uma meédia de (8,39) dos
respondentes que disseram ndo deixar de ir a vaquejada de Santana para ir a
nenhuma outra. Outro quesito analisado era sobre o fato de que eles ja se sentiam
bastante apegado a vaquejada, sendo assim respondido por (9,10). Perguntou-se
sobre a opinido deles para avaliar o grau de concordancia, onde dizia que nenhuma
outra vaquejada é tdo boa quanto a de Santana com uma média de (8,90). Num
outro item também se perguntou se ele se identificava bastante com essa vaquejada
gue foi de (8,79) tendo-se uma boa nota para esse quesito.

Num outro quesito também avaliou-se a participacéo deles onde dizia que
a vaguejada seria mais importante para mim e onde apenas (8,46) dos participantes.
Sendo questionado por que ele ndo trocava a vaquejada de Santana, por nenhuma

outra, ficando assim com uma média razoavel de (7,37) dos respondentes.
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4.2.5 Analise descritiva da dimensao percep¢do cognitiva do evento

Quando perguntado a respeito da dimensdo cognitiva que vai avaliar

varios aspectos relacionados a vaquejada de Santana do Matos/RN, obteve-se

médias razoaveis para alguns quesitos.

Tabela 4.7: Estatistica descritiva (média e desvio padrdo) das variaveis
manifestas da dimenséo percepg¢éao cognitiva do evento.

Variaveis Média Desvio Padréo
A tradicdo que tem o evento 9,03 2,085
Badalacao/Curticdo 8,44 2,280
As bandas 8,42 2,424
Localizacdo da vaquejada 7,81 2,685
Qualidade dos servicos 7,67 2,419
A infraestrutura/espaco 7,66 2,695
Precos dos produtos 7,20 2,781
Alimentos e Bebidas 7,05 3,010
Publico 7,00 3,105
Estacionamento 6,26 3,250

Fonte: Dados do estudo, 2013.

Perguntou-se sobre a tradicdo que tem o evento e sua média foi de
(9,03), ou seja, uma média muito boa para esse quesito por ela ser uma vaquejada
gue tem bastante tradicéo, em relacdo a badalacéo ou curticdo teve uma nota média
de (8,44) ficando quase igual ao quesito das bandas que foi de (8,42) seguido pela
localizacédo da vaquejada que é (7,81) considera-se uma média relativamente boa ja
gue nao se tem na cidade um local melhor para a realiza¢do do evento, a qualidade
dos servicos ficou (7,67) onde ndo é uma média muito boa, e para que ela aumente
a organizacao da festa tem gque manter boa qualidade nos seus servicos e buscar
um diferencial para trabalhar.

A Infraestrutura/espaco foi de (7,66), a estrutura ndo é tdo boa assim
mais também ndo se pode desperdica-la e sim fazer adequacdes para que ela

venha a se tornar um pouco melhor em sua infraestrutura. No pre¢o dos produtos
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numa média de (7,20) € necesséario que o produto esteja de acordo com 0 preco
estimulado nos supermercados, ja que se paga um pouco caro para entrar na festa e
ainda paga-se mais caro ainda para usufruir dos seus produtos. No quesito
alimentos e bebidas foi observado a média de (7,05) que ndo € nada bom em
relacdo aos outros itens, isso se da porque o responsavel pela festa quer tirar seu
lucro em cima das bebidas da festa e acaba cobrando mais do que elas valem.
Dentre os piores itens estdo o publico (7,00) e o estacionamento (6,26), o publico é o
mais diversificado pelo seu pessoal, porem é bem animado, o estacionamento deixa
mesmo a desejar por ser um local pequeno entdo as pessoas saem deixando seus

carros em locais préximo a festa, coisa essa que néo deveria acontecer.
4.2.6 Analise descritiva da dimensé&o influéncias social

Na analise sobre as influéncias sociais, diversos aspectos foram
observados, pois essa é uma dimensao onde as pessoas tem uma enorme facilidade
de se influenciar com qualquer pessoa ou objeto. Como pode-se observar na Tabela
4.8.

Tabela 4.8: Estatistica descritiva (média e desvio padrdo) das variaveis
manifestas da dimenséo influéncia social.

Variaveis Média Desvio Padréao

Se meus amigos forem a vaquejada com
certeza eu irei também. 7,93 2,956

Muita gente que eu conheco vai para a
vaquejada e por isso eu vou também. 7,02 3,191

Se eu for para a vaquejada é porque as

bandas que estdo estouradas na regido

vao tocar e levar pessoas dos lugares

préximos. 6,68 3,271

Fonte: Dados do estudo, 2013.
Em relacdo a avaliacdo deste quesito as perguntas tinham muita ligacao

uma com a outra, entdo perguntou-se aos respondentes que se os amigos deles

forem a vaquejada com certeza ele iria também e obteve-se uma média de (7,93),
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Isso quer dizer que as pessoas que frequentam a vaquejada se influenciam
facilmente por seus amigos. Um outro quesito fala que muita gente que eu conheco
vai para a vaquejada e por isso eu vou também consistindo em (7,02) e o ultimo
guesito pergunta ao respondente que se ele for para a vaquejada é porque as
bandas que estdo estouradas na regido vao tocar e levar pessoas dos lugares
préximos que corresponde ha (6,68) isso € de grande importancia para eles ja que
muitos deles realmente vao pelas bandas e nao pelo interesse na festa propriamente
dita.

4.2.7 Andlise descritiva da dimenséo atitude

Essa dimensao vai falar um pouco sobre a atitude do respondente e
alguns questionamentos. Perguntou-se assim em relacdo a vaquejada como por
exemplo, eu acho que a vaquejada serd muito boa ficando com a média de 9,04,
em outro item perguntou se Eu acho que na vaquejada terd muita gente bonita e

animada la (agradavel), com média de 8,58. Observando-se na Tabela 4.9.

Tabela 4.9: Estatistica descritiva (média e desvio padrdo) das variaveis
manifestas da dimenséo atitude.

Variaveis Média Desvio Padréao

Eu acho que a vaquejada sera muito boa. 9,04 1,880

Eu acho que na vaquejada ter4 muita gente
bonita e animada |4 (agradavel). 8,58 2,408

Fonte: Dados do estudo, 2013.
Essa dimensdo apresentou apenas duas varidveis, mas que em

contrapartida apresentaram médias excelentes quando guestionado sobre elas.

Isso quer dizer que ela tem um poder influenciador excelente.
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4.2.8 Analise descritiva da dimensao intencao de participacdo do evento

Na amostra sobre a intencdo de participacao do evento encontra-se varias

possiveis escolhas e opinides. Como visto na a seguir na Tabela 4.10.

Tabela 4.10: Estatistica descritiva (média e desvio padrdo) das variaveis
manifestas da dimensé&o intencéo de participacédo do evento.

Variaveis Média Desvio Padréo

Eu vou para a tradicional vaquejada de Santana
porgue ela € uma das melhores da regido. 9,29 1,707

Se tudo ocorrer do jeito que eu quero/penso,
eu irei para a vaquejada. 9,05 2,250

Eu vou para a vaquejada porque tera muita
gente nova, animada e bandas boas. 8,31 2,740

A préxima vaquejada que eu vou participar é
a de Santana, antes de qualquer outra. 8,00 3,132

Fonte: Dados do estudo, 2013.

A primeira variavel a ser perguntada foi a de ir para a tradicional
vaquejada de Santana por que ela é uma das melhores da regiéo ficando assim com
a melhor pontuacéo de (9,29) ela é conhecida por ser uma 6tima vaquejada que vai
gente te todos os lugares, em seguida foi perguntado que se tudo ocorrer do jeito
gue eu quero/penso, eu irei para a vaquejada ficando com a segunda maior média
de (9,05) além de ser uma das melhores festas quem vai a primeira vez ndao quer
nem saber de como ira chegar la.

Tendo também como quesito, a intencdo de ir para a vaquejada porque
tera muita gente nova, animada e bandas boas ficando com (8,31) e no ultimo
guesito foi perguntado se a préxima vaquejada que eu vou participar € a de Santana,
antes de qualquer outra ficando com uma média de (8,00) para muitos € bem assim
mesmo, Pois se espera 0 ano inteiro para chegar a vaquejada de Santana criando
toda uma expectativa em relacdo a festa e seria de muito bom que essas

expectativas fossem atendidas.
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4.3 Anédlise fatorial exploratoria e validagédo do instrumento

No desenvolvimento da andlise fatorial exploratéria como era esperado,
em razdo do numero de variaveis e observacbes de trabalhos empiricos na
literatura, algumas dimensdes apresentaram mais de um fator, a saber: imagem de
destinos, conteudo gerado pelo consumidor (boca a boca virtual) e a avaliagdo da
percepgdo cognitiva sobre o evento. Dessa maneira, a analise fatorial de cada
dimenséo citada serd analisada de forma mais detida, ao passo que as demais
dimensdes que obtiveram apenas um fator, ou seja, fontes de informacgéao, apego,
influéncia social, atitude e intencdo, nao tiveram o mesmo detalhamento em funcéo

dessas razdes que ndo tornam relevante o tratamento amitde neste topico.

4.3.1 Fatores que compdem a imagem do destino turisticos

O objetivo deste topico foi avaliar os fatores que compdem a dimensao
imagem do destino turistico Santana do Matos/RN. Na analise foram inseridas 11
variaveis, a saber. (1) Hospitalidade e simpatia dos moradores, (2)
festas/badalacdes, (3) cidade tranquila/para relaxar, (4) sitios arqueologicos e
belezas naturais, (5) limpeza e higiene da cidade, (6) sensacédo e seguranca, (7)
infraestrutura geral da cidade, (8) facilidade de acesso ao municipio, (9) comércio,
lojas, bares, lanchonetes de Santana, (10) tempo de viagem ao municipio e (11)
clima.

Para extrair os fatores da Analise Fatorial Exploratéria (AFE) optou-se por
utilizar o método de Analise de Componentes Principais (ACP). Assim como o
Varimax foi utiizado como método de rotacdo. Para ser mantido o fator o
Eigenvalue deveria apresentar valor acima de 1,0. Ja a carga fatorial teve de
apresentar valor acima de 0,4. O Alpha de Cronbach, teste estatistico que mede a
consisténcia interna de cada fator, dos fatores que foram avaliados obtiveram valor
acima de 0,7, o minimo para serem aceitos. Como demostrado na Tabela 4.11, o
valor obtido pela dimenséao (1) atrativos, hospitalidade e infraestrutura foi 0,854 e na
dimensédo (2) acesso, seguranca e clima é de 0,797. De acordo com os dados

descritos se atesta a confiabilidade desses resultados.
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O Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) apresentou valor de 0,870, e o Bartlett’s Test
of Sphericity resultou em 499,200 com significancia zero (Sig, 0,000). Como
apresentado na Tabela 4.11.

TABELA 4.11: Componentes da Imagem do Destino Turistico.

Dimensdes e variaveis Carga Fatorial Eigenvalue  Variancia (%) (a)
1 Atrativos, hospitalidade e Infraestrutura 47,894 32,292 0,854
Sitios Arqueologicos e Belezas Naturais 0,751

Comeércio, Lojas, Bares, Restaurantes e

Lanchonetes de Santana 0,731

Infraestrutura Geral da Cidade 0,677

Limpeza e Higiene da Cidade 0,663

Hospitalidade e Simpatia dos Moradores 0,732

Festas/Badalacdes 0,540

Cidade Tranquila/Para Relaxar 0,536

2 Acesso, Seguranca e Clima 9,091 24,694 0,797
Facilidade de acesso ao municipio 0,757

Tempo de viagem ao destino 0,770

Sensacdo de seguranca 0,585

Clima 0,754

Total da Variancia Explicada 56,986

Nota: A avaliacdo dos atributos variou entre os valores (01) e (10), respectivamente pior e melhor
avaliacao.

Método de Extracdo: Andlise de Componentes Principais.

Método de Rotacdo: Varimax.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,870.

Bartlett’s Test of Sphericity: 499,200 (Sig, 0,000).

Fonte: Dados do estudo, 2013.

Na Tabela 4.11, foi demostrado que a dimensao da imagem do destino,
esta subdividido em dois fatores, a saber: (1) atrativos, hospitalidade e infraestrutura

(var.: 32,292%) e (2) acesso, seguranca e clima (var.: 24,694%). Onde o total da
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variancia explicada é de 56,986%. O valor encontrado nesse estudo est4 adequado

ao encontrado na literatura.

4.3.2 Fatores que comp8em a dimensdo conteudo gerado pelo consumidor
Como no tépico anterior, 0s parametros estatisticos utilizados foram iguais

para esta dimensdo. A Tabela 4.12 a seguir mostra os principais resultados obtidos

nesta dimensao.

Tabela 4.12: Componentes do contetudo gerado pelo consumidor

Dimensdes e variaveis Carga Fatorial Eigenvalue  Variancia (%) (a)
1 CGC paratomada de decisao 2,951 42,848 0,831
Se eu ndao tiver lido a opinido das pessoas 0,774

em relacdo a vaquejada eu fico receoso de ir.

A opinido online das pessoas em relacéo a
vaquejada fazem eu me sentir mais seguro 0,777
para ir a vaquejada.

Eu frequentemente vejo as opiniées online de
outras pessoas para me ajudar a decidir se vou 0,891
para a vaquejada.

E antes de decidir ir a vaquejada eu procuro
olhar a opinido das pessoas e saber como esta 0,734
a movimentacdo em relacdo a vaquejada.

2CGC para busca de informagdes 1,367 29,121 0,812

Eu frequentemente leio as opinides online das
pessoas na comunidade do Facebook para saber 0,901
como estdo os preparativos para a vaquejada.

Eu frequentemente visito a comunidade virtual
para saber a expectativa das pessoas que irdo 0,895
para a vaquejada.

Total da Variancia Explicada 71,969

Nota: A avaliacdo dos atributos variou entre os valores (01) e (10), respectivamente pior e melhor
avaliacao.

Método de Extracé@o: Andlise de Componentes Principais.

Método de Rotacado: Varimax.
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KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,738.
Bartlett’s Test of Sphericity: 208,264 (Sig, 0,000).
Fonte: Dados do estudo, 2013.

A Tabela 4.12 demonstrou a dimenséo contetdo gerado pelo consumidor
gue foi subdivido em duas dimensfes: (1) CGC para tomada de decisdo com
variancia de 42,848%, e (2) CGC para busca de informacdo com a variancia de
29,121%. As duas dimens0des obtiveram variancia total de 71,969%.

4.3.3 Fatores que compdem a dimensao da avaliagcdo da percepg¢do cognitiva

do evento

Aqui buscou-se avaliar os fatores que compdem a dimensdo percepcao
cognitiva do evento cujos testes estatisticos foram 0os mesmos citados no topico
4.3.1. Como pode ser observado na Tabela 4.13 que mostra os resultados desta

dimensao.

Tabela 4.13: Componentes da avaliacdo da percepc¢ao cognitiva do evento

Dimensdes e variaveis Carga Fatorial Eigenvalue Variancia (%) (a)

1 Estrutura, facilidades e qualidade do evento 4,924 36,502 0,887
A infraestrutura 0,688

Alimentos e bebidas 0,745

Localizacdo da vaquejada 0,647

Qualidade dos servigos 0,808

Precos dos produtos 0,789

Estacionamento 0,749

2 AtracOes e tradicdo do evento 1,080 23,535 0,722
Publico 0,732

As bandas 0,821

A tradicdo que tem o evento 0,621

Badalagao/curticao 0,546

Total da Variancia Explicada 60,037
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Nota: A avaliacdo dos atributos variou entre os valores (01) e (10), respectivamente pior e melhor
avaliacéo.

Método de Extracdo: Analise de Componentes Principais.

Método de Rotacao: Varimax.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,847.

Bartlett’s Test of Sphericity: 486,616 (Sig, 0,000).

Fonte: Dados do estudo, 2013.

Observou-se na Tabela 4.13 que a dimensédo avaliacdo da percepcao
cognitiva do evento foi composta por dois fatores: (1) estrutura, facilidades e
gualidade do evento que obteve variancia de 36,502%, e (2) atra¢Oes e tradicdo do
evento sendo sua variancia de 23,535%. Assim como a variancia total foi de
60,037%

4.4 Influenciadores da intencao de participar dos eventos

Foi realizada uma analise de regresséo para verificar a influéncia das
variaveis independentes na dependente. As assim chamadas independentes foram
constituidas pela imagem do destino, o conteudo gerado pelo consumidor, o apego,
a percepcdo cognitiva, a influéncia social e a atitude. A variavel dependente é a
intencdo de ir ao evento, onde esta por sua vez encontra-se interligada diretamente
com todas as variaveis independentes.

Na analise de Regresséao Linear Multipla (RLM), o método utilizado foi o
Stepwise, com esse metodo para incluir as varidveis optou-se pelos valores de
probabilidade iguais ou inferiores a 0,05 ao passo que para a exclusdo, foram os
valores iguais ou superiores a 0,10.

Com este estudo obteve-se resultados importantes para a investigacédo,
onde o R%= 0,650, o teste F-Anova foi F= 40,460 com significancia (Sig. 0,000).
Tendo também o teste VIF menor que 1 e o Tolerance superior a 0,10. Outro teste
foi o Durbin-Watson que apresentou o valor de 1,915, e o teste T de Student com

significancia (0,000).
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TABELA 4.14: Fatores influenciadores da intencdo de participar da vaquejada.

Variaveis independentes B ndo padronizado Erro padrdo B Padronizado  Testet Sig.

(Constante) 0,056 0,000 1,000
Apego 0,357 0,072 0,359 4,962 0,000
Influéncia social 0,286 0,068 0,258 4,185 0,000
AtracOes e tradicdo do evento 0,173 0,067 0,176 2,572 0,011
Atitude 0,152 0,081 0,153 1,872 0,064
Atrativos, hospitalidade e

infraestrutura 0,148 0,061 0,150 2,424 0,017

Nota: R?= 0,650; R2 Ajustado = 0,634; F= 40,460 (Sig. 0,000); Durbin-Watson = 1,915.

Variaveis independentes = Imagem do destino, conteddo gerado pelo consumidor, apego, percepgéo
cognitiva, influéncia social e atitude.

Variavel dependente = Inten¢do de participar do evento.

Fonte: Dados do estudo, 2013.

A Tabela 4.14 demonstrou que dentre todas as dimensdes lancadas para
investigar quais teriam maior influéncia na explicacdo da intencdo do publico em
participar do evento, apenas cinco dimensdes foram encontradas como
significativas. O modelo encontrado, com as cinco dimensfes, apresenta poder
explicativo de 65% (R?).

Diante destes resultados, pode-se observar que a dimensdo apego (B
0,357) apresentou-se como principal fator influenciador da intencdo de participar da
vaquejada. Isto, por sua vez, pode ser explicado, provavelmente, pelo fato dos
participantes demonstrarem alto grau de fidelidade ao evento, como observado na
Tabela 4.2 (Perfil da amostra) em que se encontra 0 numero de vezes que as
pessoas participaram de outras edicdes do evento. Dessa maneira, confirma-se a
hipétese 3 (H3), que afirma que a intencdo dos individuos é fortemente vinculado ao
apego que eles tém ao evento. Em outras palavras, observa-se que as pessoas
desenvolveram nivel elevado de afeto com relacdo ao evento e isso influencia
fortemente seu desejo de participar das edicfes futuras da vaquejada de Santana do
Matos/RN.
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Outra motivacao que pode ser apontada, com base nos resultados, € que
os individuos se sentem tdo apegados ao evento que € perceptivel uma diminuicdo
da importancia de outros fatores potencialmente relevantes para sua escolha, como
seria 0 caso, por exemplo, das atracfes e da prépria infraestrutura do evento. Sendo
assim, conclui-se que essas pessoas ja desenvolveram acentuado sentimento
afetivo pelo evento, fazendo com que todos os anos comparecam a vaquejada
promovida pela cidade, demonstrando o menor poder explicativo de outros fatores,
como ja mencionado, potencialmente relevantes para influenciar sua participagéo.

O segundo fator mais importante é a influéncia social (B 0,286) com
hip6tese para este resultado, é observado que o publico do evento com faixa etéria
média de 18 a 25 anos, ou seja, maioria de jovens, e assim eles acabam se
tornando mais influenciados por outros individuos. E notério que nesse momento da
vida as pessoas costumam ser mais suscetiveis a serem influenciados pelos grupos
a que pertencem ou que desejam pertencer, embora em todas as faixas etarias a
influéncia social seja um fator potencialmente relevante para influenciar o
comportamento do consumidor.

O terceiro fator que € relevante para o estudo foi a percepgéo cognitiva,
mas apenas o fator (2) Atracdo e tradicdo do evento (B 0,173) se apresentou
significante, isso significa que o pessoal se sente atraido a estar na vaquejada por
perceberem que possivelmente gostardo e se sentirdo bem se vierem a comparecer
efetivamente a festividade, seja, pelo publico, pelas bandas ou pela badalacéo, por
exemplo. E também pela tradicdo do evento, ja que é uma vaguejada muito antiga,
existe ha mais de 40 anos, fazendo-se assim parte da cultura da cidade como
também de um costume de ir para a vaquejada que é tipico da cidade, e de pessoas
gue possuem algum vinculo familiar ou de outro ambito com o municipio e/ou
evento.

Os dois ultimos fatores analisados, incluidos no modelo, obtiveram menor
impacto na explicacdo da intencéo de participar. Estes foram as dimensdes atitude
e imagem do destino, embora essa ultima de acordo com a literatura fosse esperada
gue tivesse valor figurando entre os principais influenciadoras.

Ainda com relacdo a imagem do destino foi observado que dos dois

fatores encontrados apenas o fator (1) Atrativos, hospitalidade e Infraestrutura (8
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0,148) fez parte da intencdo de participar da vaquejada, mesmo mostrando menor
relevancia para com as outras dimensdes. Mas, ela € de grande importancia por
tratar de um fator importante que é a imagem do destino, ja que € fundamental se ter
uma boa imagem da cidade para se atrair mais visitantes ao evento. Com isso a

Figura 4.1 traz o resultado final do estudo.

Figura 4.1: Resultado do estudo®.

Imagem do destino

Atrativos,
hospitalidade e
Infraestrutura
Apego
Acesso, Seguranga
¢ Clima

B 0,357
CGC

CGC para tomada

INTENGCAO

de decisdo
DE PARTICIPAR ‘— Influéncia social
CGC para busca DO EVENTO
de informacdes "
Percepgiio cognitiva ’

: S o ]
Estrutura, facilidades e »
qualidade do evento

Atitude

Atragdes e tradigao
do evento

Fonte: Dados do estudo, 2013.

A seguir encontra-se 0 Quadro 4.1 com o resumo dos resultados das
hipéteses lancadas no estudo, desenvolvida para estimular uma maneira clara e

objetiva de resumir o conjunto de resultados encontrados por essa investigacao.

% As linhas tracejadas e néo tracejadas significam, respectivamente, relacdo nao significante e relagéo
significante.
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Quadro 4.1: Resumo dos resultados das hipoteses.
Hipoteses do Estudo Resultado das Hipoteses
H1 A imagem do destino turistico influencia positivamente a | Parcialmente confirmada
intengéo de participar do evento.
H2 O conteudo gerado pelo consumidor influencia positivamente a | Rejeitada
intencdo de participar do evento.
H3 O apego influencia positivamente a intencdo de participar do = Confirmada
evento.
H4 A percepgdo cognitiva do evento influencia positivamente a | Parcialmente Confirmada
intencdo de participar dele.
H5 A influéncia social afeta positivamente a intencdo de participar = Confirmada
do evento.
H6 A atitude influencia positivamente a intencdo de participar do | Confirmada
evento.

Fonte: Dados do estudo, 2013.

Pode-se observar na Figura 4.1 e no Quadro 4.1 o que impactou mais em
cada fator, ou seja, que dimenséao influéncia qual, e qual o resultado de cada uma se
realmente € comprovada que uma dimensao influencia a outra e qual o grau dessa
influéncia. Assim em seguida sera discutida as implicacdes teoricas e gerenciais do

estudo.
4.5 Implicacdes tedricas do estudo

No quesito que abrange as implicacdes teoricas tem-se a importancia da
imagem do destino na intencdo de ir ao evento, onde a imagem apresenta diversos
fatores que influenciam a escolha do individuo em varios aspectos, isso pode
acontecer porque a cidade apresenta fatores positivos a sua imagem, tais como,
atrativos naturais, infraestrutura, cidade tranquila, hospitaleira e pelas suas festas e
badalacdes, entre outros. Com isso o futuro visitante acaba despertando o desejo de
conhecer a cidade e sua vaquejada.

Também o que apresenta importancia para este estudo € o contetdo
gerado pelo consumidor, que vem demonstrar que esse fator traz melhorias ja que

vem divulgar o evento de forma facil e eficiente.
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A dimenséao apego como fator mais importante para explicar a intengao de
participar da vaquejada ja que ela € uma variavel nova e esta sendo aplicada a esse
estudo, como foi demostrado nos resultados da pesquisa. Esse fator demonstrou ser
um dos principais fatores devido ao sentimento que os respondentes tém para com 0
evento, eles afirmaram que participam todos os anos fazendo com que 0 mesmo
seja parte de sua cultura.

Assim como as dimensoes influéncia social e atitude que sdo comumente
encontradas na literatura de comportamento do consumidor em administragéo e aqui
sdo adaptadas como variaveis de controle ao contexto do turismo. Isso ocorre pelo
fato da literatura demostrar que o publico turistico sofre maior grau de influéncia de
outras pessoas sobre eles e também por desenvolverem um sentimento afetivo
pessoal mais facilmente com respeito ao destino ou evento, no caso a vaquejada.

A partir dessa investigacdo € possivel constatar quais dimensdes foram
mais importantes, e quais fatores compdem cada dimensdo e como elas poderiam
ser relacionadas para avaliar as caracteristicas comportamentais dos individuos.
Confirmando-se também que cada uma delas tem um papel fundamental na
explicacdo do comportamento do consumidor. Como também é de extrema
importancia tratar essas dimensdes atuais como sao as que envolvem as dimensdes

imagem do destino, conteudo gerado pelo consumidor e 0 apego.
4.6 Implicacdes gerenciais do estudo

Com base nos resultados do estudo, € possivel conceber novas ideias
com relacdo as estratégias para melhorias no evento, uma vez que foi levantada a
avaliacdo de diversas dimensdes dos consumidores com relacdo a suas intencdes
comportamentais. Nesse sentido, observou-se que a dimensdo apego demonstrou
acentuada relevancia para explicacdo da intencdo de participar do evento, assim,
faz-se pertinente adequar a estratégia de divulgacdo ao publico que ja desenvolveu
ao longo do tempo intenso afeto a vaquejada. Desse modo, essas constatacdes
acabam por implicar em possibilidades de melhorias e adequa¢des do evento, a

necessidade do perfil do publico frequentador do evento.
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Outro fator que pode contribuir para uma gestdo mais adequada da
vaquejada pode ser obtido a partir dos resultados da dimensao percepg¢ao cognitiva
do evento que esta relacionado essencialmente ao fator denominado de atracdes e
tradicdo que tem o evento. Ou seja, as variaveis que compdem esse fator (publico,
bandas, tradicdo do evento e badalacédo) s&o possivelmente os fatores que mais
atraem o publico e por isso 0s organizadores tém que estar mais atentos para esse
guesito e se possivel investir mais fortemente e buscar sugestdes do publico do
evento como uma nova fonte alternativa de melhoria e inovacéo na area.

Pode-se também de forma adequada explorar a atitude do pessoal como
fator influenciador, ja que a opinido pessoal de cada um conta muito na hora de se
planejar um evento e assim procura-se a melhor forma de agradar a todos.

Através da dimensédo conteudo gerado pelo consumidor a comissao
organizadora do evento poderia dar maior énfase na divulgacdo antecipada da
programacao da festa, para que as pessoas que pretendem ir ao evento possam
saber qual serdo as atracdes e em quais dias sera realizado, para assim poderem se
organizar para comparecerem a vaquejada. Tendo esse meio para fins de
divulgacao das informacdes e nado para influenciar diretamente a tomada de decisao
com vistas a atrair maior atencao para o evento e assim atrair o publico novamente o
publico efetivo e o potencial.

Ainda com relacdo ao discutido acima, faz-se premente incentivar a
divulgacdo do boca a boca que € um dos principais meios de divulgacdo hoje em dia
e um dos mais eficientes, ja que ele é divulgado rapidamente por quem consome 0
produto. Ou seja, o publico que ja foi ao evento conta sua experiéncia para uma
pessoa, e esta conta para outra e assim sucessivamente, fazendo com que
rapidamente varias pessoas sejam informadas e estimuladas a conhecer ou revisitar

a tradicional vaquejada de Santana do Matos/RN.
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5 CONCLUS@ES, LIMITAC}()ES DO ESTUDO E RECOMENDA(;OES FUTURAS
5.1 Conclusdes do estudo

O objetivo do estudo foi analisar a influéncia do conteudo gerado pelo
consumidor, imagem de destino e apego na intengcao de participar da vaquejada de
Santana do Matos/RN, inserindo como variaveis de controle a percepc¢éo cognitiva, a
influéncia social e a atitude. Assim como levantar o perfil do publico, avaliar se as
variaveis sao adequadas as suas respectivas dimensdes e examinar a influéncia das
variaveis de controle.

Dos resultados descritivos, foi observado na avaliagdo da amostra do
perfil dos respondentes, que seu publico tem a faixa etaria de 18 a 25 anos, o que
implica dizer que esse evento tem em seu publico a maioria de jovens. Outra
constatacao foi que esses participantes usam como meio de hospedagem a casa de
familiares, casa propria e de amigos, o que demostra que a cidade provavelmente
nao tem uma infraestrutura adequada com meios de hospedagem suficientes. Isso
provoca, por sua vez, a migracdo da grande maioria dos visitantes para casas de
pessoas conhecidas com vistas a se hospedar. Isso faz com que ndo se tenha um
namero maior de visitantes ja que a cidade nao tem como acolher a todos.

Os resultados demonstraram que as dimensdes melhor avaliadas foram o
apego obtendo médias excelentes e s6 em apenas um fator teve média baixa
podendo ser explicado pelo grande sentimento que os participantes tem em relacéo
a vaquejada. A atitude também obteve uma média boa em todas suas variaveis,
sendo também na intencdo de participacdo do evento que obtém uma média boa
nos seus fatores. Tendo a imagem do destino em apenas trés fatores com médias
boas e o restante dos fatores tiveram médias regulares.

A percepcdo cognitiva obteve médias excelentes em apenas trés
variaveis, que sao: a tradicdo que tem o evento, badalacdo/curticdo e bandas, e as
demais médias foram adequadas ao que se esperava. Na influéncia social as
médias tiveram avaliacdo regular e um fator apenas obteve menor pontuacdo. O

caso do conteudo gerado pelo consumidor apresentou médias relevantes, enquanto
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gue os outros fatores obtiveram médias baixas. J& as fontes de informacéo
apresentaram médias boas e apenas dois fatores com médias ruins.

Além disso, com relacdo a composicdo das dimensdes todos se
apresentaram coerentes com as dimensdes tedricas estipuladas no estudo.
Entretanto, trés dimensdes, em funcdo do numero elevado de varidveis manifestas,
se agruparam em fatores menores. Estes foram entdo divididos e formaram-se dois
componentes em cada uma das dimensdes, o primeiro foi a imagem do destino
cujos fatores receberam o nome de (1) atrativos, hospitalidade e infraestrutura e (2)
acesso, seguranca e clima. A dimenséo contetdo gerado pelo consumidor sendo os
componentes divididos em (1) CGC tomada de decisao e o (2) CGC para busca de
informacdo. Ja a ultima dimensdo foi a percepcdo cognitiva com (1) estrutura,
facilidades e qualidade do evento e (2) atracOes e tradicdo do evento. Com isso
pode-se observar mais detalhadamente em quais fatores apresentaram maior
influencia sobre o provavel comportamento dos participantes do evento e quais
resultados sdo melhor discutidos através desses componentes.

Dentre os principais resultados se tem também que o0s maiores
influenciadores da intencdo foram cinco o apego, a influéncia social, a percep¢ao
cognitiva através do seu fator atracdes e tradicdo do evento, atitude e imagem do
destino a partir do seu fator atrativos, hospitalidade e infraestrutura. Sendo o apego
a dimensdo que apresentou resultados mais satisfatorios como se era esperado
devido ao sentido que os respondentes tém em relacdo ao evento, por ser uma festa
animada, com atracdes boas eles acabam indo todos os anos, e também por ser um
momento no qual eles aproveitam para rever familiares e amigos que moram na
cidade.

Outra consideracdo do estudo, que era esperado ser significativa, foi a
dimensédo contetudo gerado pelo consumidor que ndo apresentou significancia em
seus resultados estatisticos. Diferentemente de como era esperado, pois na
literatura era consagrado como um dos maiores influenciadores na intengéo de ir ao
evento, fato este que n&o condiz com os resultados obtidos. E de se esperar que,
provavelmente, essa dimenséao afete de forma indireta a intencédo por meio de outras

dimensdes tais como 0 apego, a imagem do destino, percepcdo cognitiva e a
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influéncia social. Entretanto, essas relagbes causais nao foram realizadas neste
estudo, sendo ele focado apenas nas relacdes diretas excluindo-se as indiretas.
Outro destaque nos resultados é que a imagem de destinos que era
esperada como uma das principais influenciadoras demonstrou afetar positivamente
a intengcdo apenas por meio de um dos seus fatores: atrativos, hospitalidade e
infraestrutura. Mas, mesmo assim, ndo se configurando entre 0s maiores
coeficientes, demonstrando apenas o menor grau de influéncia. Essa constatacéo,
provavelmente, € devida a inser¢cado da dimensdo apego nas analises uma vez que
esta, a0 menos aparentemente, incorporou as dimensdes de cunho mais afetivo da
imagem, que, como Vvisto na literatura, € detentora de grande parte explicativa da

imagem do destino.
5.2 Limitagdes do estudo

As limitacdes do presente estudo foram constituidas pelo curto periodo de
tempo para a entrega do trabalho, no qual teve impacto sobre a coleta de dados.
Pelo fato da coleta de dados ter sido obrigatoriamente reduzida ja que havia pouco
tempo para coletar esses dados, o que redundou na oportunidade de obter um
namero de questionarios inferior ao estipulado, ja que o intuito da pesquisa era obter
um grande numero de questionarios para que podem-se fazer uma analise mais
detalhada dos dados.

O numero reduzido de dados inviabilizou junto ao curto tempo para a
coleta de dados, o uso de técnicas estatisticas mais sofisticadas, tais como
equacoes estruturais que era a técnica estipulada para realizar o processamento dos
dados inicialmente. Mas, o questionario ainda continua sendo aplicado no sentido de
complementar os dados ja existentes.

Com o0s recursos escassos associados ao curto tempo também implicou
na impossibilidade de replicar esse estudo em outros contextos com vistas a
observar se os resultados permaneceriam constantes.

Outra limitac&o foi em relacdo a demora dos respondentes em atender ao
guestionario, ja que s6 poderia ser respondido pelas pessoas da comunidade da

vaquejada no facebook, na qual se era colocado o link para o acesso ao
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questionario quase que diariamente na comunidade e via bate-papo especificamente
direcionado para cada um dos sujeitos selecionados pela amostragem aleatéria

simples.
5.3 Recomendacgdes futuras

Dentre algumas recomendacdes futuras, podem-se inserir relacdes
indiretas no modelo, e ndo apenas as diretas comtempladas no estudo. Ou seja,
analisar a influéncia de uma dimensao em outra antes de explicar a intencao.

Assim como se pode complementar os dados, ou seja, coletar novos
dados para se obter o numero de questionarios adequados ao uso de técnicas tais
como a de equacdes estruturais que era a proposta inicial do trabalho, e para buscar
novos fatores que possam influenciar a intencdo de ir ao evento. outra proposta
poderia ser a realizacdo de uma pesquisa de campo com 0os moradores da cidade de
Santana do Matos/RN para saber a opinido deles em relacdo a vaquejada e
possiveis melhorias na infraestrutura e atrativos da cidade, como também de
renovacgao de seus recursos e atrativos.

Sugere-se assim a aplicacdo do questionario com o mesmo tipo de estudo
em regides vizinhas que possuem festas similares a estudada, para saber qual a
motivacdo do publico e principais influenciadores da intencdo de ir para essa
vaquejada e/ou outras, ou até mesmo para identificar a peculiaridades de publicos
distintos em contextos distintos.

Pode-se também estudar mais a fundo as dimensdes do estudo por meio

das equac0es estruturais.
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APENDICE A:
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE i\
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS \
DEPARTAMENTO DE TURISMO oy ()
CURSO DE TURISMO

Esse questionario é parte de minha monografia e trata de analisar a intencéo dos senhores(as)
de participar da Vaquejada de Santana de Matos/RN nesse ano (2013). TODOS PODEM
RESPONDER e pedir aos amigos da comunidade do facebook para responder também. Entéao,
espero que vocés possam me ajudar a concluir meu curso e para contribuir com esse
importante estudo sobre nossa Cidade, e nossa Vaquejada, para quem sabe melhorar ainda
mais. Peco que respondam TODAS AS QUESTOES CORRETAMENTE porque se ndo o
guestionario serd nulo, ou seja, nao tera validade alguma para a monografia. Por isso é de
extrema importancia responder todas as questdes com as alternativas que 0s senhores(as)
consideram como ideal para seu perfil. Desde ja agradeco imensamente a ajuda e
compreensdo de todos.

Para responder o questiondario vocé soO tera que marcar as alternativas escolhidas. Por favor,
responda o questionario todo. E depois de ter respondido todas as alternativas sé clicar em
(117 H i

enviar”.

A — Como o Sr(a) avalia Santana do Matos com relagcdo a esses quesitos a seguir (Pode marcar
gualquer numero entre 1 e 10, sendo 1 para péssimo e 10 para excelente):

Por favor, avalie conforme a . Sem
<-PESSIMO....cciitiiieeieeee e Excelente +> L
escala ao lado... opinido

Facilidade de acesso ao M 2 @B @ [ 6 [7 8 [© [0 [99]

municipio

Tempo de viagem ao

municipio (11 21 3 [4 (51 (6] [71 [8 [9 [10] [99]
Sitios arqueolégicos e

Belezas naturais (1 [ 381 [ [5 [ [71 [ [9 [10]] [99]

Comercio, lojas, Bares,
restaurantes e lanchonetes 11 21 381 [4 1[5 1[6] [71 [8] [9 [10] [99]
de Santana

infraestrutura geral da W @ @ W B 6 7 B e [0 (99
Limpeza e higienedacidade | [1] [2] [3] 1[4 [5] [6] [71 1[8] 1[9 I[10] [99]
Hospitalidade e simpatia dos

Horadores [ [ @ [ (5 [6 [ (8 [o [0] [99]
Festas/Badalacbes 11 [2] [3] 1[4 [51 [6] [71 1[8 [9] [10] [99]
Sensacdo de Seguranca 11 [2] [3] 1[4 [5] [6] [71 1[8] [9 [10] [99]
Clima (1 [2] (3] [4 [5 [6] [7] [8 [9] [10]] [99]

Cidade tranquila/pararelaxar | [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] [8] [9] [10] [99]

B— Com que grau de intensidade vocé buscou informag¢des sobre a vaquejada nessas fontes
de informacé&o (Marque 01 para o menor grau e 10 para 0 maior):

Por favor, avalie conforme a < Pouco Muito +> Sem
escalaao lado. .| STPOUCO. s opinido
Familiareseamig_o; 11 [21 31 1[4 1[5 [6] [71 [8] [91 [10] [99]
Panfletos e materiais MW @ @ W o6 7 B[O [0 o9
Midias tradicionais (TV, radio
etc).

a1 2 B8 [ [B1 6l [7] [8 [9 [10]] [99]
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Midias sociais e afins
(Facebook, twitter, blogs).

(1]

(2]

(3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

(9

(10]

[99]

C- Leia as afirmacdes a seguir e marque de 1 a 10 seu grau de concordancia com cada uma
delas de acordo com sua percepcdo (Sendo 1 para discordo totalmente e 10 para quando

concordar totalmente)

Por favor, avalie conforme a
escala ao lado...

<- Discordo Totalmente

Concordo totalmente +>

Sem
opinido

Eu frequentemente leio as
opinides online das pessoas
na comunidade do Facebook
para saber como estdo os
preparativos para a
vaquejada.

(1]

(2]

(3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

(9

(10]

[99]

Eu frequentemente visito a
comunidade virtual para
saber a expectativa das
pessoas que irdo para a
vaquejada.

(1]

(2]

(3]

[4]

[5]

(6]

[7]

(8]

(9]

[10]

[99]

Se eu nédo tiver lido a
opinido das pessoas em
relacdo a vaquejada eu fico
receoso deiir.

(1]

(2]

(3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

(9

(10]

[99]

online das
pessoas em relacdo a
vaquejada fazem eu me
sentir mais seguro para ir a
vaquejada.

A opinido

(1]

(2]

(3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

Bl

(10]

[99]

Eu frequentemente vejo as
opinides online de outras
pessoas para me ajudar a
decidir se vou para a
vaquejada.

(1]

(2]

(3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

Bl

(10]

[99]

E antes de decidir ir a
vaquejada eu procuro olhar
a opinido das pessoas e
saber como esta a
movimentagdo em relacdo a
vaquejada.

(1]

(2]

(3]

[4]

[5]

(6]

[7]

(8]

(9]

[10]

[99]

D - Avalie seu grau de concordéancia com as afirmagdes a seguir de acordo com sua
percepc¢do sobre a vaquejada (Sendo 1 para discordo totalmente e 10 para quando concordar

totalmente):

Por favor, avalie conforme a <- Discordo Totalmente.............. Concordo totalmente +> S.eT‘J
escala ao lado... opiniao
Eu néo deixaria de ir a

vaquejada de Santana para | [1] [2] [3] [4] [5] [6] [71 [8] 1[9] [10] [99]
ir a outra vaquejada.

Eu jA& me sinto bastante

apegado a essa vaquejada. ] 2 & [ 51 (6 [71 8 [9 [10]] [99]
Em minha opinido, nenhuma

outra vaquejada é tdo boa | [1] [2] [38] 1[4 [51 [6] [71 1[8] 1[91 [10] [99]
guanto a de Santana.

Eu passei a me identificar

bastante com essa | [1] [2] [3] [4 [51 [6] [71 [8 1[91 [10] [99]
vaquejada.

Essa vaquejada é muito | [1] [2] [3] [4 [5] [6] [71 1[8] 1[9] [10] [99]
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especial/importante
mim.

para

Eu ndo troco a vaquejada de
Santana por nada.

(1]

(2]

(3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

(9

(10]

[99]

E- Marque de 01 a 10 o grau de importancia desses fatores para vocé escolher entre ir ou ndo
para a vaquejada (Sendo 1 para quando for pouco importante e 10 para quando for muito

importante)
E:g;@l g(r), IE; \:jé:)“_? conforme a <- Pouco Importante.............ccccuuvueee Muito Importante +> 0;?1:2\0
Puablico [ 21 (3] [4 [5 [6] [7] [8 [9 [10]] [99]
As bandas (1 21 (3] [4 [5 [6] [7] [8 [9 [10]] [99]
A tradicdo que tem o evento 11 [21 3] [4 [51 [6] 1[71 1[8 [9 [10] [99]
A infraestrutura/espaco 11 [21 [3] [4 [51 [6] [71 [8] [9 [10] [99]
Alimentos e Bebidas 1] [21 [31 [4 [5]1 [6] [71 I8 1[99 [10] [99]
Badalagdo/Curticdo 11 [21 [3] [4 [51 [6] [71 [8] [9 [10] [99]
Localizagdo da vaquejada 11 [21 [3] [4 [51 [6] [71 [8] [9 [10] [99]
Qualidade dos servigcos 11 [2]1 3] [4 [5]1 [6] [71 I8 [9] [10] [99]
Precos dos produtos 11 [2]1 3] [4 [51 [6] [71 [8] [9 [10] [99]
Estacionamento 11 [2]1 [3] [4 [51 [6] [71 [8] [9] [10] [99]

F— Marque seu grau de concordancia com as afirmagcdes a seguir de acordo com sua
percepcdo sobre a vaquejada (Sendo 1 para discordo totalmente e 10 para quando concordar

totalmente):

Por favor, avalie conforme a
escala ao lado...

<- Discordo Totalmente

Concordo totalmente +>

Sem
opinido

Se meus amigos forem a
vaquejada com certeza eu
irei também.

(1]

(2]

(3]

[4]

[5]

[7]

[8]

Bl

(10]

[99]

Muita gente que eu conheco
vai para a vaquejada e por
iSso eu vou também.

(1]

(2]

(3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

Bl

(10]

[99]

Se eu for para a vaquejada é
porgque as bandas que estao
estouradas na regido vao
tocar e levar pessoas dos
lugares préoximos.

(1]

(2]

(3]

(4]

(5]

(6]

[7]

(8]

9]

[10]

[99]

G- Marque seu grau de concordancia com as afirmagcfes a seguir de acordo com sua
percepcdo sobre a vaquejada (Sendo 1 para discordo totalmente e 10 para quando concordar

totalmente):

Por favor, avalie conforme a . 4 Sem
escala ao lado. . <- Discordo Totalmente............. Concordo Totalmente +3 opinido
Eu acho que a vaquejada

Serd muito boa. (1 2 31 [ [5 (6 [71 [8 [9 [10]] [99]
Eu acho que na vaquejada

terd muita gente bonita e | [1] [2] [3] [4 [5] [6] [71 [8] 1[9] [10] [99]
animada la (agradavel)

H — Marque de 01 a 10 o seu grau de concordancia com as afirmac8es a seguir: (01 para menor
nivel concordancia e 10 para o maior nivel de concordancia)

Por favor, avalie conforme a <- Discordo Totalmente............. Concordo Totalmente +3 S.eT
escala ao lado... opinido
Eu vou para a tradicional

vaquejada de Santana por

que el & uma das methores | 1 (21 B @[5 (6] (71 (8 (o [0] [99]
daregiéo.
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A proxima vaquejada que eu
vou articipar é a de
Santans, antes de quaiquer | 1 21 B M [ 6 71 8 (¢ [0 [99]
outra.

Se tudo ocorrer do jeito que
eu quero/penso, eu irei para | [1] [2] [3] [4] [5] [6] [71 [8] [9] [10] [99]
a vaquejada.

Eu vou para a vagquejada
orque terd muita gente
Pova. animada 6 bandas | M [ B [ B € 71 (8 (9 [0 [99]

boas.

I- Qual o seu principal motivo parair a vaguejada?
[ ] Visitar Familiares/Amigos [ ] Namorar/ficar [ ] Badalacdo/Curticdo [ ] Ser a melhor vaquejada
do RN [ ]Outro qual?

J- E aprimeira vez que vocé ird a vaquejada?
[ ]1Sim [ 1 Néo
L — Se a resposta for “ndo” ha quantos anos vocé vai entao?

[ 11a3anos [ J4a6anos [ ]7a9 anos [ ]10al2anos [ ]13al5anos|[ ]18a2lanos |
] mais de 22 anos

M — Com qual frequéncia vocé vai a vaquejadas ou festas com caracteristicas similares?
[ TNunca [ JQuase nunca [ ]Asvezes [ ]Quase sempre [ ] Sempre

N- Quando vocé vai para a vaquejada de Santana que meio de hospedagem utiliza?
[ ]Casa Prépria [ ] Casa de Familiares [ ] Casa de Amigos [ ] Casa Alugada [ ] Pousada [ ]
Outro qual?

O - Dados pessoais:

Género: [ ] Masculino[ ]Feminino

Idade: [ ]14al7anos|[ ]18a25anos|[ ]26a35anos[ ]36ab50anos|[ ]51a65anos| ]
Acima de 65 anos

Escolaridade: [ ] Ensino Fundamental Incompleto [ ] Ensino Fundamental Completo [ ] Ensino
Médio Incompleto [ ] Ensino Médio Completo [ ] Ensino Superior incompleto [ ] Ensino Superior
Completo [ ] Pés-graduado.

Ocupacédo: [ ] Empregado [ ] Estudante [ ] Desempregado [ ]Aposentado [ ]Autébnomo [ ]
Outros

Status: [ ] Solteiro [ ] Casado [ ] Divorciado [ ]Outros

Renda familiar mensal (soma de todos os ganhos das pessoas gue moram em sua casa por
més, em média)

[ JAté R$678 [ ] R$679 a R$1.922 [ ] R$1.923 a R$3.167 [ ] R$3.168 a R$5,656 [ ] R$5.657 a
R$8.141 [ ] R$5.658 a R$ 15.610[ ]Acimade R$ 15.611

Em que Cidade e Estado o Sr(a) mora?
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