-

View metadata, citation and similar papers at gore.ac.uk brought to you byff CORE

provided by Directory of Open Access Journals

Analise do comportamento do turista estrangeiro em Florianépolis: a
demanda por informagoes turisticas

Valentina Gomes Haensel Schmitt”
Luis Moretto Neto™

Resumo

No presente estudo tem-se por objetivo analisar o comportamento
de consumo do turista estrangeiro em Floriandpolis e as correlagdes
referentes as informagdes turisticas e conhecimento do turista — en-
quanto consumidor —, no periodo compreendido entre os meses de
maio a junho de 2006. O estudo decorre, a partir da avaliacdo das
determinantes individuais e dos elementos que integram o produto
turistico disponivel, fundamentados em base teorica que possibilita
analise do comportamento do consumidor, e a partir de inferéncias
realizadas no mercado turistico, particularmente, por meio de estu-
do de caso. A populagdo estudada representa a demanda de turistas
estrangeiros da cidade de Florianopolis, durante o ano de 2006, sen-
do a amostra de 204 individuos. As constatacdes e proposicoes re-
lacionadas ao comportamento do turista estrangeiro, notadamente,

no espago e periodo estudados, como consumidor, relativos ao foco
de analise, permitem realizar as seguintes inferéncias: o composto
da oferta e os mecanismos de distribui¢@o estao estruturados, prefe-
rencialmente, para segmentos originarios do Mercosul, fruto desse
processo, o estudo possibilitou identificar significativas deficiéncias
no processo de atendimento aos fluxos de origem anglo-saxonica,
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1 INTRODUCAO

Florianopolis recebe cerca de seiscentos mil vi-
sitantes ao ano, incluindo-se estrangeiros, brasileiros
de outros estados e catarinenses de outras cidades. O
fluxo internacional, conforme a Santur — Orgdo Oficial
de Turismo do Governo do Estado —, é da ordem de
vinte por cento — mercado emissivo tido como amplo
€ promissor.

Apontada, no ano de 2006, pela revista ameri-
cana Newsweek — periddico ndo-indexado, entretan-
to, que resgata estudos e matérias jornalisticas, que
apontam tendéncias e perspectivas da macroeconomia
mundial — como um dos 10 lugares mais “quentes” do
mundo e, que deve permanecer nao tao desconhecido,
e pouco divulgado por muito tempo. Florianopolis se-
gue o perfil das cidades de destaque internacional dos
préoximos anos — fenomeno denominado de Segunda
Cidade — em virtude dos fatos atuais como a “bolha”
imobilidria global, aumento da migragdo internacio-
nal, transportes mais baratos, novas tecnologias e da
geracdo “baby boom” estar alcancando a idade de
aposentadoria. (MSNBC, 2008).

Mesmo diante da relevancia da atividade turis-
tica para a economia municipal, principalmente du-
rante a estacao verao, nao existem dados oficiais con-
solidados sobre a atividade durante a baixa tempora-
da, ou pesquisas detalhadas sobre o comportamento
do consumidor turista.

A Santur, em parceria com a prefeitura
de Florianopolis, realiza anualmente Pesquisa
Mercadolégica da Demanda Turistica, seguindo
padrdes da Organizagdo Mundial do Turismo (OMT).
Tais levantamentos permitem colherinformacdes sobre
caracteristicas da populaciao que visita Florianépolis
no periodo e visam nortear acdes dos setores publicos
e privados na busca de incentivos para a atividade,
bem como a realizagdo de investimentos em infra-
estrutura, promogdo, constru¢do de equipamentos
e claboragdo de planos estratégicos, voltados ao
incremento quantitativo e qualitativo dos fluxos
turisticos. Todavia, percebe-se a caréncia de precisao e
graude detalhamento das informagdes obtidas, além da

auséncia de diferenciagdo no perfil de comportamento
entre turistas brasileiros e estrangeiros. Todos sdo
avaliados de forma conjunta havendo dificuldade de
utilizacdo adequada das informagdes que visam o
direcionamento de agdes e recursos segmentados por
polos emissivos.

Em virtude da caréncia de pesquisas e referen-
cial tedrico sobre comportamento de consumo no tu-
rismo brasileiro, julgou-se adequada a realizagdo de
pesquisa sobre o comportamento do turista estrangei-
ro em Florianopolis, visando enriquecer o campo de
estudos em gestdo de empreendimentos turisticos e a
geracdo de subsidios para a gestdo do turismo no mu-
nicipio, particularmente, mediante a identificagdo das
informagdes turisticas demandadas pelos fluxos turis-
ticos estrangeiros, que estiveram no territorio durante
os meses de maio e junho de 2006.

2 PRESSUPOSTOS TEORICOS

O turismo ¢ um fendmeno eminentemente social
e tem como elementos os turistas, os trabalhadores e
o grupo estavel receptor composto pela comunidade
local (BENI, 2003). O turismo pode ser empregado
para fins de desenvolvimento nacional e regional, nos
campos social, cultural e politico. As atividades origi-
nadas fazem gerar efeitos sobre o meio ambiente, € o
desenvolvimento do turismo estd bastante relaciona-
do com a transformacgao do territério.

Sendo a atividade turistica causadora de impac-
tos tanto socioecondmicos como ambientais, observa-
se a necessidade de compreensdo do sistema que esta
abrange para a adequacdo de gestao.

O conceito de sistema abrange um complexo
de elementos que interagem entre si (BERTALAN-
FY, 1973). Esses podem ser classificados em abertos
ou fechados, sendo abertos aqueles que tém interagdo
com seu ambiente externo. Em ciéncias sociais, a teo-
ria dos sistemas serve de base para a compreensao do
comportamento individual em diferentes ambientes
que sdo expostos.

O sistema turistico ¢ aberto e formado pela ofer-
ta de suas interfaces com a demanda. A atividade tu-
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ristica, enquanto sistema relaciona-se com os ambien-
tes sociais, culturais, politicos, econdmicos € com 0s
ecossistemas, sendo dependente de seus subsistemas.
Os sistemas turisticos, segundo Boullon (1985), sdo
compostos de: demanda e oferta turistica, processo de
venda, produto turistico, planta e atrativos turisticos,
infra-estrutura, superestrutura e patrimonio turistico
(BOULLON, 1985). O ponto de partida do funcio-
namento do sistema origina-se no encontro da oferta
com a demanda por meio do processo de venda do
produto turistico, que com a infra-estrutura formam
a estrutura de produgdo do setor. A fun¢do da supe-
restrutura do sistema turistico ¢ o controle da efici-
éncia deste, vigiando e controlando a inter-relagdo
das partes. O sistema turistico recebe influéncias do
ambiente externo ¢ dependente dos subsistemas que
o compdem e tem inicio nas interfaces entre oferta
e demanda. A compreensao de sistemas em turismo
decorre do entendimento dos fatores pelos quais esses
sdo compostos e influenciados.

O produto turistico (neste artigo chamado de
PT) ¢ composto de bens e servigos unidos por rela-
¢coes de interagdo e interdependéncia que o tornam
extremamente complexo. A OMT classifica os com-
ponentes do produto turistico — incluindo bens e ser-
vicos — em duas categorias basicas: produtos especifi-
cos e nado-especificos.

Os produtos especificos sao resultantes do soma-
torio de dois grupos: produtos turisticos caracteristicos
e os conexos. Os produtos turisticos caracteristicos sao
aqueles dos quais, na maioria dos paises, tenderiam a
desaparecer caso ndao houvesse o turismo, e para os
quais as informagoes estatisticas sdo consideradas pos-
siveis de obtencdo. O produto turistico conexo ¢ uma
categoria residual que inclui aqueles produtos que fo-
ram identificados como especificos do turismo em um
determinado pais, mas por quais esses atributos nao sao
considerados em uma base mundial.

Os produtos nao-especificos sdo aqueles que
visitantes podem consumir, porém nao respondem
pela parcela mais importante demandante.

Os produtos turisticos sdo classificados em
complementares e substitutos (BOULLON, 1985).
Complementares sdo os que podem ser consumidos
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juntamente com outros. Os substitutos sdo aqueles
que podem ser consumidos em lugar de outros.

A atividade turistica estd composta de quatro
grandes conjuntos de empresas ou entidades, classi-
ficadas segundo suas atividades ou funcao principal:
empresas de servigo ao viajante no ponto de origem
da viagem, empresas de transporte, empresas de
atencdo ao visitante que recebem o turista no desti-
no, ¢ entidades de fomento, controle e organizacao
(FIGUEROLA PALOMO, 1985). O conjunto de ele-
mentos basicos do equipamento turistico ¢ dividido
em quatro categorias: alojamento, alimentacao, lazer
e outros servigos — categorias nas quais esta incluida
a prestacao de informacao turistica. Outros elementos
podem ser acrescidos para agregar valor ao conjunto
basico da recepgao do turista no polo receptivo.

Os servigos, efetivamente sao um bem produti-
vo turistico, porém nao os inicos nem mesmo 0s mais
importantes, porque na realidade apresentam-se mais
como um meio do que uma finalidade. Os servigos
sd0 meios para as experiéncias. Uma de suas caracte-
risticas ¢ que se trata de um produto material cujo re-
siduo ¢ uma experiéncia vivencial, a heterogeneidade
da demanda faz com que as expectativas, dos servi-
¢os, sejam tao diversificadas que tornam a apreciagao
sujeita as diversas interpretacdes.

Aeconomiaseguiuuma escalade progressao que
teve as seguintes fases caracteristicas nas relagdes de
troca: a) commodities; b) bens; ¢) servigos e d) sensa-
¢oes (PINE; GILMORE, 2001). Na fase da economia
em que as trocas sao baseadas em sensacdes o cliente
¢ o proprio produto, que busca a sua transformagao.
O servigo turistico consiste em parte de um processo
de producdo revestido de determinadas caracteristicas
sociais. Destacam-se as caracteristicas dos elementos
nas relagdes de contato, as relacdes entre trabalhado-
res, turistas ¢ moradores. As interagdes na atividade
turistica podem ser caracterizadas como um “trabalho
emocional” e os prazeres do turismo derivam de pro-
cessos complexos de produg@o e consumo. O geren-
ciamento de produtos turisticos deve observar que os
clientes ndo querem alternativas, querem aquilo que
desejam (PINE; GILMORE, 2001). Os clientes pro-
curam valor, ndo servigo (COBRA, 2001).
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Informagdes turisticas sdo qualificadas como
produtos caracteristicos da atividade, ou seja, essen-
ciais a sua consecugao.

A aplicacdo e desenvolvimento de informagdes
aliadas ao turismo alteram a forma como as socieda-
des operam (SHELDOM, 1997). A industria de via-
gens e turismo sdo usudrias freqilientes das conexdes
decorrentes das tecnologias de informacgdes (TI). A
utilizacdo de tais tecnologias provém, de certo modo,
a estrutura de sustentacdo que facilita a atividade.

O proprio tamanho da industria turistica ressal-
ta Sheldom (1997), ja sugere que esta gera um grande
volume de informagdes a ser processado € comunica-
do. Informagdes turisticas apresentam diferenciados
escopos, podendo ser categorizadas em quatro grupos
de usuarios: consumidores, agentes de viagem, forne-
cedores e escritorios de turismo (SHELDOM, 1997).
O foco desta pesquisa esta centrado nas informagdes
destinadas aos consumidores, os turistas.

O turista, para consumir e fazer uso do produ-
to turistico necessita de informagdes para conhecer
e entender a gama de oportunidades disponibiliza-
das na localidade, bem como escolher uma dentre as
opgdes a serem consideradas. Com a ampla gama de
localidades para a pratica da atividade turistica e o
volume disponibilizado por seus agentes, os “[...] lu-
gares devem prestar particular atencdo as fontes de
informagao consultadas pelo comprador ¢ a influéncia
relativa que cada uma delas possui nas subseqiientes
decisoes.” (KOTLER et al., 2006, p. 97).

Paralelamente ha a possibilidade de diferen-
ciagdo das informacgdes disponibilizadas em aspectos
como a dinamica, momento de uso e ofertante. A dina-
micidade das informagdes refere-se ao fato dessas po-
derem ser categorizadas em estaticas — como em guias
de viagens, panfletos ou CD-ROM - ou dindmicas —
como aquelas disponibilizadas por telefone, correio
eletronico ou por intermédio de agentes de viagem.
Quanto ao momento de uso € possivel classificar em
antes da viagem — aquelas disponibilizadas na origem
do turista — e durante a viagem — as disponibilizadas
no destino. O aspecto oferta da informacdo refere-se
a sua disponibilizacdo de origem privada ou publica
(SHELDOM, 1997).

Em razdo da grande diferenciagdo entre o pro-
duto turistico com os demais tipos de produtos, ha a
necessidade da compreensdao adequada de suas ca-
racteristicas, abrangéncia e forma de gerenciamento.
Nesse processo, a analise do comportamento do con-
sumidor ¢ um dos instrumentos que facilita o proces-
so de tomada de decisao.

O mercado-alvo de uma localidade ¢ composto
por visitantes, moradores e trabalhadores, negdcios
e industrias, e mercado de exportacdo (KOTLER,
1994). O grupo de visitantes compde o foco central do
mercado de consumo da atividade turistica e € cons-
tituido por visitantes a negocios e os que nao estdo a
negocios. A demanda total do produto turistico € com-
posta pelas demandas potencial e real. As demandas
potenciais sao todas aquelas pessoas que de alguma
forma sentem alguma motivagdo a pratica turistica.
As demandas reais s@o somente aquelas pessoas que
de fato praticam o turismo, os turistas, excursionistas
e visitantes.

O turista, na concepgdo da OMT, ¢é a pessoa que
realiza viagens e estadas em lugares distintos de seu
entorno habitual, por um periodo de tempo consecu-
tivo inferior a um ano, com fins de lazer, negdcios
ou por outros motivos nao relacionados ao exercicio
de alguma atividade remunerada no local visitado.
Na avaliacdo de cada turista esta a sobrevivéncia dos
sistemas turisticos, de acordo com Petrocchi (2001).
“Paises que ddo ao turismo sua devida importincia
realizam estudos e pesquisas de mercado, numerosos
e especificos para cada um dos mercados existentes.”
(PETROCCHI, 2001, p. 235).

A administragdo da informagao na atividade tu-
ristica ¢ especialmente critica para seu sucesso, dada a
intensidade do produto turistico (SHELDOM, 1997).
O desenvolvimento de métodos de captacdo e disse-
minagdo dessas atividades torna-se diferencial para os
agentes envolvidos com o turismo, sejam estes das
atividades essenciais ou correlatas.

No Brasil sdo desenvolvidos basicamente trés
tipos de pesquisas relacionadas ao consumo turistico,
sao clas as de demanda turistica, as Contas Satélites
do Turismo e as do trade internacional. As pesquisas
de demanda turisticas tém por objetivo principal ca-
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racterizar o turista que freqilienta o destino e a forma
como faz uso do produto turistico. As Contas Satélites
do Turismo t€ém por objetivo central a medi¢do dos
impactos quantitativo e qualitativo do turismo no PIB
de localidades e paises. As pesquisas do segmento tu-
ristico, por sua vez, tétm como finalidade caracterizar
e analisar o mercado de consumidores dos destinos.

Os mercados consumidores consistem de indivi-
duos e familias (seus grupos de relagdo) que compram
bens e servicos para consumo pessoal (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) as
variaveis que afetam o comportamento de consumo
sdo: recursos do consumidor, atitudes, motivagdo,
personalidade e conhecimento. Swarbrooke e Horne
(2002) acrescentam as variaveis anteriormente cita-
das a percepcao.

Os recursos do consumidor sdo analisados em
trés categorias fundamentais: econdmica, temporal e
cognitiva. Tais categorias sdo restritas a duas caracte-
risticas basicas restri¢des de orcamento: 0 monetario
e o uso do tempo. O recurso econdmico ¢ resultado
das receitas dos turistas durante o periodo em que es-
tdo em seu ambiente cotidiano de trabalho. Os recur-
sos econdmicos representam a forma como o turista
paga pelos bens e servigos adquiridos durante a sua
estadia no local visitado. A forma como o tempo ¢
alocado, denominado estilo de tempo, diz respeito a
como os consumidores dedicam seu tempo livre para
a realizagdo de atividades. Os consumidores que tém
a sua disposicdo informagdes adequadas e sabem
como fazer uso delas podem alcangar volume de bens
e servicos para si, assemelhada aos que dispdem de
um padrdo superior de recursos econdémicos ou mes-
mo de tempo. A esséncia da concorréncia de mercado
estd na participacdo pelos gastos dos consumidores
(GORDON, 2004).

Os gostos e aversdes dos consumidores sao co-
nhecidos por atitudes. O modo de ser dos consumido-
res espelha as suas atitudes. As atitudes podem variar
ao longo de uma série de dimensdes ou propriedades.
As dimensoes sdo a valéncia, extremidade, resistén-
cia, persisténcia e confianga. De modo geral, atitudes
e intengdes sdo bons previsores quando medidas lon-
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gitudinalmente e em curtos espagos de tempo — prefe-
rencialmente antecedendo a agdo. Atitudes e intengdes
ndo sdo estaticas, variam, portanto seja em decorrén-
cia de circunstancias inesperadas e influéncias situa-
cionais (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).
Atitudes podem ser formadas tanto com o contato di-
reto como indireto do objeto de atitude. No entanto,
essas sdo freqlientemente formadas como resultante
do contato direto com o objeto de atitude.

As motivagdes podem ser classificadas em duas
categorias amplas, com base nos beneficios esperados
da compra e uso: necessidades utilitarias e necessi-
dades hedonistas/vivenciais. As necessidades utilita-
rias levam em consideragdo os atributos ou beneficios
objetivos, funcionais, do produto. As necessidades
hedonistas/vivenciais abrangem respostas, prazeres,
fantasias e consideragdes estéticas subjetivas. As ne-
cessidades hedonistas e utilitarias, de modo freqiien-
te, sao aliadas no processo de decisdo de compra.

A personalidade pode adquirir uma série de
significados. No campo de estudo do comportamen-
to do consumidor, personalidade refere-se a respos-
tas consistentes a estimulos ambientais (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). A personalidade
de um individuo proporciona experiéncias € compor-
tamentos relacionados ordenada e coerentemente em
uma situa¢do de consumo. A personalidade ¢ o pa-
drao particular, unico, de organizagdo que torna um
individuo diferente de todos os outros e proporciona
consisténcia de respostas baseada em caracteristicas
psicologicas existentes internamente € que se mani-
festam de forma duradoura. Para aplicacdes de natu-
reza mercadologica, a personalidade refere-se a co-
municacao dos atributos do produto e as percepgdes
desses atributos recebidos pelos consumidores sobre
marcas especificas.

Em um ambito geral, o conhecimento ¢ con-
siderado como a informag¢ao armazenada pelos indi-
viduos. O subconjunto de informagdo que apresenta
relevancia ao consumo e compra ¢ denominado co-
nhecimento do consumidor.

Ha dois tipos basicos de conhecimento: decla-
rativo e de procedimento (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).
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O conhecimento declarativo que envolve os fa-
tos subjetivos ¢ conhecido. Esse tipo ¢ subdividido
em conhecimento episddico (envolve a informagdo
que esta limitada pela passagem de tempo) e conheci-
mento semantico (contém conhecimento generalizado
que confere significado ao mundo de alguém).

Percepgdo ¢ criacdo de quadros do mundo, a
apreensao da realidade que ocorre pela formagao de
conceito por meio da comparagao de atitudes e juizos.
O estudo da percep¢do possibilita conhecer a visdo
de pessoas externas a um contexto em relagdo a este.
A imagem € o elemento que serve para criar vinculo
entre o publico e o produto, mediante a relagdo de
valor e potencial de satisfagdo das necessidades (SA,
2002). A imagem ¢ a idéia que diferencia um produto
dos demais.

O conhecimento de procedimento ¢ compreen-
dido como o entendimento do modo como os fatos
devem ser usados. Do ponto de vista do marketing ¢é
interessante dividir o conhecimento em trés outras ca-
tegorias: de produto, de aquisicao e de uso (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). O conhecimen-
to de produto envolve: o conhecimento da categoria
de produto e marcas dentro da categoria do produ-
to; a terminologia do produto; atributos ou aspectos
do produto; crengas sobre a categoria do produto em
geral e marcas especificas. O conhecimento de aqui-
si¢do abrange as varias partes de informagdo que os
consumidores possuem que dizem respeito a aquisi-
¢do de produtos (onde o produto deve ser comprado
e quando a aquisicdo deve ocorrer). O conhecimento
de uso abrange a informag¢ao na memoria sobre como
algo pode ser usado e o que ¢ exigido para realmente
usé-lo.

Organizar um programa de promocdo requer
o conhecimento do consumidor, para que se elabore
um conjunto de objetivos e estratégias em relagdo ao
visitante ao invés de trabalhar ao acaso (KOTLER,
1994). O objetivo central do marketing €, portanto, o
estabelecimento de um conjunto de significados que
caracterizem o destino como marca, € que o torne dis-
tinto o suficiente aos olhos do consumidor em relagao
aos concorrentes. Um conceito adquire for¢a uma vez
que ha convergéncia, reconhecimento das caracteris-

ticas em diferenciados discursos que compdem a ima-
gem percebida a respeito do local.

Swarbrooke e Horne (2002) destacam que a
melhoria na qualidade e quantidade das pesquisas
sobre o comportamento do consumidor em turismo
pode ser um indicador de amadurecimento da ativida-
de, enquanto segmento de produgao.

Destacam-se, na analise do comportamento do
turista, como consumidor, a informac¢do — enquanto
elemento do produto turistico — e o conhecimento do
consumidor — enquanto elemento de anélise do com-
portamento do consumidor —, sendo estes primordiais
para a formagao de estratégias promocionais de desti-
nos e maximiza¢dao do uso, sustentavel, dos destinos
pelo publico demandante do espaco.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O método faz uso de abordagem predominan-
temente quantitativa incorporando, no entanto, ca-
racteristicas qualitativas, em face da natureza das
variaveis do estudo. A andlise quantitativa foi base-
ada no emprego de técnicas de estatistica descritiva
de dados, por meio de pesquisa das variaveis com-
portamentais utilizando-se o método amostral com
abrangéncia de uma populaciao de 204 sujeitos, es-
trangeiros, entrevistados no Aeroporto Internacional
Hercilio Luz — Florianoépolis, SC —, com base nos
critérios de acessibilidade e viabilidade do estudo
empreendido (BARBETTA, 1999). O estudo foi em-
preendido com o foco de desvendar os recursos, o
conhecimento e as atitudes do consumidor. A abor-
dagem qualitativa foi realizada a partir da analise
das variaveis motivacdo, personalidade e percep-
¢do do consumidor em relacdo ao produto turistico
— Floriandpolis. Ao compilar o resultado geral da
pesquisa foram destacadas informagdes referentes
aos elementos de analise: conhecimento do consu-
midor e informagdes turisticas. O estudo teve como
dimensao temporal o corte transversal; foi resultado
da aplicagdo de questionario estruturado, nao disfar-
cado, com questdes fechadas e abertas, nos idiomas
portugués, inglés e espanhol, com turistas estrangei-
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ros que demandaram a cidade de Florianopolis, du-
rante os meses de maio e junho de 2006. Além das
técnicas de pesquisas ja descritas deu-se a aplicagdo
da observagdo participante mediante o registro de
habitos e costumes dos entrevistados, complemen-
tados por andlises documentais, estatisticas e de
contetido — por meio dos apontamentos de campo,
efetuados durante o processo de entrevista da popu-
lagdo pesquisada, bem como do processo de obser-
vacao do pesquisador (BABBIE, 1989; BARDIN,
1977, CHURCHILL, 1991; KERLINGER, 1980;
RICHARDSON, 1985; SELLTIZ, 1987).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Ao analisar o comportamento do turista estran-
geiro em Florianopolis, como consumidor do destino
turistico, algumas inferéncias, referentes aos aspectos
conhecimento do consumidor e informacodes turisti-
cas destacaram-se.

O conhecimento do consumidor ¢ aqui definido
como o subconjunto de informagao total de relevan-
cia aos consumidores que interagem no mercado. As
categorias de analise abordadas nesse estudo foram:
conhecimento de produto, de aquisi¢do e de uso.

Verificou-se que o turista estrangeiro, quando
em visita a0 municipio, opta pela visitagdo de ou-
tras cidades brasileiras, representando o percentual
de 59,8% do publico. Dentre estes, 47,8% escolhe-
ram pela visitacdo de cidades da regido Sul, sendo
a segunda regido mais visitada a Sudeste brasileira
— escolhida por 44,4% dos turistas. As cidades mais
visitadas sdo o Rio de Janeiro e Sdo Paulo, respectiva-
mente com 12,3% e 10,3% da amostra total — as quais
cumprem fungdo de principais portdes de entrada dos
fluxos aéreos no pais, em face da conectividade com
as rotas que ligam o Brasil ao resto do mundo.

Constatou-se que 56,4% do publico ndo ha-
viam visitado Florianopolis anteriormente e, subse-
qiientemente, uma parcela composta por 16,7% esta-
va visitando o municipio pela segunda vez. O fato de
aproximadamente 42,9% dos entrevistados estarem
visitando o municipio ja pela segunda vez caracteri-
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za-se 0 comportamento como uma solucdo de com-
pra repetida (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000), podendo decorrer ou de lealdade a “marca”
Florianopolis, por inércia do consumidor, ou mesmo
por esfor¢o articulado dos operadores da base local
para promog¢do da venda casada com outros destinos
nacionais, que sao ofertados ao mercado externo. No
entanto, constata-se que o numero de novos formado-
res de opinido, em relagdo ao turismo no municipio €,
portanto, representativo.

Dentre as fontes de informacao disponibili-
zadas, verificou-se que para adquirir conhecimento
a respeito do municipio destacaram-se a internet,
amigos e parentes, que atingiram respectivamen-
te os percentuais de 44,6% e 38,2%. Cabe destacar
que independentemente da nacionalidade, a pagina
de pesquisa Google foi a mais citada como fonte
de informagdes em turismo. Tal fato destaca a rele-
vancia da disponibilizacdo de informacdes claras e
completas na rede mundial de computadores, bem
como acessiveis ao publico-alvo por meio dos idio-
mas mais falados no mercado de viagens e turismo
— inglés, espanhol e francés. As caracteristicas que
descrevem a informacao disponivel na rede incluem
a questao idiomatica e cultural. A utilizacdo de ami-
gos e parentes, como segunda fonte de informagao
mais utilizada, deve ser interpretada como um fator
de relevancia e observado por aqueles que atuam no
segmento, no que diz respeito a necessidade de satis-
fagdo do cliente atendido.

As informac¢des demandas pelos turistas, por
ordem de importancia, foram apontadas como infor-
macdes gerais relacionadas a base de atrativos dis-
poniveis, bem como, hospedagem, entretenimento e
lazer, transporte e alimentagdo.

No que dizrespeito ao uso da informacgao, 41,2%
dos entrevistados informaram que aquelas mais tuteis
foram as adquiridas durante a viagem, fato este desta-
cado por aspectos como o contato com o povo local,
a dificuldade de informagao referente a Floriandpolis
no pais de origem e a questao idiomatica — uma vez
que as principais fontes de consultas, como paginas
na internet, referentes a Florianopolis sdo escritas so-
mente no idioma portugués.
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A parcela do publico que acredita que ambas as
informagdes — antes e durante a viagem — foram de
maior utilidade ¢ representada por um percentual de
29,4%, o que ressalta a relevancia percebida por parte
dos turistas da informagao disponivel in loco.

De modo geral, o turista estrangeiro apresenta
uma atitude positiva em relagao a Floriandpolis, uma
vez que a média atribuida ao municipio foi de 8,15
— tendo como desvio padrdo 1,32. Avaliando o grau
de importancia do elemento informagdes, constata-
se que, de modo geral, esse ¢ considerado importan-
te pelo publico analisado, uma vez que a média do
grau de significancia concedida a esse elemento foi
de 4,2 — equivalente a importante, em uma escala de
Zero a cinco.

Com relagdo ao grau de satisfagdo do turista
estrangeiro no que diz respeito ao quesito informa-
coes turisticas — objeto central de analise nesse es-
tudo —, relativas a Florianopolis, constatou-se que
a média de avaliagdo do servigo foi de 3,77%, que
representaria um estado de indiferenga a de satisfeito
do consumidor — turista. A composicao da avaliagdo
foi de 41,2% satisfeitos com o servicgo, 25,5% indife-
rente, 23,5% satisfeitos, 8,8% de pouco satisfeitos e
1,0% de insatisfeitos. O padrdo médio de satisfacao
do turista em relacdo a esse servigo denota caréncia
em sua prestagdo.

Ao avaliar conjuntamente os atributos anali-
sados verificou-se que o servi¢o de informagao, bem
como o transporte tém como caracteristica marcan-
te o grau superior de dissonancia cognitiva — entre
0 que o turista espera e o servico de fato presta-
do no municipio — denotando a falha na prestacdo
desses. Posicdo amparada na perspectiva de Engel,
Blackwell e Miniard (2000). Constatou-se, ainda,
nesse aspecto, que a prestacdo de servigos de trans-
porte e informagdes sdo aquelas que apresentam
maior desvio, podendo gerar uma atitude negativa
em relagdo a eles.

Ao questionar o publico a respeito da intengado
de retorno, verificou-se que 95,6% teriam interesse
de retornar futuramente ao municipio, enquanto 4,4%
ndo teriam interesse. Como critério final de avalia-
¢do da atitude, do turista estrangeiro, em relagdo a

Florianopolis, foi questionado qual seria o potencial
de indicagdo de Florianopolis como destino turis-
tico — fato justificado inclusive pela constatagdo do
potencial das indicacdes de amigos e parentes como
fonte de informacgdo. Dentre os entrevistados, 98,5%
indicariam a cidade como destino turistico, enquanto
apenas 1,5% nao o fariam. Fato amparado na avalia-
¢do da variavel imagem do municipio, cujo fator dis-
tintivo e motivador da atratividade, do consumidor,
¢ a ampla e diversificada base de atrativos naturais,
disponiveis no territorio.

Analisando o fator de motivagdo de visita, es-
pecificamente a Florianopolis, constatou-se que o
principal fator motivador, no periodo analisado, foi a
participagdo em eventos, resposta obtida por 31,9%.
Tal resposta destaca a realiza¢do de eventos como o
maior motivo e grande alavancador da atividade tu-
ristica em periodos fora da alta estacdo — podendo,
portanto, ser a alternativa para a reducdo da sazonali-
dade. A visita a amigos e parentes surge como segun-
da opg¢ao mais respondida (17,2%) e o descanso como
terceiro fator motivador.

Resgatando a participacdo em eventos como
fator de motivagao mais respondido, verifica-se a re-
levancia de um evento em especial: a etapa seletiva
do Iron Man realizada no municipio, cujo publico €
formado essencialmente por residentes em outras par-
tes do mundo. O evento esportivo, de caracteristicas
internacionais, mostrou-se como motivagao por parte
de 18,1% do publico entrevistado, dentre 69,8% da-
queles motivados pela participagdo em evento, na ci-
dade, durante o periodo de analise — que cabe ressaltar
¢ de baixa temporada.

Ao questionar o motivo determinante para a
escolha daquele periodo (maio/junho, 2006) para a
visitagdo, 41,2% dos respondentes argumentaram ter
vindo em decorréncia da data de realiza¢do do evento
— ao qual participaram ou acompanharam. O motivo
férias de trabalho/ estudo foi a resposta com segundo
maior grau de incidéncia (19,6%); o clima e motivos
indeterminados/desconhecidos atingiram o terceiro
grau de incidéncia (8,3%).

Verificou-se que o turista estrangeiro que vi-
sitou Florianopolis no periodo analisado costuma,
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predominantemente, viajar acompanhado. Dentre os
entrevistados 37,3% viajaram com familiares, 32,4%
com amigos de contato social e 9,3% com colegas de
trabalho. A parcela de turistas viajando sozinhos ¢€ re-
presentada por 18,1% da amostra total.

Quanto ao aspecto da escolha de Florianopolis
como cidade a ser visitada verificou-se que 47,1%
dos entrevistados atuaram como decisores. Como al-
ternativas seguintes atuaram como decisores 0s ami-
gos (21,6%), familiares (15,7%) e trabalho (15,7%).
Portanto, a maioria vem ao municipio por vontade
propria.

De outra perspectiva verificou-se que, mesmo
o turista estrangeiro tendo concedido a Floriandpolis
uma avaliagdo geral satisfatoria, este encontra uma
série de dificuldades durante a sua estadia. Dentre os
respondentes, 75% apontaram ter sentido algum tipo
de dificuldade, particularmente, as relacionadas com
dificuldades idiomaticas. A barreira idiomatica foi
presente em momentos de pesquisa de informagdes
pela internet, no atendimento em estabelecimentos
comerciais e caracteristicos da atividade turistica, ou
mesmo na dificuldade em se comunicar com a popu-
lacdo local. Segundo um depoimento, a questdo idio-
matica gera inclusive a dependéncia constante, por
parte do turista, por alguém que compreenda ambos
os idiomas — espécie de intérprete ou guia. Essa di-
mensao demanda estudos pontuais, bem como agdes
especificas por partes dos gestores e empreendedores
da base local, a medida que Florianopolis desperta
o interesse progressivo de investidores, visitantes e,
conseqiientemente, de consumidores de diversas par-
tes do mundo de bens e servigos aqui disponiveis.

A respeito de atributos especificos do produto
turistico o segundo maior foco das queixas foi rela-
cionado as informagdes (7,8%). As informagdes tu-
risticas, referentes ao municipio, foram criticadas em
virtude das caracteristicas como dificuldade de aces-
so, baixa quantidade ¢ ma-qualidade. Seja por inter-
médio da rede mundial de computadores, de postos de
atendimento e distribuicdo de material promocional e
informativo nos principais atrativos e pontos de trans-
porte publico, bem como quanto a qualidade daquelas
ja disponibilizadas.
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Da mesma forma, seja direta ou indiretamente
relacionado as informagdes foram ressaltadas pelos
entrevistados as dificuldades de utilizagdo de car-
toes bancarios — seja de crédito, seja da rede ATM —,
meios de comunicagao, estabelecimentos comerciais,
companhias aéreas, tributacdes aplicadas e meio am-
biente. A comunicacdo no municipio foi criticada em
aspectos como dificuldade de encontrar telefones pu-
blicos nas praias ou bons servicos de conexao de in-
ternet, dificuldade de sinal para telefones celulares,
impossibilidade de realizar ligagGes internacionais em
telefones ptiblicos (mesmo no interior do aeroporto),
além de caréncia de sistema wi fi em locais publicos e
turisticos. Segundo os entrevistados a viagem, mesmo
a turismo, pressupde a possibilidade de contato com
mundo exterior para manter-se atualizado, inclusive
com questoes relativas a trabalho.

Ao caracterizar a informagao, como elemen-
to do produto turistico constatou-se que a princi-
pal fonte de informagdes utilizada pelos turistas
estrangeiros, que visitaram Floriandpolis durante
o periodo analisado, foi a internet (44,6%). Como
segunda forma mais utilizada destacou-se a con-
sulta a amigos e parentes (38,2%). A utilizagao de
meios alternativos — como exemplos organizado-
res dos eventos, hotel, cibercafé, casas de cambio
— destacou-se como terceira alternativa mais utili-
zada (16,7%). Os guias de viagem e livros surgem
como quarta op¢ao de maior indice de consulta e
primeira dentre as op¢des de impressos, sendo res-
ponsaveis por 11,3% da informacao utilizada pelos
turistas. O servigo de agéncias de viagem foram ci-
tados por 10,9% dos entrevistados. A utilizagao de
informacgdes decorrentes de visitas anteriores re-
presentou 5,8% dos entrevistados. Isso denota que
o turista, ao escolher Floriandpolis como destino
a ser visitado novamente, acredita ter informacgoes
suficientes para confiar exclusivamente na bus-
ca interna (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000).

Em relagdao ao contetido das informagdes de-
mandadas pelos turistas estrangeiros, antes da rea-
lizacdo das viagens, constatou-se que sdo de maio-
ria absoluta sobre aspectos gerais do municipio e
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turismo local, envolvendo atributos como clima,
idioma, seguran¢a, cambio, praias, entretenimento,
populagdo local, mapas, lugares mais recomenda-
dos, historia, localizagdes, dentre outros aspectos.
Na busca de informagdes especificas a respeito do
produto turistico destacaram-se as relacionadas aos
meios de hospedagem (28,4%), e entretenimento e
lazer (21,1%). Dentre aqueles que manifestaram nao
ter encontrado informagdes suficientes, o argumento
foi de que as informacdes disponiveis transmitem,
em geral, aspectos comerciais e de pouco contetido
sobre as peculiaridades do local (inclusive na inter-
net); o que ocasionou a nao-visitacdo de locais de
interesse em potencial.

Complementarmente, foi manifestada, espon-
tancamente, a necessidade de disponibilizagdo no
municipio de um maior nimero de pontos de infor-
macgoes. Segundo o que foi exposto, poucos eram o0s
pontos de informagdes abertos ao publico durante o
periodo, além de agéncias de viagem e turismo. Da
mesma forma, foi proposto que houvesse a oferta de
mapas que possibilitassem ao turista compreender a
estrutura fisica da cidade e do transito, uma vez que
as sinalizagdes adequadas sdo escassas. Foi solicitado
que se disponibilizassem mais informagdes a respei-
to de cultura, costumes e gastronomia local, a fim de
gerar maior interagdo entre o turismo ¢ a populagdo
residente.

De modo geral, as informagdes disponiveis fo-
ram descritas como vagas, escassas e de pouco cuida-
do com o aspecto de barreiras lingiiisticas — inclusive
em estabelecimentos turisticos, que carecem de me-
lhor capacitacdo de seu pessoal para tal atividade. E
importante observar que a dificuldade de acesso as in-
formagoes referentes aos eventos disponiveis, cultura
local e turismo restringe o turista a0 menor aproveita-
mento do seu tempo no local visitado. De outra parte,
ocorre um desperdicio da oportunidade de consumo
para aqueles segmentos que ja se encontram no /ocus
de visitagao.

Dentre as sugestoes recebidas, a respeito de
disponibilizacdo de informagdes ao turista, foi a cria-
¢do de um guia denominado: “Esse més”. Segundo
a proposta, o guia deveria conter informagdes refe-

rentes a exposicdes em museus, concertos, filmes e
cinema, eventos especiais, transporte publico, arte-
sanato local disponivel, historia (trajetos historicos
ao longo da cidade), praias (seguranga, correnteza,
acesso, servigos disponiveis). Material que teria por
objetivo ampliar o conhecimento do consumidor e,
conseqiientemente o uso do produto turistico. Cabe
destacar que o instrumento de divulgacdo desta na-
tureza cumpriria o papel informativo e orientativo
das oportunidades de consumo e visitagdo para as
populagdes residentes.

A pesquisa obteve, com éxito, respostas de en-
trevistados de 28 nacionalidades, de todos os conti-
nentes do globo. Dentre esses 38,4% origindrios da
Argentina, 24% dos Estados Unidos, 8,3% do Reino
Unido e 2,9% da Alemanha e Suica. Diante de tal
observacdo, nota-se que ao menos 40,2% do publico
tém o espanhol como primeiro idioma, 35,3% o in-
glés como primeiro idioma — enquanto o portugués ¢é
o primeiro idioma de somente 1,5% da amostra anali-
sada — fato que remete a necessidade de adequacgao da
oferta na dimensao da lingiiistica para a prestacao de
servigos ao publico.

Avaliando o género dos entrevistados 57,8%
sdo do sexo masculino e 42,2% do sexo feminino.
A faixa etaria média ¢ de 40 anos. Dentre os entre-
vistados, 50% eram solteiros, 39,7% casados, 6,9%
divorciados e 3,4% vitvos. Quanto ao grau de esco-
laridade, 73,3% dos entrevistados detinham nivel su-
perior completo e, dentre estes, 27% algum tipo de
pos-graduagdo. A renda familiar média predominante
era superior a US$ 2.549,52. Analisando a distribui-
c¢do de renda em relagdo a regido de origem do turista,
constatou-se que aqueles provenientes do Hemisfério
Norte eram os que dispunham de renda superior, en-
quanto os niveis de renda inferiores eram ocupados
por turistas provenientes da América do Sul.

5 CONCLUSAO

Dentre as conclusdes do estudo, algumas mere-
cem destaque: a atividade turistica em Floriandpolis
esta estruturada, basicamente, para a recepgao do tu-
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rista do Mercosul, seja com relagdo a oferta de capital
humano habilitado a conversagdo no idioma do visi-
tante, seja no que diz respeito a operagdo de servi-
cos de hospedagem e alimentagdo estruturados para a
operacdo durante a estagdo verao.

Paralelamente, nota-se que turistas de paises
de origem anglo-saxonica, por exemplo, ndo dis-
poem de fontes de informagdes turisticas adequadas
ou modos de aquisi¢do da informacao, seja para o
processo decisorio de escolha do destino ou para a
sua permanéncia e utilizagdo do Espaco. Os turis-
tas provenientes do Hemisfério Norte apresentam
faixas de renda e gastos superiores, € 0 municipio
ainda carece de estrutura adequada para recebé-los,
notadamente, quanto as questdes de lingiiistica, bem
COmo no acesso aos servigos financeiros — saques em
terminais ATM.

As deficiéncias identificadas remetem a neces-
sidade de ajustes da oferta, de modo a possibilitar a
maior competitividade do destino, particularmente no
processo de captagdo e atratividade de fluxos turis-
ticos estrangeiros, originarios de paises distintos da-
queles que integram o Mercosul.

A oferta de informagdes esta aquém das expec-
tativas dos fluxos que demandam o Espaco, ocasio-
nando em um turismo fragilizado. Ha, portanto, a ne-
cessidade urgente de adequagao da oferta.

Analisando o potencial da Internet como fon-
te de informacao mais utilizada pelos entrevistados
— e de custo reduzido —, constata-se a necessidade
urgente de adaptacao do contetido das paginas rela-
cionadas ao turismo do municipio. A questao idio-
matica, ou seja, a questdo de poucas paginas possu-
irem versoes em idiomas diferentes do portugués —
inclusive aquelas de 6rgdos municipais — mostra-se
como um entrave ao desenvolvimento da atividade
turistica internacional. Portanto, faz-se necessaria a
adequag¢do, no minimo, aos idiomas inglés e espa-
nhol, tendo em vista a influéncia desses como pri-
meiro idioma da maioria dos estrangeiros que visi-
tam o municipio.

Ainda em convergéncia com a busca de maior
grau de competitividade do destino, a sua integragdo
aos municipios vizinhos e a reestruturagao da oferta,
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a partir da concepgao e operagao de roteiros turisticos
integrados tematicos ¢ alternativa a diversificagao,
qualificagdo e especializagdo produtiva para inser¢ao
no mercado internacional e manutencdo de fluxo re-
gular ao territorio.

Aproveitando o fato de a cidade do Rio de
Janeiro ser amplamente citada entre os entrevistados
— por ja ter sido visitada —, acredita-se que a reali-
zagdo de campanhas promocionais de Florianopolis
a partir dessa localidade seria uma oportunidade de
custo reduzido, com potencial de atragdao de publicos
estrangeiros de diferentes nacionalidades e pré-dispo-
si¢do para a visitacao.

Para que o municipio possa de fato competir
pela participagdo no mercado turistico ¢ de funda-
mental relevancia que o acesso ao capital e as op-
¢coes de pagamento sejam viabilizadas para o turista.
Constatou-se que a problematica em torno dos siste-
mas de informacoes referentes aos cartdes bancarios
— de crédito, débito e saque — cambio de moedas e
traveller cheques devem ser sanadas imediatamen-
te. A facilitacdo do acesso ao dinheiro e formas de
pagamento viabiliza a realizacdo de gastos por parte
dos turistas e, paralelamente, confere a este um maior
grau de seguranca — por ndo necessitar portar grandes
quantias consigo.

Por fim, cabe ressaltar que no que diz respei-
to a qualidade de informagdes disponibilizadas pela
metodologia desenvolvida, em contrapartida a Pes-
quisa Mercadoldgica de Estudo da Demanda Turis-
tica — realizada pela Santur em parceria com a pre-
feitura do municipio — ocorre uma série de divergén-
cias em conteudo, quantidade e qualidade. Dentre as
principais destacam-se aspectos como composi¢ao
da demanda, estrutura de gastos e uso do produto
turistico. Vale, portanto, realizar uma analise com-
parativa aprofundada a fim de avaliar qual a metodo-
logia que apresenta melhor eficacia no processo de
identificacdo das deficiéncias e avaliacdo das neces-
sidades apontadas pelos fluxos turisticos. Da mesma
forma, acredita-se que tal estudo deva ter o carater
longitudinal, sendo realizado em periodos diversos
ao longo do ano, ao contrario do que fazem os 6r-
gdos estatais.
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Foreign tourist consumer behaviour analisis at Florianopolis: the touristic information demand

Abstract

The present study had as its objective to analyze the foreign tourist’s consumer behaviour in Florianopolis and
its correlations related to touristic information and tourist’s knowledge - between the months of May and June
of 2006. The utilized variables for analyzes were: the foreign tourist, the consumer behavior characteristics,
the individual determinants of the consumer behavior and the elements of the product of tourism. The studied
population represents the foreign tourist demand in the city of Florianopolis, in the year of 2006, the sample group
had a total of 204 participants. Both, notices and propositions, especially, the space and the studied time, while
consumer, allow to achieve inferences and to define strategic market actions. The observations and proposals
related to the behavior of the foreign tourist, specially, while consuming, related to the space and period to the
focus of analysis, allow to carry through the following inferences: the made up of offers and the distribution
mechanisms are structuralized, preferential, for originary segments of the Mercosul, fruit of this process, the
study made possible to identify the significant deficiencies in the process of attendance to the flows, picture that it
sends to the reflection on the part of the managers and deliverers of tourist services for adequacy of offer.
Keywords: Consumer Behaviour. Touristic Activity. Touristic demand. Florianopolis/SC
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