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Resumo

O presente estudo tem por objetivo analisar 0 comportamento de consumo do turista
estrangeiro na cidade de Florianépolis, no periodo compreendido entre os meses de maio a
junho de 2006, a partir da avaliacdo das determinantes individuais de consumo e dos
elementos que integram o produto turistico disponivel. Fundamentados em base tedrica que
possibilita analise do comportamento do consumidor e a partir de inferéncias realizadas no
mercado turistico, particularmente, através de estudo de caso. A populagdo estudada, 204
individuos, representando a demanda de turistas estrangeiros que visitaram, em 2006, a cidade
de Floriandpolis. As constatagdes e proposi¢des relacionadas a0 comportamento do turista
estrangeiro, notadamente, no espaco e periodo estudados, enquanto consumidor, permitem
realizar inferéncias e definir acOes estratégicas de mercado.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; turismo; marketing.

Abstract

The present study had as its objective to analyze the foreign tourist’s consumer behavior in
Florianopolis, 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.

Keywords: consumer behavior; tourism; marketing.

1. Introducéo

Floriandpolis recebe cerca de seiscentos mil visitantes a0 ano, incluindo-se estrangeiros,
brasileiros de outros estados e catarinenses de outras cidades. O fluxo internacional, conforme
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aSANTUR - Orgao Oficial de Turismo do Governo do Estado de Santa Catarina-, € da ordem

de vinte por cento do mercado emissivo tido como amplo e promissor (SANTUR , 2005).

Mesmo diante da relevancia da atividade turistica para a economia municipal, principa mente
durante a estagdo verdo, ndo existem dados oficiais consolidados sobre a atividade durante a
baixa temporada, ou pesquisas detal hadas sobre o comportamento do consumidor turista.

A SANTUR, em parceria com a Prefeitura de Florianopolis, realiza anualmente Pesquisa
M ercadol 6gica da Demanda Turistica, seguindo padrdes da Organizacdo Mundial do Turismo
(OMT). Tais levantamentos permitem colher informagdes sobre caracteristicas da populagéo
que visita Floriandpolis no periodo e visam nortear agdes dos setores publicos e privados na
busca de incentivos para a atividade, bem como a redizacdo de investimentos em infra
estrutura, promocdo, construcdo de equipamentos e elaboracdo de planos estratégicos,
voltados ao incremento quantitativo e qualitativo dos fluxos turisticos. Todavia, percebe-se a
caréncia de precisdo e grau de detalhamento das informacfes obtidas além da auséncia de
diferenciacéo no perfil de comportamento entre turistas brasileiros e estrangeiros. Todos sao
avaliados de forma conjunta havendo dificuldade de utilizacdo adequada das informagdes que

visam o direcionamento de ac¢fes e recursos segmentados por pdlos emissivos.

Devido a caréncia de pesquisas e referencia tedrico sobre comportamento de consumo no
turismo brasileiro, julgou-se adequada a realizacdo de pesquisa sobre o comportamento do
turista estrangeiro em Florianopolis, visando o enriquecimento no campo de estudos em
gestdo de empreendimentos turisticos, bem como a geracdo de subsidios para a gestdo e
organizacdo do turismo no municipio. O estudo teve por objetivo principal analisar o
comportamento de consumo do turista estrangeiro Florianopolis, no periodo compreendido
entre 0os meses de maio a junho de 2006, no sagudo de embarque do Aeroporto Internacional
Hercilio Luz. A metodologia empregada foi a de estudo de caso, a partir de uma amostra de
204 turistas estrangeiros, escolhidos de forma aleatdria. A coleta de dados foi realizada por

intermédio de instrumento estruturado e ndo disfarcado.

A tabulacdo ocorreu com 0 uso do programa de computador SPHINX — ferramenta de
pesqguisa elaborada pela SPHINX Brasil, o qual possibilita analise quantitativa e de contetido,
técnicas empregadas neste trabal ho.
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O presente artigo encontra-se estruturado na apresentacdo dos pressupostos tedricos, aspectos
metodol6gicos, apresentacdo e andlise dos dados, conclusbes e principais referéncias

bibliograficas utilizadas no seu desenvolvimento.

2. Pressupostos Tedricos

Em 1910 o economista austriaco Herman von Schullern teria sido a primeira pessoa a
conceituar a atividade turistica a partir de uma perspectiva empresarial e econémica (BENI,
2003: 34). Na definicéo apresentada o turismo seria “... a soma das operagdes, especialmente
as de natureza econdmica, diretamente relacionadas com a entrada, permanéncia e
deslocamento de estrangeiros para dentro e para fora de um pais, cidade ou regido”. Ta
definicdo teria sido 0 marco inicial para a delimitacdo e compreensdo da atividade turistica.
No entanto, estaria restrita aos conceitos de deslocamento e permanéncia, excluindo dessa
forma a natureza do deslocamento (ex: lazer, negocios).

Nas sociedades pés-industriais, argumenta Trigo (1996), o turismo juntamente com o lazer, a
cultura, as artes, 0 esporte e a preocupacdo com a qualidade de vida, desenvolveu-se a cada
ano, ganhando sempre espaco nos meios de comunicagdo, nas atividades internacionals, no
interesse e no cotidiano das pessoas. Assim, a atividade turistica faz parte da sociedade “...
ativa, questionada, mutavel e multifacetada.” (TRIGO, 1996: 66). Na atividade turistica, a

diversidade cultural e a abertura as novas experiéncias fazem parte do cotidiano.

O turismo é um fendmeno eminentemente socia e tem como elementos os turistas, 0s
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 no politico. As atividades originadas fazem gerar efeitos sobre o meio
ambiente, e o desenvolvimento do turismo esta bastante relacionado com a transformagéo do

territdrio.

Sendo a atividade turistica causadora de impactos, tanto socioecondmicos como ambientais,
observa-se a necessidade de compreensdo do sistema gue esta abrange para a adequacdo de

~

gest&o.
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Segundo Bertalanfy (1973: 84) “Um sistema pode ser definido como um complexo de

% Os sistemas podem ser classificados em abertos ou fechados,

elementos em interacéo
sendo abertos aqueles que tem interacdo com seu ambiente externo. Em ciéncias sociais a
teoria dos sistemas serve de base para a compreensdo do comportamento individual em

diferentes ambientes que sd0 expostos.

O sistema turistico € aberto e formado pela oferta e suas interfaces com a demanda. A
atividade turistica, enquanto sistema relaciona-se com 0s ambientes sociais, culturais,
politicos, econbmicos e com 0s ecossistemas e € dependente de seus subsistemas. Os
sistemas turisticos para Boullon (1985: 32) sdo compostos de: demanda e oferta turistica,
processo de venda, produto turistico, planta e atrativos turisticos, infraestrutura, superestrutura
e patriménio turistico. O ponto de partida do funcionamento do sistema originase no
encontro da oferta com a demanda através do processo de venda do produto turistico, que
junto ainfraestrutura formam a estrutura de producdo do setor. A funcdo da superestrutura do
sistema turistico € o controle da eficiéncia deste, vigiando e controlando a inter-relacdo das
partes. O sistema turistico recebe influéncias do ambiente externo € dependente dos
subsistemas que o compde e tem inicio nas interfaces ente oferta e demanda. A compreensdo
de sistemas em turismo decorre do entendimento dos fatores pelos quais esses S0 compostos

e influenciados.

O produto turistico € composto de bens e servicos unidos por relagdes de interacdo e
interdependéncia que o tornam extremamente complexo. A OMT classifica os componentes
do produto turistico — incluindo bens e servicos - em duas categorias bésicas. produtos

especificos e ndo especificos (OMT, S/D).

Os produtos especificos sdo resultantes do somatério de dois grupos: produtos turisticos

caracteristicos e produtos turisticos conexos.

Os produtos turisticos caracteristicos séo agueles dos quais, na maioria dos paises, tenderiam
a desaparecer caso nao houvesse 0 turismo, e para os quais as informacdes estatisticas sao
consideradas possiveis de obtencdo. Incluem-se os servicos de acomodacdo (hotéis e
estabelecimentos de hospedagem, e segunda residéncia e acomodag&o por conta propria ou
gratuita); Servicos de alimentos e bebidas; Servigos de transporte de passageiros (ferroviério,

3« A interacdo significa que os elementos p estdo em relacdes R, de modo que o comportamento de um elemento
p em R é diferente de seu comportamento em umarelagcdo R™ (BERTALANFFY, 1973) O comportamento das
variaveis é alterado conforme arelacdo que sdo expostas.
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aquético, terrestre e aéreo), suporte de passageiros, equipamento de locacdo de transporte de
passageiros, servigcos de manutencdo e reparo de transporte de passageiros, Agéncias de
viagens, operadoras de turismo e guias turisticos; Servicos culturais; Servicos de recreacdo e

entretenimento; Servigos diversos.

O produto turistico conexo é uma categoria residual que inclui agueles produtos que foram
identificados como especificos do turismo em um determinado pais, mas por quais esses

atributos ndo sdo considerados numa base mundial.

Os produtos ndo especificos sdo agueles que os visitantes podem consumir, porém nao
respondem pela parcela mais importante demandante. Dentre os produtos n&o-especificos
estdo os bens de consumo que sdo considerados ndo-especificos da atividade por duas razdes
principais. 1. a diferenca significante entre os bens adquiridos, tanto em nivel como estrutura,
pelos visitantes de acordo com o pais visitado, 2.a existéncia de limitagbes de fontes
disponiveis para a aquisicao de informagles estatisticas. Os produtos ndo especificos, segundo

aOMT, sdo considerados sem interesse significativo para analises do turismo.

Os produtos turisticos sdo classificados por Boullon (1985: 38) em complementares e
substitutos. Complementares s&o os que podem ser consumidos juntamente com outros. Os
substitutos sdo aqueles que podem ser consumidos em troca de outros.

A atividade turistica, segundo Figuerola (1985) esta composta de quatro grandes conjuntos de
empresas ou entidades, classificadas segundo suas atividades ou funcéo principal: empresas
de servico ao vigiante no ponto de origem da viagem, empresas de transporte, empresas de
atencdo ao visitante que recebem o turista no destino, e entidades de fomento, controle e

organizacao

O conjunto de elementos basicos que integram a categoria de equipamentos e ou do produto
turistico pode ser dividido em quatro blocos distintos e interdependentes, quais sgjam os da
&rea de alimentacdo, hospedagem, lazer e outros servigos. Outros elementos — tais como infra-
estrutura e servigos indiretamente relacionados - podem ser acrescidos para agregar valor ao

conjunto basico da recepcado do turista no pélo receptivo.

Os servigos representam elementos constitutivos importantes no composto da oferta turistica
na medida em que possibilitam a vivéncia de experiéncias por parte dos seus usuarios-

turistas. Uma de suas caracteristicas € que a heterogeneidade da demanda faz com que as



Turismo em Andlise, v.19, n.3, dezembro 2008

expectativas sejam tdo diversificadas que tornam a apreciacdo e conseqlentemente, a sua

avaliacdo final sujeita adiversas interpretacoes.

Pine e Gilmore (1999: 12) acreditam que a economia seguiu uma escala de progressao que
teve as seguintes fases caracteristicas nas relagfes de troca: 1. commodities, 2. bens, 3.
servigos e 4. sensacOes. Na fase da economia em que as trocas sdo baseadas em sensagcdes 0
cliente € o proprio produto, que busca a sua transformacéo. O servico turistico consiste em
parte de um processo de producdo revestido de determinadas caracteristicas sociais.
Destacam-se as caracteristicas dos elementos nas relagfes de contato, as relagbes entre
trabalhadores, turistas e moradores. As interaces na atividade turistica podem ser
caracterizadas como um “trabalho emocional” e os prazeres do turismo derivam de processos
complexos de producdo e consumo. O gerenciamento de produtos turisticos deve observar que
o0s clientes ndo querem alternativas impostas, querem exatamente o que desgjam (PINE et &,
1999: 90). Os clientes procuram valor, ndo simplesmente o servigo (COBRA, 2001: 21).

Devido a grande diferenciacéo entre o produto turistico com os demais tipos de produtos, ha a
necessidade da compreensdo adequada de suas caracteristicas, abrangéncia e forma de
gerenciamento. Neste processo a analise do comportamento do consumidor é um dos
instrumentos que facilita o processo de tomada de decisdo.

O mercado-alvo de uma localidade € composto por: visitantes, moradores e trabahadores,
negécios e industrias, e mercado de exportacdo (KOTLER, 1994: 25). O grupo de visitantes
gue compde o foco central do mercado de consumo da atividade turistica é constituido por

individuos que viajam alazer, negdcios e ou por outros infinitos motivos.

A demanda total do produto turistico € composta pelas demandas potencial e real. As
demandas potenciais sdo todas aguelas pessoas que de alguma forma sentem alguma
motivacdo a prética turistica. As demandas reais sd0 somente aquelas pessoas que de fato
praticam o turismo, os turistas, excursionistas e visitantes.

O turista, na concepcdo da OMT, é a pessoa que realiza viagens e estadas em lugares distintos
de seu entorno habitual, por um periodo de tempo consecutivo inferior a um ano, com fins de
lazer, negdcios ou por outros motivos ndo relacionados ao exercicio de alguma atividade
remunerada no local visitado (OMT, S/D).
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Na avaliagdo de cada turista esta a sobrevivéncia dos sistemas turisticos, acredita Petrocchi
(2001: 235). “Paises que dao ao turismo sua devida importancia realizam estudos e pesquisas

de mercado, numerosos e especificos para cada um dos mercados existentes. ”

No Brasil, ocorre o desenvolvimento de trés tipos de pesquisas relacionadas ao consumo
turistico, as de demanda turisticas, as Contas Satélites do Turismo e as pesquisas do trade
internacional. As pesquisas de demanda turisticas tém por objetivo principal identificar o
perfil do turista que fregienta o destino e sua avaliagdo com relacdo aos elementos
disponiveis na oferta frente ao utilizado. As Contas Satélites do Turismo de outra parte, em
fase de implantagdo no territério nacional, tem por objetivo central a medicéo dos impactos
quantitativos e qualitativos da atividade turistica no Produto Interno Bruto — PIB - das
localidades — cidades, estados e paises — receptores dos fluxos. As pesquisas do trade
internacional desenvolvidas no Brasil tém por objetivo especifico analisar o perfil dos fluxos
estrangeiros que demandam ao pais e o volume médio de gastos diario durante sua estada no

territério nacional.

Os mercados consumidores, de acordo com Kotler (2003:118), consistem de individuos e

familias (seus grupos de relacdo) que compram bens e servigos para consumo pessoal .

Para Blackwell (et al, 2000) as variaveis que afetam o comportamento de consumo s3o:
recursos do consumidor, conhecimento, atitudes, motivagéo, personalidade. Swarbrooke (et

al, 2002) acrescentam as variaveis anteriormente citadas a percepcao.

Os recursos do consumidor séo analisados em trés categorias fundamentais: 1. econdémica, 2.
temporal e 3. cognitiva. Tais categorias apresentam duas limitaces bésicas de or¢camento: o
monetario e 0 uso do tempo. O recurso econdmico € resultado das receitas dos turistas durante
o periodo em que estdo em seu ambiente cotidiano de trabalho. Estes representam a forma
como o turista paga pelos bens e servicos adquiridos durante a sua estada no local visitado. A
forma como o tempo € aocado, denominado estilo de tempo, refere-se a como 0s
consumidores dedicam seu tempo livre para a realizacdo de atividades. Os consumidores que
tem a sua disposicdo informacfes adequadas e sabem como fazer uso das mesmas podem
alcancar volume de bens e servigos para s, assemelhada aos que dispdem de um padréo
superior de recursos econdmicos ou mesmo de tempo. A esséncia da concorréncia de mercado
esta na participacéo pelos gastos dos consumidores (GORDON, 2004: 43).
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Num ambito geral, o conhecimento € considerado como a informagcdo armazenada pelos
individuos. O subconjunto de informacéo que apresenta relevancia ao consumo e a compra €
denominado conhecimento do consumidor. H& dois tipos basicos de conhecimento:
declarativo e o de procedimento (ENGEL et al, 2000: 224). Do ponto de vista do marketing os
autores afirmam que € interessante dividir o conhecimento em trés outras categorias. de

produto, de aquisicdo e de uso.

Os gostos e aversdes dos consumidores sdo conhecidos por atitudes. O modo de ser dos
consumidores espelha as suas atitudes. As atitudes podem variar ao longo de uma série de
dimensdes ou propriedades. As dimensdes sio a vaéncia®, extremidade, resisténcia,
persisténcia e confianga. De modo geral, atitudes e intengdes sdo bons indicadores tanto para
medidas |ongitudinais quanto transversais — preferencialmente antecedendo a acdo. Atitudes e
intencBes ndo sdo estéticas, ao contrério, sdo alteradas diante de circunstancias inesperadas ou
influéncias situacionais (ENGEL et al, 2000: 507). Atitudes podem ser formadas tanto com o
contato direto ou indireto do objeto de atitude. No entanto, essas sdo fregientemente formadas

como resultante do contato direto.

As motivacfes podem ser classificadas em duas categorias amplas, com base nos beneficios
esperados da compra e uso: 1. necessidades utilitérias e 2. necessidades hedonistas/vivenciais.
As necessidades utilitarias levam em consideracdo os atributos ou beneficios objetivos,
funcionais, do produto. As necessidades hedonistas/vivenciais abrangem respostas, prazeres,
fantasias e consideragOes estéticas subjetivas. As necessidades hedonistas e utilitérias, de
modo freqliente sdo aliadas no processo de decisdo de compra.

A personalidade pode adquirir inimeros significados. No campo de estudo do comportamento
do consumidor, a personalidade diz respeito as respostas consistentes aos estimulos
ambientais (ENGEL et al, 200). A personalidade de um individuo proporciona experiéncias e
comportamentos relacionados, ordenados e coerentes em uma Situagdo de consumo. A
personalidade € o padréo particular, unico, de organizagdo que torna um individuo diferente
de todos os outros e proporciona consisténcia de respostas baseada em caracteristicas
psicolOgicas existentes internamente e que demonstram-se duradouras. Para aplicacfes de
natureza mercadol 6gica, a personalidade refere-se a comunicagdo dos atributos do produto e

as percepcoes desses atributos recebidos pel os consumidores sobre marcas especificas.

4 “valénciarefere-se ao fato da atitude ser positiva, negativa ou neutra (ENGEL et al, 2000: 629)”
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Percepcdo € a criagéo de quadros do mundo, a apreensio da realidade que se da pela formacéo
de conceito através da comparagéo de atitudes e juizos. O estudo da percepcao possibilita
conhecer a visdo de pessoas externas a um contexto em relacdo a este. A imagem é o
elemento que serve para criar vinculo entre o publico e o produto, através da relacédo de valor
e potencial de satisfacdo das necessidades (SA, 2002:12). A imagem € a idéia que diferencia

um produto dos demais.

Organizar um programa de promocao requer o conhecimento do consumidor para que se
elabore um conjunto de objetivos e estratégias em relacdo ao visitante ao invés de trabalhar ao
acaso (KOTLER, 1994: 176). O objetivo central do marketing é, portanto, o estabelecimento
de um conjunto de significados que caracterizem o destino enquanto marca, e que o torne
distinto o suficiente aos olhos do consumidor em relacdo aos concorrentes. Um conceito
adquire forca uma vez que ha convergéncia, reconhecimento das caracteristicas em
diferenciados discursos que compde aimagem percebida arespeito do local.

Swarbrooke e Horne (2002) destacam que a melhoria na qualidade e quantidade das pesquisas
sobre 0 comportamento do consumidor em turismo pode ser um indicador de amadurecimento
da atividade turistica.

3. Aspectos Metodologicos

O método faz uso de abordagem predominantemente quantitativa incorporando, no entanto,
caracteristicas qualitativas, em face da natureza das variaveis do estudo. A andlise quantitativa
foi baseada no emprego de técnicas de estatistica descritiva de dados, através das varidveis
comportamentais, dos recursos, do conhecimento e das atitudes do consumidor. A abordagem
qualitativafoi realizada a partir da andlise das varidveis motivacdo, personalidade e percepcao
do consumidor em relacdo ao produto turistico - Floriandpolis. O estudo teve como dimenséo
temporal o corte transversal. Sendo que, o0 mesmo foi resultado da aplicagdo de questionério
estruturado, ndo disfarcado com questdes fechadas e abertas, nos idiomas portugués, inglés e
espanhol, que demandaram a cidade de Floriandpolis, durante os meses de maio e junho de
2006, sendo que a coletafoi efetuadajunto ao terminal aeroviério internacional de passageiros
— Hercilio Luz. Além das técnicas de pesquisas ja descritas deu-se a aplicacdo da observacéo
participante através do registro de habitos e costumes dos entrevistados, complementados por

andlises documentais, estatisticas e de contetido.
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4. Apresentacdo e Analise dos Dados

A apresentacéo e analise dos dados apresentam-se disposta em duas etapas. 1. quantitativa, 2.

gualitativa.

Com relagcdo ao elemento de maior representatividade no volume médio de gastos diarios, a
hospedagem demanda aporte de U$ 106,70 — equivaente no periodo a R$234,80, sendo o
pagamento em moeda corrente o mais utilizado pelos entrevistados, e dentre os usuérios de

cartdo de crédito abandeiraVISA é a preferida.

Quanto a utilizacdo do tempo a parcela do publico que vigia ao menos duas vezes ao ano €
maioria. Ha a predominancia de periodos de visitagdes de 4 a 7 dias (44,6%). Paralelamente,

existe a predominancia de escolha pela visitagdo de outras cidades brasileiras (59,8%).

Constatou-se que 56,4% dos respondentes ndo haviam visitado Florianépolis anteriormente, e
dentre os entrevistados somente 36,8% ja haviam visitado outra capital brasileira situada no
litoral. A cidade do Rio de Janeiro foi apontada como a mais conhecida pelos estrangeiros
(50,4%).

Como fontes de informagOes utilizadas destacaram-se a internet e amigos e parentes -
respectivamente 44,6% e 38,2%. Independentemente da nacionalidade, a pagina de pesquisa
GOOGLE foi a mais citada como fonte de informacbes em turismo. As informacdes
demandas, por ordem de importancia, foram apontadas como caracteristicas gerais,
hospedagem, entretenimento, lazer, transporte e alimentagdo. Para 41,2% dos entrevistados as
informagdes de maior utilidade foram aguelas obtidas durante a viagem.

O estudo demonstrou que ha a atitude positiva em relacdo a Floriandpolis, sendo a média
atribuida ao municipio foi de 8,15. Os atributos considerados de maior importancia em uma
cidade turistica s80 0s meios de hospedagem e a seguranca, e quanto ao grau de satisfagdo
destacaram-se 0s meios de hospedagem e o atendimento ofertado no municipio. Com relagcéo
a fidelizagéo, cerca de 95,6% do publico entrevistado demonstrou interesse no retorno a
Florianopolis e 98,5% demonstram predisposicdo em indicar Floriandpolis como destino

turistico.
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A principal motivagéo para a visitagdo, no periodo analisado, foi a participacdo em eventos —
destacando-se 0 Iron Man. A visita a amigos e parentes surge como segunda opcdo mais

respondida (17,2%) e o descanso como terceiro fator motivador.

Resgatando a participagdo em eventos como fator de motivagdo mais respondido, verifica-se a
relevancia de um evento em especial: o Iron Man. O evento esportivo, de caracteristicas
internacionais, mostrou-se como motivacdo por parte de 18,1% do publico entrevistado e
69,8% daqueles que se deslocaram motivados pela participacdo em evento, na cidade de

Floriandpolis, durante o periodo de anélise, que cabe ressaltar é de baixa temporada®.

O turista estrangeiro em Floriandpolis vigjou predominantemente acompanhado e 47,1% dos

entrevistados atuaram como decisores na escolha do destino.

Cerca de 75% do publico encontrou dificuldades durante a sua estadia, com destaques para as
relacionadas ao idioma, transporte e informagdes. A imagem predominante da cidade é a de
praia e mar e os residentes como segundo fator —descrita de diversas formas como: alegre,

gentil, receptiva.

O meio de transporte utilizado por 88,2% dos entrevistados, para 0 ingresso ho municipio foi
0 avido, e como meio de transporte interno as principais opgdes o automoével augado (27%) e
o transporte coletivo (26,5%). A maioria dos usuarios de servicos de taxi e transfer séo
hospedes dos hotéis e estabelecimentos afins — como pousadas. Os principais meios de
hospedagem utilizados foram hotéis (51%) e pousadas (18,1%). Para a realizacéo de refeicoes
a maioria utilizou como opgao principal os restaurantes (55,9%) e a segunda opgao mais
utilizada, por 37,7% dos entrevistados, o preparo de refeicdes no local de hospedagem. As
principais opcbes de entretenimento utilizadas foram a visitagdo de praias (30,4%),

realizacGes de passei 0s e caminhadas (23,5%), participacdo de atividades do evento (21,6%).

A pesguisa conseguiu com éxito obter respostas de entrevistados de 28 nacionalidades, de
todos os continentes. Dentre os entrevistados 38,4% eram de origem da Argentina, 24% dos
Estados Unidos, 8,3% do Reino Unido, 2,9% da Alemanha e 2,9% Suica. O género
distribuido em 57,8% do sexo masculino e 42,2% do sexo feminino. A faixa eté&ria média de
40 anos, apresentando variagOes de 16 a 85 anos. Dentre os entrevistados predominaram os
solteiros (50%) e casados (39,7%). A escolaridade minima de 73,3% dos entrevistados grau

superior completo e, dentre estes 27% possuem algum tipo de pos-graduacdo. A renda
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familiar média predominante € superior a U$ 2.549,52, sendo a renda de maior freqiiéncia
superior a U$3.186,89. Anadisando a renda em relacdo a regido de origem do turista,
constatou-se que agueles provenientes do Hemisfério Norte sdo 0os que apresentam renda
superior, enquanto os niveis de renda inferiores s8o ocupados por turistas provenientes da
Américado Sul.

A andlise qualitativa do estudo remeteu as seguintes constatagoes.

Para que 0 municipio possa de fato competir por uma maior participacdo no mercado turistico
é de fundamental relevancia que ocorra o incremento na oferta de equipamentos e servicos
que possibilitem aos usuarios — residentes e visitantes — maiores facilidades de consumo,
como por exemplo, acessibilidade a caixas eletrénicos conveniados com a rede ATM -
asynchronous transfer mode. Constatou-se que ha uma problematica em torno dos cartdes
bancarios — de crédito, débito e saque — cambio de moedas e traveller cheques que devem ser
sanadas imediatamente. A facilitagdo do acesso ao dinheiro e formas de pagamento viabilizaa
realizacdo de gastos por parte dos turistas e, paraelamente, confere um maior grau de

seguranca - por ndo necessitar portar grandes quantias consigo.

Ao constatar gue o turista que visita Floriandpolis costuma visitar cidades vizinhas, visualiza-
se a possibilidade de oferta de pacotes turisticos de visitagdo a outras localidades do Estado

objetivando, entdo, ampliar a oferta de produtos e fidelizar o visitante ao ofertante.

Tomando por base o fato de a cidade do Rio de Janeiro ser amplamente citada entre os
entrevistados — por j& ter sido visitada -, acreditase que a realizacdo de campanhas
promocionais de Floriandpolis a partir dessa localidade seria uma opc¢do de custo reduzido,
com potencial de atracdo de publicos estrangeiros de diferentes nacionalidades e com pré-

disposicéo para a visitacdo.

Tendo a Internet como a principal fonte de informacfes a respeito da atividade turistica, a
maior dificuldade sentida pelos turistas € a barreira idiomatica, aliada ao fato que o turista
antes da realizac8o da viagem busca informacOes generalistas a respeito do destino a ser
visitado. Conclui-se que € fundamental a adequacdo das paginas de contetdo turistico do
municipio, sgja com relagdo aos contelidos ou mesmo quanto a forma de comunicagéo-
linguistica. Cabe ressaltar que em pesquisas redizadas na rede, fazendo uso do endereco

www.google.com —a mais citada entre os entrevistados- contatou-se que as principais paginas

® Reforcando o potencial do segmento de eventos para a reducéo da sazonalidade
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do municipio, incluindo a da prefeitura, apresentam informacfes superficiais e somente no

idioma portugués.

O estudo de atitude apresentou uma posicdo favoravel para o turismo no municipio, que
aliado ao fato de as indicagbes de amigos e parentes serem a segunda fonte de informagéo
mais utilizada pelos entrevistados, demonstra um potencial favoravel de prosperidade do
turismo em Floriandpolis. O estudo remete também a questdo das informagdes e servigos de

transporte no municipio que devem ser readequados.

Tendo o turismo de eventos como principa fator de motivacéo a visitagdo de Floriandpolis,
constata-se a relevancia da realizagdo do mesmo, utilizando como exemplo o0 evento esportivo
Iron Man, ocorrido em periodo paralelo ao da realizagdo da pesquisa. O evento anteriormente
citado apresenta um grande potencial de atracdo de estrangeiros e, consequentemente o

incremento de recursos financeiros na economiaregional derivados dos gastos

A questdo da opgdo de entretenimento utilizada por agueles que vém a eventos remete a uma

problematica e a uma oportunidade, no que tange ao aproveitamento deste nicho de mercado.

E importante destacar que, o clima foi citado como importante fator de atratividade na baixa
estacdo, notadamente, por segmentos que buscam as praias da Ilha de Santa Catarina —
Florianépolis — como espaco de lazer, descanso e entretenimento. Este fato remete a
constatacéo da necessidade da adequacdo dos el ementos da oferta rel acionados a esta base de

atrativos, de modo a ampliar a captacdo dos fluxos e estender a permanéncia dos mesmos no

Espaco.

De outra parte, a constatacéo do atrelamento daimagem do destino a base de recursos naturais
— praia— requer o esforco articulado a sua desvinculagéo, bem como, a insercdo de elementos
da paisagem histérico-cultural, de modo a maximizar a atratividade do local para periodos de

baixa temporada.

O transporte no municipio deve ser aprimorado bem como as estradas, rodovias e vias de

acesso gue o integram.

Os estabel ecimentos comerciais, em geral, devem tomar atencdo a questéo idiomatica sgja no
atendimento falado ou escrito, particularmente, no que tange ao dominio do Inglés como

segundo idioma, sob pena de perda de clientes.
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A oferta de entretenimento deve ser ampliada, conforme citado anteriormente, podendo
basear-se em aspectos culturais, ecoturismo, ofertando servicos para a terceira idade, néo
havendo restricdo de servicos em periodos de baixa temporada, com o aprimoramento da

infra-estrutura e a atratividade geral das opcoes de entretenimento disponiveis.

Andisando o perfil do turista em visitagdo a FlorianOpolis constatou-se que o mesmo
apresenta idade média de 40 anos, renda mensal média elevada, nivel de escolaridade superior
e amaioria € de solteiros. Torna-se, portanto, necessario compreender esse contexto para a

adequagdo do produto turistico.

5. Concluséo
Dentre as conclusdes do estudo, algumas merecem destague.

A atividade turistica em FlorianOpolis esté estruturada, basicamente, para a recep¢do de fluxos
turisticos do MERCOSUL, notadamente Argentinos, Paraguaios e Uruguaios, seja com
relacdo a oferta de capital humano habilitado a conversagdo no idioma do visitante ou no que
diz respeito a operacdo de servicos de hospedagem e alimentacdo estruturados para a operacéo

durante a estagao veréo.

A consolidacgo diante dos mercados de uma imagem fundamentada no conceito de “sol e
mar” fragiliza o destino, na medida em que limita o periodo de demanda, particularmente em
territérios sujeitos a alteractes climaticas que impedem o uso deste espaco de lazer durante as

quatro estacdes do ano.

No contraponto deste quadro de fragilidade, surge como opcdo a diversificacdo dos
componentes da oferta, inclusive, através de um processo de especializagéo produtiva, o qual
pode ser atingido através da diversificacdo e da qualificacdo dos componentes da oferta para

atendimento de segmentos especializados, independente das estacdes climéticas.

A andlise dos dados da pesguisa empreendida possibilitou a sistematizacdo de algumas
constatacOes sgfa com relacdo aos componentes da infra-estrutura de equipamentos de
consumo coletivos- publicos ou privados — ou quanto aos servigos regulares colocados a

disposicdo dos usuarios.
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As deficiéncias identificadas remetem a necessidade de gjustes da oferta de modo, a
possibilitar a maior competitividade do destino, particularmente, no processo de captacéo e
atratividade de fluxos turisticos estrangeiros origindrios de paises distintos dagueles que
integram o MERCOSUL.

Os gustes que se fazem necessario a adequacdo da oferta passam pela reestruturagdo de
equipamentos de hospedagem, alimentacdo, entretenimento e lazer, transportes coletivos,
sistemas de informagdes turisticas, além da ampliacdo de pontos de operacdo ATM, de modo

apossibilitar maior conforto e seguranga aos visitantes.

Ainda em convergéncia com a busca de maior grau de competitividade do destino, a sua
integracdo aos municipios vizinhos e a reestruturacdo da oferta, a partir da concepcéo e
operacdo de roteiros turisticos integrados tematicos é aternativa a diversificacdo, qualificacéo
e especializagdo produtiva para inser¢cdo no mercado internacional e manutencéo de fluxo

regular ao territorio.

Com o mesmo intuito, — a reducdo de custos promaocionais - acredita-se que a realizacdo de
campanhas promocionais, a partir do Rio de janeiro seria uma op¢ao com potencial de atracdo
de publicos estrangeiros de diferentes nacionalidades e pré-disposicdo para a visitacdo. Tal
constatacdo é fundamentada em aspectos como distancia geogréfica e temporal, estrutura de
custos — se comparada a necessidade de promocdo no ponto de origem do turista — e a
intencdo de vigiar — uma vez que esse turista ja realizou o primeiro e, provavelmente, mais

longo deslocamento.

Andisando o potencial da Internet, como fonte de informagdo mais utilizada pelos
entrevistados, constata-se a necessidade urgente, de adaptacdo do conteldo das paginas
relacionadas ao turismo do municipio. A questdo idiomatica, ou sgja, o fato de poucas paginas
possuirem versbes em idiomas diferentes do portugués — inclusive aquelas de 6Orgaos
municipais -, mostrase como um entrave a0 desenvolvimento da atividade turistica
internacional. Portanto, faz-se necess&ria a adequacdo, a0 menos, aos idiomas inglés e
espanhol, tendo em vista a influencia desses como primeiro idioma da maioria dos

estrangeiros que visitam o municipio.

Por fim, cabe ressaltar que foram constatadas uma série de divergéncias, entre os dados
obtidos na realizacdo desta pesquisa, e os dados fornecidos pela Pesgquisa Mercadol 6gica de
Estudo da Demanda Turistica - realizada pela SANTUR em parceria com a prefeitura do
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municipio. Os dados divergem em aspectos relacionados aos gastos diarios realizados pelo
turista, principais mercados emissores, meios de hospedagem mais utilizados, principal mente.
Recomenda-se a realizacdo de andlise comparativa vertical, com o0 objetivo de avaiar a
metodol ogia que apresenta maior grau de aderéncia ao processo de identificagdo e andlise das
demandas dos consumidores - turistas, através de um estudo longitudinal empreendido ao

longo do ano de maneiraregular.
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