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Resumo

A atividade turistica vém ganhando énfase nas ultimas décadas por ser uma atividade que tem
contribuido para o desenvolvimento social e econémico de varias regides. Ta atividade
apresenta importancia, na medida em que, a tomada de decisdo de um gestor pode gerar
beneficios ou maleficios sobre a sociedade no qual o turismo esta inserido. Desta forma, este
trabalho apresenta como objetivo desenvolver uma escala de mensuragdo do construto
intensidade mora considerando o contexto da tomada de decisdo ética dos gestores da
atividade turistica. A revisdo da literatura indicou que o construto intensidade moral néo
possuia uma escala validada para este contexto. O construto intensidade moral foi proposto
por Jones (1991) que tomou como base a andlise do topico moral em si, considerando que
cada individuo reagira de maneira diferente em varias intensidades diante de situagdes éticas.
Este considera que o construto intensidade moral € constituido de seis caracteristicas:
magnitude das consequéncias, consenso social, probabilidade de efeito, imediatismo temporal,
proximidade e concentracéo do efeito. Tendo em vista as consideragOes apresentadas foram
desenvolvidos trés cenarios com diferentes contextos (social, econdbmico e ambiental)
associados a dilemas éticos da atividade turistica, mais seis itens referentes as seis
caracteristicas da intensidade moral. Para 0 desenvolvimento e validacdo da escala foram
utilizadas trés amostras, duas com estudantes e uma com gestores. Os testes empiricos
indicaram a consisténcia dos itens e dos cen&rios desenvolvidos, com variagbes de
percepgdes segundo os tipos de cenarios. Ao fina sdo propostas idéias de aplicagdes da
escalas e pesquisas futuras.
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Tourism activities are gaining emphasis in recent decades to be an activity that has
contributed to the social and economic development in many regions. Such activity has
importance, as the decison making of a manager can generate benefits or harms on the
society in which tourismisinserted. Thus, this paper presents as objective the devel opment of
a scale for measuring the construct moral intensity considering the context of ethical decision
making of the managers in tourism. The literature review indicated that the moral intensity
construct didn’t have a validated scale for this context. The moral intensity construct was
proposed by Jones (1991) that was based on the analysis of moral topic in itself, considering
that each individual will react differently at various intensities in the face of ethical
situations. This author considers that the moral intensity construct is composed of six
characteristics: magnitude of consequences, social consensus, probability of effect, temporal
immediacy, proximity and concentration of effect. Based in this considerations this study
presents the devel opment of three scenarios based in different contexts (social, economic and
environmental) associated with ethical dilemmas of tourism and six items about the six
characteristics of moral intensity. For the development and validation of the scale we used
three samples, with two students and one with managers. The empirical tests indicate the
consistency of the items and scenarios devel oped, with variations in perceptions according to
the types of scenarios. In addition ideas are proposed at the end of the scales of applications
and future research.

Keywords. moral intensity; tourism; measurement; scale validity.

Resumen

Las actividades turisticas estdn ganando importancia en las Ultimas décadas de ser una
actividad que ha contribuido al desarrollo social y econdmico en muchas regiones. Esta
actividad tiene importancia, ya que la toma de decisiones de un gerente puede generar
beneficios o los dafios en la sociedad en el turismo. Por lo tanto, este trabajo presenta un
objetivo de desarrollar una escala para medir la intensidad de la construccion moral
teniendo en cuenta el contexto de la tomada de decisiones éticas de |os directivos del turismo.
La revision de la literatura indica que la construccion de la intensidad moral no tiene una
escala validada para este contexto. La construccion de la intensidad moral fue propuesta por
Jones (1991) que se baso en e analisis del tema moral en si mismo, teniendo en cuenta que
cada individuo reacciona de manera diferente en distintas intensidades en la cara de
situaciones éticas. Este considera la construccion de la intensidad moral se compone de seis
caracteristicas. magnitud de las consecuencias, €l consenso social, la probabilidad de efecto,
la inmediatez temporal, la proximidad y la concentracion de efecto. Teniendo en cuenta las
consideraciones presentadas trés cenarios fueron desarrollados en diferentes contextos
(sociales, economicos y ambientales) relacionados con los dilemas éticos del turismo, seis
puntos sobre las seis caracteristicas de intensidad moral. Para e desarrollo y validacion de
la escala se utilizaron trés muestras, con dos estudiantes y uno con los directivos. Las
pruebas empiricas indican la consistencia de los objetos y escenarios desarrollados, con
variaciones en las percepciones de acuerdo a los tipos de escenarios. Las ideas se proponen
al final dela escala de las aplicacionesy la investigacion futura.

Palabras clave: la intensidad moral; € turismo; la medicion; la validez de la escala.
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1. Introducao

Este artigo apresenta como tema principal o estudo da ética, em especial, a intensidade moral,
perspectiva baseada no modelo de questdes contingenciais de tomada de decisdes éticas de
Thomas Jones (1991), e toma como contexto de aplicacdo a atividade turistica. Estudos
envolvendo a intensidade moral vem sendo amplamente desenvolvidos na literatura de ética
nos negocios, e esfor¢os mais intensos tem sido realizados no sentido de identificar a forma
como a avaliacdo de dilemas éticos por agentes do sistema de trocas, podem facilitar no
entendimento da formacdo das intencles e das praticas aperfeigoadas do ponto de vistamoral.
Neste sentido, a compreensdo da mora dos gestores da atividade turistica permite que

melhores condutas ocorram por parte destes beneficiando a atividade turistica.

Na literatura especiadizada, sobre ética em marketing, é possivel observar a tendéncia no
desenvolvimento de pesquisas de base quantitativa, com abordagem de amostras
razoavel mente grandes e que viabilizam a operacionalizacdo de procedimentos estatisticos de
testes e relacionamento entre variaveis. Diante deste contexto ganha relevancia a questdo da
mensuracdo dos construtos envolvidos nas pesquisas, uma vez que estas ndo abordam
especificamente o construto intensidade moral. Além disso, a literatura pertinente sobre a
ética, relacionada a atividade turistica, apresenta poucos trabalhos vinculados a utilizagdo de

cenarios e escalas do ponto de vista ético.

Desta forma, este estudo propde o desenvolvimento de uma escala de mensuragdo da
intensidade moral, na tentativa de gerar uma contribuicdo que viabilize a realizacéo de
estudos empiricos no campo especifico do setor turistico, cujas pesquisas envolvendo a
intensidade moral ndo sdo comuns.

A proeminéncia dada aos aspectos éticos dos gestores, na atividade turistica, ocorre devido ao
setor turistico apresentar potencia de desenvolvimento e influéncia social (HIGGINS-
DESBIOLLES, 2006; HOLJEVAC, 2008). A ética dos gestores que tomam decisdes de
marketing no setor turistico, apresenta importancia, pois esta relacionada a um setor que
apresenta consequéncias muito maiores do que apenas contribuir para a economia de uma
localidade, uma vez gque se relaciona com a sociedade.

Neste sentido, as decisdes e agbes do gestor de turismo recebem acuidade por influenciar diretaou
indiretamente a sociedade em que estainserida, tornando-0 um agente socia cujos aspectos éticos

S80 evidenciados em seus comportamentos, atitudes e relacionamentos (WEEDEN, 2002).
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Considerando os € ementos apresentados, este artigo esta dividido da seguinte forma: inicialmente
€ apresentada uma discussao sobre o construto de base da escaa, que € a intensidade mora. Em
seguida, sfo tecidas algumas consideragbes sobre 0s procedimentos convencionais e
contemporaneos de mensuragdo. Na terceira etapa € descrito 0 processo operaciona de
desenvolvimento daescala, e, ao find, sdo apresentadas as consderagdes finais do estudo.

2. Modelo da Intensidade Moral ea Atividade Turistica

A década de 1980 foi responsavel pela difusdo do conhecimento na area da ética em marketing,
permitindo que houvessem diversos debates e discussoes relevantes. Em meio a agitagcéo de
pensamentos e estudos que foram desenvolvidos neste periodo, aguns pesquisadores como
Ferrell e Gresham (1985), Trevifio (1986) e Hunt e Vitel (1986), desenvolveram modelos
tedricos destinados a prever como as decisdes éticas ocorrem (HERINGTON; WEAVEN, 2007).
Estes modelos, em um contexto gerd estabeleciam a relagdo de influéncia entre as filosofias
morais e atomada de decisies éticas pel os individuos. Por tal pressuposto, 0s mesmos passaram a
ser considerados de grande importancia para a compreensdo do processo decisorio envolvendo
questdes éticas (VITELL; SINGHAPAKDI; THOMAS, 2001). Neste sentido, 0S mesmos sao
considerados como referéncia nos estudos da ética em marketing.

Baseados nestes estudos, pesquisas como as de Jones (1991), Vitell, Singhapakdi e Thomas
(2001), Cherry e Fraedrich (2002) e Herington e Weaven (2007) foram desenvolvidas tendo
por fundamento os intentos dos modelos de tomada de decisBes éticas. Entre estes estudos
empiricos, destaca-se a investigacdo de Thomas Jones (1991), que, a0 se embasar em tais
model os tedricos, insere a perspectiva da existéncia de niveis de intensidade moral avaliados

durante as decisdes éticas dos individuos

Em sua publicago de 1991, Jones constatou que os modelos tedricos individuais de tomada
de decisOes éticas nas organizagdes enfatizavam pouco as caracteristicas das questdes éticas
em si. A percepcéo de Jones (1991) foi a de que as questdes morais variam em termos de sua
intensidade moral e de que a proposi¢éo de um modelo com as caracteristicas do topico moral

podem fornecer uma maior compreensao sobre 0 processo ético.

Tendo em vista as percepcles citadas, o autor delineia as seis caracteristicas das questdes
morais (magnitude das consequéncias, consenso social, probabilidade de efeito, imediatismo

temporal, proximidade e concentracdo do efeito), que se relacionam positivamente com o
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comportamento e a tomada de decisdo moral. A perspectiva do autor € de que cada individuo
reage de forma diferenciada com relagdo a situagOes que incluem elementos morais. Tais
caracteristicas do topico moral, em conjunto, formam a chamada intensidade moral que estéo

apresentadas a seguir:

O componente magnitude das consequéncias € definido como sendo o somatorio de
maleficios ou beneficios gerados sobre as vitimas ou beneficiérios do ato moral em questédo. O
autor justifica este ponto exemplificando que um ato que causa a morte de seres humanos
apresenta uma maior magnitude de consequéncias do que uma agdo que gere sobre uma

pessoa um efeito como um ferimento, por exemplo;

O componente consenso socia pode ser entendido como a conformidade socia sobre a
proposicdo de um ato ser considerado bom ou ruim. Jones (1991) inclusive argumenta que é
dificil uma pessoa agir eticamente se €lando sabe 0 que a ética prescreve em uma situagéo, mas o

consenso socia € umadimensao que contribui para areducdo da ambiguidade existente;

Outro atributo ou componente da intensidade moral € a probabilidade de efeito da agdo
moral, que se refere ao grau de probabilidade de uma determinada acdo de contelido moral
relevante a0 sujeito venha realmente ocorrer. Para o autor, maior probabilidade de gerar

prejuizo, por exemplo, promove um maior cuidado por parte do decisor antes de agir;

O quarto componente da intensidade moral € o imediatismo temporal, que se refere a
quando o efeito da acdo poderd ter seus efeitos realizados. Segundo Jones (1991), esta
dimensdo faz parte da intensidade moral porgue as pessoas tendem a minimizar a percepcao
de intensidade do impacto dos eventos que ocorrerdo no futuro, de modo que quanto maior a
distancia no tempo entre deciséo e efeito, maior a disposicdo do agente de tomar a deciséo

potencial mente menos ética;

O quinto componente da intensidade moral é a proximidade, que se refere a
proximidade (social, cultural, psicoldgica ou fisica) que o agente mora tem dos seus
beneficidrio ou vitimas da acéo em questéo. Jones (1991) entende que quanto mais af astadas
(sociamente, culturamente, psicologicamente ou fisicamente) forem as pessoas, menores

serdo as preocupagdes com estas no momento do desempenho das deci ses éticas.

O sexto e Ultimo componente € a concentracdo do efeito, que se refere a amplitude do

impacto sobre as pessoas, e € uma fungdo inversa ao nimero de individuos afetados pela acdo de
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uma dada magnitude. Ou sga, para o autor, se o efeito de uma decisao € concentrado uma pessoa,

aavaliacdo é diferentes do que a situagcéo em que o efeito recairia sobre muitas pessoas.

Segundo Jones, estes seis elementos apresentam relacionamentos com a intensidade moral de
modo que o aumento de um dos componentes da intensidade moral contribuiria para o
também aumento do construto intensidade moral. Ou seja, bastaria a ateraco positiva ou
negativa de um ou mais componentes para que 0 Seu, ou 0s seus efeitos recaiam também

sobre o construto em sentido mais amplo.

O modelo integrativo de Thomas Jones envolve, além do construto da intensidade moral, os
construtos ambiente, reconhecimento das questdes morais, realizagdo do julgamento moral,
estabel ecimento da intencdo moral, realizacéo do comportamento moral, significado do outro,
moderadores individuais, moderadores situacionais e oportunidade. Além disto, existem ainda
4 tipos de moderadores, que sdo o0 significado do outro, os moderadores individuais, 0s
situacionais, e a oportunidade associada.

Os contextos de determinacdo mais genéricos que incidem sobre o reconhecimento do topico
mora sdo0 0s ambientes social, cultural, econdmico e organizacional. Esta incidéncia denota
gue, em geral, as questbes morais sdo provenientes destes ambientes. O modelo pode ser
visualizado nafigura 1.

Caracteristicas do topico moral (Intensidade moral)
Magnitude das consequiéncias, Consenso socia; Probabilidade de
efeito; Imediatismo temporal; Proximidade; Concentragéo do efeito

- . N ~
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Organizacional < g moral
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Figura 1 — Model o da questéo contingencial de tomada de deciséo
Fonte: Jones (1991)
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Ao se andlisar as seis caracteristicas, das questbes morais, propostas por Jones (1991) é
possivel verificar que tais componentes morais estdo presentes em varias formas no cotidiano
das pessoas. Constantemente, avaliacOes €ticas sd0 necessarias diante de contextos
circunstanciais da vida di&ria e em tais situaces as decisdes éticas ocorrem considerando
varios aspectos. N&o diferente de outros setores, a atividade turistica também vem requerendo
atencdo com relacéo aos conteldos éticos, pois lidam com a atividade humana, e envolvem a
necessidade de posturas mais éticas, tanto na perspectiva do demandante quanto na do
ofertante dos servicos turisticos.

Neste sentido, investigacfes sobre os aspectos éticos, do ponto de vista dos gestores que
tomam decisdes de marketing na atividade turistica, podem ser entendidos como possuindo
uma grande relevancia, visto que 0s mesmos S0 agentes sociais que exercem atividades que
contribuem (potencialmente) para a melhoria da sociedade e ndo apenas para a geracéo de

beneficios econdmicos.

Como atividade econdmica e promotora de servigos, o turismo oferece produtos com
caracteristicas de intangibilidade, inseparabilidade (o produto é adquirido e consumido no
mesmo instante), heterogenel dade e perecibilidade (o produto ndo pode ser estocado), 0 que o
configura como um servico (estas caracteristicas diferem das dos produtos manufaturados,

gue permitem outras avaliagdes quanto a producéo e consumo).

Nestes termos, diferentemente do produto fisico, o produto turistico baseia-se na experiéncia
vivenciada por seus consumidores, e 0s consumidores dos produtos turisticos baseiam suas
compras na promessa de vivéncia de determinadas emocdes. O processo de tomada de deciséo
de consumo € complexo, pois envolve decisdes de onde ir e o que fazer com avaliacbes e
percepcoes fundamentadas em um alto risco, uma vez que 0S mesmos ndo tém nocao exata de
como serd aviagem até que amesma sgja vivenciada (SMALLMAN; MOORE, 2010).

Em algumas situacdes, a compra do produto turistico, como por exemplo, 0 servi¢co de uma
companhia aérea, apresenta o elemento tangivel que é o transporte, porém ndo se sabe se 0
servico oferecido por esta empresa estara condizente com o valor pago e a expectativa de um
bom servico vendido. Por esta razdo, a maioria dos produtos desta atividade € considerada de

alto envolvimento e requer extensivas tomadas de decisOes, devido aos elevados custos
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monetarios e ndo-monetarios a elarelacionados (SIRAKAY A; WOODSIDE, 2005).

Para efeito de fundamentagéo do estudo empirico, optou-se por abordar alguns dilemas éticos
dos mais comuns na atividade turistica. Do que se depreendeu da literatura especializada
sobre esta atividade, o dilema ético mais recorrente esta relacionado as transagfes econdmicas
convencionais, que perpassam os diversos setores empresariais. Por outro lado, aém dos
dilemas econémicos, emergiram a partir dos anos de 1990 diversos questionamentos sobre 0s
impactos ambientais da atividade turistica, associados principalmente ao uso de ambientes
preservados para atividade turistica e a destrui¢éo ambiental para construgdo de equipamentos
turisticos (HOLDEN, 2003), o que promoveu uma tendéncia a praticas de turismo gjustadas
ao conceito de turismo sustentavel (LANSING; VRIES, 2007).

Além dos dilemas econdbmicos e ambientais, uma terceira categoria de problema ético que
emergiu na atividade turistica concerne aos potenciais danos sociais provocados pela
atividade, com destague para o potencial isolamento de comunidades nativas de espacos
turisticos para abrigar equipamentos de propriedade privada ou o caso classico da exploracdo
sexual do chamado turismo sexual (OPPERMANN, 1999.).

Considerando a proposi¢cdo de desenvolvimento de uma escala para mensurar a intensidade
moral no contexto do turismo, e considerando as especificidades das préticas de mensuracdo
envolvendo construtos de ética, estas trés modalidades de dilema ético (econdmica, socia e
ambiental) foram adotadas para servir de base de referéncia para o desenvolvimento da escala.
Os detalhes estdo indicados no item 4 deste artigo, porém antes serdo tecidas algumas

consideracdes sobre mensuragdo, expostos no item seguinte.

3. Mensuracéo

A decisdo da construcdo da escala esta respaldada na percepcdo de que as atuais escalas de
mensuracao daintensidade moral n&o foram desenvolvidas sobre o ponto de vista dos gestores
da atividade turistica. Tal consideracdo esta fundamentada nas pesquisas bibliogréficas
realizadas durante este estudo. Estas pesquisas ndo indicaram estudos de turismo que

estivessem analisando este enfoque.

Alguns autores, em especia Churchill (1979) e Rossiter (2002), por exemplo, propuseram

etapas para a construcéo de escalas e serviram de base para pesquisas empiricas (ex. WEEB,;
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MOHR; HARRIS, 2008) com construtos de natureza refletiva. A classica proposta de
Churchill (1979), ao pressupor a natureza dos itens como sendo refletiva, indica que a sua
mensuracdo se daria a partir de multiplos itens com decisdes respaldadas na revisédo da
literatura, andlise fatorial exploratoria e andlise de confiabilidade. Fundamentado nas
proposi¢oes de Churchill (1979), mas com a intengdo de ampliar a proposicao para outros
tipos de construto, Rossiter (2002) delimitou o seu modelo de construcdo de escalas em 6
passos principais (Definicdo do construto, classificacdo do objeto, do atributo, definicdo do

construto, identificagdo do respondente, formac&o da escala e enumeragéo).

Em anos mais recentes este paradigma vem sendo fortemente contestado, em especial com
propostas de revisdes no modelo gera de mensuragéo (ROSSITER, 2002), com a adogdo de
itens com relacdo formativa em relagdo a0 construto (DIAMANTOPOULOCS;
WINKLEHOFER, 2001), e também com a adocdo de apenas um item como método de
verificacdo (DROLET; MARRISON, 2001; KWON; TRAIL, 2005).

Operacionalizagcdes do construto em outras pesquisas relacionadas a ética em marketing
utilizaram comumente a estratégia de um Unico item como as pesquisas de Singhapakdi,
Vitell e Kraft (1996), Frey (2000), Marta e Sighapakdi (2005) e McMahon e Harvey (2006).
Adicionalmente, a literatura especializada sobre mensuragdo sinaliza a consisténcia desta

estratégia de verificacéo.

Todo este conjunto de inovacOes foi considerado na proposicéo da escala deste artigo. Em
adicdo, e considerando que a escala esta relacionada a ética dos gestores na atividade turistica,
foi utilizado como suporte cendrios, que, conforme Wason, Polonsky e Hyman (2002), sdo
pequenas descricbes que permitem aos entrevistados estarem diante de uma situagéo de
contexto €ético em que tem de tomar um posicionamento. O item seguinte descreve 0s

procedimentos aqui adotados com maiores detal hes.

4. Desenvolvimento da Escala

Tendo realizado os procedimentos exploratérios anteriores, especia mente a revisio sistemética da
literatura e definido o tipo de construto, € necessario agoraindicar aforma como foi desenvolvida
aescadaparaavadiar aintensidade moral dos gestores na atividade turistica.
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4.1. Elaboracéo dos cenérios

A utilizacéo de cenérios € frequentemente observada nas pesquisas de ética em marketing,
devido a sua aplicabilidade e beneficios. Sobre este aspecto, Wason, Polonsky e Hyman
(2002) evidenciam agumas reservas relativas a construgdo de cen&rios que devem ser
seguidas. Estes autores ressaltam a inclusdo nos cen&rios de varidvels relevantes de maneira
que as respostas aos itens da escala reflitam de forma clara e imparcial 0 que pode ser
entendido do enunciado. Outro ponto importante refere-se a conotacéo de situagdes reais nos
cenarios. Além disso, a escala deve conter um nimero razodvel de cendrios, ndo sendo muito
longos para ndo cansar o leitor, e t&0 pouco muito curtos, de forma a ndo conterem 0s
elementos necessarios para uma boa interpretacdo dos respondentes. Cuidados adicionais
devem incidir em relacéo aos vieses que podem ocorrer na forma como os cenarios foram
construidos, pois uma construcdo deficiente pode levar o0s respondentes a interpretar
elementos que estédo fora do propdsito da escala. Além disso, 0s cenarios devem captar

variagies existentes na populacéo de interesse, sem trazer respostas ja definidas.

Considerando as recomendagdes acima foram desenvolvidos trés cenarios, abordando
circunstancias éticas em trés esferas de dilema ético: esfera social, esfera econdmica e esfera
ambiental. A criac8o destes cenarios esteve fundamentada no entendimento de que a atividade
turistica faz parte de um sistema integrado de trocas, e que um conjunto de influéncias esta

representado de diferentes maneiras.

Os cenarios desenvolvidos, considerando situacfes éticas comuns a atividade turistica,
encontram-se no quadro 1, sendo o primeiro cenario referente ao contexto ético em nivel
social, 0 segundo a0 contexto econdmico e o terceiro ao contexto ambiental. A pretenséo
associada aos cenérios foi de que estes sirvam de base para a afericdo das seis dimensdes da
intensidade moral. Para uma melhor visualizagdo de como estas caracteristicas foram
abordadas nos cenarios, foi construido o apéndice 1.
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Cenério 1.

Uma famosa empresa turistica ha varios anos apresenta como principal destino turistico passeios a uma
pequena comunidade litornea, que além de propiciar 0 contato com a natureza, permite momentos de
tranquilidade a seus visitantes. Esta empresa € muito bem quista pelos moradores desta comunidade por
proporcionar a estes a geragao de renda tao necessaria para 0 seu desenvolvimento. Este sentimento amigavel
€ que tem incentivado esta empresa a intensificar 0 envio de turistas a esta regido. O que esta comunidade e
empresa turistica ndo esperavam era o acontecimento de uma tragédia natural que destruiu uma parte desta
localidade. Diante desta situagéo, a empresa turistica percebeu que devido as circunstancias deveria reduzir os
passeios turisticos a esta localidade durante o restabelecimento da mesma e que esta decisdo so iria afetar uma
parte desta comunidade, pois a outra parte continuaria servindo de estrutura para os turistas. Em contrapartida,
a comunidade considera esta atitude errada e egoista e que esta decisdo podera causar desemprego para muitas
familias que dependem do turismo e que neste momento precisam destes visitantes para reerguer a parte
afetada.

Acao: A empresa turistica decidiu reduzir o envio de turistas a esta comunidade enquanto a mesma ndo sgja
restabelecida

Cenario 2:

Um agente de turismo acaba de ser contratado por uma agéncia de viagens para operar na venda de passagens
aéreas. Este operador coincidentemente, no seu primeiro dia de emprego, obteve a oportunidade de fazer
negécio a partir da indicacdo de um amigo, que recomendou a venda de passagens para Seus pais e seus tios
(04 pessoas) que iriam sair de férias para 0 Caribe ainda em dez meses. Entretanto, este mesmo agente, a
poucos minutos antes de saber da realizagdo deste negécio, havia recebido de seu chefe um comunicado sobre
uma promocao de passagens aéreas que teria inicio no dia seguinte para este mesmo destino. O agente de
turismo ja presenciou, por parte de outros agentes, finalizacGes de negdcios em situacdes parecidas e entende
gue a conclusdo deste negdcio resultard em uma boa visibilidade por parte de seus superiores. Até porque tal
atitude s6 ira prejudicar financeiramente poucas pessoas.

Acao: O agente de turismo concluiu 0 negdcio.

Cenario 3

O proprietario de conhecido resort recebeu incentivos ficais para montar uma filial em uma peguena cidade
com reserva de mata atléntica. Os governantes desta localidade perceberam no turismo uma importante fonte
de renda que contribuiria para a geragcdo de emprego, lazer e investimentos em infra-estrutura, pois o resort se
comprometeu em gerar beneficios para a &rea em seu entorno. O proprietario do resort ficou interessado em
construir tal empreendimento em uma regido que €ele desconhecia. O Unico problema para a instalagéo deste
empreendimento estd na &rea em que este serd construido, visto que a Unica extensdo de terra propicia para o
seu estabelecimento é a area da reserva de mata atlantica. O empresario diante deste contexto propds construir
0 resort sem prejudicar a mata. Todavia, os moradores da cidade e organizacfes de preservacdo ambiental
alegam que mesmo que o empreendimento se comprometa a preservar a mata ela sofrera algum tipo de dano,
mesmo sendo ele pequeno e ndo imediato, pois afauna e a flora acabam sentindo ao longo dos anos o efeito da
presenca dos visitantes, bem como das instalagdes. Além disso, argumenta-se que a presenca do resort, nesta
areadereserva, ira prejudicar a ventilacdo da populagdo proximaaele.

O empresario do empreendimento, bem como os governantes da cidade estéo cientes da necessidade ambiental
de preservar tal reserva, porém percebem que os beneficios gerados a esta cidade sio superiores a
probabilidade da ocorréncia de tais efeitos negativos al egados pelos moradores e ambientalistas.

Acao: O empresario resolve construir o resort na drea da reserva com o consentimento dos governantes da
cidade.

Quadro 1 — Cenérios desenvolvidos
Fonte: Elaboragado propria

Os mesmos autores Wason, Polonsky e Hyman (2002) também indicam a necessidade de
submeter os cendrios a avaliacOes de especidistas para avaliar a adequacéo do contetido dos
cend&rios a0 proposito da escala no intuito de realizar a validacdo de contetdo e face. Os
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cenarios e itens da escala foram entdo submetidos a avaliacOes por seis académicos, que
foram convidados a julgar a adequacdo do cenario em uma escala de 5 pontos (de (1)
totalmente inadequado a (5) totalmente adequado) nos seguintes critérios: 1 — evidéncia das
seis caracteristicas da intensidade moral, 2 — presenca de dilema ético, 3 — desenvolvimento
do cendrio, 4 — clareza na compreensdo do cend&io, 5 — linguagem do cenario e 6 —

representacéo do contexto real.

As médias indicaram que as avaliagdes de adequacdo ficaram entre ‘bastante adequado’ e
‘totalmente adequado’. Neste sentido, a concluséo preliminar dos autores deste artigo foi de
gue os cenarios estavam validos em dois critérios de base de sua validade (contetido e face).

4.2. Itensda escala

Para cada um dos cenérios desenvolvidos o respondente teve de se posicionar em relacdo, a
itens relacionados as seis caracteristicas da intensidade moral. Entretanto, € importante
destacar que paraa elaboragdo dos itens da escala de intensidade moral, foram tomados como
referéncia diversas pesqguisas de ética em negocios em marketing que estudaram e
operacionalizaram quantitativamente o construto intensidade moral, como as que seguem:
Singhapakdi, Vitell e Kraft (1996), Marshall e Dewe (1997), Frey (2000), Paolillo e Vitell
(2002), May e Pauli (2002), Kini, Ramakrishana e Vijayaraman (2004), Marta e Singhapakdi
(2005), McMahon e Harvey (2006), Vitell e Patwardhan (2008), Sweeney e Costello (2009) e
Carlson, Kacmar e Wadsworth (2009).

A investigagcdo mais detida destes estudos e da natureza do construto demonstraram o uso de
escalas de apenas um item como as de Singhapakdi, Vitell e Kraft (1996), Frey (2000), Marta
e Sighapakdi (2005) e McMahon e Harvey (2006). Este procedimento atende inclusive a
prescricoes especializadas sobre mensuracéo que procuram superar o paradigma psicomeétrico
convencional (DROLET; MARRISON, 2001; KWON; TRAIL, 2005; BERGKVIST;
ROSSITER, 2007). Como procedimento de verificacgo, foi adotada a escala do tipo phrase
completion de 11 pontos, conforme proposto por Hodge e Gillespie (2007).

Os itens construidos foram enunciados como segue (entre parénteses, pontos de referéncia da
escala phrase completion): Magnitude das consequéncias - Para mim, o maleficio final
resultante da a¢do tomada pela empresa turistica serd (‘Pouco significativo’, ‘Razoavelmente

significativo’, “Muito significativo’); Consenso social - Acredito que existiria um consenso,
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por parte da sociedade, de que a acdo tomada pela empresa seria (‘Pouco correta’,
‘Razoavelmente correta’, ‘Muito correta’); Probabilidade de efeito - Acredito que a
probabilidade de se gerar um maleficio pela acdo da empresa turistica seja (‘Pouco
significativa’, ‘Razoavelmente significativa’, ‘Muito significativa’); Imediatismo temporal -
Para mim, o dano imediato provocado pela acdo da empresa seria (‘Insignificante’,
‘Razoavelmente significativo’, ‘“Muito significativo’); Proximidade - Para mim, como a
empresa turistica apresenta proximidade as vitimas em potencial, a acdo é (‘Pouco correta’;
‘Razoavelmente correta’; ‘Muito correta’); Concentracdo do efeito - Acredito que os prejuizos
causados pela acdo desta empresa turistica irdo prejudicar (‘Poucas pessoas’, ‘Um ndmero
razoavel de pessoas’, Muitas pessoas’) (com excecao do item de proximidade, os demais itens

estdo indicados no apéndice 2 naforma como apareceram no questionario).

Além das seis caracteristicas da intensidade moral a escala apresentou um item que remetia a
intencdo ética dos entrevistados, com o seguinte enunciado “Se eu fosse a empresa turistica
agiria de forma...” e a escala de phrase completion tinha como pontos de referéncia :
“totalmente contraria”; “proxima”; “totalmente igual”. Em seguida, e com base nos cenarios e
neste conjunto de itens, foi construido um guestionario, que continha, além destas questdes,

mais um conjunto de itens relacionados a aspectos socio-demogréficos.

Estes itens desenvolvidos também foram submetidos a avaliagcOes por seis académicos, aos
quais foi solicitado que indicassem em uma escala de 5 pontos, a adequacdo a definicéo e a
clareza do enunciado. Os resultados sugeriram validade de contelido e face dos itens, o que

assegurou condi¢Oes para 0 passo seguinte.
4.3. Primeira amostra - estudantes

A primeira amostra foi constituida por um grupo de 137 estudantes graduandos do curso de
turismo de uma universidade publica do Nordeste brasileiro. A coleta foi redizada
diretamente em sala de aula, e, dentre as caracteristicas gerais dos respondentes, observou-se
gue amaior parte (66,4%) erado sexo feminino, solteira (95,6%), com faixa etéria até 24 anos
(77%) e rendafamiliar mensal abaixo de R$3.000,00 (64%).

Os resultados para os trés cenarios, com aindicagdo das médias e desvios padrdes podem ser
visualizados na tabela 1. As variagbes sugerem que 0S cend&rios e a maioria dos itens

conseguiram apreender as diferencas dos trés dilemas, algo que é relevante do ponto de vista
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da construcdo da escala e do teste das relacbes. Em geral, € possivel verificar que o Cenario 1
foi 0 que apresentou as médias mais proximas do ponto intermediério da escala (5), enquanto
gue nos Cenérios 2 e 3 as medias oscilaram. Apesar da oscilagéo das médias, o Cenério 3 foi

aquele em que os respondentes apresentaram um posicionamento mais ético na logica dos
itens definidos, talvez devido ao dilema envolver um situagdo ambiental. Ou sgja, 0 cen&rio
ambiental foi 0 que representou a circunstancia de maior contelido antiético, no ponto de vista

dos entrevistados.

Tabela 1 - Medidas para os trés cenarios

Variave Médial* | Média2 | Média3 | Desviol | Desvio2 | Desvio3
Magnitude das consequéncias 6,86 5,85 7,47 2,37 2,49 2,51
Consenso socid 5,10 3,98 2,99 2,67 2,39 2,46
Probabilidade de efeito 6,01 5,85 7,05 2,48 2,22 2,51
I mediatismo temporal 6,84 5,22 6,43 2,11 2,44 2,79
Proximidade 514 2,91 3,18 2,81 2,43 2,42
Concentrac&o do efeito 6,64 412 7,36 2,04 2,59 2,58

* |egenda: agqui os nimeros indicaram os cenarios 1, 2 e 3.
Fonte: Dados da pesquisa

Apos estas verificagdes, procedeu-se a extragdo da correlacdo entre os itens, e os resultados
estdo indicados na tabela 2, a partir da qual é possivel perceber que muitas das correlacbes
entre as variaveis da intensidade moral foram ndo nulas, e ha evidentemente um efeito do
conteldo do cen&rio no relacionamento entre as caracteristicas. Chamaram a atencdo os
resultados das variaveis probabilidade de efeito, que apresentou correlactes elevadas com
magnitude das consequéncias nos trés cenarios, e a ‘proximidade’ que apresentou correlaces
nula ou negativa com magnitude das consequéncias. Estas situagbes sdo indicativas de que,
provavelmente, os itens que mensuram estas duas variaveis ndo estejam conseguindo captar o

seu real sentido, segundo o conceito desenvolvido por Jones (1991).

ISSN 1984-4867



TURISMO

541
Tabela 2 — Correlagdo para 0s trés cendrios turisticos
Dimensio Cenarios | Mag. | Cons. | Prob. | Imed. | Proxi.
Cenario 1| 0,044*
Cons. Cenario2| -0,284

Cenario 3|-0,046*
Cenariol| 0,567 |-0,145*
Prab. Cenério2| 0,703 | -0,234
Cenério3| 0,799 | 0,023*
Cenariol| 0,506 |-0,110* | 0,464
Imed. Cenario2| 0,643 | -0,222 | 0,657
Cenario3| 0,508 |-0,164* | 0,454
Cenario1|-0,098* | 0,593 | -0,238 |-0,074*
Proxi. Cenario2| -0,306 | 0,509 | -0,311 | -0,318
Cenario3| -0,460 | 0,328 | -0,382 | -0,372
Cenariol| 0,243 | -0,222 | 0,434 | 0,356 | -0,203
Conc. Cenario2| 0,474 |-0,083*| 0,507 | 0,496 | -0,201
Cenario3| 0,554 |-0,109* | 0,527 | 0,561 | -0,418
Legenda: Mag — Magnitude das consequéncias, Cons — Consenso social, Prob — Probabilidade de efeito, Imed -
I mediatismo temporacl, Proxi — proximidade, Conc — Concentrag&o do efeito.

Fonte: Dados da pesquisa

Ao se analisar os resultados desta primeira amostra, conclui-se que, 0s cenarios, ndo foram
fatores de dificuldade na geracéo de respostas dos respondentes. Adicionalmente, as variagoes
de opinides, no que se refere aos contextos apresentados, sugerem que 0S Mesmos possuem
diferentes perspectivas de contetido de intensidade moral, o que € positivo na medida em que
0s cendrios possibilitam a captacdo de variagbes de posicionamento em uma amostra
heterogénea, o que € indicativo de sua adequacao para aferi¢do dos topicos sob andlise Assim,
ha evidéncias que sinalizam a coeréncia e 0 bom gustamento dos cendrios a0 ponderar as
sugestbes propostas por Wason, Polonsky e Hyman (2002). Desta forma, a necessidade de

dter&los e aperfeicoé-los ndo foi requerida.

Considerando os itens da escala, a analise do conteido n&o indicou problemas com a variavel
probabilidade e as correlagbes podem ser reais. Por outro lado, ficou evidente a necessidade
de reformular o item sobre a ‘proximidade’, umavez que, ao se observar a formulacdo inicial
do item foi possivel perceber que este estava gerando um questionamento sobre a agdo ser
correta ou incorreta e ndo o fato das pessoas afetadas pela agdo serem préximas ou ndo ao
agente. Decidiu-se entdo alterar o enunciado para “Para mim, o efeito danoso (se houver)
proveniente da acdo (da empresa turistica, do agente de viagem ou do empresario do resort)

ird afetar pessoas que sdo”, e os pontos de referéncia da escala de phrase completion foi de
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“pouco proximas a ela, razoavelmente proximas a ela e muito proximas a ela”.

Com excecdo ao item “proximidade”, as outras variaveis da intensidade moral em analise néo
indicaram a necessidade de gjustes. Neste sentido, € possivel concluir que, em geral, a escala
apresentou indicios preliminares de consisténcia em seus itens. Por outro lado, entendeu-se
ser necess&rio desenvolver uma segunda amostragem, para testar o agjuste no item de
proximidade, e para captar avaliagdes de um contexto mais proximo das decisoes efetivas do

universo do turismo. Isto foi feito na segunda amostragem, cujos resultados estéo indicados a
Seguir.
4.4. Segunda amostra — estudantes

Com a reformulagé@o no questionério do item “proximidade”, este foi reaplicado com um novo
grupo composto por 103 estudantes graduandos do curso de turismo de uma universidade
publica de outro estado do Nordeste brasileiro, e por 61 gestores de turismo de trés capitais de
estados da mesma regido do Brasil (totalizando 164 respondentes).

Para o primeiro grupo adotou-se a mesma estratégia de coleta da primeira amostra (direta em
sala de aula), e para os gestores os dados foram coletados de duas formas, sendo estas
presencia (52 respondentes) e on-line (9 entrevistados). Com relag&o as outras caracteristicas
desta segunda amostra de estudantes, verificou-se que estes eram em sua maior parte do sexo
feminino (67,0%), solteiros (98,1%), com faixa etéria predominante até 24 anos (82%) e
renda familiar inferior de R$ 3.000,00 (68,0%). Nos gestores, em relacdo a caracteristica do
nivel de escolaridade, 43% revelaram que apresentavam nivel superior completo ou
incompleto, sendo a maior parte do sexo masculino (54,1%), casados (54,1%), com faixa

etéria acima de 40 anos (49,2%).

Os resultados em relacdo as seis caracteristicas da intensidade moral para estas duas amostras:
estudantes e gestores (Tabela 3), em geral, ficaram préximos do que foi observado na
primeira amostragem com a variagdo esperada na dimensdo proximidade e entre estudantes e
gestores. Em geral, entende-se que a escala esta captando as variagdes previstas no universo, o

gue sugere uma consi sténcia da escala, tanto para 0s cenérios quanto para os itens.
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Tabela 3 - Medidas para os trés cenérios considerando os estudantes e gestores
Variavel Médial | Média2 | Mé&dia3 | Desviol | Desvio2 | Desvio3

Est | Ges| Est | Ges | Est | Ges | Est | Ges | Est | Est. | Est | Ges
Magnitude das 69| 67|56|74|75|6520|21|21|24|21]28
consequencias
Consenso socid 54 54140343144 |25|27|26|28| 23|27
Probabilidade de efeito 61|57 56|67 |72[64|23|22|22|28|21]|29
Imediatismo temporal 6464|5366 |63|57]22|20,25(28]|24)| 30
Proximidade 6261 |53|/63[35(49|27|23|29|24|33] 33
Concentracdo do efeito 6662|3746 |74,65|20|22)|23[29]|22]|30

Fonte: Dados da pesquisa

Ao se observar as correlacdes entre os itens, os resultados, que estéo indicados na tabela 4,

sugerem também variagbes em relacdo aos cenarios, havendo alguns casos de correlagtes

nulas e diversas correlagdes negativas. Comparando estes resultados com agueles obtidos na

primeira amostragem, constata-se que ha regularidade em termos de existéncia de variagéo

dos relacionamentos medidos pela correlacdo. Adicionamente, e considerando ainda a

primeira amostragem, que foi somente de estudantes, € possivel observar que houve variagdes

especificas nas respostas de pares de itens, com casos de correl agdes que |4 foram nulas e aqui

ndo o foram (houve casos de inversdo da valéncia da correlacdo, mas provavelmente isto

ocorreu devido a mudanca no enunciado da dimensdo proximidade). Isto sugere que ha

também um efeito associado a natureza do respondente, além da natureza do dilema ético.

Tabela4 — Correlagdo para os trés cenarios de forma agregada

Dimensdo Cenarios | Mag. | Cons. | Prob. | Imed. | Proxi.

Cenario1 | -0,088*

Cons. Cenario2 | -0,474
Cenario 3| -0,406
Cenariol| 0,606 | -0,170

Prob. Cenario2| 0,625 | -0,399
Cenario3| 0,759 | -0,379
Cenériol| 0488 |-0,120* | 0,580

Imed. Cenario2| 0,712 | -0,409 | 0,719
Cenario3| 0,659 | -0,278 | 0,641
Cenariol| 0,143* | 0,060* | 0,239 | 0,220

Proxi. Cenério2| 0,222 |-0,092* | 0,232 | 0,286
Cendrio3| 0,051* | 0,209 |-0,032* | 0,013*
Cenariol| 0508 | -0,173 | 0,500 | 0,484 | 0,222

Conc. Cenario2| 0483 | -0,269 | 0514 | 0,565 | 0,347
Cendrio3| 0648 | -0,363 | 0,692 | 0,576 | -0,040*

Legenda: Mag — Magnitude das consequéncias, Cons — Consenso social, Prob — Probabilidade de efeito, Imed -
Imediatismo temporal, Proxi — Proximidade, Conc — Concentragéo do efeito.

Fonte: Dados da pesquisa
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A variagcdo por cenario sugere ainda que a correlacdo entre os itens varia de acordo com a
situacao ética envolvida, 0 que parece indicar que os itens ndo podem ser tidos, a priori, como

variaveis refletivas de um mesmo construto latente.

Para retomar 0os casos que demandaram cuidados na amostra anterior, verificou-se que, na
dimensdo de probabilidade, mantiveram-se correlacfes elevadas com a dimensdo de intensidade
mora, repetindo o padréo antes verificado o que sugere que estas dimensdes efetivamente
possuem correlacdo mais dta. Em relacdo a varidve proximidade, ao que parece a dteragdo no
enunciado gerou medidas que parecem estar mais dinhadas com o senso conceitua dositens.

Destaforma, considerando medidas também da primeira amostragem, os resultados apontam que,
embora ocorram correlagdes elevadas, em nenhum caso os valores foram eevados o suficiente
para indicar colinearidade (todas as correlagbes foram menores que 0,9), 0 que parece Sser um
indicador consistente de que n&o ha sobreposi¢éo de varidveis e contelido. Emboraisto ndo possa
ser snadizacdo de vaidade discriminante, a0 menos no sentido convencional, é possive retirar a
vaidade da escada na medida em que ndo se verificou que qualquer das variavels tem a
possibilidade de subgtituir ou explicar as demais em propor¢do maior que 58% (que ocorre
somente no terceiro cendrio entre as variaveis probabilidade e magnitude de consequéncias).

4.5. Analise deregressao

Objetivando a validacdo adiciona da escala foi desenvolvida a andlise de regressdo tomando
por varidvel dependente a dimensdo intencBes éticas e variaveis independentes as seis
caracteristicas da intensidade moral, para ambas as amostras (estudantes e gestores) do estudo
de maneira agregada. Este procedimento baseiase no fato de estas influéncias serem
recorrentes na literatura especializada, e que esta demonstrado que as medidas de intensidade
moral s80 consistentes previsoras das intengdes éticas dos respondentes das pesguisas
realizadas. Por esta raz&o, as intencles éticas podem ser tidas como critério de validagéo da

escala desenvolvida.

Cabe, por outro lado, realcar que nem todas as variaveis de intensidade moral sdo preditoras
de intengbes éticas em todas as circunsténcias. Pelo contrario, ha dilemas em que
determinadas dimensies de intensidade moral exercem ou ndo influéncia, e isto vem sendo
sistematicamente mostrado na literatura (SINGHAPAKDI; VITELL; KRAFT, 1996;
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MARTA; SIGHAPAKDI, 2005). Deste modo, tomaremos como primeira evidéncia de
validade de critério o fato de o conjunto de dados prever sistematicamente as intencdes éticas

independente do cenario, e em seguida analisaremos rapidamente as variagdes dos resultados.

Considerando a analise de regressao, a andlise de variancia indicou que, em cada cenério, e
para os dois grupos, havia sempre a0 menos uma variavel de influéncia sobre a dimenséo
intencOes éticas (dados das afericbes gerais. cenario 1 — R?=32,7%, F=12,693, p<0,001,
cenario 2 — R&=49%, F=25,162, p<0,001; cenario 3 — R=57,6%, F=35,491, p<0,001). Estes
resultados deixam evidente que, em conjunto, as variavels de intensidade moral séo preditoras
consistentes das intengdes €ticas, 0 que converge com a expectativa estabelecida e indica a
validade da escala utilizada.

Como exposto na tabela 5, as indicacbes de influéncia variaram de acordo com o cenario e
com o grupo de referéncia da pesquisa. Somente a dimensdo de consenso social se mostrou
como preditora das intencdes éticas independente do cenério, ao passo que a probabilidade de
efeito foi preditora em dois dos cenarios, e imediatismo temporal, concentragdo do efeito e

magnitude das consequéncias foram previsores em um cenério cada.

Tabela 5 — Correlac8o para os trés cendrios de forma agregada
Cenariol Cenario 2 Cenario3

variaveis Beta| T Sig. |Beta| t Sig. |Beta| t Sig.
Magnitude das consegquéncias -,008 |-1,117| ,266 | -,142 |-1,633| ,104 | -,215 |-2,414| ,017
Consenso social 471 16,983 | ,000 | ,555 |8,461| ,000 | ,293 |4,934| ,000
Probabilidade de efeito ,038 | ,406 | ,685 | -,182 (-2,121| ,035 | -,254 |-2,835| ,005
I mediatismo temporal -,224 |-2,647| ,009 | -,032 | -,332 | ,740 | -,050 | -,685 | ,494
Proximidade ,020 | 289 | ,773 | ,013 | ,212 | ,832 | ,070 | 1,295| ,197
Concentracdo do efeito -022|-271| ,787 | ,185 | 2,553 | ,012 | -,129 |-1,695| ,092

Fonte: Dados da pesquisa

4.6. Discussdo dos resultados

Como resultado da primeira amostragem verificou-se que o0s entrevistados entenderam o
cenario 3 como sendo o de maior contedo antiético, ficando o dilema social em um ponto
intermedi&rio. Em relacdo a andlise de correlagdo, foi possivel observar a necessidade de
ateracdo do questionamento do item referente avaridvel proximidade.

Considerando a segunda amostragem, composta de estudantes e gestores da atividade
turistica, as médias indicaram que para 0 cenario de contexto econdmico 0 mesmo se

apresentou como sendo mais antiético para 0s gestores do gque para 0s estudantes. Ja em
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relacdo ao dilema ambiental, os resultados das médias sugeriram que 0s gestores percebem
menos problemas éticos em comparacdo com a amostra de estudantes. Também como
resultados desta amostragem averiguou-se oscilagdes nas percepcdes dos entrevistados
considerando a natureza dos cenérios, bem como correl acBes mais g ustadas apds a adequacéo

do item da variavel “proximidade”

Em geral, para as duas amostragens € possivel verificar que tanto os cenarios quanto os itens
mostraram-se consistentes enquanto proposta de mensuracdo do construto intensidade moral
no contexto da decisdo gerencia do gestor de turismo. As etapas preliminares de que haviam
sugerido as validades de conteido e de face dos cenarios e dos itens tiveram seus resultados
quase que totalmente reafirmados nas amostragens realizadas, com uma alteracdo apenas

efetuada no item de ‘proximidade’.

Como estratégia adicional de validacdo, utilizamos a variavel intencles éticas para verificar a
validade de critério, tendo observado efetivamente que o conjunto de variavels mantém a
relacéo de previsdo conforme esperado, embora os itens de previsdo variem de acordo com o
dilema ético associado, que € algo esperado tendo em vista a literatura pesguisada. Isto
reforca os indicios de validade da escala, e se soma aos resultados de conteddo e face
indicados. Neste sentido, em nosso entendimento, os itens que compdem a intensidade moral
sd0 dimensdes conceitual mente independentes e distintas, que podem variar conjuntamente a

depender do dilema ético envolvido.

5. Consideracdes Finais

Neste artigo foi desenvolvida uma proposta de escala para mensuracdo do construto
intensidade moral especificamente para o setor do turismo. Embora a intensidade moral sgja
um tema amplamente estudado na literatura internacional, entende-se que poucos estudos
podem ser aplicados de forma apropriada a atividade turistica, e isto justifica o esforgo
desenvolvido neste estudo. Além do aspecto associado ao contexto empirico também foi feito
o esforco de trazer para a andise aguns dos procedimentos metodologicos e

operacionalizagBes estatistica da teoria da mensuragao.

Em geral, os testes empiricos indicaram a consisténcia dos itens e dos cenérios desenvolvidos.

Desta forma, a proposta ficou consolidada em trés cendrios com caracteristicas comumente
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vivenciadas por gestores da atividade turistica, e ainda em seis itens, cada um direcionado a

medir uma caracteristica definida daintensidade moral .

Este instrumento pode ser aplicado tanto para averiguacdes exploratorias e comparativos de
contextos distintos da atividade turistica (segmentos ou espagos geogréficos), e pode servir
anda para a aplicagdo com outros construtos para efeito de teste de hipoGteses de

rel acionamentos da intensidade moral com outros construtos.

Algumas limitagdes sdo evidenciadas na pesquisa, a comegar pela natureza ndo probabilistica
das amostragens, e pela limitagdo do tamanho das amostras. Segue disto a recomendacgéo da
readlizacdo de outras amostragens (inclusive em diferentes contextos geograficos) e
procedimentos preferencialmente probabilisticos. Adicionalmente, as alternativas de
validacdo adotadas podem ser aperfeicoadas, apesar de coerentes com as novas indicagdes da
teoria da mensuragéo. Nestes termos, o teste da escala e das rel agdes entre construtos em rede

nomol 6gica seria um tema de pesquisa interessante e de consolidacdo da proposta de escala

A expectativa é de que este estudo tenha real aplicacdo no contexto de prética gerencia e da
formagdo de futuros profissionais da &rea do turismo. Nestes termos, € recomendado que, no
nivel de formagdo, as escolas de turismo utilizem o instrumento para averiguar o nivel de
sensibilidade ética de seus estudantes como forma de promover uma formagdo profissional
melhor alinhada a principios éticos sociais e profissionamente aperfeicoado. No nivel de
desenvolvimento profissional, recomenda-se que as institui¢cbes que congregam gestores e
profissionais de turismo e mesmo organizacbes do setor utilizem o instrumento como
referencial de identificaco de sensibilidade e de tendéncias éticas, o que pode representar

informagdes para desenvol vimento de acdes de formacéo e aperfei coamento profissional.
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Apéndice 1 - Variaveisno Cenério

CENARIO 1

Caracteristica

Evidénciano cenério

Magnitude das
consequéncias

O resultado final da agdo recaird sobre as pessoas que dependem do
turismo

Consenso socia

A comunidade considera a acdo da empresa errada e egoista

Probabilidade de efeito

A acdo da empresa provavel mente causard desemprego

I mediatismo temporal

A acdo da empresa durara 0 tempo necessario para que a comunidade
serestabeleca

Proximidade

Hé um sentimento amigavel entre a empresa e a comunidade

Concentracdo do efeito

A acdo ira afetar parte da comunidade

CENARIO 2

Caracteristica

Evidénciano cenério

Magnitude das
consequéncias

O sddo final dos maleficios e/ou beneficios resultantes da acdo
recaira sobre poucas pessoas

Consenso socia

A ditude do agente parece ser comum entre outros profissionais
desta &rea

Probabilidade de efeito

A acdo ira causar dano financeiro para os vigjantes

I mediatismo temporal

As pessoasirdo vigar ainda em 10 meses

Proximidade

As pessoas que irdo vigjar sdo os pais e tios de um amigo do agente

Concentrac&o do efeito

Efeito sobre 4 pessoas

CENARIO 3

Caracteristica

Evidénciano cenario

Magnitude das
consequéncias

Algum dano pode ocorrer areserva mesmo gque sga pequeno

Consenso social

Os moradores da cidade e as organizacOes de preservacdo ambienta
estéo descontentes com a construgdo do resort

Probabilidade de efeito

Hé a probabilidade da geracéo de alguns danos

I mediatismo temporal

O dano da acéo podera ser sentido com o decorrer dos anos

Proximidade

O proprietério do resort ndo conhecia aregido

Concentracdo do efeito

A construgdo do resort ird prejudicar a fauna e flora da reserva e a
populacdo proxima a ele com a reducdo da ventilagéo
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Apéndice 2 - Itensda Escala de Intensidade Moral Final

1 - Magnitude das consequéncias — Para mim, o maleficio fina resultante da acdo tomada pela
empresaturistica sera
Pouco significativo Razoavel mente significativo Muito significativo
o | 1] 2 | 3| 4 ] 5 | 6 | 7| 8 | 9 | 10|

2 - Consenso social — Acredito que existiria um consenso, por parte da sociedade, de que a agéo
tomada pela empresa seria
Pouco correta Razoavelmente correta Muito correta
o | 1] 2 | 3| 4 ] 5 | 6 | 7| 8 | 9 | 10|

3 - Probabilidade de efeito — Acredito que a probabilidade de se gerar um maleficio pela acdo da
empresaturisticasga

Pouco significativa Razoavelmente significativa Muito significativa
o | 1] 2 | 3| 4 ] 5 | 6 | 7| 8 | 9 | 10|
4 - Imediatismo temporal — Paramim, o dano imediato provocado pela acdo daempresa seria
Insiginificante Razoavel mente significativo Muito significativo
o | 1] 2 | 3| 4 ] 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10|

5 - Proximidade — Paramim, o efeito danoso (se houver) proveniente da acéo (da empresa turistica, do
agente de viagem ou do empresério do resort) ira afetar pessoas que sdo
Pouco préximas aela Razoavelmente proximas aela Muito proximas aela
o | 12| 2 | 3| 4 | 5 [ 6 | 7 | 8 | 9 | 10|

6 - Concentracéo do efeito — Acredito que os prejuizos causados pela agdo desta empresaturisticairdo
prejudicar

Poucas pessoas Um nlmero razoavel de Muitas pessoas
pessoas
o | 1] 2 | 3| 4] 5 | 6 | 7| 8 | 9 | 10|
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