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RESUMO

O presente estudo teve por objetivo analisar o comportamento de consumo do turista
estrangeiro Floriandpolis, no periodo compreendido entre os meses de maio a junho de
2006. As variaveis de andlise elencadas. o turista estrangeiro, as caracteristicas do
comportamento de consumo, as determinantes individuais do comportamento de consumo e
os elementos do produto turistico. O estudo tem como dimensdo temporal o corte
transversal, sendo resultado da aplicacdo de levantamento. A populacéo estudada representa
a demanda de turistas estrangeiros da cidade de Floriandpolis, sendo a amostra de 204
individuos. Revelou-se que o elemento do produto turistico de Floriandpolis, que representa
maior volume de gastos do turista € a hospedagem e o valor médio total dispendido
diariamente é de U$ 106,70 — equivalente no periodo a R$234,80. A principal forma de
pagamento utilizada o dinheiro, e o principal cartdo de crédito o Visa. Quanto a utilizagdo
do tempo a parcela do publico que vigja a0 menos duas vezes ap ano € maioria. Ha a
predominéncia de periodos de visitacOes de 4 a 7 dias (44,6%). Paradelamente, existe a
predominancia de escolha pela visitagdo de demais cidades brasileiras (59,8%). Constatou-
se 56,4% dos respondentes nao haviam visitado Floriandpolis anteriormente. e dentre os
entrevistados somente 36,8% ja haviam visitado outra capital brasileira situadano litoral. A
cidade do Rio de janeiro foi apontada como a mais conhecida pelos estrangeiros (50,4%).
Como fonte de informacdo utilizada referente a0 municipio destacaram-se a internet e
amigos e parentes - respectivamente 44,6% e 38,2%. |ndependentemente da nacionalidade,
a pagina de pesquisa GOOGLE foi a mais citada como fonte de informacfes em turismo.
As informagfes demandas, por ordem de importancia, foram apontadas como informacdes
gerais, hospedagem, entretenimento e lazer, transporte e alimentagcdo. Para 41,2% dos
entrevistados as informagdes de maior utilidade foram aquelas adquiridas durante a viagem.
O estudo demonstrou que ha a atitude positiva em relacéo a Floriandpolis, sendo a média
atribuida ao municipio foi de 8,15. Os atributos considerados de maior importancia em uma
cidade turistica sdo 0 meio de hospedagem e a seguranga, e quanto ao grau de satisfacéo
destacaram-se 0s meios de hospedagem e o atendimento ofertado no municipio. 95,6% do

publico demonstra interesse de retorno a Floriandpolis e 98,5% tem potencial de indicacéo
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de Floriandpolis como destino turistico. A principal motivacao para a visitagdo, no periodo
analisado, foi a participacdo em eventos —destacando-se o Iron Man-, demonstrando o
potencial dos eventos para a reducdo da sazonalidade. O turista estrangeiro em
Florianopolis vigiou predominantemente acompanhado e 47,1% dos entrevistados aturam
como decisores na escolha do destino. 75% do publico encontrou dificuldades durante a sua
estadia dentre as principais provenientes de idioma, transporte e informagdes. A imagem
predominante de praia e mar e sendo o segundo fator de as pessoas do local. O meio de
transporte utilizado por 88,2% do entrevistados, para 0 ingresso no municipio foi o avido, e
como meio de transporte interno as principais opcdes o automével alugado (27%) e o
transporte coletivo (26,5%). A maioria dos usudrios de servicos de taxi e transfer
representaram usuarios hotéis como meio de hospedagem. Os principais meios de
hospedagem utilizados foram hotéis (51%) e pousadas (18,1%). Para a readlizacdo de
refeicbes a maioria utilizou como opgdo principal os estabelecimentos de restaurantes
(55,9%). A principal fonte de informagdes utilizada foi a internet (44,6%) e a segunda
amigos e parentes (38,2%). O contetdo das informacfes demandadas antes da realizacéo
das viagens foi de maioria absoluta sobre aspectos gerais do municipio e turismo local. As
principais opgdes de entretenimento utilizadas foram a visitagdo de praias (30,4%),
realizacao de passei 0s e caminhadas (23,5%), participacéo de atividades do evento (21,6%).
A pesqguisa 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 e 2,9% da Alemanha e 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 variagfes de 16 a 85 anos. Dentre os entrevistados predominaram os solteiros
(50%) e casados (39,7%). A escolaridade minima de 73,3% dos entrevistados nivel superior
completo e, dentre estes 27% possuem algum tipo de pés-graduacdo. A renda familiar
média predominante € superior aU$ 2.549,52, sendo a renda de maior freqiiéncia superior a
U$3.186,89. Analisando arenda em relagdo aregido de origem do turista, constatou-se que
agqueles provenientes do Hemisfério Norte sdo os que dispde de renda superior, enquanto 0s
niveis de rendainferiores sdo ocupados por turistas provenientes da América do Sul.
Palavras-chave: 1. Comportamento do Consumidor 2. Turismo

3. Marketing
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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
study had for tempora dimension the traversal cut. The studied population represents the
foreign tourist demand in the city of Florianopoalis, in the year of 2006; the sample group
had a total of 204 participants. It was found that the element of the product of tourism, that
represents the majority of the expenses were accommodation, with an total expenses in
average value of U$ 106, 70/day — equivalent at that time to R$ 234, 80. The most utilized
forms of payment were cash followed by Visa credit card. As to the frequency of yearly
travel, the mgjority of the interviewees traveled twice a year. The length of staying was
predominantly from 4 to 7 days (44, 6%). Comparable to it there was predominance in
choosing other Brazilian cities for visiting (59, 8%). It was found that 56, 4% of the
interviewees haven't visited Florianopolis previously, and only 36, 8% have visited other
coastal Brazilian capital city. The city of Rio de Janeiro was pointed as the most well
known and visited city by the foreigners (50,4%). The main source of information relative
to the city was prominently from the internet, friends and family- respectively 44, 6% and
38, 2%. Independently of the nationality, the web page GOOGLE was the most cited source
of research for tourism information. General information, accommodation, entertainment,
transport and food, were pointed in order of importance. The study demonstrated that there
is a positive attitude related to Florianopolis, with the average mark given to city being 8,
15. The attributes considered of major importance in a city of tourism were accommodation
and security, and as for the degree of satisfaction it was prominent accommodation and the
customer service offered in the city. 95, 6% of the public did show interest in coming back
to Florianopolis, and 98, 5% had the potential of indicating Florianopolis as tourism’'s
destination. The main motivations for visiting the city were the participation in events-
prominently the Iron Man. The foreign tourist traveled in Florianopolis mostly with

somebody else and 47, 1 % were the decision makers in the destination’s choice. 75% of
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the public found difficulty with the language, transport and information. The predominant
images were the beach and ocean, followed by the local people. Air flying, followed by car
hire (27%) and public transport (26, 5%) were the preferential means of transport by the
interviewees. Hotels (51%) and Inns (18, 1%) were the most used means of
accommodation. Restaurants (55, 9%) were the most used for meals. The most utilized
forms of entertainment were visiting the beaches (30, 4%), waks and bush walking
(23,5%), and the participation in events (21,6%). The research successfully obtained
answers of interviewees from 28 nationalities, of all continents. Within the interviewees
38,4% were Argentineans, 24% from the United States, 8,3 % form the United Kingdom,
and 2,9% from Germany and Switzerland. The gender was distributed between 57,8%
being males and 42,2% being females. The average age was 40 years. Within the
interviewees it was prominent singles (50%) and married (39, 7%). The minimum
qualification within the most of interviewees (73,3%) was tertiary education , and within
those 27% had some sort of pos graduation qualification. The average earnings were
superior to U$ 2.549,52, being the most frequent over U$ 3.186,89. Analyzing its earning
related to the tourist’s region of origin, it was found that those from the Northern
Hemisphere were the ones with the higher earnings, as the lower earning were among the
tourists form the South America

Key- Words: 1. Consumer Behavior 2. Tourism
3. Marketing
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1. INTRODUCAO

O Turismo no Brasil e em Santa Catarina é considerado uma fronteira econémica
promissora e tem se destacado pela expansdo geral dos negdcios.

No Brasil a atividade adquire tamanha relevancia ao ponto de 2006 ser considerado
pelo Governo Federal 0 ano do Turismo no Brasil.

Santa Catarina, nos Ultimos anos, apresentou aumento na oferta de destinos,
produtos, equipamentos e infra-estrutura. Os municipios que mais atraem visitantes sdo
Florianopolis, Balnedrio Camboriu, Blumenau e Joinville.

Florianépolis “... é a cidade brasileira que mais enriqueceu nas Ultimas trés décadas.
Seu PIB per capita cresceu, em média, 6% ao ano e atualmente atinge US$ 5 mil - mais do
gue o dobro da média brasileira’ (Governo do Estado). O desenvolvimento da Capital
decorreu, principamente, de fatores como o desenvolvimento de tecnologias, turismo e
movimentos migratorios. Atuamente, é a capital brasileira apontada como a de melhor
qualidade de vida, e a quarta colocada dentre todas cidades do Pais’.

Conhecida como capital turistica do Mercosul, Floriandpolis dispbe de aeroporto e
rede hoteleira de padrdo internacional, aliado a preservacdo de caracteristicas de vilarejos
criados por seus colonizadores. O municipio tem cerca de uma centena de praias, quase
todas com boas condi¢cBes de balneabilidade, e oferece inUmeras opcdes de atracBes
turisticas e é reconhecida como centro turistico de exceléncia’.

A gestdo de organizacbes voltadas para a atividade turistica apresenta grande
relevancia para o desenvolvimento econdmico do municipio. Para falarmos sobre gestdo de
negocios € essencial a compreensdo de que as organizagdes sdo sistemas abertos, que
recebem influéncias do ambientes interno e externo. Devido a complexidade e do ambiente
em que estdo inseridos os processos de gestédo Tachizawa, Cruz Junior e Oliveira Rocha
defendem na obra Gestédo de Negocios (2001) que a administracdo de negdcios requer

especializacdo, porém, a compartamentalizacdo € inadequada na formacdo de

! Fonte de dados: IBGE
ZA ponto de a atividade ser reconhecida como “principa atividade econémica do municipio” pela estatal

Santur, que promove a atividade setorial no Estado.
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administradores: ha que se compreender como ocorre o funcionamento da organizacdo. O
entendimento das realidades internas e externas as organizagoes sdo a esséncia do processo
de gestéo.

No ambiente interno é essencial as organizagdes compreender suas potencialidades
em relacdo as suas atividades, sgjam elas de producdo, financeiras, gestdo de pessoas ou
mercadol bgicas.

No ambiente externo, a sobrevivéncia organizacional depende da capacidade dos
negocios em satisfazer as necessidades dos consumidores de seus produtos e atividades.
N&o existe um padréo adequado de gestdo. O sucesso depende da compreensao dos desafios
inerentes a cada organizacao.

No contexto atual, verifica-se que a sociedade® vive em torno da |6gica de mercado.
A légica atual de desenvolvimento fundamenta-se em principios frégeis, que em grande
parte ndo conduzem a préticas éticas ou sequer responsaveis. Em busca da funcionalidade,
o Homem acaba por despender esforcos em acBes que conduzam principalmente a
resultados produtivos e econdmicos. Guerreiro Ramos (1989) sdlienta que ha a
predominancia no mercado de organizacfes guiadas fundamentalmente pela racionalidade
instrumental® e, com caréncia da racionalidade substantiva®. As relacdes de trocas de
mercado ndo refletem valores individuais ou préticas éticas. Na gestdo organizacional ha a
necessidade de adequacdo das préticas, sgja publica ou privada.

Cruz Junior (1998) compartilha da visdo de Ramos e reflete sobre a necessidade de
um sistema de gestdo publica que objetive um equilibrio de longo prazo, sendo sustentado
no paradigma emergente que contrabal ance racionalidade instrumental e substantiva.

H4, portanto, a necessidade de compreensdo de que o mercado € conseqiiéncia dos
valores humanos e ndo o contrario. Fundamentando as acBes em principios éticos e
responsaveis torna-se possivel a melhoria da qualidade de vida para todos. Os valores,
portanto, devem ser 0s guias para préticas de gestdo, que conseqientemente refletem
positivamente no cotidiano dos individuos. A vida fundamentada na racionalidade

substantiva possibilita 0 desenvolvimento do bem-estar.

% Que é um dos elementos tanto do ambiente interno como externo s organi zagdes.
* Refletindo os principios difundidos pelas organizacdes de eficécia e eficiéncia
® Refletindo os valores dos individuos
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A observancia da necessidade de comportar-se de forma substantiva é apresentada
por Enzo Spaltro (2005), como um projeto individual de transicdo para 0 bem-estar.
Segundo o autor, as caracteristicas mais marcantes desse periodo baseiam-se na percepcao
de que o valor agregado é constituido da percepcdo psicol bgica e subjetiva da possibilidade
de bem-estar e, ocorre a transicdo das necessidades, prevalentemente frustraveis, aos
desgjos, prevalentemente alcancaveis. Ocorre a passagem do periodo de consumo ao da
subjetividade e do investimento psiquico. A motivagdo torna-se a base da producéo de
riqueza. Dentre os conceitos simbdlicos que se destacam no periodo de transicdo para o
bem-estar estdo: o0 bem-estar-bem, o trabalho agradavel, a producdo de servicos (bens
imaterais). Nesse sentido, dentre os setores de atividade econémica, 0 turismo se destaca
dentre aqueles como o de maior potencial de desenvolvimento.

O acance do bem-estar através da atividade turistica reside em proporcionar a
sensacdo de abundancia de desgjos realizados. Surge a idéia de que a funcéo fundamental
da organizacdo esta em garantir o bem-estar coletivo, e compreendendo comportamento do
consumidor do turismo podemos entender como satisfazer o cliente dessa atividade
econdmica emergente. As motivagdes do turista tém uma relacdo estreita com os desgjos
gue proporcionam riqueza e bem-estar ao consumidor turista.

O estudo de comportamento do consumidor aplicado ao turismo surge como uma
ferramenta da administracdo mercadolégica para empreendimentos turisticos. A
compreensdo dos elementos que determinam o comportamento individual® de consumo
proporciona as organizagfes informagdes valiosissimas que podem gerar indicadores de
qualidade e desempenho, ou sgja, parametros para guiar o aperfeicoamento da gestéo
organizacional sgjavislumbrando o mercado nacional ou internacional.

Somando aos pontos j& citados, verifica-se que as organizacfes situam-se em um
ambiente de inevitavel globalizagdo do mercado. Esta caracteristica, também inerente do
ambiente externo oportuniza diferenciadas formas de intercdmbio entre individuos e suas
nacdes. O comércio de bens torna-se ilimitado e o turismo internacional desponta como

uma das grandes oportunidades’.

® A saber: percepcso, motivago, recursos, atitudes, personalidade e conhecimento (Engel, 2000; Swarbrooke,
2003)

" Através do qual pessoas tém a chance de realizar trocas com potencial ilimitado, e utilizar da melhor
maneira possivel seus recursos de maior escassez, tempo e energia
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A pesguisa sobre comportamento de consumo do turista estrangeiro, mais
especificamente, caracteriza-se a priori como uma fonte de informagdes segmentadas sobre
o consumidor do turismo. A segmentacdo surge como uma estratégia de melhor direcionar
os esforcos mercadoldgicos vislumbrando tanto elementos tanto da racionaidade
instrumental como substantiva.

A andlise detalhada do comportamento do turista vai a0 encontro dos principios
descritos por Lance Secretan, na obra Os Passos do Tigre(1989), como elementos basicos
para 0 sucesso organizacional. Secretan destaca que 0 sucesso é fundamentado nos
principios de competéncia, quimica e distribuicdo. Aplicando a pesquisa de comportamento
do turista podemos fazer a seguinte relacao:

a) Principio da competéncia: a busca constante pelos melhores resultados
pode ser atingida quando temos informagdes sobre nossos clientes as
guais proporcionam parametros para a melhoria de desempenho
organizacional.

b) Principio da quimica: o estabelecimento de bons relacionamentos com os
consumidores possibilitam e potencializam o interesse de terceiros® para
associarem aos NOSsos interesses.

C) Principio da distribuicdo: os consumidores, internos e externos, devem
ser identificados e suas necessidades satisfeitas. Somente conhecendo as
necessidades dos consumidores podemos satisfaze-los e gerar relagdes
duradouras.

O acance dos principios que possibilitam o sucesso organizaciona proporciona
poder no mercado consumidor. Tragando um paralelo com a obra As 48 leis do poder
(Greene, 2000) destacam-se as seguintes possibilidades de retorno, que a pesquisa de
comportamento do turista estrangeiro pode trazer as organizagdes do setor turistico devido
a sua riqueza de informagdes: a) potencializar a flexibilidade e capacidade de recriacdo
organizacional, devido ao fato de melhor conhecer os consumidores de seus produtos e suas

necessidades; b) Subsidios para 0 processo de plangjamento®; c) Possibilidade de

8 Sejam eles consumidores ou parceiros de atividades.
® Ajudando a pensar o futuro com antecedéncia.
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desenvolvimento de estratégias que despertam o interesse e atracdo dos consumidores e,
viabilizam relacbes de longa duracéo.

Tomando o municipio de Floriandpolis como parémetro constata-se que a realizagdo
de andlises do comportamento do turista € essencia para a quaificagdo desse setor
econdmico™. Ha a necessidade de desenvolvimento de pesquisas de comportamento de
consumo na atividade turistica, vislumbrando ai gerar elementos que contribuam para o
desenvolvimento de indicadores de desempenho e de qualidade como ferramenta para a
gestdo dos negocios turisticos do municipio de Floriandpolis e demais, também com
potencia turistico.

Nesse sentido, o problema de pesquisa a investigado apresenta-se no seguinte
enunciado:

“Qual o comportamento de consumo do turista estrangeiro em Floriandpolis?’

1.1JUSTIFICATIVA

Floriandpolis recebe cerca de seiscentos mil visitantes ao ano', incluindo-se
estrangeiros, brasileiros de outros estados e catarinenses do Interior. O fluxo internacional,
conforme a Santur, é da ordem de vinte por cento - mercado emissivo tido como amplo e
promissor*2.

Mesmo diante da relevancia da atividade turistica para a economia municipal,
principamente durante a estacdo verdo, ndo existem dados oficiais consolidados sobre a
atividade fora durante a baixa temporada™, ou pesquisas detal hadas sobre 0 comportamento
do consumidor turista®™.

A Santur em parceria com a Prefeitura de FlorianOpolis realiza anualmente Pesquisa
de Mercadol6gica da Demanda Turistica, seguindo padrdes da Organizacdo Mundial do

Turismo (OMT). Tais levantamentos permitem colher informagdes sobre caracteristicas da

10 Em especial do turista estrangeiro.

! Dados estimados pela SANTUR segundo estudo de demanda turistica realizado em 2005.

12 Mesmo observando a ndo existéncia de dados que demonstrem diferencas de potencial e interesse entre os
diferentes mercados emissivos, que compde o mercado de consumo da atividade turistica de Floriandpalis.
%3 Periodo fora da estac&o de ver&o, devido ao perfil de sazonalidade da atividade turistica no municipio.

14 ainda que tais ferramentas sejam (teis tanto para agdes de mercadol dgicas, educativas e de protecéo do
consumidor ou mesmo para aformulagéo e avaliaco de politicas publicas
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populacdo que visita Floriandpolis no periodo e visam nortear acBes dos setores publicos e
privados na busca de incentivos para a atividade, bem como a realizac&o de investimentos
em infra-estrutura, promogdo, construcdo de equipamentos e elaboracdo de planos
estratégicos, visando o incremento quantitativo e qualitativo dos turistas. Todavia, percebe-
se a caréncia de precisdo e grau de detalhamento das informagdes obtidas além da auséncia
de diferenciacdo no perfil de comportamento entre turistas brasileiros e estrangeiros. Todos
sdo avaliados de forma conjunta havendo dificuldade de utilizacdo adequada das
informacfes que visam o direcionamento de acBes e recursos segmentados por polos
emissivos.

Devido a caréncia de pesquisas e referencia tedrico sobre comportamento de
consumo no turismo brasileiro, acredita-se que as contribuicbes deste estudo virdo a
enriquecer o campo de estudos em gestéo de empreendi mentos turisticos.

A atvidade turistica em FlorianOpolis tera com esse estudo uma fonte de
informacbes para subsidiar 0 aprimoramento de processos decisorios dos dirigentes
envolvidos nessa atividade.

Para a pesquisadora esse deve ser um marco para 0 desenvolvimento pessoal,
académico e profissional. Nesse aspecto cabe ressdtar que a temética € diretamente
relacionada com os interesses futuros de atuagao profissional.

Observando as informagdes anteriormente citadas, julga-se adequada realizacdo de
estudos especificos sobre o comportamento do consumidor estrangeiro, em relacdo a

utilizac8o e percepcdo do produto turistico de Floriandpolis.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o comportamento de consumo do turista estrangeiro Florianépolis, no

periodo compreedido entre os meses de maio a junho de 2006.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Caracterizar 0 comportamento de consumo do turista estrangeiro em
Florianopolis em termos de: recursos do consumidor, conhecimento, atitudes,
motivagao, personalidade e percepcao.

b) Caracterizar o produto turistico de Floriandpolis, tendo como elementos de
analise hospedagem, alimentacdo, transporte, informacdo e entretenimento.

c) Caracterizar o perfil do turista estrangeiro.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 0 Turismo

Em 1910 o economista austriaco Herman Von Shullard teria sido a primeira pessoa
a conceituar a atividade turistica a partir de uma perspectiva empresarial e econémica
(BENI, 2003). Na definicdo apresentada o turismo seria “... a soma das operagOes,
especidmente 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”. Tal definicdo teria ssido o marco inicial para a delimitagdo 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).

Segundo a OMT, o termo turismo foi progressivamente definido além das
atividades de férias e recreacdo, incluindo viagens de negocios, estudos de curto prazo,
peregrinagdes entre outras. Mesmo diante da terminologia “turismo e viagem” ser muito
utilizada, essa é inadequada e gera ambiglidade, pois as viagens ndo necessariamente
representam atividades turisticas. Todavia, devido aos impactos econdmicos desta segunda
atividade nos lugares visitados, por orientacdo da OMT houve ainclusdo de tais propostas a
conceituacdo de turismo, ja que tanto lazer como negdcios sdo suplementares no uso das
estruturas turisticas.

Outro fato curioso originou-se no uso da metafora “industria sem chaminés’ para
caracterizacdo da atividade, que teve como origem o0s resultados econdmicos
proporcionados pela entrada de divisas consequentes do deslocamento de pessoas para
outros paises. O turismo, tendo como objeto o turista e localidades, passou a ser
considerado produto de exportacdo e compardvel aos produtos industriais. O uso da
metafora teria sido, inicialmente, utilizada para ressaltar a relevancia da atividade turistica
na participacdo econdmica, tendo como comparaco o setor industrial (BOULLON, 1985).
Devido a natureza do turismo, como atividade integrante do setor terciario (comércio e
servicos) da economia, tal terminologia tornou-se inadequada e ultrapassada.
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Nas sociedades pos-industriais, argumenta Trigo, o turismo juntamente com o lazer,
a cultura, as artes, 0 esporte e a preocupacao com a qualidade de vida, desenvolveu-se a
cada ano, ganhando sempre espago nos meios de comunicagdo, nas atividades
internacionais, no interesse e no cotidiano das pessoas. Assim, a atividade turisticafaz parte
da sociedade “... ativa, questionada, mutavel e multifacetada (Trigo, 1996, p.66)". Na
atividade turistica, a diversidade cultural e a abertura as novas experiéncias fazem parte do
cotidiano.
O turismo, €
... um fendmeno socia e econdmico gue teve origem espontanesa,
decorrente da inerente vontade do ser humano de conhecer locais e
culturas diferentes. Essa vontade foi motivada inicialmente, por
razdes de ordem comercial, como a descoberta de novos mercados
fornecedores, consumidores e de produtos. A procura desses
mercados propiciou 0 desenvolvimento do sistema de transportes,
dando origem a uma estrutura de aojamento.(FERRAZ, 1992,
p.13).

Angeli (1996) salienta, que o turismo € essencia mente 0 movimento de pessoas em
atendimento as suas necessidades, assim como as hecessidades das outras pessoas gue nao
vigilam. Trata-se de um importante fator social de ligagdo entre povos de regides, gostos e
linguas diferentes (WAHAB, 1977).

O turismo, salienta Beni (2003), € um fendmeno eminentemente socia e tem como
elementos os turistas, os trabalhadores e o grupo estavel receptor composto pela
comunidade local. O turismo pode ser empregado para fins de desenvolvimento nacional e
regional, nos campos social, cultura e no politico. As atividades originadas fazem gerar
efeitos sobre 0 meio ambiente, e desenvolvimento do turismo esta bastante relacionado com
aordenacdo do territorio.

Percebe-se na atividade turistica a complexidade e importancia dada ndo s a
satisfacBo das necessidades do turista, mas também a da comunidade local e da

interatividade entre ambas.
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As caracteristicas que tornam o fenémeno turistico produtivo, em todas as fases do
processo de sua multipla efetivacdo, se manifestam pelos meios e recursos que a atividade
utiliza, pelos resultados que o turismo produz e pelas caracteristicas econémicas do
fendmeno (ANDRADE, 1995).

A importancia e abrangéncia da atividade podem ser destacadas ao ponto que

O que sucede € gue as relagdes dentro do mundo turistico, ndo so
somente entre o turista e a equipe receptiva, pela amplitude que se
dé ao conceito deste sem que também tenha relagbes entre as
proprias empresas turisticas e entre aquelas e estas com as
autoridades. (ARRILAGA, 1976, p.25)

O turismo pode acontecer tanto em regides com menor estégio de desenvolvimento
econdmico como, manifesta-se com intensidade nos grandes centros nos quais predominam
o turismo de negdcios -, 0 que permite a transmissdo de capital de regides ricas para outras
mais pobres. A atividade turistica apresenta também aspectos negativos no ambito social -
como mudanca cultural, reflexos inflacionarios na economia e instabilidade no mercado de
trabal ho.

O turismo requer uma reflexdo mais sistemética quanto a seus aspectos culturais,
sociais, politicos e ambientais, ressalta Hogan (apud SERRANO; BRHUNS, 1997). Nos
encontramos em uma situagao de escassez de trabal hos e a necessidade de geragao de novos
postos e emprego pode ser satisfeita com contribuic¢des do setor turistico.

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

adequagdo de gest&o.

2.1.1 O sistema turistico

Segundo Bertadanfy (1973, p.84) “Um sistema pode ser definido como um

complexo de elementos em interacdo™” . Os sistemas podem ser classificados em abertos ou

15« A interacdo significa que os elementos p estdo em relacdes R, de modo que o comportamento de um
demento p em R é diferente de seu comportamento em uma relagdo R™” (BERTALANFFY, 1973) O
comportamento das variaveis é alterado conforme arelagéo que sdo expostas.
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fechados, sendo abertos aqueles que tem interagdo com seu ambiente externo. Em ciéncias
sociais a teoria dos sistemas serve de base para a compreensdo do comportamento
individual em diferentes ambientes que sdo expostos.

O sistema turistico € um sistema aberto formado pela oferta e suas interfaces com a
demanda. A atividade turistica, enquanto sistema relaciona-se com os ambientes sociais,
culturais, politicos, econdémicos e com os ecossi stemas e € dependente de seus subsistemas.

Petrocchi acredita que os sistemas de turismo enfrentam a dificuldade séria de ndo
reconhecimento da suaimportancia.

Embora j& seja a atividade econdmica que mais produz receitas em
todo o mundo, suas caracteristicas de descentralizacdo e de
dispersao da cadeia produtiva, bem como a sua convivéncia com o
cotidiano das pessoas do lugar de destino, acabam dificultando a
visibilidade de sua dimenso econdmica e social...*® (p. 106, 2001)

Os sistemas turisticos para Boullon (1987) sdo compostos de: demanda e oferta
turistica, processo de venda, produto turistico, planta e atrativos turisticos, infraestrutura,
superestrutura e patrimonio turistico. O ponto de partida do funcionamento do sistema,
origina-se no encontro da oferta com a demanda através do processo de venda do produto
turistico, que junto a infraestrutura formam a estrutura de producdo do setor. A funcdo da
superestrutura do sistema turistico é o controle da eficiéncia deste, vigiando e controlando a
inter-relacéo das partes.

O sistema turistico sofre influéncias do ambiente externo é 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
s80 compostos e influenciados.

O pontoinicial paraaanalise de sistemas turisticos esta nos elementos componentes

de oferta e demanda.

16 Ao caracterizar a relevancia econémica da atividade turistica o autor superlativa a mesma, ao afirmar o
papel da atividade lider na economia mundial, desconsiderando a contribui¢&o de outros segmentos industriais
e de servigos, tais como aindistria quimica e farmacéutica, a producdo de gréos, a producéo de equi pamentos
e aplicativos na érea de informética, dentre outros.
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2.1.1.1 OFERTA

O produto turistico (que chamaremos de PT) é composto de bens e servicos unidos
por relagbes de interacdo e interdependéncia gue o tornam extremamente complexo.
A OMT classifica os componentes do produto turistico — incluindo bens e servicos -

em duas categorias basicas: produtos especificos e produtos ndo especificos.
a) Produtos Especificos:
Os produtos especificos sdo resultado do somatério de dois grupos:

1. Produtos Turisticos Caracteristicos. aqueles produtos, dos quais na
maioria dos paises, tenderiam a desaparecer caso ndo houvesse o
turismo, e para os quais as informagfes estatisticas sdo consideradas
possiveis de obtencdo. Incluem-se os servicos de acomodagdo (hotéis e
estabelecimentos de hospedagem, e segunda casa e acomodacdo por
conta propria ou gratuita); Servicos de alimentos e bebidas; Servicos de
transporte de passageiros (ferrovidrio, aquético, terrestre e aéreo),
suporte de passageiros, equipamento de locagdo de transporte de
passageiros, servicos de manutencdo e reparo de transporte de
passageiros, Agéncias de viagens, operadoras de turismo e guias
turisticos; Servicos culturais; Servigos de recreacdo e entretenimento;
Servigos diversos.

2. Produtos Turisticos Conexos. 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.
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b) Produtos ndo especificos

Produtos ndo especificos sdo aqueles que visitantes podem consumir, porém néo
respondem pela parcela mais importante demandante. Dentre os produtos ndo-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 limitagdes de
fontes disponiveis para a aquisicdo de informagdes estatisticas. Os produtos néo
especificos, segundo a OMT, sdo considerados sem interesse significativo para andlises do
turismo.

A atividade turistica, segundo Figuerola (1985) esta composta de quatro grandes
conjuntos de empresas ou entidades, classificadas segundo suas atividades ou funcéo
principal:

a) Empresas de servico ao vigjante no ponto de origem da viagem (de motivagdo; de
organizacao de viagens e excursdes, de comercializacdo e representacdo; de venda
de viagem ao consumidor; de servigos especiais ao vigjante).

b) Empresas de transporte (aéreo; terrestre; maritimo; fluvial).

c) Empresas de atencdo ao visitante que recebem o turista no destino (operacdo do
turismo; de alojamento turistico; de alimentacdo, afins e similares; de atracéo e
atividades; de transporte local; de souvenires e similares; de apoio ao visitante).

d) Entidades de fomento, controle e organizacdo (empresas e entidades de recreagao;
entidades de formagédo de recursos humanos; entidades de fomento e controle;

entidades que prestam servicos complementares.

Os produtos turisticos séo classificados por Boullon (1985) em complementares e
substitutos. Complementares sdo 0s que podem ser consumidos juntamente com outros.
Substitutos, sG0 0s que podem ser consumidos em troca por outros. O conjunto de
elementos béasicos do equipamento turistico € dividido por em quatro categorias:
alojamento, alimentacdo, lazer e outros servicos. Elementos podem ser acrescidos para
agregar valor ao conjunto béasico arecepcao do turista no pdlo receptivo.
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Swarbrooke e Horner (2002), dividem o turismo em trés diferentes setores ou zonas.
Séo elas:
a) Zonade geracdo ( midias de viagens, varegjistas de viagens).
b) Zonade transporte (meios de transporte).
C) Zona de destinagdo (agéncias de marketing nas destinagOes, treinadores locais,
servigos auxiliares, atragOes, acomodacao).

O produto turistico, segundo Mario Beni, é o resultado da soma de recursos naturais
e culturais, e servicos produzidos. As atividades basicas podem ser definidas sob os
aspectos de deslocamento e estada. Os bens turisticos podem ser materiais e imateriais,
imoOveis e moveis, durdveis ou perecivels, de consumo e de capital, basicos,
complementares e interdependentes, naturais ou artificiais.

Dentre os bens comercializados no turismo, os de consumo ndo se originam de
equi pamentos produtivos exclusivamente turisticos, argumenta Boullon.

Os servicos, efetivamente séo um bem produtivo turistico, porém n&o os Unicos nem
mesmo 0 mais importante, porque na realidade os servigos se apresentam mais cComo um
meio do que uma finalidade.

“Um servico consiste em uma acdo, desempenho ou ato que é
essenciadmente intangivel e ndo acarreta necessariamente a
propriedade do que quer que sga. Sua criagdo pode ou ndo estar
vinculada a um produto material (Kotler, 2002, p. 283) .

Os servicos sdo meios para as experiéncias. Uma de suas caracteristicas € que se
trata de um produto material cujo residuo é uma experiéncia vivencial, a heterogeneidade
da demanda faz com que as expectativas, dos servicos, sejam tdo diversificadas que tornam
a apreciacdo sujeitaa diversas interpretagoes.

Os servicos diferem dos produtos materiais em alguns aspectos (KOTLER, 2002):

a) Intangibilidade, ndo podem ser observados, provados, apalpados, ouvidos ou
cheirados antes de serem adquiridos;

b) Indivisibilidade, os servigcos ndo podem ser separados do prestador dos servicos e da
maneira como ele é percebido, ambos sdo utilizados na avaliacédo de qualidade;
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c) Variabilidade, sendo inseparavel das pessoas, a qualidade dos servigos prestados
pode variar;

d) Perecibilidade, ndo podem ser armazenados para a venda ou utilizagdo posterior.

Os servicos em turismo tém como aspectos peculiares (MIDDLETON, 2002):
a) Sazonalidade, variacOes no padréo da demanda;
b) Custos fixos altos das operagdes de servigos,

c) Interdependéncia dos produtos do turismo.

O crescimento do setor de servicos, conforme Marcos Cobra (2001) ocorre em
conseguéncia de aspectos socioecondmicos como: diminuicdo da mortalidade infantil e
aumento da expectativa de vida, desemprego, caracteristicas da administracdo moderna,
desenvolvimento tecnol égico, aumento da renda, aumento do contingente de médo-de-obra,
industrializac&o dos servicos, aumento da eficiéncia nos servicos publicos.

Para Spaltro (2000, p. 405)

“A funcéo da economia como produtora de valores ndo é suficiente
para garantir o desenvolvimento da qualidade de vida e do bem-
estar. Por isso, é necessario que a economia torne-se produtora de
relacoes e, paraisso, deve utilizar tecnol ogias diferentes, subjetivas
e projetaveis’.

Conforme o autor a escassez de bens materiais conduz a transferéncia da
centralidade econbmica para o setor terciario, criador de abundancia de desgjos. Os desgjos
s80 a base “ideol6gica’ e econdmica da sociedade do bem-estar. Um grande obstéaculo para
essa mudanca é o apego material.

No Brasil, no ano de 1988 foi possivel constatar a constituicdo do PIBY’ composta
de 34% pela atividade industrial, 8% pela atividade agricultura e 58% (maioria absoluta) foi
proveniente do setor de servicos.

Frente a tal contexto Ulrich Gmuder posiciona-se que “Se a desindustrializagdo
prosseguir no ritmo atual, teremos sociedades baseadas puramente em servicos. Elas se
restringiréo a produzir conhecimento [...]"

7 PIB- Produto Interno Bruto
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Seguindo a mesma linha Pine e Gilmore (2001) acreditam que a economia seguiu
uma escala de progressao que teve as seguintes fases caracteristicas nas relacdes de troca:
1. commodities, 2. bens, 3. servigos e 4. sensagoes. Na fase da economia em que as trocas
s80 baseadas em sensacdes o cliente é o proprio produto, que busca a sua transformagao.

A concepcdo de um novo servico, para Marcos Cobra, implica na determinagéo ndo
s6 do ponto de vista técnico e funcional, mas, sobretudo a forma de fazé-lo chegar até o
cliente.Um servigo precisa estar disponivel para o consumidor a evidéncia da eficiéncia de
um servico de entrega é arapidez e a preservagdo das expectativas do cliente.

A quaidade de um servico segundo Jacques Horovitz (2001) ndo significa
necessariamente luxo, suprasumo ou sofisticacdo. Um servico atinge seu nivel de
exceléncia quando corresponde a demanda mercadolégica. A uniformidade para atingir a
qualidade significa a manutencdo do nivel de exceléncia o tempo todo e por toda parte na
prestacéo do servico.

Por ser uma atividade em que predomina a prestacéo de servigcos, Urry (1996)
destaca que existe algo em relacdo as propriedades fisicas do produto turistico que os
tornam distintos, embora essas propriedades sejam fregiientemente manufaturadas e tenham
de ser aprendidas. Muitas vezes apenas a simples associacdo literéria ou histérica os torna
extraordinario.

O servico 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 relagdes entre trabalhadores, turistas e moradores. As interagdes na
atividade turistica podem ser caracterizadas como um “trabalho emociona” e os prazeres
do turismo derivam de processos complexos de producéo e consumo. O gerenciamento de
produtos turisticos deve observar que os Clientes ndo querem aternativas, querem
exatamente o que desejam (PINE et al, 2001). Os Clientes procuram valor, ndo servico
(COBRA, 2001).

Jacques Horovitz (2001) acredita que quanto mais imaterial o servigo, mais o cliente
é influenciado por referéncias tangiveis.

Devido a grande diferenciacdo entre o produto turistico com os demais tipos de
produtos, ha a necessidade da compreensdo adequada de suas caracteristicas, abrangéncia e
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forma de gerenciamento. Neste processo a analise do comportamento do consumidor € um

dos instrumentos que facilita o processo de tomada de deciséo.

2.1.1.2 DEMANDA

O mercado-alvo de uma localidade é composto por: visitantes, moradores e
trabalhadores, negdcios e industrias, e mercado de exportacdo (KOTLER, 1994). O grupo
de visitantes compde o mercado de consumo da atividade turistica e, é constituido por
visitantes a negdécios e visitantes que ndo estdo a negicios.

A demanda total do produto turistico € composta pelas demandas potencial e real.
As demandas potenciais séo todas aguelas pessoas que de alguma forma sentem alguma
motivacdo a pratica turistica. As demandas reais sGo somente aquelas pessoas que de fato
praticam o turismo, 0s 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.

Sdo fatores determinantes da demanda turistica: 0s econdmicos e precos
comparativos, os demogréficos (incluindo educacéo); os geogréficos; atitudes socio-
culturais em relacdo ao turismo; mobilidade; governo/regulamentacdo; comunicagdes de
midia; tecnologia da informacdo e comunicagdes (MIDDLETON, 2002).

Os principais fatores que afetam a demanda sdo agrupados em ordem socioldgica,
psicologica, especificos de cada destinacéo turistica, e conforme a ligacdo entre paises
emissores areceptores.(BENI, 2003)

As motivagdes do turista exercem papel relevante no estudo de demanda, a escolha
do destino turistico decorre da expectativa da experimentacdo e contato com prazeres e
sentidos diferentes daquel es que normalmente o turista tem contato em seu habitat (URRY,
1996).

Na avaliacdo de cada turista est4 a sobrevivéncia dos sistemas turisticos, acredita
Petrocchi.
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“Paises que ddo ao turismo sua devida importancia realizam
estudos e pesquisas de mercado, humerosos e especificos para cada
um dos mercados existentes’.(p. 235, 2001)

A compreensdo da demanda turistica € de interesse organizacional. Uma ampla
variedade de dados sobre o comportamento do consumidor, qualitativos e quantitativos, &
necessaria para a gestdo em turismo como (SWARBROOKE, HORNE, 2002): perfis
estatisticos dos turistas, registros estatisticos sobre 0 comportamento do turista, processos
decisorios de compra, percepcdes do consumidor, satisfagdo do turista, tendéncias no
comportamento do turista, critérios de segmentacdo, posicionamento do produto em relacdo
a concorréncia, atitudes dos ndo usuérios, diferencas nacionais no comportamento do
turista. Tais metodologias serdo abordadas adiante.

No Brasil sdo desenvolvidos basicamente trés tipos de pesquisas desenvolvidas
relacionadas ao consumo turistico, sdo elas as pesquisas de demanda turisticas, as Contas
Satélites do Turismo™ e pesquisas do trade internacional.

As pesquisas de demanda turisticas tém por objetivo principal caracterizar o turista
gue freqlienta o destino e a forma como faz uso do produto turistico. As Contas Satélites do
Turismo visam a medir o impacto quantitativo e qualitativo do turismo no PIB de
localidades e paises. As pesquisas do trade internacionais, por sua vez, tém como finalidade

caracterizar e analisar o segmento de turismo estrangeiro de destinacoes.

2.1.2 Internacionalizacdo econdmica e da atividade turistica

A internacionalizagdo econdmica mundial teve um grande avanco ao final da Guerra
Fria. Até entdo, havia a existéncia de dois blocos econémicos, liderados por Unido
Soviética e Estados Unidos, e uma situacdo na qual os paises componentes de cada um
desses blocos estava restrito nas suas relacdes econdémicas. No final dos anos 80 inicia-se a
gueda do sistema de mercado comunista, o fim da Guerra Fria, e tem inicio a formacéo de
blocos econdmicos (como Unido Européia, NAFTA, MERCOSUL) onde as restrigdes de

fronteiras geopoliticas sdo extremamente reduzidas.

'8 No Brasil ainda em processo de desenvolvimento.
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A formacgédo dos blocos econdmicos repercutiu de maneira direta no processo de
globalizacdo e nas principais forcas a afetar as nacles. interdependéncia global,
protecionismo e maior numero de blocos econdémicos, transnacionalizacdo de empresas
multinacionais, rapidos avangos tecnol6gicos, politicas e tribalismo conflitantes, aumento
das preocupagdes com 0 meio ambiente (KOTLER, 1997).

No ambiente do contexto politico e econémico globa os paises passam a buscar
compreender as oportunidades e ameagas emergentes que surgem das tendéncias globais,
extraindo suas implicacdes e buscando compreender qual a melhor forma de delimitacdo de
suas politicas, paises e empresas acabam por suplantar diferencas fronteiricas. Uma das
consequéncias foi 0 desenvolvimento da atividade turistica sem fronteiras geo-politicas.

A internacionalizacdo do turismo™ -, todavia, é anterior & globalizacdo. Esta
atividade tem grande crescimento a partir da década de 80 (anos 80), quando iniciam etapas
do processo de internacionalizagdo da economia mundial.

“... 0 territorio para indistria turistica € mundial e mostra-se uma
excelente alternativa aos paises emergentes detentores de méao-de-
obra a custo reduzido, moeda com menor valor e parque industrial
menos habilitado (Chiavenato, 1999, p.35)".

O turismo em diferentes paises tem sido influenciado por uma série de fatores que
incluem (SWARBROOKE, HORNER, 2002): clima, localizacdo geografica, historia,
lingua, desenvolvimento do sistema de transportes, niveis de desenvolvimento econémico,
qualidade das paisagens, politicas governamentais para o turismo, grau de estabilidade
econdmica e politica.

Foram quatro os principais fatores determinantes no crescimento deste segmento
produtivo:o avango das telecomunicacfes, o aumento do tempo livre; o caraer
motivacional; a diversificagdo e especializacdo dos meios de transporte.

O desenvolvimento das telecomunicacbes influéncia de modo a possibilitar,
independentemente da posi¢ao geogréfica, informagdes sobre destinos turisticos a milhares
de quildmetros dos pontos de partida. H4 uma quebra de paradoxos com as relacfes
tradicionais de mercado. Conforme Greuter (apud KRIPPENDORF, 1989) a
intercomunicacdo mundial torna-se tdo rgpida e profunda, que a humanidade sentir4 a

19 _ atividade do setor terciério, por caracterizar-se pela prestaco de servicos
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necessidade de rompimento de barreiras para percorrer o mundo em busca de sua ampla e
definitivaintegracdo numa sociedade global.

O aumento do tempo livre é refletido na reducdo das jornadas de trabalho (diaria,
semanal, mensal) e redlizacdo de férias intercaladas. A primeira caracteristica, reducdo da
jornada de trabalho, é bastante caracteristica dos paises desenvolvidos. A utilizacdo do
tempo livre é explanada por Krippendorf (1989). Segundo o autor, o lazer e a viagem
tratam dafelicidade dos individuos e do bem-estar de cada um na sociedade. A necessidade
de vigar € gerada pela sociedade e marcada pelo cotidiano. Trata-se de um ciclo de
reconstituicdo do ser humano na sociedade industrial: vigjar para recongtituir as forcas
fisicas e mentais. A realizacdo das férias intercaladas, fendbmeno crescente, oportuniza ao
trabal hador a manutencdo do bem-estar constantemente.

O cardter motivacional darealizagdo de viagens internacionais € observado na busca
constante do turista por atrativos diferentes dos existentes e visitados anteriormente. As
motivacOes para a escolha do destino turistico decorrem da expectativa da experimentacao
e contato com prazeres e sentidos diferentes dagueles que normalmente o turista tem
contato em seu habitat. O turista procura algo extraordinario, os servigos fornecidos séo
avaliados de modo extremamente critico. Os produtos turisticos sdo consumidos porque
geram, supostamente, experiéncias prazerosas, diferentes das habituais, do cotidiano. Parte
das experiéncias sdo olhar ou encarar um conjunto de diferentes cenarios, paisagens ou
vistas de cidades que apresentem caracteristicas fisicas e culturais distintas do cotidiano do
vigjante. E uma ruptura limitada com rotinas e préticas bem estabelecidas da vida de todos
os dias, permitindo que os sentidos se abram para um conjunto de estimulos que contrastam
com o cotidiano e 0 mundano. O olhar do turista € estruturado por noc¢des culturalmente
especificas daquilo que é extraordinario, digno de ser visto (URRY/, 1996).

A diversificagdo e especializacdo produtiva dos meios de transporte proporcionam a
demanda turistica uma gama ilimitada de combinacdes para a realizacdo da mesma viagem.
Os trajetos percorridos, paisagens observadas, duracdes de viagens, contatos realizados
bem como as sensacOes experimentadas variam de acordo com a determinagdo dos meios

utilizados.
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A atividade turistica assume tamanha importancia na Organizacdo das Nagdes
Unidas (ONU), que dispde de uma agéncia especiadlizada para coordenar a atividade
internacional, a Organizagdo Mundia do Turismo (OMT).

A OMT atua como férum global para discussdo de politicas e préticas na atividade
turistica, e tem como foco o desenvolvimento de paises no campo do turismo. A visdo
dessas organizacbes € de que a atividade exerce o papel de contribuir para o
desenvolvimento econémico, entendimento internacional, paz, prosperidade e respeito
universal, observando os fundamentos dos direitos humanos e de liberdade. As diretrizes
tracadas pela OMT sdo utilizadas na elaboracdo do plangjamento da atividade turistica nos
paises membros.

Na Europa, o turismo assume tamanha relevancia nas politicas sociais, que chega a
assumir o caréter de direito social do cidaddo. (SWARBROOKE, HORNER, 2002).

Em seu sentido mais amplo, o turismo é o maior dos movimentos migratorios da
histéria da humanidade e caracteriza-se por uma taxa de crescimento constante, tanto no
aspecto nacional como internacional — atravessando fronteiras de paises. Este incremento
responde a uma série de diversas e profundas necessidades do ser humano de espacgo,
movimento, bem-estar, expansdo, e repouso longe das tarefas impostas pelo trabalho
cotidiano, através da fuga da rotina, do conhecimento de novos prazeres e da descoberta de
novos horizontes. E uma atividade econdmica que se diferencia significativamente das
industriais.

A internacionalizac&o do turismo expressa aidéia de que todos os objetos potenciais
do olhar do turista podem ser localizados em uma escala e podem ser comparados entre s
(URRY, 1996). A competicdo entre os pblos receptores para a atracdo de visitantes fica
restrita ao processo decisorio do consumidor em contrapartida aos esforgos mercadol 6gicos
de cadalocalidade.

2.1.3 Competitividade no Turismo

A internacionalizacéo da economia e da atividade proporciona uma competicdo sem
fronteiras geo-politicas. Nessa redidade, aponta Michael Porter (1993), o nivel de

produtividade alcancavel pela economia de um pais torna-se dependente do que ocorre em
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outras nacdes. A produtividade € o determinante principal, alongo prazo, do padréo de vida
de um pais e permite aos cidaddos a opcdo de escolher mais lazer abdicando de parte do
tempo de trabalho.

Os atributos que modelan o ambiente que as empresas competem e sd0 0S
determinantes da vantagem nacional sdo: condi¢cdes de fatores, condi¢cbes de demanda,
industrias correlatas e de apoio, estratégia adotada, estrutura e rivalidade entre as empresas.
A competitividade alcancada depende da capacidade de usar os fatores de producéo. A
competitividade esta baseada em estratégias de melhoria e inovagdo, numa disposicéo de
competir e no conhecimento realista de seu ambiente e de como melhoréa-lo. As forgas
dominantes da competitividade sdo: ameaca de novos competidores, poder de barganha dos
fornecedores, ameaga de novos produtos ou servigos, rivalidade entre competidores e,
poder de barganha dos compradores.

As empresas, através da estratégia competitiva, buscam definir e estabelecer uma
abordagem para a competicdo em suas éreas de producdo, sendo paralelamente, lucrativa e
sustentével. Duas preocupacdes sdo centrais na escolha da estratégia competitiva: estrutura
daindustria e posi¢do dentro daindustria.

Segundo o autor, os dois tipos estratégicos basicos de vantagem competitiva sdo a
estratégia de menor custo e de diferenciacdo. As vantagens de custos sdo, com fregiéncia,
menos sustentaveis que a diferenciacdo tem como caracteristicas o turismo de massa e sdo
insustentéveis alongo prazo. Ao diferenciar desenvolve-se a capacidade de proporcionar ao
comprador um valor excepcional e superior, em termos de qualidade, caracteristicas
especiais ou servicos de assisténcia. A manutencdo de vantagens exige que se explore as
tendéncias.

No ambiente das atividades turisticas percebe-se que a competicdo € ampliada, ao
ponto que o comprador € deparado por uma infinidade de opgdes de produtos turisticos.

Ao se deparar com a auséncia de diferenciacéo entre destinos e produtos turisticos,
o consumidor, exerce 0 poder de barganha superior, ampliando a competicdo entre os
ofertantes.

Almejando a competitividade na atividade turistica, cabe aos competidores,
diferenciar-se e saber transmitir ao consumidor o diferencial existente entre o seu produto e
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o do concorrente. As acBes competitivas das organizacbes sdo gerenciadas através da

compreensdo do contexto mercadol 6gico.

2.2 Marketing

Marketing ou administracdo mercadoldgica, conforme Philip Kotler (2003),
significa a administracdo de mercados para efetuar trocas e relacionamentos, com o
proposito de criar valor e satisfazer necessidades e desgjos. E um processo administrativo e
social pelo qua individuos e grupos obtém o que necessitam e desgjam, por meio da
criagao, oferta e troca de produtos e valor com terceiros.

O ambiente de marketing € formado do macro e microambiente organizacional.

O microambiente é constituido de forcas que afetam o ambiente interno da
organizacdo e sua capacidade de atendimento aos clientes — 0 negécio, fornecedores,
empresas do canal de marketing, mercados de clientes, concorrentes e publicos.

O macroambiente é constituido de forgas externas que afetam o ambiente interno —
forcas demogréficas, econbmicas, naturais, tecnolégicas, politicas e culturais. Para o
gerenciamento em um ambiente de complexidade, faz-se necessario 0 uso quantitativo e
qualitativo de informagdes de marketing para o processo decisorio. Produtos e programas
mercadol 6gicos adequados fundamentam-se na compreensdo das necessidades e desejos
dos consumidores.

As acdes mercadol 6gicas em organizacOes tratam da conjuncdo de interesses entre
fornecedores (oferta) e consumidores/clientes (demanda). A administracdo mercadol ogica
€ 0 processo de andise, plangamento, implementacdo e controle de programas
desenvolvidos para criar, construir e manter trocas benéficas com compradores-alvo para
gue se alcance o0s objetivos organizacionais. A administracdo mercadoldgica envolve a
administragdo da demanda organizacional e por seguir o relacionamento com clientes.

Ha cinco orientagBes das quais as organizagGes podem conduzir suas atividades
mercadol égicas. orientacdo de producdo, de produto, de vendas, de marketing e marketing
societal. Dentre as orientacOes destacam-se as de marketing e de marketing societal. A

orientacdo de marketing, visa alcancar as metas organizacionais de acordo com a

38



determinacéo das necessidades e desgjos dos mercados-alvo e da satisfagdo do consumidor
em contrapartida a uma maior eficiéncia (competitividade) que a concorréncia. O marketing
societal difere-se da abordagem anterior no ponto que a busca organizaciona ndo esta
somente estruturada na eficiéncia, mas também na manutencdo e aprimoramento do bem-
estar do consumidor.

O plangamento estratégico de marketing, segundo Kotler, € o processo de
desenvolvimento e manutengdo do guste entre objetivos, habilidades e recursos
organizacionais frente as oportunidades de mercados elevadamente mutantes. Para o
alcance de objetivos em mercados competitivos as organizacOes necessitam devem estar
totalmente voltadas ao cliente. As oportunidades de marketing requerem analise cuidadosa
dos consumidores.

Devido & amplitude dos mercados consumidores, a atividade de marketing deve ser
conduzida a partir da divisdo do mercado em segmentos para a escolha daquele que
potencialmente melhor atenda aos objetivos organizacionais. A divisdo de mercado segue
trés etapas. segmentacdo, definicdo de mercado-alvo e posicionamento de mercado. A etapa
de segmentacdo de mercado pressupde a identificagdo de bases para a segmentacéo e
desenvolvimento de perfis dos segmentos. A definicdo de mercado é redizada pelo
desenvolvimento e avaliagcdo da atratividade do segmento e selecéo dos segmentos-alvo. O
posicionamento de mercado ocorre com o desenvolvimento do posicionamento para 0s
segmentos-alvo da organizac&o e, desenvolvimento de um composi¢do mercadol 0gica para
cada segmento.

A atividade mercadoldgica é formatada conforme as caracteristicas da atividade
econdmica em que essa ocorre. A mercadologia aplicada em areas industriais difere

significativamente daquela utilizada na atividade turistica.

2.2.1 Marketing Turistico

Na atividade turistica a atividade mercadol 6gica envolve produtos caracteristicos do
turismo, provenientes de locais com potencialidades de visitagdo e consumo turistico.

Kotler (1994) afirma que locais sdo produtos cujos valores e identidades devem ser

plangjadas e promovidas. Aqueles que ndo conseguem fazer uma boa promocdo de si
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mesmos correm o risco de estagnacdo econdmica e declinio. A aplicacdo de técnicas de
marketing surge como ferramenta para a gerar entradas nos destinos turisticos.
A gestdo competitiva de localidades envolve cada vez mais a atragéo de turistas,

negaocios e investimentos.
“O desdafio central do marketing publico é o de fortaecer a
capacidade de as comunidades e as regides se adaptarem ao
mercado mutante, aproveitar as oportunidades e manter sua
vitalidade... O marketing de localidades tornou-se uma atividade
econdmica importante e, em alguns casos, 0 gerador predominante
deriquezas globais (KOTLER, 1994, p.24)".

As comunidades se adaptam a interesses externos para ter a adequacao na logica de
mercado. O marketing de |ocalidades abrange basicamente quatro atividades: a) elaboracéo
do mix de atracdes e servicos, b) estabel ecimento de atrativos para compradores e usuérios
de bens e servicos, ¢) fornecimento de produtos e servicos locais de maneira eficiente e
acessivel, d) promocéo dos valores e daimagem local. O marketing de localidades requer o
apoio ativo de 6rgdos publicos e privados, grupos de interesses e cidadaos.

O sucesso mercadolégico de uma localidade depende fundamentalmente de
interpretacdo do ambiente, compreensdo de necessidades e desejos dos envolvidos interna
ou externamente, visdo realista dos dirigentes, elaboracdo de um plano executével, presenca
de consenso interno e organizacdo eficiente, avaliagdo de progresso do plano de agéo.

O marketing turistico € uma vertente do marketing de localidades.

“A funcdo do marketing turistico consiste em identificar os
segmentos de mercado, promover o desenvolvimento de produtos
turisticos e fornecer aos turistas potenciais informacfes sobre os
produtos oferecidos (TRIGUEIRO, 1998, p. 15)".

O marketing turistico € uma atividade de elevada complexidade devido a estreita

inter-relacéo entre os diferenciados elementos que a compde (alojamento, transporte,
alimentag&o, servigos).
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Figuerola (1985) destaca que o processo turistico tem inicio no ponto de origem do
turista e continuidade no local de destino. No decorrer do processo trés tipos de empresas
podem ser identificados as de servico ao vigiante, as de transporte e as de atencdo ao
vigiante. As empresas de servico ao vigjante situam-se no ponto de origem do turista e
atuam como emissoras. Destacam-se nessa categoria as agencias de viagem, organizadoras
de excursdes e empresas motivadoras da atividade. As empresas de transporte sdo aquelas
gue transportam o turista do ponto de origem ao seu destino. Destacam-se as empresas
rodovi&rias, aéreas, ferrovidrias e de navegacdo. As empresas da categoria de transporte
tém como caracteristica a necessidade de instalacbes especiais como rodoviarias,
aeroportos, estacOes e portos. As empresas de atencdo ao visitante sdo responsaveis pela
recepcdo do turista no seu destino. O setor receptivo realiza as atividades de recepcéo,
alojamento, alimentaco, atividades de lazer, excursdes, comercio e servigos de apoio.

Figuerola acrescenta que em paralelo as atividades empresarias estdo as entidades
de fomento, controle e desenvolvimento, que tem como fungdo a orientacdo, fomento e
supervisdo da atividade turistica. Nessa categoria estdo as entidades de formacdo de
recursos humanos, as de fomento e controle e as que prestam servigos complementares.

O composto mercadol 6gico no turismo é composto dos tradicionais 4P's - * produto,
preco, ponto e promocdo - podendo adicionar o quinto P: as pessoas. Devido as
caracteristicas da atividade que é conseguente de interagdes constantes entre visitantes,
trabalhadores e comunidade local. (MIDLETON, 2002)

O produto assume quatro niveis (KOTLER, 1997 b):

1. Produto principal, o que o consumidor compra na realidade. A raz&o de ser
do negocio.

2. Produto auxilia, os produtos ou servigos que devem estar presentes para que
o cliente use o produto principal.

3. Produto de apoio, produtos adicionais oferecidos para aumentar o valor do
produto principal e gjudar a diferencié-los do produto da concorréncia.

4. Produto aumentado, inclui afacilidade de acesso, o0 ambiente, a interacéo do
cliente com o sistema de entrega do servigo, a participagéo do cliente e a
interagcdo dos clientesentre si.
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O preco é o valor pago para a utilizagéo do servico ou posse de bem. O preco pode
ser fixado baseado em custos, na andlise do ponto de equilibrio e fixacdo baseada em um
rendimento meta, baseado no consumidor ou na concorréncia.

A estratégia de fixagdo de preco pode basear-se em caracteristicas como produto de
prestigio, desnatacdo de mercado, penetragdo de mercado, pacotes de produtos, descontos
por volumes ou baseados na temporada de compras. A estratégia de fixacdo de pregos com
base na temporada de compras € aguela que assume caracteristicas mais fortes da atividade
turistica uma vez que visa amenizar a sazonalidade caracteristica

O ponto, ou localizagdo, no turismo € distinguido por pélo emissor e receptor. O
polo receptor € o destino para no qual o turista gastara seus recursos. o dinheiro, tempo e
conhecimento. O polo emissor envolve os canais de distribuicdo que tem por fungdo a
infformacdo ao turista, promogdo, contato, adaptacdo, negociacdo, distribuicdo fisica,
financiamento e riscos.

A promocao pode ocorrer por uso de inlmeras ferramentas podendo dar destaque
para a publicidade, promoc¢édo de vendas, relacdes publicas e vendas pessoais. A promocao
também ¢é beneficiada pelo aspecto humano do turismo. O papel dos atores sociais
(governo, empresas) na promocao da atividade turistica é ampliado. Devido ao fato de ser
uma atividade econdmica diferenciada, o turismo tem a responsabilidade por sua gestéo
ampliada ndo s6 no ambito empresarial, mas também na esfera estatal e de instituicbes
cooperativas.

As pessoas sd0 o fator mais importante no Turismo, pois O contato ocorre
constantemente sgja ele entre turistas ou turistas e residentes (membros de organizagoes ou
ndo). O turismo deixa de ter somente a abordagem econdmica incluindo a perspectiva
sociologica de inser¢do e valorizaco do aspecto humano da atividade. A sustentabilidade
do turismo passa a assentar-se no uso sustentado do ambiente, de relagbes sociais e
culturais, e de resultados econdmicos (BENI, 2003).

A Walt Disney, por exemplo, divulga entre os seus membros a conscientizagéo de
gue clientes devem ser tratados como convidados através da seguinte mensagem “
conhega os convidados, trate-os honestamente e com respeito, e eles voltardo... cada
momento deve ser magico para os convidados’. Para essa organizacdo as pessoas tém

tamanha relevancia que os empregados se esforcam para gerar os melhores resultados
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através das relacdes, e tem a sensacdo de fazer parte do “espetaculo” e sucesso da empresa.(
CAPODAGLI et a, 1999)

Petrocchi (2001) afirma que para o plangamento do turismo trés estratégias de
marketing devem ser destacadas: as de conceituacéo de produto, de produto/mercado, e de
segmentacdo. A estratégia de conceituacdo do produto envolve a conformacdo de uma
imagem ao produto. A estratégia de produto/mercado consiste na conjugacdo do produto
turistico com o mercado em determinados horizontes de tempo. A estratégia de
segmentacdo de mercado parte do pressuposto de que as necessidades entre grupos de
consumidores (turistas) devem ser consideradas.

No estabel ecimento de um plano de marketing, voltado a atividades turistica, ha que
se destacar trés principios que tém influéncia decisiva (Beni, 2003): a lei da similitude
(percepcdo de destinagdes turisticas como similares), lei da proximidade (idéia de que
destinos proximos sdo similares), lei da simetria (através de parte do objeto imagina-se o
restante).

Um pdlo receptivo pode englobar diferenciadas modalidades e formas de turismo.
Porém, no que concerne 0 marketing turistico e a estratégia de segmentacdo nota-se a
necessidade de compreender as especificidades de cada um dos grupos de potenciais
consumidores.

Kotler (1997 b) ressalta que Nem todos os turistas se interessam no local de destino
turistico em particular. Um destino turistico disperdicaria seu dinheiro tratando de atrair a
todos que vigiam. No lugar de utilizar um enfoque para atrair a diversos mercados, 0s
destinos turisticos devem empregar um enfoque direto e definir com precisdo seus
mercados-alvo.

No intuito de promover o produto turistico, o marketing deve considerar elementos
que traduzam o desgjo do turista — segja de ordem psicoldgica, socioldgica, econdmica ou
cultural (CASTELLI, 1984).

O consumidor do turismo deve ser identificado e estudado para que o

desenvolvimento da atividade turistica aconteca.
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2.2.2 Segmentacdo Mercadolbgica

A melhor maneira de estudar o mercado turistico é por meio da segmentacao.

Segundo Porter (1993), as atividades econdmicas sd0 segmentadas de acordo com
0s inimeros mercados que compde o mercado total. Os segmentos sdo importantes porque
tem, freglentemente, necessidades diversas. As fontes de vantagens competitivas sdo
bastante diversificadas nos diferentes segmentos da mesma industria.

Midleton (2002) define a segmentagéo como o processo de divisdo de um mercado
total em um setor do mercado em subgrupos para fins de gerenciamento de marketing. A
segmentacdo justificada com o pretexto de atingir maior eficiéncia e eficécia,
respectivamente, na oferta de produtos em termos de custos no processo de marketing. A
definicdo de segmentos observa critérios tais como de que esses devem ser distintos,
mensuraveis, viaveis, apropriados e sustentaveis.

O mercado turistico € composto de inimeros mercados, para cada produto pode-se
identificar um tipo de mercado real e potencial, ressalta Beni (2003).

Um segmento de mercado, na concepcdo de Kotler (2002), é formado por
consumidores que respondem similarmente a um conjunto de esforcos de marketing. A
segmentacdo revela as oportunidades que esses segmentos de mercado oferecem. A
definicdo do mercado-alvo acontece da andlise de atratividade de segmentos e selecéo de
um ou mais para entrar. Apés a definicdo de mercado-alvo as organizagdes formulam
estratégias para fazer com que um produto (bem ou servico) ocupe um lugar claro, distinto
e desgjavel na mente dos consumidores em relacdo a sua concorréncia (KOTLER, 2003). O
autor adverte que as bases para a eficacia na segmentacdo dos mercados de consumo s3o:
mensurabilidade, acessibilidade, substancialidade, existéncia de segmentos mutuamente
exclusivos, exaustividade, diferentes perfis de resposta entre segmentos. Nao ha uma Unica
maneira de segmentar 0 mercado. O profissional (gestor) pode utilizar diferentes variaveis
de segmentagdo — sozinhas ou combinadas- para descobrir a melhor maneira de visualizar a
estrutura do mercado. As principais varidveis sdo geografica, demografica, psicografica e
comportamental .



A segmentacdo demografica divide o0 mercado em grupos com base em variaveis
como sexo, idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, ocupacdo, grau de
instrugdo, religido, raca, e nacionalidade. A segmentacdo psicografica divide compradores
em grupos com base na classe socia, estilo de vida e personalidade. Na segmentacéo
comportamental os consumidores sdo divididos em grupos com base no conhecimento em
relacdo a determinado produto, as atitude relacionadas ao produto, e 0 uso feito em relacdo
a0 que se adquire. A segmentac@o geogréfica trata da divisdo do mercado em unidades
geogréficas diferenciadas, seja por pais, estado, municipio, bairro, etc.

A varidvel geogréfica é amais utilizada no turismo, destacam Swarbrooke e Horne.

Para Banegil Palacios (2004) a segmentacdo é fruto da necessidade de diferentes
abordagens no que tange mercado interno e externo devido, entre outros, as diferencas
culturais. Essa caracteristica € ainda mais marcante no turismo internacional onde ha o
contato constante entre diferentes culturas e nagoes.

Mario Petrochi (1998) argumenta que segmentar € decisivo para o plangjamento do
turismo visando atenuar a sazonalidade. Dentre os inUmeros critérios para segmentacdo de
consumidores de turismo, o autor utiliza a seguinte tipologia: terceira idade, estudantes,
negocios, esportivo, aventura, religioso, congressos e eventos, cultural, ecoldgico,
cientifico, gastronémico, de eventos/festas/feiras, de salide.

Os métodos de segmentacdo aplicados ao turismo sdo criticados por Swarbrooke e
Horne em trés aspectos: 1. As técnicas de segmentacdo encontram-se desatualizadas e ndo
acompanharam as mudancas na sociedade, 2. algumas técnicas ndo levam em consideracéo
que o comportamento do turista € mutante em decorréncia de circunstancias e tempo, 3. a
escassez e confiabilidade de pesquisas de mercado em turismo ndo permite implementar
com rigor os métodos existentes. As limitagBes em segmentagdo aplicadas ao turismo estdo
em comportamentos e motivagoes reais.

Dentre as tipologias de segmentacéo do turista, os autores destacam:

a) Mercado de familia, com variacfes na estrutura familiar de um pais para outro.

b) Turistas hedonistas, os amantes do prazer.

c) Mercado mochileiro, vigante independente com o desgjo de minimizar 0s gastos,
com tendéncia a sair dos roteiros turisticos e costumeiramente excede duas semanas

de duracéo.
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d) Visitasaamigos e parentes, ndo se utilizam de acomodagOes comerciais.

€) Excursionistas os vigiantes de um dia sb.

f) Turistas educacionais, intecambistas, estudantes de cursos de linguas em paises
estrangeiros, turistas em férias tematicas.

g) Turismo religioso.

h) Mercado dos passaros migratérios, fundamentado nas férias de “sol de verdo”,
podendo durar até quatro meses.

i) Turistas de minorias étnicas.

j) Turistas com deficiéncias, de mobilidade, visual, auditiva.

k) Turismo social, fendmeno amplamente europeu ja que o turismo é considerado um
direito social do cidadéo e que a pratica traz beneficios sociais para o individuo.

[) Mercado short break (ou descansos breves), praticado em fins de semana e feriados.

Midleton (2002) apresenta a metodologia composta das seguintes fases para a
segmentacdo avaliacdo do consumo: objetivo da viagem, necessidades, motivacoes,
beneficios buscados pelo consumidor, comportamento do consumidor/ caracteristicas de
uso do produto, perfil demogréfico, economia e geografia, perfil psicogréfico, perfil
geodemografico, prego.

A segmentacdo em turismo pode ser apresentada em diversas modalidades sgja de
acordo com o loca de origem, temporalidade ou caracteristicas do consumidor. Qualquer
que sga 0 segmento escolhido, este deve ser especifico. A melhor segmentacdo de
mercados argumenta Kotler (2003), é aquela que resulta em melhores informacdes de
mercadol 6gicas.

A segmentagcdo, como estratégia competitiva pode ter diferentes abordagens na
gestdo mercadol dgica organizacional. Tabares (1991) e Kotler (2002) apontam as seguintes
opcbes de aplicacdo ao elaborar estratégias: marketing indiferenciado, marketing
diferenciado, marketing concentrado. A estratégia de indeferenciacdo ndo prevé a
segmentacdo, pois se acredita que as semelhangas sdo superiores as diferencas entre os
consumidores. A diferenciacéo parte do principio de que cada produto deve atender aos
desgjos de segmentos especificos. A estratégia de concentracdo admite a segmentacéo, no

entanto, direcionando-se a sub-segmentos especificos.
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A segmentacdo permite a adequacdo da gestdo organizacional as tendéncias do
mercado e € essencial para a estratégia de posicionamento em relacdo ao publico
consumidor. Ao compreender e satisfazer adequadamente as necessidades do publico a
organizagdo tem a possibilidade de desenvolver a lealdade & marca e a sua longevidade. O
estudo do comportamento do consumidor € um meio tanto para a estruturagdo como
segmentacdo mercadol 6gica que abrange “... as atividades envolvidas em obter, consumir e
dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem
estas acOes (ENGEL et al, p.4, 2000)”. Os autores complementam as necessidades bésicas
do consumidor e 0s processos decisdrios sd0 universais, no entanto, existem diferencas
culturais que afetam de maneira relevante as motivacGes comportamentais. A aplicacéo de
marketing especializado pode afetar a motivagdo e comportamento dos demandantes se 0
desenvolvimento de produtos for ao encontro as necessidades e expectativas do
consumidor.

A compreensdo de tais fatores possibilita: 1. A facilitagdo de desenvolvimento de
novos produtos; 2. Descoberta as fontes de influéncia sobre o processo de escolha do
consumidor; 3. Desenvolvimento de agdes de comunicagdo; 4. Desenvolvimento de
lealdade & “ marca’.

Para gerar uma imagem consistente e tornar produtos atraentes torna-se relevante a
observacdo do comportamento que orienta 0 processo decisorio, com interesse de
compreender como o0s consumidores fora do seu préprio pais se comportam em termos de
fontes de demanda, de oferta e métodos de geréncia e marketing eficazes (Engel et d,
2000). O estudo do comportamento do consumidor visa fornecer subsidios para a
compreensdo de como as influéncias culturais afetam o sistema formador de valores e o

consequente processo de socializacao.

2.3 O Comportamento do Consumidor

Os mercados consumidores, de acordo com Kotler (2003), consistem de individuos
e familias (seus grupos de relacéo) que compram bens e servicos para consumo pessoal .

Os estimulos de mercadol 6gicos que agem sobre os consumidores consistem dos 4
P's, afirma o autor. Os demais estimulos tém origem em aspectos e acontecimentos

econdmicos, tecnol 6gicos, politicos e culturais. As respostas dos compradores dependem da
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forma que os estimulos mercadolégicos ou ndo, acabam por ser relacionados com as
caracteristicas e processo decisorio do comprador. As compras sdo influenciadas pelas
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicol 6gicas dos consumidores.

As caracteristicas culturais do consumidor exercem ampla e profunda influéncia
sobre o comportamento de consumo. O estudo mercadol égico deve buscar compreender o
papel desempenhado pela cultura, subcultura e classe social do comprador.

Os fatores sociais sdo compostos pelos grupos de referéncia do consumidor, papéis
sociais exercidos pelo consumidor em seus grupos de referéncia e papéis e status exercidos.

As decisbes de compra e consumo também sdo influenciadas por caracteristicas
pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo profissional, situacéo financeira,
estilo e vida, personalidade e auto-imagem.

Os fatores psicoldgicos do consumidor influenciam as escolhas de compra e
consumo através de quatro importantes fatores, que sdo0 a motivagcdo, percepcao,
aprendizagem, as crengas e atitudes.

Para Blackwell, Engel e Miniard (2000) as variaveis que afetam o0 comportamento
de consumo sdo: recursos do consumidor, conhecimento, atitudes, motivagao,
personaidade. Swarbrooke e Horne (2002) acrescentam as variaveis anteriormente citadas

a percepcao.

a) Recursos do consumidor

Os recursos do consumidor sdo analisados em trés categorias fundamentais. 1.
econdmica, 2. temporal e 3. cognitiva. Tais categorias sdo restritas a duas caracteristicas
basi cas restri¢bes de orcamento: 0 monetario e o uso do tempo.

O recurso econdmico € resultado das receitas dos turistas durante o periodo em que
estdo em seu ambiente cotidiano de trabalho. Os recursos econdmicos representam a forma
como o turista para pelos bens e servicos adquiridos durante a sua estadia no local visitado.
O valor obtido através das rendas, familiares ou individuais, permitem aos consumidores
niveis superiores de consumo, no entanto, a restricdo de tempo pode inviabilizar a
realizacao de necessidades e desgjos. A escassez nesse tipo de situacdo cria ou eleva o valor
do produto a ser consumido. Para consumidores afluentes, a preocupagdo mais importante

torna-se comprar mais tempo em vez de mais produtos (ENGEL €l al, 2000).
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A forma como o tempo é dispendido, denominado estilo de tempo, refere-se a como
0s consumidores dedicam seus tempos para a realizacdo de atividades. Os orcamentos de
tempo do consumidor estdo divididos em trés blocos. tempo pago, tempo obrigatério e
tempo discricionario (ENGEL el al, 2000).. A pressdo de tempo pode dificultar o consumo,
porém, tais barreiras podem ser superadas com conhecimento, informagdo e educacéo do
consumidor.

Os consumidores que tem a sua disposicao informagdes adequadas e sabem como
fazer uso das mesmas podem atingir mais bens e servicos para si, com tamanha facilidade
como os que dispde de um nivel superior de recursos econdmicos e de tempo.

A esséncia da concorréncia de mercado estd na participacdo pelos gastos dos
consumidores (GORDON, 2004).

b) Conhecimento

Num ambito geral, o conhecimento é considerado como a informagéo armazenada
pelos individuos. O subconjunto de informagdo que apresenta relevancia ao consumo e
compra é denominado conhecimento do consumidor.

Ha dois tipos bésicos de conhecimento: declarativo e de procedimento (ENGEL et
al, 2000).

O conhecimento declarativo envolve os fatos subjetivos sdo conhecidos. Esse tipo é
subdividido em conhecimento episddico (envolve a informagdo que esta limitada pela
passagem de tempo) e conhecimento semantico (contém conhecimento generalizado que da
significado ao mundo de alguém).

O conhecimento de procedimento é compreendido como o entendimento do modo
como os fatos devem ser usados.

Do ponto de vista do marketing os autores afirmam que é interessante dividir o
conhecimento em trés outras categorias. de produto, de aquisi¢do e de uso. O conhecimento
de produto envolve: o conhecimento da categoria de produto e marcas dentro da categoria
do produto; 2. a terminologia do produto; 3. atributos ou aspectos do produto; 4. crengas
sobre a categoria do produto em geral e marcas especificas. O conhecimento de aquisi¢éo
abrange as varias partes de informacéo que os consumidores possuem que dizem respeito a

aquisicdo de produtos (onde o produto deve ser comprado e quando a aquisicdo deve
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ocorrer). O conhecimento de uso abrange a informacdo na memaria sobre como algo pode

ser usado e o0 que € exigido pararealmente usa-lo (ENGEL et al, 2000) .

C) Atitudes

Os gostos e aversdes dos consumidores sdo conhecidos por atitudes. O modo de ser
dos consumidores espelha as suas atitudes. As atitudes, desempenham um papel de extrema
relevancia na moldagem do comportamento do consumidor. Através da analise atitudinal
podemos também segmentar mercados e escolher segmentos-alvo — uma abordagem de
segmentacdo é viabilizada pela divisdo do mercado conforme o grau de aceitacdo dos
consumidores em relacéo ao produto.

Os componentes da atitude sdo de origem cognitiva, conativa e afetiva. O
componente cognitivo trata-se do conhecimento e as crengas de uma pessoa sobre algum
objeto. O componente afetivo representa os sentimentos de uma pessoa em relagdo ao
objeto. O aspecto conativo refere-se as tendéncias de acdo ou comportamento de uma
pessoa em relacdo ao objeto (ENGEL et al, 2000).

As atitudes podem variar ao longo de uma série de dimensdes ou propriedades. As
dimensdes sdo a valéncia, extremidade, resisténcia, persisténcia e confianca. A valénciaéo
fato da a atitude ser positiva, negativa ou neutra. A extremidade de uma atitude é aidéia de
gue pode haver graus variados de favorabilidade e aceitacéo. A resisténcia é o grau em que
uma atitude é imune a mudancga, a impossibilidade de troca de conceito . A persisténcia
refere-se ano¢do de que as atitudes podem degastar-se gradativamente ao longo do tempo.
A confianca é a crenca do individuo em relacdo a sua atitude estar correta ou ndo. Esse
altimo elemento afeta a relacdo entre as atitudes e o comportamento podendo afetar a
susceptibilidade & mudanca de atitude.

Através da andlise de atitudes é possivel: 1l.analisar se um produto merece de fato a
oportunidade de ir a um mercado teste; 2. abandonar, modificar ou retestar abordagens dos
produtos nos mercados; 3. prever demandas.

De uma maneira geral, atitudes e intencbes sdo bons previsores quando medidas
longitudinalmente e em curtos espacos de tempo — preferencialmente antecedendo a ac&o.
Atitudes e intences ndo sdo estéticas, variam portanto sgja em decorréncia de de

circunstancias inesperadas e influéncias situacionais. O potencial de mudanca sugere que a
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capacidade de prever o comportamento futuro depende do intervalo de tempo entre quando
as atitudes e intencdes sdo medidas, e quando 0 comportamento a ser previsto ocorre de
fato (ENGEL et al, 2000).

O comportamento muitas vezes é afetado por pressdes externas, especialmente do
ambiente social, do que por atitudes pessoais. Nesses casos, as atitudes podem ter seu
carater previsor anulado devido atais influéncias.

Atitudes podem ser formadas tanto com o contato direto como indireto do objeto de
atitude. No entanto, essas sdo frequentemente formadas em resultado de contato direto com
0 objeto de atitude. A auséncia da experiénciareal com o objeto representa a formagédo de
atitude de forma indireta, que € menos provavel de ocorréncia. As atitudes baseadas em
contato direto fornecem uma maior confianga ou néo.

Independentemente utilizar atitudes ou inten¢Oes para prever o comportamento, a
exatidao de tais previsdes depende em muito do grau de correspondéncia da medicéo entre
0 que estd sendo medido e o previsto (ENGEL et al, 2000). A correspondéncia entre a
medicdo refere-se a0 quanto uma medida apreende a acdo, 0 objetivo, o tempo e os

elementos contextuais d 0 comportamento a ser previsto.

d) Motivagéo

As necessidades sentidas 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 utilitérias levam em consideracdo os atributos ou beneficios
objetivos, funcionais, do produto. Tais motivacOes tratam mais especificamente de questdes
instrumentais e da andlise de interesses individuais em relagcdo ao consumo e o resultado de
tal acéo.

As necessidades hedonistas/vivenciais abrangem respostas, prazeres, fantasias e
consideracOes estéticas subjetivas. S80 resultados de questbes substantivas, inerentes
exclusivamente ao individuo e sua psique.

As necessidades hedonistas e utilitérias, de modo freqliente séo aliadas no processo
de decisdo de compra.
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€) Personalidade

A personaidade pode adquirir uma série de significados. No campo de estudo do
comportamento do consumidor, personalidade refere-se a respostas consistentes a estimulos
ambientais (ENGEL et al, 200). A personalidade de um individuo proporciona experiéncias
e comportamentos rel acionados ordenada e coerentemente em uma situagéo de consumo.

Personalidade é o padr&o particular, Unico, de organizacdo que torna um individuo
diferente de todos os outros. A personalidade proporciona consisténcia de respostas baseada
em caracteristicas psicoldgicas existentes internamente e que demonstram-se duradouras.
Trés teoriad abordagens sdo usadas para 0 estudo do consumidor: psicandlitica,
sociopsicolégica e de fator de trago. Os estudos sobre personalidade se justificam pelo fato
de que essa é uma importante variavel no processo de decisdo do consumidor.

Para aplicagBes de natureza mercadol 6gica personalidade refere-se a comunicagéo
dos atributos do produto e as percepgdes desses atributos recebidos pelos consumidores
sobre marcas especificas. Marcas tem trés dimensdes: atributos fisicos (cor, prego ou
ingredientes), funcionais (conseqiéncias do uso da marca) e caracterizacdo (sua
personalidade como € percebida pelos consumidores). Esses elementos, mediados pelo
processamento de informagdo de individuos interagindo com a marca, sdo transformados
pelo consumidor para tornar a marca “apropriada para mim” ou “néo-apropriada para
mim”.

Os valores fornecem explicagbes de como as questdes substantivas afetam o
processo decisorio individual, fazendo com que os consumidores variem uns em relacdo
aos outros. Valores representam, de modo geral, as crencas e 0 comportamento aceitavel
por cada individuo. Os valores expressam as motivacOes pessoais e as maneiras apropriadas
de atingir necessidades e desgos. A natureza duradoura dos valores e seu papel central na
estrutura da personaidade os fazem ser aplicados para a compreensdo de situagcdes de
consumo, podendo incluir a escolha de produto, escolha de marca e segmentacéo de
mercado (ENGEL et al, 2000). Os valores sociais definem o comportamento aceitavel em
uma sociedade ou grupo, enquanto os valores pessoais definem o0 comportamento aceitavel
e coerente para um individuo.

O estilo de vida € um conceito popular que compreende o comportamento de

consumidor, com uma abrangéncia mais contemporanea do gque a personaidade e mais
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abrangente do que valores (ENGEL et al, 2000). O estilo de vida trata de um modelo
abreviadamente definido como o0s padrdes nos quais as pessoas vivem e gastam 0S Seus
recursos - anteriormente citados. O estilo de vida representa as atividades, interesses e
opinides (AlO) de uma pessoa em relagdo ao seu cotidiano. Logo, os estilos de vida podem

mudar com maior brevidade.

f) Percepcéo

Percepcdo é criagdo de quadros do mundo, a apreensdo da realidade que se da pela
formacdo de conceito através da comparacéo de atitudes e juizos. O estudo da percepcao
possibilita conhecer a visdo de pessoas externas a um contexto em relacdo a este. A
percepcao no comportamento do turista estrangeiro torna-se a imagem que esse tem em
relacdo ao objeto de estudo Floriandpolis.

A imagem é o elemento que serve para criar vinculo entre o publico e o produto,
através da relacdio de valor e potencial de satisfagiio das necessidades (SA, 2002). A
imagem é aidéia que diferencia um produto dos demais. No turismo a atratividade € um
fator da imagem que desperta o interesse do consumidor em relagcdo ao destino a ser
visitado. A diferenciacdo da imagem é fundamental nas decisdes de posicionamento do
produto.

A imagem é determinante para 0 posicionamento competitivo do destino. “O
posicionamento competitivo resulta da estruturacdo da oferta turistica e da construcdo da
imagem do destino, para que este ocupe uma posicdo distinta e valorizada na mente dos
turistas (PETROCCHI, 2004, p. 244)".

Gumm (apud PALACIO, 2002) acredita que a visita ao destino constitui 0 ponto
final do continuo de formag&o da imagem dos destinos turisticos. E nesse momento em que
a imagem primaria do lugar pode ou ndo diferir da encontrada. Stern e Krakover (apud
PALACIO) créem que tanto as caracteristicas das informagBes obtidas como as do
individuo condicionam o sistema de interrelacdo entre os estimulos percebidos do entorno
gue ddo a um lugar uma imagem composta. Este sistema reflete, portanto, na organizagéo
cognitiva das percepcdes atuando como filtro.

Organizar um programa de promogado requer o conhecimento do consumidor para

gue se elabore um conjunto de objetivos e estratégias em relagdo ao visitante ao invés de
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trabalhar a0 acaso (KOTLER, 1994). O objetivo central do marketing €, portanto, o
estabelecimento de um conjunto de significados que caracterizem o destino engquanto
marca, e que o torne distinto o suficiente aos olhos do consumidor em relagdo aos
concorrentes. Um conceito adquire forca uma vez que ha convergéncia, reconhecimento
das caracteristicas em diferenciados discursos que compde a imagem percebida a respeito
do local.

2.3.1 Comportamento do consumidor turista

Na perspectiva de Swarbrooke e Horne (2002, p.23) o tema comportamento do
consumidor “... € a chave de sustentagcdo de toda a atividade mercadol 6gica realizada com o
intuito de desenvolver, promover e vender os produtos do turismo”.

O consumo turistico segundo a OMT, pode ser classificado em duas categorias
complementares: turistico e coletivo.

O consumo turistico é o consumo (monetario € ndo monetério) de bens e servicos
efetuados pelo visitante (incluidos os de pequeno valor e bens duréaveis de qualquer valor)
somados ao consumo intermediario de empresas/instituicdes (producdo turistica ou
direcionada ao turismo).

O consumo coletivo turistico trata do consumo do governo, ou Sga, impostos,
tributos e investimentos.

A formagdo do consumo turistico interior total de uma localidade surge do
somatério do consumo turistico interior ao consumo turistico emissor. O consumo turistico
interior € o resultado das somas do consumo turistico interno ao consumo turistico receptor
(na regido estudada). O consumo turistico emissor € o resultado do somatério dos gastos
antes da viagem (organizacéo e realizagdo), gastos durante a viagem, e gastos depois da
viagem (por conta do regresso).

Vender o produto turistico consiste na comerciadizacdo da possibilidade de
experimentacdo de novas sensagdes, 0 acance de desgjos. O critério de satisfacdo em
relacdo ao produto turistico é caracteristico da atividade e experiéncias vivenciadas de fato,
em contraponto a uma expectativa anterior ao processo de compra, o cliente participa do

processo constantemente e suas atitudes podem variar em relacdo ao pds-compra com o



pos-uso dependendo de uma gama de varidveis que afetam o comportamento do
consumidor.

A compreensdo dos fatores gue influenciam a prética da atividade turistica torna-se
fundamental na elaboracéo de estratégias de gesto.

Um dos fatores incentivadores para a realizagdo do turismo passa a
ser a insatisfacdo nascida do quadro de vida urbano que é
exacerbada, e tem como consequéncia a venda do espago turistico
como paraiso (RODRIGUES, 1997, p.90)".

Beni (2003) acredita que quanto mais os individuos vivem em grandes
aglomeracOes urbanas e em conjuntos coletivos, mais o turismo torna-se uma necessidade
relevante. O individuo residente do ambiente urbano busca o rural para consumir seu tempo
livre, enquanto o habitante do ambiente rural busca o ambiente urbano. A busca por
ambientes diferentes dos habituais.

Krippendorf (1989) argumenta que o lazer e a viagem tratam da felicidade dos
individuos e do bem-estar de cada um na sociedade. A necessidade de vigjar € criada pela
sociedade e marcada pelo cotidiano. O grande éxodo das massas que caracterizam nossa
época € consequente das condigbes geradas pelo desenvolvimento da nossa sociedade
industrial. O turismo acontece porque se dispdem de motivagdes, dinheiro e tempo. Trata-
se de um ciclo de reconstituicdo do ser humano na sociedade industrial: vigar para
reconstituir as forcas fisicas e mentais.

Em vista de que muitas pessoas passam a perceber que as caréncias da vida
cotidiana ndo podem ser compensadas com tamanha brevidade. As necessidades humanas
ja ndo sdo satisfeitas pelo sistema econdmico fundamentado na producdo de bens. A
continuidade linear das tendéncias econémicas e técnicas atuais ndo nos conduz ao que é
desgjado para o futuro. O turismo € uma oportunidade de enriquecimento humano para o
aprimoramento do cotidiano, quando adequadamente conduzido e de formainclusiva.

Swarbrooke e Horner (2002) acreditam ndo existir qualquer meio para categorizar
0S principais fatores motivacionais em turismo. Todavia, classificam em categorias
principais de origem:

a) Cultura (visitas alugares de interesse, vivéncia de outras culturas)
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b) Busca por status (excluvidade, moda, realizac&o de bons negdcios, oportunidade de
gastar de forma ostensiva)

¢) Desenvolvimento pessoa (aumentar conhecimentos, aprender algo novo)

d) Pessoa (visitas a amigos e parentes, ampliar o grupo de relagdes, satisfazer-se com
outras pessoas, fazer economias)

€) Emociona (nostalgia, romance, aventura, escapismo, fantasia, busca de alimento
espiritual).

f) Fisica(relaxamento, banhos de sol, exercicio e salde, sexo)

A razdo principa para arealizacdo de viagens, segundo Arrilaga (1976), € o desgjo
de evasdo, o desegjo de afastar-se do quotidiano, de deixar o trabalho em série, de afastar-se
da concentrac&o urbana, antinatural e dominada pela poluigdo. TROISI (apud ARRILAGA,
1976) considera que as viagens turisticas sdo originadas por necessidades de repouso, de
Cura, espirituais ou intelectuais.

Devido a comunicagdo de massa que apresenta constantemente o consumo de
grande escala como comportamento social, a experiénciaindividual direta com o ambiente,
a paisagem e 0s nativos tornam-se valores dos mais apreciados para a afirmagdo do
individualismo. A ruptura do cotidiano permite sair da reproducdo massiva, rotinas
obrigatorias, revelar aspectos desconhecidos da realidade, entender a sensacéo de liberdade
e combater do estresse (RIBEIRO; BARROS apud SERRANO; BRHUNS, 1997).

"... asupremacia do individuo, no culto & salde fisica e espiritual,
no direito ao Ocio e ao lazer, na condenagdo do consumo material
supérfluo, na desvinculagdo dos efeitos de demonstragdo de status
socia, que representaram até entdo uma das maiores motivacoes
para viagens turisticas. 1sso ndo significa que tal necessidade va
desaparecer, mas vai conviver com ela outra modalidade de
turismo, praticada na esmagadora maioria por uma populagéo
jovem engagjada politicamente nos movimentos ecoldgicos... a
necessidade de vigjar € fabricada, sendo incorporada artificialmente
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a0 rol das necessidades basicas do homem (RODRIGUES, 1997,
p.18-26)".

O ato de vigjar, portanto, é partir do conhecido ao desconhecido e o importante ndo
€ 0 percurso, mas as experiéncias vivenciadas. Verifica-se o carater de aventura, descoberta
e aprendizado da atividade turistica.

Observamos que as razdes que levam a prética do turismo sdo as mais diversas.
Encontra-se a predominancia motivacional, no referencia tedrico, da busca pela evaséo e
sensacoes diferenciadas do habitat originério do turista.

Devido a heterogeneidade da sociedade € importante perceber que as motivacoes
também s80. Assim os principais fatores a determinar as motivagoes estdo fundamentados
em (SWARBROOKE et al, 2002) personalidade, estilo de vida, experiéncias passadas na
condicdo de turista, vida passada, percepcdes das proprias forcas e fraguezas, imagem.

A partir da motivacdo ou da conjuncdo de diversas (dependendo do individuo),
surgiréo os critérios de escolha da destinacdo nas quais o turista despendera o seu tempo e
demais recursos disponiveis, dai aimportancia em conhecer as motivagdes dos visitantes.

Swarbrooke e Horne (2002) acreditam que o processo decisorio do turista €
influenciado por fatores internos e externos a ele.

Dentre os fatores internos estdo os motivadores pessoais, personalidade,
disponibilidade de renda, salde, compromissos familiares, compromissos profissionais,
experiéncias passadas, hobbies e interesses, conhecimento de possiveis feriados, estilo de
vida,atitudes, opinides e percepcoes.

Nos fatores externos ao turista estdo a disponibilidade de produtos adequados,
conselho de agente de viagens, informagdes obtidas dobre destinagdes, organizacOes de
turismo e meios de transporte para realizar a viagem, recomendagdo boca a boca de amigos
e familia, restricbes politicas a viagens (vistos, requerimentos, guerras, convulsdes),
problemas de salde e exigéncias de vacinacdo na destinacdo, promogdes especiais e ofertas
de organizacbes de turismo, clima da destinagéo.

Contudo, os autores créem que a decisdo de aquisicdo por parte do consumidor
tenha um significado fortemente emocional. Trata-se de um produto de consumo com

caracteristicas de experiéncia predominantemente vivencial.
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O turista, ressalta Beni, adquire uma ilusdo, uma expectativa de experiéncia em que
0 risco percebido comeca a ser avaliado na relacéo da quantia de recursos disponiveis em
contrapartida aos recursos a serem utilizados. O risco percebido pode ser de origem
funcional (infra-estrutura) ou psicofuncional (aspecto psicolégico do turista). O processo
decisério passa pelas fases de estimulo inicial, estabelecimento de uma referéncia
conceitual, relacionamento com fatos, fixacdo de pressupostos, quadro de aternativas,
previsdo das consequiéncias, andlise do custo/beneficio, decisdo de compra e andlise das
consegiiéncias da decisdo. Na decisdo sdo incluidos fatores psicoldgicos do turista que
incluem:
a) A percepcao, criacdo de quadros do mundo, a apreensdo da realidade que se da pela
formacéo de conceito através da comparagdo de atitudes e juizos;
b) Aprendizado;
c) Personalidade;
d) Motivos, fisicos, culturais ou interpessoais;

€) Atitudes, avaliacdo de simbol 0s e aspectos.

Swarbrooke e Horne(2002) apresentam a critica em relagcdo aos model os existentes
de estudo do comportamento do turista enquanto consumidor. A maioria dos modelos de
decisdo de compra em turismo sdo limitados na explicacdo do modo complexo em que se
dao os processos decisorios. Eles tendem a ver o turista como um grupo homogéneo. Os
turistas diferem sempre um do outro sendo possivel segmentélos com base em fatores
influenciadores. A presuncdo de grande parte dos modelos que consideram o
comportamento de compra € O processo de tomada de decisdo constante,
independentemente da natureza das férias.

O estresse no consumo da atividade turistica é causado por qualquer aspecto da
experiéncia de férias que possa conduzir a atitude negativa do turista em relacéo a esta, a
insatisfacdo. As fontes de estresse podem acontecer em face de: atrasos no transporte,
dificuldades com a moeda, pouca familiaridade com os costumes e com a comida,
desempenho e atitudes da equipe de servico, filas da hospedagem em fornecer os servigos
necessitados ou prometidos, dificuldades de relacionamento, preocupaces com seguranca

e salde pessoal na destinacéo e problemas com linguas estrangeiras.

58



Urry ressalta que no comportamento de consumo os turistas ao tentar reproduzir
objetos do olhar do turista (divulgados através de anuncios de midia ou diferentes olhares
do turista) passam a constituir um sistema de ilusbes, fechado, que se autoperpetua e
proporciona uma base para que ele selecione e avalie os lugares potencias que visitard. O
uso de intermediarios (agentes e guias) € outro fator que restringe ao turista a um olhar pré-
determinado.

No aspecto do uso de recursos do turista, Petrocchi (2001) constata que ha uma
predominancia de fluxos turisticos entre regifes proximas caracterizada como “atracdo
gravitacional”. A medida que aumenta a distancia, reduzem-se os fluxos turisticos
potenciais. A demanda, predominantemente, € composta de habitantes de grandes cidades
que optam por viagens curtas.

Petrocchi (2001) ressalta que na avaliagdo de cada turista estd a sobrevivéncia dos
sistemas turisticos.

Beni argumenta que as empresas e 6rgaos de turismo desgjam ter dados sobre os
consumidores: mas ndo chegam a compreender outros fatores que se produzem e influem
nas diferentes destinages turisticas e empresas do setor. A gestdo adequada de pdlos
turisticos torna necessario que se pesquise com critérios cientificos o comportamento do

consumidor e a estrutura de sua tomada de decisao.

2.3.1.1 Instrumentos existentes para andlise do Comportamento do Turista

Para discutir gestdo no turismo € importante avaliar a sua relevancia para a
economia, as possibilidades de segmentacéo e atuagdo no mercado, tipos de estratégias e
investimentos, acesso ou estabelecimento de um nicho, mensagens e midia, organizagéo e
administragéo.

Na gestdo mercadoldgica do turismo a pesguisa de comportamento do consumidor
serve como um instrumento para a tomada de decisdo, em relagdo ao processo de captacao
de fluxos, em contrapartida ao grande potencial de crescimento e expectativas em relacéo
ao turismo como amaior atividade econdbmica no século XX| (KOTLER, 1994).
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Na atividade turistica ha a necessidade de dados de pesquisa para uma série de
finalidades que auxiliam a: identificar oportunidade para o desenvolvimento de produtos;
estabelecimento de pregos, gerenciamento da rede de distribuicdo; selecdo de técnicas
promocionais, segmentacdo dos esforcos de mercado; gjuste da prestagdo de servico as
necessidades dos consumidores; desenvolvimento de marcas; apoio do processo decisorio
de investimentos e locacfes de negdcios; sugestdo de oportunidades para diversificacéo. As
pesguisas servem para adequar a gestdo empreendimentos da atividade turistica
(SWARBROOKE et a, 2002).

Entender os consumidores é a esséncia da pesquisa de mercadol 6gica.

“ A pesquisa de marketing integra a organizacdo ao seu ambiente
de mercado. Ela envolve a especificagdo, coleta, andlise e
interpretagdo de informagdes para auxiliar a administragdo no
entendimento de determinado ambiente de mercado, na
identificacdo de seus problemas e oportunidades, e no
desenvolvimento de avaliacdo das acdes de marketing. O processo
de administracdo de marketing compreende a andise, o
desenvolvimento de estratégias e o0 desenvolvimento e a
implementagdo do programa de marketing... A pesquisa de
marketing para ser eficaz, deve ser relevante, realizada no
momento certo, eficiente, acurada e ética’. (AAKER, 2004, p. 42)

A pesquisa de marketing visa coletar dados e informages e transforma-los em
informagdes que ajudem o processo de decisdo (TRIGUEIRO, 1999, p.28).

Dentre os tipos de pesquisas mercadol 6gicas aplicadas no turismo podemos destacar
o perfil estatistico dos turistas, registros estatisticos, estudos dos processos decisorios de
compra, estudos das percepcdes, pesquisas de satisfacdo, pesguisas de tendéncias, pesquisas
de produtos, pesquisa de atitudes de usué&rios e ndo-usuarios e pesquisas de diferencas

nacionais.

60



Os perfis estatisticos dos turistas fornecem informagdes quantitativas relativas as
caracteristicas gerais dos turistas a forma de consumo realizado. Ta abordagem pode ser

realizada com ou sem o contato direto com o consumidor.

O uso de registros estatisticos sobre o comportamento do turista faz uso de dados
secundarios que, geralmente, séo provenientes de registros de entidades envolvidas com a
atividade turistica. Esse método apresenta, no Brasil, uma grande fragilidade hagja vista que

0 uso de registro adequado de dados € bastante deficiente em inlmeras das organi zacOes.

O estudo dos processos decisorios de compra aborda os diversos fatores que podem
moldar a decisdo final, incluindo motivagdes internas e influéncias externas como pressoes
sociais e atividades de marketing. O estudo do processo decisorio de compra e consumo,
geramente, compreende que tais agdes refletem uma combinacdo de beneficios utilitarios e
hedonistas (Engel et al).

O estudo das percepgdes do consumidor aborda o processo por meio do qual uma
pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas para formar uma viséo
significativa do mundo (KOTLER, 2003). No turismo o estudo de percepcdes pode abordar
0 processo formativo de visdo do consumidor da atividade em relacéo ao produto turistico
utilizado.

A satisfacdo do turista esta diretamente relacionada as atitudes do consumidor em
relacdo ao destino visitado. As atitudes poderdo ser avaliadas de uma posicdo desde

extremamente positiva a negativa

O estudo das atitudes dos ndo usuérios visa a compreensdo do processo de formagao
de atitudes dos consumidores que ndo utilizam determinado produto. Essa técnica,
geramente, é utilizada para a formulagdo de estratégias de mudanca de atitude de

consumidores.

As tendéncias no comportamento do turista avaliam as probabilidades de que exista

a coeréncia entre comportamentos do turista em relacdo a resultados avaliados.
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Os critérios de segmentacdo objetivam a divisdo do mercado em fatias menores,

visando a eficiéncia dos processos organizacionais.

O posicionamento do produto em relagdo a concorréncia busca compreender as
razdes que levam determinado ofertante a ser responsavel por uma fatia maior ou menor do

mercado.

O estudo de diferengcas nacionais, no comportamento do turista, tem como
finadlidade a compreensdo de diferencas entre consumidores de diferentes nacgOes
observando os aspectos de similitude e diferenciacdo entre os mercados. As diferencas
nacionals proporcionam as bases para a segmentacéo de mercados internacionais. Poucas
foram as pesguisas redizadas no pais com o intuito de observar o comportamento do
consumidor de turismo referente & sua nacionalidade.

Constata-se que em alguns paises, como é o caso da Nova Zelandia, pesguisas
mercadol 6gicas no turismo abrangem o estudo de “ Comportamento de Consumo Aplicado
ao Turismo”, sendo uma constante nos estudos e pesquisas universitérios. O objetivo
predominante de realizacdo desse tipo de estudos € sustentado pela busca de informagdes

sobre os diferentes padrdes de comportamento de consumo dos turistas e a relagcdo de

A neo zelandeza Lincoln University oferece a disciplina TOUR 301, que tem como
objetivo auxiliar estudantes a entender as razdes pelas quais as pessoas vigjam e as razdes
pelas quais eles se comportam nos destinos turisticos. 1sso inclui o estudo de fatores como
motivacOes, atitudes, e experiéncias em viagens passadas que impactam nas decisdes de
viagens das pessoas e nas decisdes de onde ir e 0 que fazer. Ha também a énfase nos
sistemas social, cultural e ambiental nos qués os comportamentos dos turistas emergem e
S80 expressados.

Também na Nova Zeléndia, a pesquisadora Suzanne Becken publicou uma série de
estudos sobre 0 comportamento de consumo no turista. A pesguisadora apresenta a relacéo
entre 0 consUMo energético e o tipo de turistas nos estudos denominados™: Uso de energia
associado com diferentes tipos de energia; Segmentacéo de turistas por seu padrdo de

viagem para vizualisar melhorias na eficiéncia energética; Sistema de consumo energético

% Titul os traduzidos para o portugués
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entre visitantes estrangeiros. Becken apresenta também um estudo bastante detalhado que
relaciona estilos de viagem e nacionalidade. Nesse estudo a autora conclui 0 seguinte: a)
existe relagdo entre o tipo de viagem e a fonte de informacdes, valores e estilos de viagem;
b) naciondidade € um importante fator especialmente em termos de parametros
organizacionais, logisticos e em termos de valores; c) a nacionalidade tem uma influéncia
menor nos beneficios vistos, pois esses sdo relacionados com o estilo de viagem; d) de uma
maneira geral o estilo de viagem € uma base de segmentacdo muito Util porque provém

bases de como, quando e por que meios os turistas podem ser localizados tanto para

Swarbrooke e Horne 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.

O Ministério do Turismo e a Embratur desenvolveram entre os anos de 2004 e 2005
0 "Plano Aquarela — Marketing Turistico Internacional do Brasil" para nortear as
acoes de marketing do turismo brasileiro no exterior. O plano visa ser referéncia para todas
as atuacOes do Brasil e estabelecer as bases e estratégias para todas as nossas ac¢oes futuras
e tem como objetivo final orientar e formular a estratégia de longo prazo e o caminho para
desenvolvé-la. Especificamente o Plano Aquarela objetiva: 1. Analisar a situagdo atual do
produto turistico Brasil, sua promocdo e os seus competidores mais significativos, 2.
Definir a estratégia de marketing turistico mais adequada; 3. Desenhar um plano
operacional de marketing preciso e factivel, com seus programas, aces, calendarios e
orcamentos, que guie sua futura implantagcdo; 4. Inserir o Brasil entre os 20 destinos de
turismo internacional. Para realizagcdo de tal projeto foram realizados 3 tipos de pesquisas:
1) Pesguisa trade internacional (18 mercados), 2) Pesquisa turista estrangeiro potencial (16
mercados), 3) Pesquisa turista no Brasil - turistas que ja vieram ao Brasil. O resultado final
foi classificado em macro programas compostos das categorias de esforgos a serem

dispendidos. %

21 | nformacdes obtidas através de correspondéncias eletronicas entre a pesquisadora e pessoal da
EMBRATUR e Ministério do Turismo durante o0 més de abril de 2005.
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Como um dos resultados dos Plano Aquarela, o Governo Brasileiro langou no ano
de 2005 aMarca Brasil que tém como intuito fortalecer os esfor¢os mercadol 6gicos do pais

no ambiente internacional .

“ MarcaBrasi| passa arepresentar aimagem do turismo brasileiro no mundo inteiro,
assim como aimagem de seus principais atributos de exportagéo. Resultado direto do Plano
Aquarela — Marketing Turistico Internacional do Brasil, o primeiro na histéria do pais — a
nova merca serd aplicada em todo o programa de promocdo, divulgacdo e apoio a
comercializacdo dos produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no exterior.

No Estado de Santa Catarina as pesquisas mercadol 6gicas que apresentam destague
por sua aplicagdo na atividade turistica sdo as metodologias de pesquisa mercadol 6gica da
demanda turistica e as Contas Satélites do Turismo.

a) Pesquisa Mercadol 6gica SANTUR

A SANTUR, desde 1984, em parceria com a Prefeitura Municipal de Florianopolis
realiza a Pesguisa Mercadolégica da Demanda Turistica. Essa pesquisa permite colher
informacfes sobre as caracteristicas da populagdo que visita 0 municipio durante a
Temporada de Verdo. As informacdes obtidas norteiam as aces dos 6rgdos municipais e
estaduais na producdo, dentre outros, do Plano de Marketing anual, com vistas ao
incremento quantitativo e qualitativo da demanda na destinac8o turistica, visando a
consolidagdo de destinos turisticos Floriandpolis e Santa Catarina.

As caracteristicas pesquisadas sd0 as informagdes dos turistas quando estes deixam
0 Municipio, e sdo questionadas suas impressdes sobre a cidade e os equipamentos por ela
oferecidos. Para tanto, coletam-se informacdes sobre: residéncia permanente; permanéncia
média; sexo; idade; profissdo; renda bruta média mensal (individual/familiar); maneira de
vigar (s, grupo, familia); meio de transporte utilizado para a viagem; meio de hospedagem
utilizado; nome e local da hospedagem; gasto total na cidade; niUmero de pessoas incluidas

no gasto; organizacdo da viagem; qualificacdo da propaganda de turismo; motivo da

64


http://www.embratur.br

viagem; o que induziu a fazer a viagem; qualificacéo da propaganda do turismo; da infra
estrutura urbana; dos equipamentos e dos atrativos turisticos dos municipios.

A coleta das informagdes segue a aplicagdo dos questionarios, por pesquisadores de
campo, nos terminais rodovié&rios, aerovidrios e principais saidas dos municipios. A
apuracdo das informacOes prossegue com a andlise realizada por técnicos da SANTUR.
Apoés, as informagbes sdo processadas e projetadas numericamente, determinando o
resultado estatistico da pesquisa. O periodo de coleta das informagdes acontece nas
primeiras semanas dos meses de janeiro e fevereiro de cada ano (Alta Temporada). O
model o de amostragem utilizado é a amostragem simples com o erro admissivel de 5%.

O objetivo da redlizacdo da Pesgquisa Mercadolégica da Demanda Turistica é a
intensificacdo do trabalho de andlise do mercado, expandindo as pesquisas de mercado
consumidor e implantando pesquisas para identificacdo dos mercados concorrentes e
fornecedores do turismo catarinense.

A SANTUR reconhece a existéncia da necessidade de desenvolvimento de estudos
com alcance anual para a consolidagdo dos diversos matizes que compde a demanda
turistica, incluindo os periodos de sazonalidade, bem como a averiguacdo de informacdes
referentes ao diferentes segmentos para que 0s investimentos e acgbes contemplem,
adequadamente cada setor pela suaimportancia e relevancia.

b) Conta Satélite do Turismo

O conceito de contas satélites supde um grande avanco no conhecimento da relacéo
da atividade turistica com as contas nacionais®.

O termo conta satélite é utilizado pelas NagBes Unidas para mensurar um tipo de
atividade econdmica que ndo é definida dentro das Contas Nacionais (CN’s).

O Ingtituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) vé as CS's como aresposta
a uma necessidade de expandir a capacidade de andlise das contas nacionais. As CS’'s

servem para destacar e complementar as transacfes de algumas atividades (salde,

%2 Apresenta os valores correntes e os indices de volume para o Produto I nterno Bruto a pregos de mercado,
impostos sobre produtos, valor adicionado a pregos bésicos, consumo pessoal, consumo do governo, formacéo
bruta de capital fixo, variagdo de estoques, exportacdes e importacdes de bens e servicos. Sdo calculadas duas
séries de nimeros-indices: a com base no ano anterior e a encadeada com referéncia em determinado

periodo). (www TbeGov i)
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educacdo, turismo, meio-ambiente) no sistema das contas nacionais, e sdo vistas como
importantes instrumentos de plangjamento para os setores publico e privado.

Diante da concepcéo do IBGE observa-se, que o objeto de preocupacéo das CS's
s80 0s elementos fundamentais para 0 desenvolvimento da nova concepgdo de riquezas das
nacdes, apresentados anteriormente por Kotler® (1997): os capitais natural, fisico, humano
e social.

As CS's sdo instrumentos estatisticos para medir o impacto quantitativo e
qualitativo de atividades relevantes ao desenvolvimento de acordo com normas
internacionais de classificacdo estabelecidas pela ONU, fundamentadas no PIB de
localidades e de forma sistematizada, permite estabelecer comparacéo internaciona entre
variaveis de diferentes atividades ou nagdes.

As contas satélites do turismo (CST’s) tratam de ressaltar a importancia do turismo
na economia utilizando como fundamento as contas nacionais. ldéia essa, que segundo
Lorite surgiu na década de 70 na Franga, sendo fundamentada nas estatisticas econémicas
relativas a atividade tendo como marco contébil as Contas Nacionais (CN"s). No ano de
1993, com a aprovacdo das Nagdes Unidas (ONU) do Sistema de Contas Nacionais (SNA-
1993, iniciou-se na Organizacdo Mundia de Turismo (OMT) a elaboragdo do Manual de
Contas Satélites do Turismo.

Dentre os paises que vem desenvolvendo os sistema de CST destacam-se o Canada,
Franga, Noruega, Suécia, EUA, Espanha, Republica Dominicana, Chile, Nova Zelandia e
Meéxico.

No Brasil, segundo Maria Tereza Buchele®, o processo de elaboracéo das CST's
ainda esta em processo inicia de estudos tendo como destaque no processo de elaboragéo
0s estados do Rio de Janeiro e Bahia.

As Contas Satélites do Turismo tem como objetivo geral a mensuracdo da
contribuicdo do setor para o PIB de forma a permitir que se observe a relagdo do turismo
com as demais atividades econdmicas.

L orite destaca que a utilizagdo das CST objetiva:

% E determinados pelo Banco Mundial
2 Gerente técnico da Santur que concedeu entrevista no decorrer do més de agosto de 2005.
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a) Poder identificar e desagregar os gastos efetuados por turistas e por
residentes locais, para aqueles produtos que podem ser consumidos por
ambos.

b) Apurar o nimero de pessoas empregadas no setor;

c) Mensurar 0 consumo turistico;

d) Avaliar ageracdo de receitas de impostos pelo setor;

€) Apurar o investimento em capital fixo realizado pelo setor.

Basicamente, as Contas Satélites de Turismo proporcionam a visualizacao de:

1. Agregados macroecondmicos para descrever a magnitude da importancia do
turismo;

2. Dados detalhados sobre 0 consumo turistico e como é satisfeito pela ofertainterior e
das importagoes;

3. Contas de producdo detal hadas dos ramos da atividade turistica;

4. Informacdes basicas para 0 desenvolvimento do modelo de impacto econémico do
turismo;

5. Correspondéncia com outrainformagdo de caréter quantitativo

Para a elaboracdo das CST's sdo destacados como fundamentais os seguintes
conceitos (OMT): consumo turistico, consumo coletivo turistico do governo, formagdo

bruta de capital fixa e demandaturistica.

Os bens e servicos que séo fornecidos através das atividades produtivas séo o objeto
de preocupacéo e estudo das Contas Satélites do Turismo, pois tém impactos econémicos,

gue incluem:

a) Os bens e servicos que sdo fornecidos através das atividades que reguerem

mobilizacéo direta de entradas, forca de trabalho e bens de capital.
b) Aqueles que geram diretamente entradas para o governo (impostos).

c) Aqueles que afetam a balanca de pagamentos do pais.
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Para a realizacdo da andlise das contas satélites 0 produto turistico é classificado
inicialmente em produtos especificos e ndo-especificos da atividade.

No que refere a aplicabilidade no sistema de informagdes turisticas (ou de
Marketing Turistico) as CST’s podem ser utilizadas para: a) subsidiar as decisdes quanto a
investimentos publicos ou privados, b) subsidiar as projecbes de longo prazo, c)
acompanhar as relactes de mercado, d) avaliar o desempenho de atividades caracteristicas
do turismo (mei os de hospedagem, transporte, agéncias de viagem, servicos de lazer, etc).

A utilizagdo das CST’'s em estratégias de marketing reforca o posicionamento de
Porter de que as unidades basicas para compreender a competicdo sdo a industria e os
setores de atividade econdmica. Enfim, independentemente da existéncia de
competitividade percebe-se que a existéncia de parémetros € saudavel para a manutencéo

do aperfeicoamento economia.
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3METODOLOGIA

O presente estudo apresenta caracteristicas de pesquisa cientifica, do campo social,
interdisciplinar, descritiva.

De acordo com Ruiz a pesquisa cientifica "... € a realizagdo de uma investigacéo
plangjada, desenvolvida e redigida de acordo com as normas da metodol ogia consagradas
pelaciéncia" (1979, p.48)

Para Best (apud LAKATOS; MARCONI, 1990, p.17) a pesquisa cientifica apresenta as
seguintes caracteristicas: procedimento sistematizado, exploragdo técnica, sistemética e
exata, pesquisa logica e objetiva, organizacdo quantitativa dos dados, relato e registros
meti cul 0sos e detal hados da pesquisa.

Segundo Ander-Egg (apud LAKATOS, MARCONI, 1982) a pesguisa assume
cardter social quando abrange povos e grupos culturais, populacdo e grupos territoriais,
problemas sociais e adaptacbes, entre outras diversas razbes. Lakatos, Marconi
complementam argumentando que a pesquisa socia utiliza-se de "...metodologia cientifica,
através da qual se podem obter novos conhecimentos no campo da realidade social. (1982,
p.18)"

Segundo Best (apud LAKATOS; MARCONI, 1982) a pesquisa descritiva, apresenta
aspectos da descricdo, registros, andlises e interpretacdo de fendmenos e, principamente,
por determinar 0 que se trata — ou 0 qué é o problema de pesquisa. Ainda, com a
caracteristica descritiva, pode-se verifica-se o argumento de Hyman (apud LAKATOS;
MARCONI, 1982), de que simples descri¢éo de um fendmeno, a caracteriza destaforma.

Por fim, seguindo os critérios de Pardinas (apud LAKATOS; MARCONI, 1982) a
abrangéncia de estudo de diversas &reas das ciéncias sociais™, de forma correlacionada,
justifica o carater interdisciplinar.

O presente capitulo tem por objetivo descrever os procedimentos metodol 6gicos
utilizados durante a realizacdo da pesquisa.

# Que fundamentam os estudos das Ciéncias da Administragdo tais como psicologia, sociologia, economia,
estatistica, etc.
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3.1 Pergunta da pesquisa

O estudo teve a seguinte questdo norteadora:

Qual o comportamento do turista estrangeiro em Floriandpolis em relagdo aos
elementos do produto turistico - hospedagem, aimentacdo, transporte, informacdo e

entretenimento-, no periodo compreendido entre os meses de maio e junho de 20067

3.2Variaveisdeandlise

Kerlinger (1980) caracteriza variaveis como simbolos, propriedades com
diferentes valores, conceitos e constructos. A definicdo do conjunto de variaveis acontece
com a escolha de uma regra determinante dos elementos que pertencem e, dos que néo
pertencem a um conjunto.

Em pesquisas comportamentais, geralmente, sdo usadas definicdes de formagao
de conjuntos de objetos. O estudo das relagGes, em pesquisas comportamentais, apresenta
duas caracteristicas de destaque: direcdo e magnitude.

A direcdo é determinada com a observacdo do comportamento simultaneo das
variaveis.

A magnitude darelacdo € a extensdo da variacdo simultanea dos conjuntos.

AsrelagBes “...s80 0 recheio e o nucleo da ciéncia.” (KERLINGER, 1980, p.69). O
estudo das relacbes € a base para a compreensao da ciéncia, complementa o autor. Pois, as
relacdes entre o conjunto de variaveis geram as “teorias’.

Apbs a redlizacdo de revisdo bibliogréfica foram elencadas como varidveis de
andlise 0 turista estrangeiro, as caracteristicas do comportamento de consumo, as
determinantes individuais do comportamento de consumo e os elementos do produto
turistico.

A concepcao de turista estrangeiro foi a de 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
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alguma atividade remunerada no local visitado e, residente e originario de pais diferente do

Brasil.

As determinantes individuais do comportamento de consumo apresentadas por
Engel et a (2000) e Swarbrooke et al (2003), alembrar, sdo:

a)

b)

f)

Recursos do consumidor, Os recursos-chave dos consumidores podem
ser analisados nas categorias: 1. econdémica, 2. temporal e 3. cognitiva.
Os recursos do consumidor consistem em duas restri¢des de orgamento: o
monetério e 0 uso do tempo.

Conhecimento, informacdo armazenada dentro da memédria. O
subconjunto de informacéo total relevante aos consumidores que operam
no mercado é chamado conhecimento do consumidor.

Atitudes, os gostos e aversdes dos consumidores.

Motivagdo, as necessidades sentidas podem ser classificadas em duas
categorias amplas, com base nos beneficios esperados da compra e uso:
1. necessidades utilitérias e 2. necessidades hedonistas/vivenciais.
Personalidade, comunicagdo dos atributos do produto e as percepcdes
desses atributos recebidos pel os consumidores sobre marcas especificas.
Percepcao, criagdo de quadros do mundo, a apreensdo da realidade que se

da pelaformacéo de conceito através da comparacéo de atitudes e juizos.

S0 considerados como produto turistico, €lementos suscetivels de andlise, aqueles

elencados pela OMT como caracteristicos e especificos da atividade turistica além de dois

elementos citados por Beni (2003) como os elementos naturais e culturais do municipio.

Portanto, sdo avaliados. os servicos de acomodacdo; servicos de aimentos e bebidas;

servigos de transporte de passageiros, suporte de passageiros, equipamento de locacgo de

transporte de passageiros, servigos de manutencdo e reparo de transporte de passageiros,

agéncias de viagens, operadoras de turismo e guias turisticos; Servicos culturais; Servigos

derecreacdo e entretenimento; Servicos diversos.
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3.3 Caracterizacdo da pesquisa

A pesquisa € caracterizada por dois aspectos a abordagem e perspectiva.

O método faz uso de abordagem predominantemente gquantitativa tendo, no entanto,
caracteristicas qualitativas devido a natureza das variaveis de estudo.

A utilizacdo de ambas abordagens observou o principio ressaltado por Menezes™,
de que a andlise quantitativa visa o rigor enquanto a andlise qualitativa tem como
caracteristica a inferéncia. Menezes destaca que a existéncia da variabilidade, inerente a
natureza, obriga a utilizacdo de métodos estatisticos (em todas as areas): “A Estatistica
estuda como controlar, minimizar e observar a variabilidade inevitavel de todas as medidas
e observacfes’. A estatistica adquire valor por possibilitar obter informagdes confiaveis.

A andlise quantitativa faz uso fundamentalmente da andlise de estatistica descritiva
de dados.

Foran avdiadas de forma fundamentaimente quantitativa as varidves
comportamentais recursos do consumidor, conhecimento e atitudes. A partir da andlise
quantitativa sdo gerados os critérios de segmentacéo do mercado consumidor estrangeiro da
atividade turistica em Floriandpoalis.

A abordagem qualitativa foi realizada com a analise das variaveis motivacao,
personalidade e percepcdo do consumidor em relacdo ao produto turistico Floriandpolis.

Para tanto, foram observadas as caracteristicas fundamentais da pesquisa qualitativa,

como®’
1 A pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta dos
dados e 0 pesquisador como intrumento-chave
A pesquisa qualitativa € descritiva
3. Os pesquisadores qualitativos estdo preocupados com O processo e nao
simplesmente com os resultados e o produto
4. Os pesquisadores qualitativos tendem a analisar seus dados indiretamente

" (BOGDAN apud TRIVINOS, 1987)
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O significado é a preocupacao essencia na abordagem qualitativa.

O estudo teve como dimensdo temporal o corte transversal.

Babbie (1998) destaca gque o estudo transversal tem como caracteristica fundamental
aobservacao de um fendmeno em momento Unico.

Churchill (1991) ressdta que o0 estudo transversal tem como caracteristicas
fundamentais 1. a observacdo das variaveis em um Unico ponto no tempo, 2. a amostra é
tipicamente selecionada para ser representativa de algum universo conhecido havendo,
portanto, énfase na selegdo da amostra.

O estudo foi resultado da aplicacdo de levantamento.

O levantamento € um tipo de pesquisa que se caracteriza pela interrogacdo direta
das pessoas cujo comportamento se desgja conhecer, na qual uma amostra representa a
realidade de uma populagdo (GIL, 1995). O estudo de levantamento tem como principais
vantagens o conhecimento direto da realidade, economia e rapidez e a quantificagdo. As
principais limitagdes de um levantamento séo a énfase nos aspectos perceptivos, a pouca
profundidade no estudo da estrutura e dos processos sociais e a limitada apreensdo dos

processos de mudanca.

3.4 Delimitacdo da pesquisa

3.4.1 Populagéo e amostra

A populagéo estudada representou a demanda de turistas estrangeiros da cidade de
Florianopolis durante o periodo.

Foi definida como amostra os turistas visitando a cidade durante entre os meses de
maio e junho de 2006. A amostra foi calculada com base na férmula da populacéo infinita.
Portanto, foram abordados o total de 204 turistas estrangeiros®.

Férmula:
no=1 =>no=1 =>no=204

(E0)2 (0,07)

%8 Obedecendo, portanto, os critérios para obtencéo de indice de confianca de 5%.
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No= tamanho da amostra

Eo= Erro amostral tolerével

3.5 Tipos de dados e técnicas de coleta de dados

A coleta de dados foi constantemente relacionada aos objetivos previamente
estabelecidos, pois esses definem 0 material a coletar, o tipo de problema e a natureza do
trabal ho.

Os dados foram obtidos tanto de fontes primarias como secundérias.

Os dados secundarios utilizados referiam-se aqueles ja existentes, que foram
coletados, tabulados e catalogados a disposicéo do pesquisador. Lakatos, Marconi (1982),
apontam a utilidade principal desses dados em dois aspectos 1. para evitar que esforgos
sgjam duplicados ou desnecessarios. 2. auxiliar sugerindo demais fontes. Os dados
secundarios utilizados tratavam-se de documentos, periodicos, dados histéricos, materiais
bibliogréficos, além de documentagéo pessoal .

Os dados primarios sdo 0s que necessitam de coleta e tém por finalidade atender
especificamente a pesquisa. A obtencdo de dados primérios aconteceu por intermédio das
técnicas de entrevista e questionario.

Foi aplicada a técnica de entrevista, com membros representantes das entidades
promotoras da atividade turistica, a fim de verificar a existéncia de pesgquisas de
comportamento de consumo em turismo realizadas no Brasil e, a viabilidade para a
realizacdo das mesmas. A entrevista seguiu 0 método ndo estruturado e ndo disfarcado,
entendendo que através do partilhamento de objetivos, haveria maior facilidade de acesso
as informagdes, e, a flexibilidade nos questionamentos vindo entdo a enriquecer o estudo -
tendo em vista a maior interatividade com o entrevistado e adequacdo a diferentes
situacOes. A escolha de pessoas para a redlizacdo das entrevistas seguiu critérios de
relevancia e riqueza das informagbes que as mesmas poderiam fornecer e, da sua

acessi bilidade.
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A aplicacdo de questiondrios® atendeu ao objetivo de avaiacdo das varidveis
individuais de andlise do comportamento do turista estrangeiro. A estrutura do questionério
apresentou questdoes predominantemente fechadas. No entanto, devido a natureza das
variaveis, foram inseridas questfes abertas para a avaliagdo das varidveis motivacao,
percepcdo e personalidade. As variaveis de andlise determinantes do estudo foram o turista
estrangeiro em Floriandpolis, os elementos do comportamento de consumo, os el ementos
determinantes do comportamento individual de consumo e o produto turistico de
Floriandpolis.

A elaboracdo dos instrumentos de pesguisa observou os principios ressaltados por
Rudio (1986), quanto a importancia de que, para aceitar as informagdes de um instrumento
de pesquisa este precisater as qualidades de validade e fidedignidade.

A aplicagdo dos questionérios foi realizada entre a segunda quinzena de maio e
primeira quinzena de junho de 2006. A escolha do periodo, seguiu o critério de busca de
elementos do comportamento de consumo do turista estrangeiro visitando Floriandpolis
fora do periodo de alta estacdo®, apds a realizacso da atividade turistica. O local utilizado
para a coleta de dados, junto ao turista estrangeiro, foi o sagudo de embarque do Aeroporto
Internacional Hercilio Luz™.

A observacdo, neste estudo, envolveu o estudo de campo, observacdo de habitos e

costumes das pessoas, €, observacdo das varidveis comportamentais.

3.6 Técnica de analise dos dados

Apébs a coleta de dados os autores (LAKATOS; MARCONI, 1982) sugerem a
classificacdo dos mesmos de forma sistemética através de selecdo (exame minucioso dos
dados), codificacéo(técnica operacional de categorizacdo) e tabul acdo(disposicdo dos dados
de formaaverificar asinter-relacoes).

As técnicas de andlise utilizadas foram as de andlise documental, andlise estatistica

e andlise de contetido.

% Nosidiomas portugués, inglés e espanhol.

% Ressaltando que as pesquisas até entdo existentes, realizadas principamente pela SANTUR, observam o
perfil do turista visitante do municipio somente durante a alta estaco.

3 Ainda dependendo da apresentacdo de proposta e negociacdo para aceite por parte daINFRAERO
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A andlise documental incluiu a avaliagdo de documentos tais como registros
histéricos e previses sobre a atividade turistica®, periédicos, bibliografia, dentre outros.

A andlise edtatistica foi realizada com o objetivo de melhor descrever os fenbmenos
estudados, sumarizando os resultados e de forma convincente e significativa
(GONCALVES, 1977).

Os dados foram apresentados em forma escrita e gréfica.

A andlise de conteldo foi utilizada para a andlise de dados obtidos durante as
entrevistas e por intermédio do das questdes abertas presentes nos questionarios.

A técnica de andlise de conteido, segundo Bardin, “...aparece como um conjunto de
técnicas de andlise das comunicacfes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos da
descricdo do conteldo das mensagens. (1977, p.38)”. As regras de andlise, segundo a
autora, s@o as de categorizagdo das informagdes por: homogeneidade, exaustividade,
exclusividade, objetividade e adequagcdo ou pertinéncia. As fases da andlise de conteido
sd0: a pré-andlise, a exploracdo de material, e, o tratamento dos resultados (inferéncia e
interpretacdo). Bardin (1977, p. 197) sugere diversas formas de analise de contetdo, a aqui
adotada foi a andlise de relagbes, que trata-se “...nd&0 mais da simples frequéncia da
apari¢ao dos elementos do texto, mas para as relagdes que os elementos do texto tem entre

S.

% No municipio, estado, Brasil e em nivel mundial.
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4 RESULTADOS

4.1 Caracterizagéo do comportamento de consumo do turista estrangeiro em

Floriandpolis

4.1.1 Recursos do consumidor

Conforme exposto anteriormente, 0s recursos-chave dos consumidores podem ser
analisados nas categorias: 1. econdmica, 2. temporal e 3. cognitiva. Os recursos do
consumidor consistem em duas restri¢des de orgcamento: 0 monetario e o uso do tempo.

Os recursos econdémicos s80 aqui representados pela forma como o turista dispende
seu capital na aquisicdo de bens e servigos adquiridos durante a sua estadia municipio.
Andisando a tabela a seguir verificase que o elemento do produto turistico de
Floriandpolis, que representa maior volume de gastos do turista € a hospedagem, dentre os
entrevistados 38,2% manifestaram ter realizado maiores volumes de gastos nesse servico.
Na segunda e terceira posi¢ao na escala de gastos estéo a alimentag&o e o transporte sendo
citados respectivamente por 29,4% e 19,6% dos entrevistados.

Observando a variavel entretenimento, verificase que a parcela do publico que
demanda maior parcela dos recursos nesse servico € incipiente, somente 4,9%, o que a
principio indica a possibilidade de um menor grau de interesse por parte do publico nesse
tipo de servico, ou menor indice de satisfagdo com o mesmo — fato esse a ser relacionado
adiante com avariavel atitude.

Também atingindo 4,9% das citacdes, relacionadas aos maiores volumes de gastos,
estdo as compras em geral (ex: lembrancas), que demonstra a representatividade de um
elemento ndo especifico da atividade turistica na estrutura de gastos do estrangeiro em
visita a Floriandpolis. Nesse aspecto, alguns entrevistados manifestaram ter dispendido
inclusive, seus recursos financeiros na agquisicao de iméveis no municipio como opcao para

fixar moradia ou como investimento futuro.
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Tabela 1: Servico gerador de maior gasto

Servico gerador de maior gasto Freguéncia| Percentual
1.Hospedagem 78 38,20%
2.Alimentacéo 60 29,40%
3.Transporte 40 19,60%
4.Entretenimento e lazer 10 4,90%
5. Compras 10 4,90%
6. Comunicag&o 3 1,50%
7. Evento 2 1%

8. Curso deidiomas 1 0.50%

Fonte: dados da pesquisa

Gréfico 1: Servico gerador de maior gasto

Fonte: dados da pesquisa
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Com relacdo ao valor monetario dispendido diariamente pelo turista estrangeiro
diariamente, durante o periodo analisado verificou-se 0 consumo diario médio de U$
106,70 — equivalente no periodo a R$234,80. Segmentando as nacionalidades constata-se
gue dentre as de maior representatividade (em volume de pessoas) e relacionando ao
volume de gastos diarios estdo os americanos com gastos medios diarios de U$ 127,00 e os

argentinos com U$ 96,00.

Tabela 2: Gasto médio diario

Freguéncia

Gasto médio diario (valor em U$) Percentual
Até U$50

71 34,80%
U$51aUs$ 100 65 31,90%
U$ 101 aU$ 150 36 17,50%
U$ 201 a 250 12 5,90%
N&o sabe / ndo declarou 9 4,40%
U$ 251 aU$ 300 4 2,00%
Acimade U$ 451 4 2,00%
U$ 301 aU$ 350 1 0,50%
U$ 351 auUs$400 1 0,50%
U$ 401 aU$ 350 1 0,50%
Total 204 100,00%

Fonte: dados da pesquisa
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Gréfico 2: Gasto Médio Diério
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Fonte dados da pesquisa

A principal forma de pagamento utilizada pelos turistas foi o dinheiro, equivaente o
percentua 71,6% do publico entrevistado.

A parcela do publico em que predominou o pagamento com cartdo de crédito
representa o percentual de 40,7% do publico entrevistado.

O pagamento com cartdo de crédito foi criticado em aspectos diversos como a
dificuldade de concretizacgo das transacfes internacionais que, muitas vezes acarreta em
reacd0 negativa por parte dos proprietdrios de estabelecimentos comerciais ou
constrangimento por parte do pagante — que recebe inclusive mensagens de saldo
insuficiente devido afalhas no sistema

Houve a critica a respeito de dificuldades de pagamento de despesas com moedas
internacionais (délar) e na transacdo de troca de moeda devido a escassez de casas de

cambio.
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Um entrevistado ressaltou a importancia de que ndo exista a restricao de pagamento
para que o publico possa consumir (mais) com maior tranqguilidade. Outro aspecto a ser
ressaltado foi a existéncia de pagamento total das despesas no local de origem, que
ocasiona em baixo volume de gastos direto, declarados, no destino turistico.

Vale ressaltar que o0 somatério de entrevistados nessa questao € superior ao publico
entrevistado devido a existéncia de um grande nimero de respondentes que argumentam ter

equilibrado o uso de cartdo de crédito e dinheiro como forma de pagamento.

Tabela 3: Forma de pagamento mais utilizada pelo turista

Forma de pagamento Freguéncia. Percentual
1.Dinheiro

120 58,80%
2.Cartdo de crédito

57 27,90%
3. Dinheiro e cartéo de crédito

26 12,80%
3. Pré pago naagéncia L 0.50%
Total

204 100,00%

Fonte: dados da pesquisa

Dentre os cartbes de crédito mais utilizados pelos entrevistados, destacou-se o
cartdo Visa devido ao fato de ser utilizado por 22,5% do total da amostra e por 60,5% dos
usuarios de cartdo de crédito como forma predominante de pagamento. O segundo cartdo de
crédito mais utilizado é o Mastercard, que eleito por 26,3 % dos turistas usuérios de cartbes
de crédito — mesmo havendo a critica de que muitos estabelecimentos ndo aceitam essa
forma de pagamento.
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Tabela4: Tipo de Cartao de crédito mais utilizado

Tipo de Cart&o de crédito Frequéncia | Percentua
Visa 47 61,8%
M éaster 20 26,3%
American express 5 6,6%
Maestro 3 4,0%
Dinners 1 1,3%
Tota 76 100,00%

Fonte: dados da pesquisa

Gréfico 3: Tipo de Cartéo de crédito mais utilizado
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Fonte: dados da pesquisa
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Com relacéo a forma de utilizagdo do tempo, por parte do turista entrevistado,
verifica-se que a parcela do publico que vigja a0 menos duas vezes a0 ano € maioria,
representando 67,2% do publico.

Tabela 5: Fregliéncia de realizacdo de viagens anuais

Freguéncia de viagens anuais Freguéncia | Percentual
1. Mais de duas vezes por ano 86 42,2%
2.Umavez por ano 64 31,30%
3.Duas vezes por ano 51 25,00%
N&o sabe/ ndo lembra 3 1,50%
Tota 204 100%

Fonte: dados da pesquisa

Gréfico 4: Frequéncia de realizacdo de viagens anuais
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Fonte: dados da pesquisa
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No que se refere ao periodo da estadia em Floriandpolis, constata-se que ha
predominancia de periodos de visitagbes de 4 a 7 dias, representando um percentual de
44,6% da amostra. O periodo de visitagdo que ocupa a segunda posicéo é de visitas

superiores a 15 dias, 18,1%.

Tabela 6: Duracdo da estadia

Duracdo da estadia Freqiéncia Percentual
1.De4 a7 dias 91 44,60%
2.Maisde 15 dias 37 18,10%
3.De8alldias 31 15,20%
4.Até 3 dias 24 11,80%
5.De 12 a 15 dias 21 10,30%
Total 204 100%

Fonte: dados da pesquisa

Gréfico 5: Duragéo da estadia
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Verifica-se que existe a predominancia de escolha dos turistas pela visitagdo de
outras cidades brasileiras, representando o percentual de 59,8% do publico.

Constata-se que 47,8% dagueles visitam outras cidades brasileiras escolheram pela
visitag&o de cidades daregi&o Sul. Dentre as cidades daregido Sul visitadas predominam as
cidades catarinenses (54,6%), dentre as quais destacam-se as escolhas pelos municipios de
Balneario Camborit (8,4% do total), Blumenau (6,2% do total) e Bombinhas (3,7% do
total).

Nota-se que a segunda regido mais visitada € a sudeste brasileira. Escolhida por
44,4% dos turistas que vigjam para outras cidades sendo as mais visitadas o Rio de Janeiro
e Sao Paulo, respectivamente com 12,3% e 10,3% da amostra total .

Tabela 7: Regido brasileira visitada pelo turista

Regizo visitada Freguéncia Percentual
Sul 55 47,8%
Sudeste 51 44.4%
Nordeste 9 7,8%
Centro-oeste 5 4,3%
Norte 2 1,7%
Total 115 100,00%

Fonte: dados da pesquisa

Gréfico 6: Regido brasileira visitada pelo turista

Regido Visitada

asul
B Sudeste

O Nordeste

O Centro-oeste
H Norte

Fonte: dados da pesquisa
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4.1.2 Conhecimento

O conhecimento do consumidor €, aqui, definido como o subconjunto de
informacdo total de relevancia aos consumidores que interagem no mercado. As categorias
de andlise aqui abordadas sdo: conhecimento de produto, de aquisi¢éo e de uso.

Analisando os resultados da pesquisa constata-se que 56,4% dos respondentes néo
haviam visitado Florian6polis anteriormente e, subsegientemente, apenas 16,7% estavam
visitando o municipio pela segunda vez. O nivel de novos formadores de opinido, em
relacdo ao turismo no municipio €, portanto, representativo.

O fato de cerca de 42,9% dos entrevistados estar visitando 0 municipio por pelo
menos a segunda vez caracterizase 0 comportamento como uma solu¢do de compra
repetida (Engel et al, 2000) que pode decorrer ou de lealdade &“marca’ Floriandpolis ou de
inércia por parte do consumidor.

Tabela 8: Frequéncia de Visitacdes a Florianopolis

FreqUiénciade Visitagdes a Floriandpolis | Freqiéncia. | Total

1.Primeiravez 115 56,4%
2.Segundavez 34 16,7%
3.Detrés acinco vezes 29 14,2%
4.Mais de oito vezes 17 8,3%
5.De seis e oito vezes 6 2,9%
6.N&o sabe 3 1,5%
Total 204 100%

Fonte: dados da pesquisa
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Gréfico 7 : FregUéncia de Visitagbes a Floriandpolis
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Fonte: dados da pesquisa

Ao questionar os entrevistados sobre o fato de ja conhecer outra capital brasileira,

situada em litoral — devido as caracteristicas de FlorianOpolis —, constatou-se que somente

36,8% j& haviam visitado alguma.

A cidade do Rio de janeiro foi apontada como a mais conhecida pelos estrangeiros

visitantes de Floriandpolis, representando o percentua de 50,4%. Como segunda cidade
mais conhecida destacou-se Salvador com o percentual de 20,5% da amostra total, seguida

de Fortaleza 6,8%.

Constata-se dessa forma que, as trés cidades mais conhecidas pel os estrangeiros que

visitam FlorianOpolis séo as mesmas elencadas pelas pesquisas da EMBRATUR como as

cidades mais visitadas por estrangeiros no Brasil.
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Tabela 9: Capitais brasileiras situadas no litoral visitadas

Nome da cidade Freguéncia |Percentual
Rio de Janeiro 59 51,75%
Salvador 24 21,05%
Fortaleza 8 7,02%
Natal 7 6,14%
Macei6 6 5,26%
Recife 3 2,63%
Belém 2 1,75%
Fernando de Noronha 2 1,75%
Olinda 1 0,88%
Vitéria 1 0,88%
Sdo Luis 1 0,88%
Total 114 100,00%

Fonte: dados da pesquisa

Gréafico 8: Capitais brasileiras situadas no litoral visitadas
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Como fonte de informagéo utilizada pel os entrevistados para adquirir conhecimento
a respeito do municipio destacaram-se a internet e amigos e parentes, que atingiram
respectivamente os percentuais de 44,6% e 38,2%.

Cabe destacar que independentemente da nacionaidade, a pagina de pesguisa
GOOGLE foi amais citada como fonte de informagfes em turismo. A utilizagdo da internet
como principa fonte de informacdo denota a relevancia da disponibilizacdo de
informacdes, claras e completas, na rede mundial de computadores, bem como acessiveis
ao publico-alvo. As caracteristicas que descrevem ainformacdo disponivel narede incluem
aquestdo idiomética e cultural.

A utilizacdo de amigos e parentes, como segunda fonte de informagdo mais
utilizada, deve ser interpretada como um fator de relevancia e observado por agueles que

atuam no setor no que tange a necessidade satisfagéo do cliente atendido.

Tabela 10: Fonte de informagéo utilizada

Fonte de informacdes Freguéncia |Percentual
1.Internet 91 44,60%
2.Amigos/ parentes 78 38,20%
3.0utro 34 16,70%
4.Guias de viagem/livros 23 11,30%
5. Agénciade viagens 15 7,40%
6.Revista 3 1,50%
7.Televisao 1 0,50%
8. Folder 1 0,50%
Total de observagtes 204 100,00%

Fonte: dados da pesquisa
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Gréfico 9: Fonte de informacao utilizada
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Fonte: dados da pesquisa

As informagbes demandas pelos turistas, por ordem de importancia, foram
apontadas como informagdes gerais, hospedagem, entretenimento e lazer, transporte e
alimentacéo.
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Tabela 11: Tipo de informacdo demandada

Tipo de informacdo Frequéncia Total
1.Informacdes gerais 123 60,30%
2.Hospedagem 58 28,40%
3.Entretenimento e lazer 43 21,10%
4. Transporte 21 10,30%
5.Alimentacéo 17 8,30%
Total 204 100,00%

Fonte: dados da pesquisa

Gréfico 10: Tipo de informagdo demandada
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No que refere-se a0 uso da informagdo 41,2% dos entrevistados destacou que
aquelas mais Uteis foram as adquiridas durante a viagem, fato esse destacado por aspectos
como o contato com o povo local, a dificuldade de informac&o referente a Floriandpolis no
pais de origem e a questéo idiomatica ( uma vez que as principais fonte de consulta, como
paginas nainternet, referentes a Floriandpolis sdo escritas somente no idioma portugués).

A parcela do publico que acredita que ambas informacfes (antes e durante a
viagem) foram de maior utilidade é representada por um percentual de 29,4%, fato esse que

ressalta a relevancia percebida por parte dos turistas dainformacéo disponivel in loco.

Tabela 11: Periodo de aquisicdo de informacfes de maior utilidade

Periodo FreqUéncia Percentual
1.Durante aviagem 84 41,20%
2.Ambas 60 29,40%
3.Antes daviagem 55 27,00%
4.N&o encontrel informagdes suficiente 5 2,50%
(quantidade e clareza) disponiveis

Total 204 100%

Fonte: dados da pesquisa

4.1.3 Atitude

Constata-se que, de modo geral, o turista estrangeiro apresenta uma atitude positiva
em relacdo a Floriandpolis, uma vez que a média atribuida ao municipio foi de 8,15 —tendo
como desvio padréo 1,32.

O percentual de insatisfeitos (com conceito atribuido abaixo de 5) é de apenas 1%.

O somatério de entrevistados que atribuiram a0 municipio conceito até 7
(considerado abaixo de satisfatério) é de apenas 10,3%.

Verifica-se, portanto, que os turistas estrangeiros na sua maioria apresentam uma
atitude positiva em relagdo a Floriandpolis.

Analisando os dados qualitativos, vale ressatar que um entrevistado, que atribuiu
avaliacdo 4 ao municipio, o turismo em Floriandpolis € voltado para o publico de €elite. O
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contelido exposto pelo mesmo € de que o turismo internacional € interpretado como sendo
turismo de qualidade e interpretado como turismo de elite. Na sua opinido, o turismo
focado para classes altas ndo preserva o meio ambiente, devido a estrutura gque o
acompanha. Logo h& a necessidade de compreensdo de que o turismo de elite ndo
representa de fato turismo de qualidade na totalidade e, de que o turismo deve ser
fundamentado na comunidade local.

A atitude de muitos entrevistados, em relacéo a escolha do periodo de visitacéo, foi
de que a baixa temporada seria uma mé decisdo devido tanto as caracteristicas climaticas

como baixo nivel de oferta de servigos nessa época.

Tabela 12: Avaliacéo geral de Floriandpolis

Avaliacéo Fregéncia |Percentual
De8a9 72 35,30%
De9al0 45 22,10%
10 35 17,20%
De7a8 31 15,20%
De6a7 12 5,90%
De5a6 7 3,40%
Menos de 5 2 1,00%
Total 204 100%

Média: 8,15 Desvio padrdo: 1,32

Fonte : dados da pesquisa
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Gréfico 11: Grau de avaliacdo geral de Floriandpolis
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Avaliando o grau de importancia dado ao transporte constata-se que de modo geral
esse € considerado importante pelos turistas estrangeiros. A média de importancia

concedida a esse atributo foi de 4,37 variando, portanto, entre importante a muito

importante.

O percentual de entrevistados gque considera de pouca ou nenhuma importancia €

de baixarelevancia, apenas 3% do total.

A maioria absoluta (52,9%) avalia o0 servico de transporte como muito importante

para uma cidade turistica.

Tabela 13: Grau de importancia de Transporte

Grau de importancia de Transporte Freguéncia |Percentual

Muito Importante 108 52,90%
Importante 71 34,80%
Indiferente 19 9,30%
Pouco importante 5 2,50%
Quase sem importancia 1 0,50%
Total 204 100%

Média: 4,37 Desvio padréo: 0,79

Fonte : dados da pesquisa
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Avaliando o grau de importancia concedido ao elemento hospedagem constata-se
gue de modo gera esse € considerado importante pelos turistas estrangeiros. A média do

grau de importancia concedida a esse elemento do produto turistico foi de 4,4, superior

aos demais avaliados .

O percentual de entrevistados gque considera de pouca ou nenhuma importancia €

irrelevante, apenas 1,5% do total.

A maioria absoluta (53,4%) avalia o0 servico de hospedagem como muito

importante para uma cidade turistica.

Tabela 14: Grau de importancia de Hospedagem

Grau de importancia de Hospedagem Freguéncia |Percentual
[Muito Importante 109 53,40%
I mportante 71 34,80%
Indiferente 21 10,30%
|Pouco importante 3 1,50%
Quase sem importancia 0 0%
Total 204 100%

Média:4,4 Desvio padréo : 0,73

Fonte : dados da pesquisa
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Avaliando o grau de importancia concedido ao entretenimento constata-se que ha

variacdo naimportancia concedida.

Dentre os entrevistados 35,3% consideram entretenimento um elemento muito

importante do produto turistico, 28,4% consideram importante e 25% sdo indiferentes em

relacdo a esse elemento. A média do grau de importancia concedida a esse elemento do

produto turistico foi de 3,83, que dentro dos critérios adotados representaria a avaliagdo

de indiferenga aimportancia do elemento.

O somatério de entrevistados que considera, no minimo, importante atinge o

percentual de 63,7%, sendo este composto por valores de 28,4% (importante) e 35,3%

(muito importante).

Tabela 15: Grau de importancia do Entretenimento

Grau de importancia do Entretenimento Freguéncia Percentual
Muito Importante 72 35,30%
Importante 58 28,40%
Indiferente 51 25,00%
Pouco importante 14 6,90%
Quase sem importancia 9 4,40%
Total 204 100%

Média: 3,83 Desvio padréo: 1,2

Fonte : dados da pesquisa
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Avaliando o grau de importancia do elemento informagdes, constata-se que, de

modo geral, esse € considerado importante pelo publico analisado.

A média do grau de importancia concedida a esse elemento do produto turistico foi
de 4,2 — equivalente aimportante.

O percentual de entrevistados que considera de pouca ou nenhuma importancia é
irrelevante, apenas 1,5% do total.

A maioria absoluta (53,4%) avalia 0 servico de hospedagem como muito
importante para uma cidade turistica.

Tabela16: Grau de importancia de Informagdes

Grau de importancia de Informactes Freguéncia |Percentual
Importante 86 42,20%
Muito Importante 85 41,70%
Indiferente 25 12,30%
Pouco importante 6 2,90%
Quase sem importancia 2 1,00%
Total 204 100%

Média: 4,2 Desvio padréo: 0,84

Fonte : dados da pesquisa

98



Avaliando o grau de importancia da seguranca para 0 estrangeiro que visita

Floriandpolis constata-se que esse €, de modo geral, considerado um atributo muito

importante para uma capital turistica.

A média de grau de importancia atribuida a seguranca atingiu o grau 4,54 —

tendendo de muito importante aimportante. Paralelamente, € possivel constatar que para

69,1% do publico — maioria absoluta - esse é de fato um aspecto muito importante e, para

19,1% importante.

O percentua que demonstra indiferenca ao aspecto é de 9,3%, enquanto aqueles

que acreditam ser um elemento sem importancia ou pouco importante é de apenas 2,5%.

Tabela 17 Grau de importancia a Seguranca

Grau de importancia a Seguranca Freguéncia |Percentual
Muito Importante 141 69,10%
Importante 39 19,10%
Indiferente 19 9,30%
Pouco importante 4 2,00%
Quase sem importancia 1 0,50%
Total 204 100%

Média: 4,54 Desvio padréo: 0,78

Fonte : dados da pesquisa
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Analisando a tabela a seguir podemos constatar a relevancia do bom atendimento

em uma capital turistica com potencial para o turismo internacional.

Verifica-se que o0 somatério de entrevistados que considera esse atributo ab menos
importante é de 87,7%, sendo composto por 43,1% que consideram importante e 44,6%

gue consideram muito importante.

Aqueles que se mostram indiferentes ao atendimento sd0 representados pelo

percentual de 10,3%.

Somente 2% dos entrevistados acreditam que esse atributo é pouco importante.

N&o houveram citagbes de que o atendimento seria um atributo de pouca

importancia para uma cidade turistica

Tabela 18 Grau de importancia ao Atendimento

Grau de importancia ao Atendimento Freqiéncia |Percentual

Muito Importante 91 44,60%
Importante 88 43,10%
Indiferente 21 10,30%
Pouco importante 4 2,00%
Quase sem importancia 0 0,00%
Total 204 100%

Média: 4,3 Desvio padréo: 0,73

Fonte : dados da pesquisa
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Constata-se que o turista estrangeiro esta no limiar da satisfacéo com os servigos
de transporte disponiveis no municipio de Floriandpolis. A média do grau de avaliacdo

concedido aesse servico foi de 3,94, considerado entre indiferente a satisfeito.

A composicdo da avaliacdo de grau de satisfacdo € composta por 37,3% de
satisfeitos, 33,8% de muito satisfeitos e 20,1% de insatisfeitos.

O percentual de insatisfeitos € de 7,4%, ndo podendo ser considerado irrelevante.

Analisando os dados qualitativos constatou-se que a atitude negativa por parte de
um casal europeu incluiu criticas desde a qualidade da BR-101 a aspectos das construgdes
de beira de praia que cobrem a paisagem das praias.

As agéncias de passeios foram criticadas, pois segundo 0s usuarios deste servigo as
mesmas teriam o habito de parar com freqliéncia em lojas sendo que esse ndo teria sido o

foco da contratagdo de servicos.

Tabela 19 Grau de satisfagdo com Transporte

Grau de satisfacdo com Transporte Freguéncia |Percentual
Satisfeito 76 37,30%
Muito satisfeito 69 33,80%
Indiferente 41 20,10%
Pouco satisfeito 15 7,40%
Insatisfeito 3 1,50%
Total. 204 100%

Média: 3,94 Desvio padréo: 0,98

Fonte : dados da pesquisa
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Analisando o grau de satisfacdo do turista estrangeiro em relacdo aos meios de

hospedagem de Floriandpolis constata-se que este encontra-se satisfeito.

O percentual dagueles que se encontram ao menos satisfeitos atinge 0 somatorio de

87,7%. A composicdo da avaliagdo destaca que aqueles que encontram-se muito

satisfeitos com os servicos de hospedagem representam a maior parcela do grupo de

avaliagao, 48,5%.

Tabela 20 Grau de satisfagdo com Hospedagem

Grau de satisfagdo com Hospedagem Freguéncia Percentual
Muito satisfeito 99 48,50%
Satisfeito 80 39,20%
Indiferente 22 10,80%
Pouco satisfeito 2 1,00%
Insatisfeito 1 0,50%
Total. 204 100%

Meédia: 4,34 Desvio padréo: 0,74

Fonte : dados da pesquisa
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Verificase que o servico de alimentacdo disponivel em Florianépolis, de modo

geral, satisfez o turista estrangeiro que visitou o municipio durante periodo analisado.

A média de avaliacdo foi de 4,32 sendo essa composta por 47,5% de muito

satisfeitos e 39,2% de satisfeitos.

O percentual de indiferentes corresponde a 10,8% e pouco satisfeitos 2,5%.

N&o ocorreu citagao de entrevistados insatisfeitos com o servico de alimentacéo no

municipio.

Tabela 21 Grau de satisfacéo com Alimentacéo

Grau de satisfacdo com Alimentacéo Freguéncia |Percentual
Muito satisfeito 97 47,50%
Satisfeito 80 39,20%
Indiferente 22 10,80%
Pouco satisfeito 5 2,50%
Insatisfeito 0 0%
Total. 204 100%

Média: 4,32 Desvio padréo: 0,76

Fonte : dados da pesquisa
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Avaliando o grau de satisfagdo do turista estrangeiro em relacdo ao servico de
entretenimento constata-se que esse encontra-se, em geral, indiferente com o servico. A
média de avaliacdo relativa ao servigo foi de 3,76 que representaria a avaliacdo de

indiferente a satisfeito.

A composicdo da avaliacdo é de 32,4% de satisfeitos com 0 servico, 31,9% de
muito satisfeitos, 31,9% de indiferentes, 7,4% de pouco satisfeitos e 1,5% de
insatisfeitos.

O nivel de satisfacdo do turista em relac@o a esse servico denota alguma caréncia

na prestagdo do mesmo.

Durante a andlise qualitativa constatou-se que uma estudante de intercambio
externou insatisfagdo com o colégio brasileiro devido a auséncia de disciplinas de artes e

educacdo fisica

Tabela 22 Grau de satisfagdo com Entretenimento

Grau de satisfagdo com Entretenimento Freguéncia |Percentual
Satisfeito 66 32,40%
Indiferente 65 31,90%
Muito satisfeito 55 27,00%
Pouco satisfeito 15 7,40%
Insatisfeito 3 1,50%

Total 204 100%

Média: 3,76 Desvio padréo: 0,98

Fonte : dados da pesquisa
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Avaliando o grau de satisfacgo do turista estrangeiro em relagdo as informagdes

turisticas relativas a Floriandpolis constata-se que esse encontra-se, em geral, indiferente

com o servico. A média de avaliagdo relativa ao servico foi de 3,77 que representaria a

avaliacdo de indiferente a satisfeito.

A composicdo da avaliagdo é de 41,2% de satisfeitos com o servico, 23,5% de

satisfeitos, 25,5% de indiferentes, 8,8% de pouco satisfeitos e 1,0% de insatisfeitos.

O nivel de satisfacdo do turista em relacdo a esse servico denota caréncia na

prestacéo do mesmo.

Tabela 23 Grau de satisfagéo a |nformagoes

Grau de satisfagdo a Informagdes Freguéncia |Percentual
Satisfeito 84 41,20%
Indiferente 52 25,50%
Muito satisfeito 48 23,50%
Pouco satisfeito 18 8,80%
Insatisfeito 2 1,00%
Total. 204 100%

Média: 3,77 Desvio padréo: 0,94

Fonte : dados da pesquisa
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Ao avaiar o atributo seguranca constata-se que o turista estrangeiro encontra-se

satisfeito com esse, tendo como avaliacdo média de 4,23.

A composicdo da avaliagdo do grau de satisfagdo esta distribuida entre 43,6% de
satisfeitos, 41,2% de muito satisfeitos, 12,7% de indiferentes, 2,0% de pouco satisfeitos e

0,5% de insatisfeitos.

Tabela 24: Grau de satisfagdo com Seguranca

Grau de satisfacdo com Seguranca Fregiéncia |Percentual

Satisfeito 89 43,60%
Muito satisfeito 84 41,20%
Indiferente 26 12,70%
Pouco satisfeito 4 2,00%
Insatisfeito 1 0,50%
Total. 204 100%

Média: 4,23 Desvio padréo: 0,78

Fonte : dados da pesquisa
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Constata-se que o grau de satisfacéo em relacdo ao atendimento em Floriandpolis é

considerado ao menos satisfatorio por 91,2% dos estrangeiros entrevistados. A média

encontrada na avaliagdo desse atributo foi de 4,39, classificada como grau de satisfagéo.

O aspecto que merece destague nessa avaiacdo € de que a maioria dos

entrevistados (50,5%) encontra-se muito satisfeita com o atendimento.

A composi¢cdo da avaiacdo geral é de 50,5% de muito satisfeitos, 40,7% de

satisfeitos, 6,9% indiferente, 1,5% pouco satisfeitos e 0,5% de insatisfeitos.

Tabela 25: Grau de satisfagdo com Atendimento

Grau de satisfacdo com Atendimento Freguéncia |Percentual
Muito satisfeito 103 50,50%
Satisfeito 83 40,70%
Indiferente 14 6,90%
Pouco satisfeito 3 1,50%
Insatisfeito 1 0,50%
Total. 204 100%

Média: 4,39 Desvio padréo: 0,78

Fonte : dados da pesquisa
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Ao avdiar conjuntamente saliéncia e valéncia dos atributos analisados algumas
constatacOes emergem.

Verificaase que os atributos considerados de maior importancia pelo turista
estrangeiro em uma cidade turistica sdo o meio de hospedagem — com média bastante
préxima ao servico de transporte - e a seguranca. Os mei os de hospedagem destacam-se por
ser um elemento caracteristico e essencial do produto turistico. A seguranca deve ser
destacada por ser uma caracteristica do ambiente do local visitado.

Dentre os elementos componentes do produto turistico, aguele que representa menor
grau de importancia, entre o publico analisado é o servigo de entretenimento.

Analisando o grau de satisfacdo constata-se que os elementos que destacam-se na
avaliacdo do turista estrangeiro em relacdo a Floriandpolis sGo os meios de hospedagem
utilizados e o atendimento ofertado no municipio. Os dois elementos avaliados como de
maior indice de satisfagdo, tem como caracteristica ha andlise de dissonancia cognitiva o
desvio pouco acentuado.

Os elementos gque se destacam pelo menor grau de satisfagdo séo o entretenimento e
as informagdes turisticas. O entretenimento ndo apresenta uma dissonancia cognitiva
representativa, ja que na andlise de grau de importancia esse foi considerado de menor
relevancia.

Os servicos de informagdo e transporte tém como caracteristica marcante o grau
superior de dissonancia cognitiva, entre o que € esperado pelo turista e 0 servico que € de
fato prestado no municipio, denotando a falha na prestacdo desse servico. Constata-se,
nesse aspecto, que a prestacdo de servigos de transporte e informagdes sdo agquelas que
apresentam maior desvio, podendo gerar uma atitude negativa em relacdo aos mesmos.

Por fim, cabe destacar que os servigos de aimentagdo foram os Unicos que
apresentaram o desvio cognitivo positivo, tendo a avaliagdo do grau de satisfagdo superior
ao grau de importancia, denotando aformagdo de atitude positiva em relacdo a este.
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Tabela 26: Média de atributos salientes do turismo em Floriandpolis

Atributos salientes Médiasaliéncia | Médiavaléncia | Desvio
Grau de satisfagdo a Transporte 4,37 3,95 -0,42
Grau de satisfagdo a Hospedagem 4,4 4,34 -0,06
Grau de satisfacdo com alimentacéo 4,26 4,32 +0,06
Grau de satisfacdo ao Entretenimento 3,83 3,76 -0,07
Grau de satisfagdo a Informagdes 4,21 3,77 -0,44
Grau de satisfacdo a Seguranca 4,54 4,23 -0,31
Grau de satisfagdo ao Atendimento 4,3 4,39 0,09
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Ao questionar o publico arespeito da intencdo de retorno, constatou-se que 95,6%

teria interesse de retornar futuramente ao municipio, enquanto 4,4% nao teriam interesse

de retorno.

Tabela 27: Possibilidade de retorno a Florianopolis

Possibilidade deretornar  |Frequéncia  |Percentual

Sim 195 95,60%
Nao 9 4,40%
Tota 204 100%

Fonte: dados da pesquisa

Gréfico 12: Possibilidade de retorno a Florianopolis

Fonte: dados da pesquisa

Possibilidade de retorno
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Como critério fina de avaliacdo da atitude do turista estrangeiro, em relacdo a
Florianopolis, foi questionado qual seria o potencial de indicacdo de FlorianOpolis
enquanto destino turistico — fato justificado inclusive pela constatacdo do potencial das
indicagbes de amigos e parentes como fonte de informagdo. Constatou-se, portanto, que
98,5% indicariam a cidade como destino turistico, enquanto somente 1,5% nao o fariam.

Tabela 28: Possibilidade de indicagdo da cidade

Possibilidade de indicacdo da cidade Freguéncia | Percentua
1.Sm 201 98,5%
2.N&o 3 1,5%

Tota 204 100%

Gréfico 13: Possibilidade de indicacéo da cidade

Possibilidade de indicacdo da cidade

Fonte: dados da pesquisa
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4.1.4. Motivacao

Inicialmente, é importante ressaltar que o instrumento de coleta de dados utilizado
apenas apresentava oito categorias de andlise, sendo uma delas aberta. A escolha por
manter uma questéo de livre resposta proporcionou uma ampla variedade de respostas,
dentre as quais a participagdo em eventos, opcao mais respondida.

Constata-se que o principal fator motivador para a visitagcdo de Florianopolis, pelo
publico estrangeiro, no periodo analisado, € a participacdo em eventos, resposta obtida por
31,9%. O fato de que os eventos representam 0 maior motivo e grande alavancador da
atividade turistica em baixa temporada — podendo, portanto, ser a alternativa para a reducéo
da sazonalidade.

A visita a amigos e parentes surge como segunda op¢do mais respondida (17,2%) e
0 descanso como terceira fator motivador.

Na categoria de respostas abertas algumas outras opgoes obtiveram destaque, foram
elas. a realizacdo de trabalho voluntario na cidade (4,0%), o aproveitamento das férias
(2,5%), passear (2,5%) e aaquisicdo de imovel no municipio (2,0%).

Como motivagdes heddni cas destacam-se respostas como surf (1,0%), clima (0,5%),
“...Floriandpolis é o melhor lugar para vigjar com namorada’ (0,5%), pratica de escalada,
prazer, “Unica parte do Brasil que ndo conhecia’ (0,5%), “...viagem pela América do
Sul” (0,5%).
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Tabela 29: Motivacdo paraavisitaa Floriandpolis

Fator motivador Freguéncia Percentua
1. Participacéo em evento 67 32,84%
2.Visitaaamigos e parentes 35 17.16%
3.Descanso 26 12,75%
4.Negocios 18 8,82%
5. Indeterminado 13 6,37%
6. Trabalho voluntério 8 3,92%
7.Estudos 7 3,43%
8. Férias 5 2,45%
9. Passear 5 2.45%
10. Viagem familiar 4 1,96%
11. Aquisicdo de imoével 4 1,96%
12. Outros 12 5,88%
Total 204 100,00%

Fonte: dados da pesquisa

113



Gréfico 14: Motivagdo paraavisitaa Florianpolis

O1. Participacdo em evento B 2.Visita a amigos e parentes O3.Descanso
O4.Negbécios W 5. Indeterminado O6. Trabalho voluntario
B 7.Estudos 08. Férias W9. Passear

M 10. Viagem familiar O11. Aquisigdo de imével O12. Outros

Fonte: dados da pesquisa
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Resgatando a participagcdo em eventos como fator de motivagdo mais respondido,

verifica-se a relevancia de um evento em especia: 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 participagdo em evento,
na cidade de Floriandpolis, durante o periodo de andlise, que cabe ressdltar € de baixa

temporada.

Dentre as demais respostas relativas a eventos destacaram-se 0 evento da é&rea de
filosofia (3,4%), participacdo em trabalhos voluntarios (3,9%), Festival Audiovisua do
Mercosul/FAM (2,0%).

Tabela 30: Evento motivo da visitaa Florianopolis

Nome do evento |[Freguéncia [Percentual
Iron Man 37 69,8%
Filosofia 13,2%
FAM 4 7,5%
Missdo religiosa 5,7%
Tecnologia 3,8%
Total 53 100,00%

Fonte: dados da pesquisa
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Gréfico 15: Evento motivo davisitaa Florianopolis

Nome do Evento

OdIiron Man
M Filosofia
OFAM

O Misséo religiosa
l Tecnologia

Fonte: dados da pesquisa

Ao questionar qual o motivo especifico teria sido determinante para a escolha
daguel e periodo (maio/junho - 2006) para a visitagdo do municipio 41,2% dos respondentes
argumentaram ter vindo em decorréncia da data de realizacdo do evento ao qua
participaran ou acompanharam — 8,4% do total teria vindo exclusivamente para
acompanhar a realizagdo de algum evento especifico e ndo participar-. O motivo férias de
trabalho/ estudo foi a resposta com segundo maior grau de incidéncia (19,6%) e, o clima e
motivos indeterminados/desconhecidos atingiram o terceiro grau de incidéncia (8,3%).

A resposta clima, enquanto motivador de viagem, foi justificada por argumentos
como temperaturas mais amenas em relacdo ao verdo brasileiro, verdo no Hemisfério Norte
einverno sul americano.

Na categoria motivos diversos, de quinto grau em incidéncia, destacaram-se as
seguintes respostas. baixa temporada (2,5%), encontrar amigos (1,5%), visitar familia
(1,5%), surf (1,0%), trabalho (1,0%) e negdcios (1,0%). Aqueles que optaram por visitar
em decorréncia da baixa temporada argumentaram que esse seria um periodo caracterizado
por um menor volume de pessoas (1,0%) e maior tranquilidade (1,5%). A pratica de surf é
justificada pelo fato de que os meses da coleta representam um periodo em que a regido

dispde de ondas que privilegiam os praticantes desse esporte. As opcdes de resposta
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trabalho e negécios foram justificadas pelos fatos de que as pessoas tentam conciliar

viagens de trabalho com a extensdo da praticaturistica.

Tabela 31: Motivo de visitagdo no periodo

Motivo Freguéncia Percentual
1. Participagdo em evento 84 41,20%
2. Férias 40 19,60%
3. Clima 17 8,30%
4. Indeterminado/ Desconhecido 17 8,30%
5. Motivos diversos 16 7,80%
6. Custo 13 6,40%
7. Baixatemporada 5 2,40%
8. Encontro de familia 3 1,50%
9. Encontro de amigos 3 1,50%
10. Negécio 2 1,00%
11. Surf 2 1,00%
12. Trabalho 2 1,00%
Total 204 100,00%

Fonte: dados da pesquisa
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Gréfico 16: Motivo de visitacdo no periodo

Motivo de Visitacdo no Periodo

O 1.Participagdo em evento W 2.Férias O3.Clima
O4.Desconhecido W 5. Motivos diversos d6.Custo

B 7. Baixa temporada O8. Encontro de familia M 9. Encontro de amigos
[ 10. Negdcio O11. Surf O12. Trabalho

Fonte: dados da pesquisa
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4.1.5 Personalidade

Verifica-se que o turista estrangeiro que visitou Floriandpolis no periodo analisado

costuma, predominantemente, vigjar acompanhado. Dentre os entrevistados 37,3% vigjaram

com familiares, 32,4% com amigos de contato social e 9,3% com colegas de trabalho. A

parcela de turistas vigjando sozinhos é representada por 18,1% da amostra total.

Analisando conjuntamente o estado civil e a composicdo do grupo de viagem,

constata-se que dentre os casados 60% realizou sua viagem acompanhado de familiares,

enquanto dentre os solteiros 46% realizou a viagem com amigos de contato social.

E importante destacar que a categoria outros foi marcada inclusive por pessoas

acompanhadas de conjuges e que ndo definiam nem como familiares ou como amigos de

contato social.

Tabela 32: Composicao do grupo de viagem

Com quem Realizou a Viagem Freguéncia Percentual
1.Familiares 76 37,30%
2.Amigos de contato social 66 32,40%
3.Individual 37 18,10%
4.Colegas de trabalho 19 9,30%
5.0utro 6 2,90%
Total 204 100%

Fonte: dados da pesquisa
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Grafico 17: Composi¢ao do grupo de viagem

Com Quem Realizou a Viagem
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Fonte: da dos da pesquisa

Quanto a o0 aspecto da escolha de Florianépolis como cidade a ser visitada

verificou-se que 47,1% dos entrevistados atuaram como decisores. Como alternativas

seguintes atuaram como decisores 0s amigos (21,6%), familiares (15,7%) e trabaho (15,7).

Constata-se, portanto que a maioria vem ao municipio motivado por vontade propria.

Tabela 33: Decisor pela escolhavisitacdo

Decisor pelaescolha visitagdo Freguéncia Percentual
1. O entrevistado 96 47,10%
3.Amigos 44 21,60%
2.Familiares 32 15,70%
4.Trabaho 32 15,70%
Total 204 100%

Fonte: dados da pesquisa
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Gréafico 18: Decisor pela escolha visitacao

Decisor Pela Escolha de Visitacao
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Fonte: dados da pesquisa

4.1.6 Percepcéo

Verifica-se que, mesmo o turista estrangeiro tendo concedido a Floriandpolis uma
avaliacdo geral satisfatdria, este encontra uma série de dificuldades durante a sua estadia.
Dentre os respondentes 75% apontaram ter apresentado algum tipo de dificuldade,
enquanto 25% demonstraram-se total mente satisfeitos.

Dentre as dificuldades apontadas a categoria de maior indice de respostas foi
decorrente da opgéo aberta, que alcangou o nivel de resposta de 35,3%.

A queixa mais citada foi referente a dificuldades com o idioma. A barreira
idiomética foi exposta pelos turistas como presente em momentos de pesquisa de
informagdes pela internet, no atendimento em estabel ecimentos comerciais e caracteristicos
da atividade turistica, ou na dificuldade em se comunicar com a populagdo local — sendo o
altimo fato compreendido por grande parte como obrigagcdo do turista de aprendizado do
idioma portugués. Segundo um depoimento a questéo idiomética gerainclusive, em alguns
casos, a dependéncia constante, por parte do turista, por alguém que compreenda ambos
idiomas (espécie de interprete).

A respeito de atributos do produto turistico o maior indice de queixas foi arespeito
do transporte (18,1%) e informagdes (7,8%).
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O transporte foi criticado devido a caracteristicas tais como custo, dificuldade de
acesso devido a oferta de transporte publico e privado, dificuldade de horarios, dificuldades
de trgjetos do transporte publico, caracteristicas do transito e motoristas do municipio e
acesso pelas pontes que interligam Ilha-continente.

As informacfes a respeito do turismo no municipio foram criticadas devido a
caracteristicas como dificuldade de acesso, baixa quantidade e qualidade.

Dentro da categoria outros, aém da barreira idiomatica foi ressatado pelos
entrevistados: a dificuldade com cartdes bancérios - sgja de crédito ou da rede ATM -,
meios de comunicacdo, estabelecimentos comerciais, companhias aéreas, tributacdes
aplicadas e meio ambiente.

No que refere-se a utilizagdo de cartbes de crédito os entrevistados manifestaram
que devido ao fato das redes de cartbes de créditos adotarem sistemas internos
diferenciados em cada pais, muitas vezes o pagamento de contas em estabelecimentos
comerciais torna-se dificultado causando, inclusive transtornos e constrangimentos para o
cliente que desgja pagar pelo seu consumo com 0s mesmos. Outro caso citado em diversos
momentos é que a rede ATM, mesmo sendo vastamente difundida internacionalmente e
representando em muitos casos a principal forma de saque e pagamentos pelos usuarios de
servicos bancarios no exterior, somente dispde de um caixa eletrdnico conveniado com a
rede no municipio de Florianopolis e, que durante o periodo analisado foi bastante criticado
devido ainconstancia dos servicos.

A comunicagdo no municipio foi criticada em aspectos como dificuldade de
encontrar telefones publicos nas praias ou bons servicos de conexdo de internet, dificuldade
de sinal para telefones celulares, impossibilidade de redizar ligagdes internacionais em
telefones publicos (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
guestdes relativas a trabal ho.

Os estabelecimentos comerciais foram criticados pelos entrevistados, pois muitos
tiveram dificuldades em encontrar restaurantes, pontos de informac&o ou estabel ecimentos
em geral em funcionamento, pois muitos encontravam-se fechados devido a baixa
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temporada. A disponibilidade de estabelecimentos mostrou-se como complicador para o
aproveitamento do tempo por parte do publico turista em periodos sazonais.

As companhias aéreas foram criticadas por aspectos como 0 ndo cumprimento dos
horarios estabelecidos para partidas e perda de bagagem. O ndo cumprimento de horarios
gera ansiedade no publico que, em muitos casos, depende de conexdes para chegar ao
destino final. A perda de bagagem mostra-se como aspecto critico até porque no caso
manifestado representou a perda do equipamento fundamental para a participacdo do
evento que teria deslocado o turista da Espanha ao Brasil — bicicleta para a participagdo na
competicdo do Iron Man.

Houve, em mais de uma situagdo, questionamento por parte dos entrevistados a
respeito dos tributos taxados no Brasil. Segundo estes, os valores sdo bastante elevados e os
investimentos em questdes como salde, educacdo e infra-estrutura desproporcionais. A
educacdo foi apontada como a causa da falta de oportunidade profissiona para os excluidos
e como barreira ao desenvolvimento sécio-econdmico. A administragdo municipa foi
criticada também por transmitir uma imagem de falta de interesse com a atividade turistica,
pois, conforme o comentario, se o turismo fosse de fato importante entdo esse fato deveria
ser comunicado. Esses aspectos denotam um nivel mais aprofundado de observacéo do
turista em relacéo ao local visitado, ndo restringindo a aspectos exclusivamente de lazer.

O estrangeiro criticou inclusive a questdo ambiental em Florianopolis. Os
entrevistados citaram que ha beleza no local, no entanto, o cuidado com o meio ambiente é
deficiente. Casos como da Baia Norte - que esteticamente € muito bonita, no entanto, o
odor é desagradavel- ou do avanco com pouco controle das construgdes em areas de
preservacdo em morros e praias, poluicdo da area central da Lagoa da Conceicdo ou
inclusive de cachorros de rua mal tratados foram citados por alguns entrevistados. Uma
entrevistada, que ja havia visitado o municipio por mais de oito vezes, externou gque estava
surpresa com a quantidade de shopping centers em construcdo no municipio e construcdes
em beiras de praia e gerando, paralelamente, degradacdo ambiental. Nesse aspecto, vale
expor a manifestagdo de um entrevistado que opinou que o turista originario de paises
desenvolvidos evita locais com meio ambiente degradado. Em longo prazo, portanto, a
degradacéo ambiental, da forma que ocorre atuamente, viria a prejudicar inclusive essa

atividade socio-econdmica.
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Ocorreu, portanto, como sugestdo de um entrevistado a respeito do meio ambiente,
gue se realizasse um plano de contencdo da urbanizacdo, evitando a exploracéo irracional
do espaco e caracterizado por um plano de exploragéo e reserva de lugares. Outra sugestéo,
ai relacionada a facilidades publicas, foi que houvesse um maior nimero de facilidades para
pessoas obesas. Conjuntamente, a cidade foi comparada, espontaneamente, por alguns que
caracterizaram como principais diferencas entre os dois municipios a limpeza, seguranca e
atranquilidade

Avaliando o aspecto qualitativo da pesquisa houve a manifestacéo por parte de um
turistairlandés de que o crime e a violéncia sdo, naopinido dele, o problema“nimero 1” do
turismo no Brasil. Segundo este entrevistado poucos seriam os lugares no Brasil em que
houve a possibilidade de sentir-se seguro. Essa quest&o pode ser comprovada com o
argumento de outros entrevistados que manifestaram o interesse em visitar Floriandpolis
por essa apresentar caracteristicas similares a outras cidades turisticas brasileiras, tal como
Rio de Janeiro, no entanto, com niveis de seguranca superiores. A imagem percebida, pelo
estrangeiro, de inseguranca e alta criminalidade na opinido de alguns entrevistados seria 0
fator gerador de uma atitude negativa em relagdo ao Brasi| e rejei¢cao deste como destinagao
turistica. Foi proposto que deveriam ser dispostos mais policiais em éreas publicas.

Resgatando a questdo de seguranca e criminalidade o bairro dos ingleses foi citado
como de alto indice de criminalidade devido a existéncia de desequilibrio social no bairro.
Ocorreu a sugestao de que seria necessario disponibilizar um maior numero de policias nas

ruas, capacitados inclusive a comunicar-se em outro idioma (espanhol bésico).
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Tabela 34: Maiores dificuldades sentidas em Florianopolis

Dificuldade Frequéncia Percentual
Idioma 47 28,70%
Transporte 37 22.60%
Informacdes 16 9,80%
Alimentaggo 12 7,30%
Entretenimento e lazer 10 6,10%
Hospedagem 7 4,30%
Cartéo de crédito 8 4,90%
Trénsito 8 4,90%
Comunicagéo 5 3%
Cambio 3 1,80%
Seguranca 3 1,80%
Clima 3 1,80%
Atencdo com estrangeiro 2 1,20%
Perda de bagagem 2 1,20%
Visto 1 0,6%
Total 164 100,00%

Fonte: dados da pesquisa
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Ao gquestionar qual a imagem que o turista teria apreendido a respeito da cidade
apos a visitagdo constatou-se a predominancia dos aspectos naturais do local. Constata-se,
dessa forma que a natureza continuar sendo uma das principais razdes para o turismo.

A imagem predominante a respeito de Florianopolis € de praia e mar. Dentre a
amostra analisada, constata-se que 67,2% associa a imagem de praias e mar ab municipio.
Esse aspecto, quando associado a questdo referente a opcdo de entretenimento mais
utilizada pelo turista, remete a divida de como enfrentar a sazonalidade e ser atrativo aos
olhos do turista nos periodos de climafrio.

Como segundo fator de formacdo de imagem da cidade, constata-se que as pessoas
do local tem destague representando 18,6%. O povo local foi constantemente citado, de
forma positiva, devido a atributos como sociabilidade, gentileza, estilo de vida, beleza ,
simpatia, cordialidade, educagdo, hospitalidade, atencéo, amabilidade, cuidado, respeito,
alegria, paciéncia, calor, amizade, excelentes guias turisticos — fato essencia ja que a
informag&o disponivel, anterior arealizagdo da viagem erainsuficiente -, de excelente trato.

Os morros da cidade destacam-se como terceira categoria de citacfes (9,9%). Os
morros foram fregientemente descritos como verdes, remetendo a idéia de que a
atratividade dos mesmos aos olhos do turista é relacionada a vegetacdo preservada nos
Mesmos.

O aspecto estético de Floriandpolis foi citado por 9,4% dos entrevistados, sendo
caracterizado pela expressao belezas. A categoria descrita por belezas engloba o conjunto
de belezas naturais e construidas.

O clima foi citado por 7,4% do publico. A descricdo do clima existente no
municipio ndo foi homogénea. Enquanto alguns tinham a percepcdo de que o clima era
tropical aos olhos de outros o clima erafrio e desagradavel.

Os frutos do mar (6,4%) enquanto imagem da cidade denotam a relagéo existente
entre a gastronomia local e formacdo de imagem de Floriandpolis. Os frutos do mar mais
citados foram o camardo, ostras e peixes.

Por fim, cabe salientar que mulheres e garotas representam para 5,9% da amostra a
imagem de Floriandpolis. A caracterizacdo paras mulheres e garotas envolvem descricOes a
respeito da estética privilegiada, habitos de vestuario ou forma de se relacionar com o

estrangeiro.
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Tabela 35: Imagem de Floriandpolis

Praias/mar 84 67,2%
Pessoas 38 18,6%
Morros/morros verdes 20 9,9%
Beleza 19 9,4%
Frutos do mar 19 9,4%
Clima 15 7,4%
Mulheres/garotas 12 5,9%
Natureza 11 5,4%
Tranquilidade 11 5,4%
Gastronomia 10 4,9%
Sol 9 4,5%
Ponte 9 4,5%
Iron Man 8 4,0%
Local de hospedagem 7 3,5%
Surf 6 2,9%
Bares/boates 5 2,5%
Descanso 5 2,5%
L agoa da Conceicéo 5 2,5%
Paisagem 5 2,5%
L agoa da Conceicéo 5 2,5%
Agualdgua quente 4 2,0%
Diversao 4 2,0%
IIha 4 2,0%
Limpeza 4 2,0%
Mergulho 4 2,0%
Seguranca 4 2,0%
Compras 3 1,5%
Paz 3 1,5%
Harmonia homem natureza 3 1,5%
Lagoas 2 1,0%
lugar agradavel 2 1,0%
Ondas 2 1,0%
Pesca/pescadores 2 1,0%
lugar paradisiaco 2 1,0%
Palmeiras 2 1,0%
Relaxante 2 1,0%
Sambaqui 2 1,0%
Trabalho voluntario 2 1,0%
Verde 2 1,0%

Fonte: dados da pesquisa
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4.2 Caracterizacao do produto turistico de Floriandpolis

Neste topico abordaremos a questdo da utilizacdo do produto disponivel no
municipio avaliando os elementos elencados anteriormente: transporte, meio de

hospedagem, alimentagdo, entretenimento e lazer.

4.2.1Transporte

Verificou-se que dentre os entrevistados 88,2% ingressaram no municipio utilizando
como meio de transporte o avido - fato que pode apresentar um viés da pesquisa devido ao
fato dessater sido realizada no Aeroporto Hercilio Luz.

Como segundo meio de transporte mais utilizado foi apontado 6nibus (5,9%), sendo
esse seguido pelo automovel proprio (2,9%).

Tabela 36: Melo de transporte utilizado entre origem-destino

Meio de transporte Frequéncia Percentual .
1.Avido 180 88,2%
2.0nibus 12 5,9%
3.Automével proprio 6 2,9%
4.Automével alugado 4 2,0%
5.Barco 2 1,0%
Total 204 100%

Fonte: dados da pesquisa

Dentre as opc¢des de meio de transporte utilizadas durante a estadia constatou-se 0
equilibrio entre automovel alugado (27%) e o transporte coletivo (26,5%). Como terceira
opcao verificou-se a utilizagdo de servigos de transfer (16,7%) e, em seguida, a opgao
carona de amigos e parentes (13,2%). A utilizagdo de servicos de téxi somente foi apontada
como principal meio de transporte por 7,4% dos entrevistados.
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Tabela 37: Meio de Transporte Utilizado Durante a Estadia

Meio de Transporte Freguéncia Percentual
1.Automével alugado 55 27,00%
2. Transporte coletivo 54 26,50%
3.Transfer 34 16,70%
4.Carona de amigog/parentes 27 13,20%
5.Taxi 15 7,40%
6.Automovel proprio 15 7,40%
7.0utro 2 1,00%
8.Motocicleta 1 0,50%
9.Bicicleta 1 0,50%
Total 204 100%

Fonte: dados da pesquisa

Gréafico 19: Meio de Transporte Utilizado Durante a Estadia
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Fonte: dados da pesquisa
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Abordando questdes qualitativas derivadas da pesquisa cabe ressaltar houveram
criticas relativas ao transporte publico, servicos de taxi, locagdo de automoveis, transporte
aéreo e estradas e rodovias.

O transporte publico foi criticado, pelos que utilizaram os servicos, devido a
dificuldade de compreensdo de trgjetos e conexdes, pouca informacdo disponivel, longos
periodos de espera, baixa oferta de transporte durante finais de semana e feriados, |otacéo
excessiva, forma de condugao por parte dos motoristas (descrita como “carregar um saco de
batatas’), ndo cumprimento de horarios e oferta de transporte para o aeroporto. Ocorreu
como descricdo, por parte de um argentino, tratar-se de um “sistema desintegrado de
transporte” — fato bastante difundido entre os moradores locais.

Ocorreu como sugestdo que se disponibilizasse transporte publico com qualidade
superior e dispondo de ar condicionado, melhor limpeza, conforto e freqiiéncia. Segundo a
proposta o transporte deveria ter tarifas diferenciadas para turistas e residentes, uma vez
que o publico local seria 0 usuario freqliente e com direitos adquiridos. entre

Os servicos de taxi foram criticados devido as altas tarifas aplicadas — de bandeira
inicial superior aU%$1,0 - e pouca disponibilidade em bairros mais distantes.

A locagdo de automdveis teve como critica o aspecto de locagdo ndo vinculada a
oferta de mapa de ruas e estradas de Floriandpolis. O comentério realizado foi de que os
mapas a disposi¢ao teriam contelido exclusivamente decorativo.

O servico aéreo foi criticado pela pouca disponibilidade de voos que acarreta em
dificuldade de acesso e pelo aeroporto ser muito fechado e pegqueno.

As estradas foram consideradas perigosas, especialmente a BR-101 caracterizada
como perigosa demais e 0 acesso as praias carente de melhorias.

Apropriando-se da descricdo de um americano caracterizou-se 0 transporte no

municipio como de longa distancia e pouca facilidade.
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4.2.2 Hospedagem

Como principal meio de hospedagem utilizado verificou-se que a maioria absoluta
(51%) optou pela utilizagdo de hotéis. Como segundo opcdo mais freglente de meio de
hospedagem comercial constatou-se a utilizagcdo de pousadas (18,1%). O terceiro meio de
hospedagem mais utilizado ndo representa um estabelecimento comercial, mas a casa de
amigos e parentes (17,2%).

Na categoria outros surgiram como elementos compositores as opgdes de
hospedagem Home Stay (2,5%) — método bastante difundido no exterior -, veleiro (1,0%) -
utilizado como meio de transporte para a vinda -, casa de intercambio (0,5%) e time share
(0,5%).

E importante ressaltar que na categoria hotel foi incluido o meio de hospedagem
resort.

A Unica critica realizada a respeito da hospedagem foi referente a problemas com a
agua quente e inexisténcia de sistema de cal efacéo.

Analisando conjuntamente as variaveis meio de hospedagem utilizado e meio de
transporte utilizado cabe destacar que respectivamente, 87% dos usuérios dos servicos de
taxi e 94% dos servicos de transfer, utilizaram como meio de hospedagem os hotéis.
Tabela 38: Meio de Hospedagem Utilizado

Meio de Hospedagem Freguéncia Percentual
1. Hotel 104 51,00%
2. Pousada 38 18,50%
3. Casa de amigos/parentes 35 17,10%
4. Apartamento alugado 8 3,90%
5. Home stay 6 3,00%
6.Casa propria 5 2,50%
7. Casa dlugada 3 1,50%
8. Albergue/backpacker 2 1,00%
9. Veleiro/barco 2 1,00%
10. Time share 1 0,50%
Total 204 100,00%

Fonte: dados da pesquisa
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Gréafico 20: Meio de Hospedagem Utilizado
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Fonte: dados da pesquisa
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4.2.3 Alimentacao

Para a realizacéo de refeicOes constatou-se que a maioria utilizou como opgao
principal os estabelecimentos de restaurantes (55,9%). Dentre as alternativas de
restaurantes a composicao de uso foi distribuida da seguinte forma: restaurante a la carte
(25%), restaurante self service buffet (19,6%) e restaurante self service quilo (11,3%).

Em seguida da categoria restaurante, constatou-se que 37,7% dos entrevistados

optaram pelo preparo de refeicdes no local de hospedagem.

Tabela 39: Local utilizado para refeicoes

Local utilizado pararefeicbes Freguéncia | Percentual
1.Preparo no local de hospedagem 77 37,70%
2.Restaurante ala carte 51 25,00%
3.Restaurante self service buffet 40 19,60%
4.Restaurante self service quilo 23 11,30%
5.Lanchonete/bares 11 5,40%
6.0utros 2 1,00%
Total 204 100%

Fonte: dados da pesquisa

133



Grafico 21: Local utilizado para refeicoes

Local Utilizado Para Refei¢coes
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Fonte: dados da pesquisa

Vale expor que alguns entrevistados caracterizaram o sistema de restaurante self
service quilo como tipico e exclusivo brasileiro.

A gastronomia local foi criticada em aspectos devido a falta de tempero, falta de
variedade ou excessos no uso de frituras e aglcar. No entanto, houveram comentarios
positivos a respeito das caracteristicas predominantemente saudaveis e naturais — de
propostas baseadas em vegetais, frutas e frutos do mar — em alguns estabel ecimentos
comerciais disponiveis.

A oferta de cardgpios em idiomas diferentes do portugués foi manifestada como
fator facilitador da estadia e consumo do turista.

A diferengca semantica dos alimentos foi destacada, uma vez que aimentos
conhecidos internacionalmente (como cappucino, napolitano ou sabores doces) adquirem

aqui caracteristicas diferenciadas dos paises de origem dos visitantes.
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4.24.Informacgéo

Verifica-se que aprincipal fonte de informagoes utilizada pel os turistas estrangeiros,
gue visitaram Floriandpolis durante o periodo analisado, foi a internet (44,6%). Como
segunda forma mais utilizada destacou-se a consulta a amigos e parentes (38,2%).

A utilizagdo de meios alternativos - como exemplos organizadores dos eventos,
hotel, cibercafé, casas de cambio - destacou-se como terceira aternativa mais utilizada
(16,7%).

Os guias de viagem e livros surgem como quarta op¢ao de maior indice de consulta,
e primeira dentre as opcbes de impressos, sendo responsaveis por 11,3% da informagéo
utilizada pelos turistas.

O servico de agéncias de viagem foram citados por 10,9% dos entrevistados.

A utilizacdo de informacdes decorrentes de visitas anteriores representou 5,8% dos
entrevistados. Esse fato denota que o turista ao escolher Florianépolis como destino a ser
visitado novamente, acredita ter informacg0es suficientes para confiar exclusivamente na
busca interna (Engel, 2000).
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Tabela 40: Fonte de informagdes utilizada

Fonte de informactes Frequéncia Percentual
1.Internet 98 48,10%
2.Amigos/ parentes 85 41,70%
3.Guias de viagem/livros 30 14,80%
4.Agénciade viagem 22 10,90%
5. Ja conhecia o local 12 5,80%
6.Revista 10 5,00%
7.Televisdo 8 4,00%
8. Folder 8 4,00%
9. Organizacao do evento 7 3,50%
10. Local de Hospedagem 4 2,00%
11. Mapa 2 1,00%
12. Missdo religiosal/

voluntariado 2 1,00%
13. Embaixada brasileira 1 0,50%

Fonte: dados da pesquisa
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Gréafico 22:Fonte de informacdes utilizada
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Fonte: dados da pesquisa
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Em relacdo ao conteldo das informagdes demandadas pelos turistas estrangeiros,
antes da realizacdo das viagens, constatou-se que séo de maioria absoluta sobre aspectos
gerais do municipio e turismo local, envolvendo atributos como clima, idioma, seguranga,
cambio, praias, entretenimento, populagdo local, mapas, lugares mais recomendados,
histéria, localizacbes, dentre outros aspectos.

Na busca de informagtes especificas a respeito do produto turistico destacaram-se

aguelas a respeito de meios de hospedagem (28,4%), e entretenimento e lazer (21,1%).

Tabela41: Tipo de informagdes demandadas

Tipo de informagéo Frequiéncia Total
1.Informacfes gerais 123 60,30%
2.Hospedagem 58 28,40%
3.Entretenimento e lazer 43 21,10%
4. Transporte 21 10,30%
5.Alimentacdo 17 8,30%
Total 204 100,00%

Fonte: dados da pesquisa
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Gréafico 23: Tipo de informagdes demandadas

Tipo de Informacéao

Fonte: dados da pesquisa
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Quando questionados sobre quais teriam sido as informagBes mais Uteis para a
realizacdo da viagem, 41,2% argumentaram serem aguelas obtidas durante a viagem e 9,4%
apontaram que ambas foram Uteis de formaigual, aspecto apresentado anteriormente.

Dentre aqueles que manifestaram néo 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 loca (inclusive na internet). Esse fato

ocasionou na ndo visitacdo de locais de interesse em potencial — conforme conteddo

exposto.

Tabela 42: Periodo de aquisicdo de informagdes de maior utilidade

Periodo Freguéncia Percentual
1.Durante aviagem 84 41,20%
2.Ambas 60 29,40%
3.Antes daviagem 55 27,00%
4.N&o encontrel informagdes suficiente disponiveis 5 2,50%

Total 204 100%

Fonte: dados da pesquisa
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Complementarmente, foi manifestado, espontaneamente, a necessidade de
disposicdo no municipio de um maior nimero de pontos de informagdes. Segundo o que foi
exposto, poucos eram os pontos de informacdo abertos ao publico durante o periodo, além
de agéncias de viagem e turismo. Da mesma forma, foi proposto que houvesse a oferta de
mapas gue possibilitassem ao turista compreender a estrutura da cidade e de transito, uma
vez que as sinalizactes adequadas s80 escassas.

Foi solicitado que se disponibilizasse mais informaces a respeito de cultura,
costumes e gastronomialocal, afim de gerar maior interacéo entre o turismo e a populagéo
local.

Segundo o conteldo manifestado, por um entrevistado de nacionalidade francesa,
no seu pais de origem Floriandpolis é conhecida por pouquissimas pessoas. Esse fato pbde
ser constatado pela pesquisadora durante viagem a Europa, no ano anterior a realizagéo
desta, sendo composta por uma série de observacfes em torno do turismo brasileiro e
europeu.

Ao entrevistar um pesquisador estrangeiro, atuante na area do turismo, esse
manifestou que as informagdes para pesquisas em turismo em Florianopolis, em geral, ndo
sdo disponibilizadas por meios publicos e privados e as estatisticas a respeito da atividade
s80 bastante dispersas. O fato exposto realga a dificuldade em realizagdo de pesquisas na
area do turismo e pdde ser comprovado pela pesquisadora — especialmente no que se refere
adisponibilizac&o de informagdes por parte de 6rgéos federais.

De modo geral, as informacdes disponiveis foram descritas como vagas, escassas e
de pouco cuidado com o aspecto de barreiras linguisticas - inclusive em estabel ecimentos
turisticos, que carecem de melhor capacitacdo de seu pessoal para tal atividade-. E
importante observar que a dificuldade de acesso as informagdes referentes aos eventos
disponiveis, cultura local e turismo restringe o turista a0 menor aproveitamento do seu
tempo no local visitado.

A sugestdo recebida, a respeito de disponibilizagdo de informagdes ao turista, foi a
criagdo de um guia denominado: “Esse més’. Segundo a proposta 0 mesmo deveria conter
informagdes referentes a exposicdes em museus, concertos, filmes e cinema, eventos
especiais, transporte publico, artesanato local disponivel, histéria (trgjetos histéricos ao

longo da cidade), praias (seguranca, correnteza, acesso, servicos disponiveis).
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4.2.5 Entretenimento

Avaliando as principais categorias citadas como opg¢des de entretenimento
utilizadas, pelos turistas visitando FlorianOpolis constata-se que esse apresenta
caracteristicas fortes de turismo contemplativo.

Dentre as respostas apresentadas mais freqlientes destacam-se as seguintes. visitagdo de
praias (30,4%), realizacdo de passeios e caminhadas (23,5%), participagao de atividades do
evento (21,6%), entretenimento em bares e boates (20,1%), alimentacéo/gastronomia
(19,1%), redlizacdo da prética esportiva (8,8%), aproveitamento das opc¢des disponiveis no
local de hospedagem (8,3%), realizacdo de compras (8,3%), realizacdo da prética de
ecoturismo e observagdo da natureza (8,3%), cinema e filmes (5,9%), passeios de escuna
e/ou nauticos (2,5%) e aproveitar o tempo com afamilia (2,0%).

Dentre as opc¢des com indice de resposta de 1,5% foram apresentadas as visitas a feiras de
artesanato, passeios a Costa da Lagoa, e o tempo compartilhado com amigos.

Por fim, as opcdes com indice de utilizacdo apontadas por 1,0% dos entrevistados
envolveram atividades de pesca/pesca da tainha, visitas ao Centre Integrado de Cultura
(CIC), descansar, leitura, observacdo de mulheres/garotas, visitas a museus, utilizagcdo de
servicos de academia de ginastica, banhos de sol, passeios as dunas e festas juninas.
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Tabela 43: Opcodes de entretenimento mais utilizadas

Opcéo Freguéncia Percentual
Praias 62 30,4%
Passei os/caminhadas 48 23,5%
Evento 44 21,6%
Bares/boates 41 20,1%
Alimentacdo 39 19,1%
Prética esportiva 18 8,8%
Local de hospedagem 17 8,3%
Compras 17 8,3%
Ecoturismo/observagéo da natureza 17 8,3%
Nada/ndo encontrou 14 6,9%
Cinemalfilmes 12 5,9%
Escuna/nautica 5 2,5%
Familia 4 2,0%

Fonte: dados da pesquisa

As principais criticas decorrentes da andlise qualitativa englobaram o aspecto
cultural, televiso brasileira, ecoturismo e infra-estrutura, restricéo de servigos em periodos
de baixa temporada, servigos para a terceira idade e atratividade geral das opcOes de
entretenimento disponiveis.

Relativo ao aspecto cultural foi manifestado que ocorre pouco intercambio cultural
no municipio, devido a auséncia de uma proposta cultural para o municipio ( que é rico
nesse aspecto). Foram criticados a auséncia de bons teatros na cidade, inexisténcia de
eventos culturais nas regides de praias e, inclusive o fato de que o curso de portugués seria
um dos cursos de idiomas mais caros na América Latina. Ocorreu a proposi¢ao de que seria
uma boa alternativa ofertar eventos culturais locais e estacdes de radio com especialidade
em musica cléssica, chorinho e samba.

A televisdo brasileira foi criticada por ter foco bastante direcionado para o aspecto
comercial e pouco direcionamento para as artes, acarretando inclusive na pouca difusdo do
cinema e artes brasileiras. Na opinido do entrevistado, ha que se promover mais a situagéo
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cultural brasileira, inclusive para promover o sentimento mais brasileiro. A sugestéo
proposta foi de que ocorresse a difusdo do samba, aspecto negro e as caracteristicas das
suas religides, espetaculos. Enfim, porque a cultura € o que representa o Brasil.

Foi sugerido que houvesse o desenvolvimento do ecoturismo com a melhor
utilizagdo das trilhas e opgdes existentes em Florianopolis devido a grande disponibilidade
de belezas naturais. As caminhadas,.enquanto op¢do de entretenimento, foram criticadas
inclusive em relagcdo a auséncia de estrutura fisica para a realizagdo de caminhadas proximo
ao mar — restringindo ao uso de avenidas. Ocorreu, inclusive, a sugestdo de que o municipio
devesse ofertar servicos de locagédo de bicicletas e organizacdo de passeio em torno dallha,
bem como of erta de passei os nauticos em torno da mesma.

A restricao de disponibilidade de servicos durante a baixa temporada, aliada ao
clima, causou frustragdo em um turista que teria vindo a Floriandpolis com interesse de
prética de mergulho. Devido a oferta deste servico exclusivamente nos fins de semana, por
parte da operadora, e as mas condic¢des de climéticas durante o periodo a prética teria sido
inviabilizada. Aspecto que denota a frustracdo decorrente ndo somente do fator clima, mas
principamente da reducédo de oferta fora da alta temporada. A manifestacéo de muitos foi
de que as atividades ndo deveriam ser reduzidas devido aos aspectos sazonais, inclusive
devido ao fato de que se para o morador local o clima é percebido como frio, o turista
proveniente do Hemisfério Norte ndo necessariamente sente da mesma forma.

Houve a critica, que pode ser revertida em sugestdo, por parte de um turista
espanhol, manifestando que em seu pais de origem todos os servigos de entretenimento
oferecem descontos a aposentados, bem como as legendas maiores que a dos cinemas
brasileiros — segundo ele t&o peguenas que acabam restringindo a compreensdo daqueles
com algumadificuldade visual.

Um entrevistado manifestou que o municipio ndo oferece opc¢des de entretenimento
atraentes forcando aqueles que demandam esse tipo de servico a visitar outros locais. A
criticaem torno da falta de opcdes de entretenimento foi frequiente.

Um turista de nacionalidade Argentina descreveu o entretenimento disponivel como
de observacao da paisagem, praias e esportes: atividades ao ar livre.

Por fim vale transcrever a manifestagdo de um entrevistado de nacionalidade

mexicana: “ Creo que Floriandpolis podria ser uma ciudad muy visitada por turismo
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inetrnacional pero es muy poco conocida. Tiene muchos atractivos turisticos que podrian
ser mucho mas aprovechados. La organizacion de congresos por gemplo puede ser muy

atractivo.”

4.3Caracterizacao do perfil do turista estrangeiro

Ao iniciar a caracterizagdo do turista estrangeiro o primeiro aspecto a destacar € a
Sua proveniéncia.

A pesquisa conseguiu com éxito obter respostas de entrevistados (escolhidos de
formaaleatdria) de 28 nacionalidades, de todos os continentes do globo.

Verificou-se, portanto que dentre os entrevistados 38,4% eram de origem da
Argentina, 24% dos Estados Unidos, 8,3% do Reino Unido e 2,9% da Alemanha e Suica.
Constata-se, com essa observacdo breve que a maioria absoluta dos turistas estrangeiros em
visita a Floriandpolis € de origem do continente americano e pelo menos 40,2% tem o
espanhol como primeiro idioma, 35,3% 0 inglés como primeiro idioma, enquanto o

portugués é o primeiro idioma de somente 1,5% da amostra analisada.
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Tabela44: Paisde origem

Pais Frequéncia Percentual

Argentina 79 38,70%
Estados Unidos 49 24,00%
Reino Unido 17 8,30%
Suica 6 2,90%
Alemanha 6 2,90%
Itaia 4 2,00%
México 4 2,00%
Austrdia 3 1,50%
Espanha 3 1,50%
Franca 3 1,50%
Holanda 3 1,50%
Jap3o 3 1,50%
Uruguai 3 1,50%
Peru 3 1,50%
NovaZelandia 2 1,00%
Porto Rico 2 1,00%
Portugal 2 1,00%
Canada 2 1,00%
Bélgica 1 0,50%
Chile 1 0,50%
Dinamarca 1 0,50%
Equador 1 0,50%
Guatemaa 1 0,50%
Indonésia 1 0,50%
[rlanda 1 0,50%
Mogambique 1 0,50%
Panama 1 0,50%
Trinidad Tobago 1 0,50%
Total 204 100%

Fonte: dados da pesquisa
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Gréfico 24: Pais de origem
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Fonte: dados da pesquisa
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Avaliando o sexo dos entrevistados constata-se que 57,8% séo do sexo masculino
enquanto 42,2% sdo do sexo feminino. A faixa etaria média é de 40 anos, apresentando

variagOes de 16 a 85 anos.

Tabela 45 : Distribuicdo etaria do turista estrangeiro

Faixas etérias Fregiiéncia |Percentual
24 a 31 anos 44 21,60%
32 a39 anos 38 18,60%
48 a 55 anos 29 14,20%
40 a 47 anos 27 13,20%
16 a 23 anos 26 12,70%
56 a 63 anos 17 8,30%
64 a 71 anos 12 5,90%
72 a79 anos 6 3,00%
N&o declarou 3 1,50%
Acimade 79 anos 2 1,00%
Total 204 100,00%

Fonte : dados da pesquisa

Gréfico 25 : Distribuicdo etéria do turista estrangeiro
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Fonte: dados da pesquisa
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Dentre os entrevistados 50% sd0 solteiros, 39,7% casados, 6,9% divorciados e 3,4%

vilvos - informacdo demonstrada na tabela abai xo.

Tabela 46: Estado civil

Estado Civil Freguéncia | Percentual
Solteiro 102 50,00%
Casado 81 39,70%
Divorciado 14 6,90%
Viavo 7 3,40%
Total 204 100%

Fonte: dados da pesquisa

Gréfico 26: Estado civil
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Fonte: dados da pesquisa
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Dentre as atividades profissionais mais citadas pelos entrevistados destacaram-se a
atividade de estudante (12,3%), professor/ docente (9,3%), aposentado (6,4%), empresario
(5,4%), engenheiro (5,4%) e donade casa (4,9%).

Tabela47: Atividade profissional

Atividade profissiona Freguéncia Percentual
Estudante 25 12,3%
Professor/docente 19 9,3%
Aposentado 13 6,4%
Empresario 11 5,4%
Engenheiro 11 5,4%
Donade casa 10 4,9%
Comerciante 7 3,4%
Administrador 6 2,9%
Contador 6 2,9%
Executivo 6 2,9%
Advogado 4 2,0%
Pesquisador 4 2,0%
Bancario 3 1,5%
Médico 3 1,5%
Cientista 2 1,0%
Cineasta 2 1,0%
Construtor 2 1,0%
Economista 2 1,0%
Escritora 2 1,0%
Fisioterapeuta 2 1,0%
Funcionario publico 2 1,0%

Fonte: dados da pesquisa
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Quanto ao nivel de escolaridade 73,3% dos entrevistados possuem nivel superior

completo e, dentre estes 27% possuem algum tipo de pds-graduacdo.

Tabela48:Nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade Freguéncia |Percentual
1.Superior completo 95 46,60%
2.P6s- Graduagédo 55 27,00%
3.Segundo grau completo 26 12,70%
4.Superior incompleto 19 9,30%
5.Segundo grau incompleto 6 2,90%
6.Primeiro grau completo 3 1,50%
Total 204 100%

Fonte : dados da pesquisa

Gréfico 27 : Nivel de escolaridade

Nivel de Escolaridade

@ 1.Superior
Completo

W 2.Pos-
Graduacao

[03.Segundo Grau
Completo

O4.Superior
Incompleto

B 5.Segundo Grau
Incompleto

O 6.Primeiro Grau

Completo

Fonte : dados da pesquisa
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A renda familiar média predominante € superior aU$ 2.549,52.

Constatou-se que dentre a amostra observada a renda familiar média superior a

U$3.186,89 por 30,9% dos entrevistados. A parcela que argumentou ter renda média entre

2.549.52 e U$3.186,89 representou o percentual de 17,6%.
Vale salientar que, por tratar-se de uma questédo pessoa e delicada, 18,1% dos

entrevistados optaram por ndo responder essa quest&o.

Tabela 49 Faixade rendafamiliar mensa

Faixa de renda familiar mensal FregUéncia |Percentual
1.Mais que U$ 3.186,89 63 30,90%
2. N&o declarou/ ndo sabe 37 18,10%
3.De 2.549,52 - U$ 3.186,89 36 17,60%
4.Até U$ 637,39 24 11,80%
5.De U$ 1.274,77- U$1.912,13 23 11,30%
6.De U$ 1.912,14 — 2.549,51 21 10,30%
7. DeU$ 637,39 - 1.274,76 0 0,00%

Total 204 100%

Fonte: dados da pesquisa
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Gréfico 28 Faixa derenda familiar mensal
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Fonte: dados da pesquisa

Analisando a renda em relacdo a regido de origem do turista, constata-se que

aqueles provenientes do Hemisfério Norte sdo os que dispde de renda superior, enquanto os

nivels de rendainferiores sdo ocupados por turistas provenientes da América do Sul.

Tabela 50: Faixa de Renda Familiar Mensal por Regido de Origem

De De DeU$

DeU$ [1.274,77 |1.912,14 2.549,52 Nao
Faixade Renda |AtéU$ [637,39- - U$ - US$ - US$ Maisque [sabe/ ndo
Familiar Mensal 637,39 [1.274,77 1.912,13 [2.549,51 [3.186,89 [U$3.186,89declarou [Total
Origem
Europa 1 0 2 6 13 16 9 47
Ameéricado Sul 21 0 18 8 11 8 21 87
Oceania 0 0 1 0 1 3 0 5
Américado Norte 2 0 2 7 8 33 4 56
América central 0 0 0 0 2 1 1 4
Asia 0 0 0 0 0 2 2 4
Africa 0 0 0 0 1 0 0 1
Total 24 0 23 21 36 63 37 204

Fonte: dados da pesquisa
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5 CONSIDERACOESFINAIS

Apresentam-se a seguir as conclusdes referentes aos objetivos de pesquisa
estabelecidos.Inicialmente, seguem as andlises referentes aos objetivos especificos do
estudo e, a seguir as andlises genéricas. Por fim, ser@o oferecidas recomendacbes e
sugestOes para futuras pesquisas relativas ao tema.

O presente estudo teve por objetivo analisar o comportamento de consumo do
turista estrangeiro Florianopolis, no periodo compreendido entre os meses de maio a junho
de 2006. A pergunta norteadora para a realizagdo do mesmo:

“Qual o comportamento do turista estrangeiro em FlorianOpolis em relacdo aos
elementos do produto turistico - hospedagem, aimentacdo, transporte, informacdo e
entretenimento-, no periodo compreendido entre os meses de maio e junho de 20067’

Metodologicamente, 0 estudo apresenta caracteristicas de pesquisa cientifica, do
campo social, interdisciplinar e descritiva. As etapas para a realizagdo do estudo foram
respectivamente o levantamento bibliogréfico, coleta de dados primérios e secundérios e
analises qualitativas e quantitativas. A variaveis de andlise elencadas: o turista estrangeiro,
as caracteristicas do comportamento de consumo, as determinantes individuais do
comportamento de consumo e os elementos do produto turistico. O estudo tem como
dimensdo temporal o corte transversal, sendo resultado da aplicagdo de levantamento. A
populacdo estudada representa a demanda de turistas estrangeiros da cidade de
Florianopolis, sendo a amostra calculada com base na formula da populacdo infinita,

representado por 204 individuos.

5.1 Conclusdes

Os objetivos especificos do estudo foram plenamente atingidos podendo ser

compilados da seguinte na explanagéo a seguir.
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Objetivo especifico a) Caracterizar 0 comportamento de consumo do turista
estrangeiro em Floriandpolis em termos de: recursos do consumidor, conhecimento,
atitudes, motivacao, personalidade e percepcéo.

Em termos de recursos 0 elemento do produto turistico de Floriandpolis, que
representa maior volume de gastos do turista é a hospedagem, sendo citado por 38,2%, e
sendo seguido por aimentagdo e o transporte - respectivamente 29,4% e 19,6% dos
entrevistados. Atingindo 4,9% das citagOes, relacionadas aos maiores volumes de gastos,
estdo as compras em geral (ex: lembrangas), demonstrando a representatividade de um
elemento ndo especifico da atividade turistica na estrutura de gastos do estrangeiro em
visita a Floriandpolis. Com relacdo ao valor monetario dispendido diariamente pelo turista
estrangeiro diariamente verificou-se o consumo diario médio de U$ 106,70 — equivaente
no periodo a R$234,80. Segmentando as nacionalidades constata-se que o maior volume de
gastos diarios é proveniente dos americanos, com gastos médios diérios de U$ 127,00 — R$
279,40.

A principal forma de pagamento utilizada pelos turistas foi o dinheiro, 71,6% do
publico entrevistado - tendo como segunda principal forma de pagamento o cartédo de
crédito (40,7%) — sendo o cartdo de crédito criticado em aspectos diversos. Dentre 0s
cartdes de crédito mais utilizados pelos entrevistados, destacou-se o cartdo Visa devido ao
fato de ser utilizado por 22,5% do total da amostra e por 60,5% dos usuérios de cartdo de
crédito como forma predominante de pagamento. O segundo cartédo de crédito mais
utilizado € o Mastercard, que eleito por 26,3 % dos turistas usuérios de cartdes de crédito.

Ressaltou-se no decorrer do estudo a importancia da ndo existéncia de restricao de
pagamento para que o publico possa consumir (mais) com maior tranquilidade. Fato esse
sdlientado por Gordon (2004) que argumenta que a esséncia da competicdo estd na
participagdo dos gastos do cliente.

Quanto a forma de utilizagéo do tempo, por parte do turista entrevistado, verifica-se
gue a parcela do publico que vigia a0 menos duas vezes ao ano € maioria, representando
67,2% do publico. Constatou-se a predominancia de periodos de visitagbes de 4 a 7 dias
(44,6%).

Paralelamente, verificou-se que existe a predominancia de escolha dos turistas pela
visitacdo de demais cidades brasileiras (59,8%) e, que 47,8% do publico que pratica
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turismo em outras cidades brasileiras escolheram pela visitagdo de cidades daregido Sul. A
segunda regido mais visitada € a sudeste brasileira (44,4%) sendo as cidades mais visitadas
0 Rio de Janeiro e S&o Paulo - respectivamente com 12,3% e 10,3% da amostra total.

A abordagem em torno do conhecimento sobre Floriandpolis trouxe a constatacéo
de que 56,4% dos respondentes ndo haviam visitado Floriandpolis anteriormente e,
subseqlientemente, apenas 16,7% estavam visitando o municipio pela segunda vez. A
escolha de Floriandpolis como destino péde ser caracterizada como uma solucéo de compra
repetida (Engel, 2000) por cerca de 42,9% dos entrevistados.

Verificou-se que 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%). Constatou-se que trés cidades mais conhecidas pelos
estrangeiros — Rio de Janeiro, Salvador e Fortaleza - que visitam Floriandpolis sdo as
mesmas elencadas pelas pesquisas da EMBRATUR como as cidades mais visitadas por
estrangeiros no Brasil .

Como fonte de informacéo utilizada pel os entrevistados para adquirir conhecimento
a respeito do municipio destacaram-se a Internet e amigos e parentes - respectivamente
44,6% e 38,2%. Destacou-se o fato que independentemente da nacionalidade, a pagina de
pesquisa GOOGLE foi a mais citada como fonte de informagcbes em turismo. As
informagdes demandas pelos turistas, por ordem de importancia, foram apontadas como
informagdes gerals, hospedagem, entretenimento e lazer, transporte e alimentagcdo. Cerca
41,2% dos entrevistados destacou que as informagbes de maior utilidade foram aquelas
adquiridas durante a viagem, fato esse destacado por aspectos como o contato com 0 povo
local, a dificuldade de informacéo referente a Floriandpolis no pais de origem e a questdo

idiomética

O estudo demonstrou que o turista estrangeiro apresenta uma atitude positiva em
relacdo a Floriandpolis, uma vez que a média atribuida ao municipio foi de 8,15. No
entanto, a atitude de muitos entrevistados, em relacéo a escolha do periodo de visitaco,
foi de que a baixa temporada seria uma ma decisdo devido tanto as caracteristicas
climéticas como baixo nivel de oferta de servicos nessa época. Verificou-se que os
atributos considerados de maior importancia pelo turista estrangeiro em uma cidade

turistica s80 0 meio de hospedagem — com média bastante préxima ao servigo de
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transporte - e a seguranca. O servico de menor grau de importancia, entre o publico
analisado, foi o entretenimento. Quanto ao grau de satisfacdo constatou-se que 0s
elementos de destaque na avaliagdo sdo 0s meios de hospedagem utilizados e o
atendimento ofertado no municipio — apresentando baixa dissonancia cognitiva. Os
servicos de informacdo e transporte apresentaram como caracteristica marcante o grau
superior de dissonancia cognitiva entre o que € esperado e o0 que é de fato prestado,
denotando a falha na prestacéo desse servico. Dentre as andlises atitudinais destacou-se o
fato que os servigos de alimentacdo foram os Unicos que apresentaram o desvio cognitivo
positivo denotando a formacéo de atitude positiva em relacdo a este. Resultado, inclusive,
da andlise de atitude foi a constatacdo de que 95,6% do publico demonstra interesse de
retorno a Floriandpolis e 98,5% tem potencia de indicagdo de Florianopolis como destino

turistico.

O principal fator motivador para a visitagdo de Floriandpolis, no periodo analisado,
foi a participagdo em eventos — tendo destaque o Iron Man - , seguido de visita a amigos e
parentes e descanso. Tal fato demonstra que 0s eventos representam 0 maior motivo e
grande alavancador da atividade turistica em baixa temporada — podendo ser a aternativa
para a reducdo da sazonalidade. Os principais fatores para a escolha do periodo especifico
para a visitagdo foi justificada como decorréncia da data de realizacdo do evento (41,2%),
férias de trabalho / estudo (19,6%) e, clima ou motivos indeterminados/desconhecidos
(8,3%).

O turista estrangeiro que visitou Floriandpolis, no periodo analisado, vigjou, em sua
maioria, acompanhado seja de familiares (37,3%), amigos de contato socia (32,4%) ou de
colegas de trabalho (9,3%). A parcela de turistas vigjando sozinhos é representada por
18,1% da amostra total. Quanto ao aspecto da escolha de Floriandpolis como cidade a ser
visitada verificou-se que 47,1% dos entrevistados aturam como decisores e 21,6%
sofreram influéncia direta de amigos e 15,7% respectivamente de familiares e trabal ho.

Constatou-se que mesmo o turista estrangeiro tendo concedido a Floriandpolis uma
avaliagdo geral satisfatéria, 75% do publico encontrou dificuldades durante a sua estadia
dentre as principais provenientes de idioma, transporte e informagbes. A imagem
predominante a respeito de Florianopolis é aspectos naturais do local predominando praia e

mar e sendo o segundo fator de as pessoas do local.
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Objetivo especifico b) Caracterizar o produto turistico de Floriandpolis, tendo como
elementos de andlise hospedagem, aimentagdo, transporte, informacdo e

entreteni mento.

O meio de transporte utilizado por 88,2% do entrevistados, para 0 ingresso no
municipio foi 0 avido - fato que pode apresentar um viés da pesguisa devido ao fato dessa
ter sido realizada no Aeroporto Hercilio Luz. Dentre as opgdes de meio de transporte
utilizadas durante a estadia constatou-se o equilibrio entre automével alugado (27%) e o
transporte coletivo (26,5%) como opcbes mais utilizadas. Houve destague no fato da
maioria dos usuarios de servicos de taxi e transfer terem utilizado os hotéis como meio de
hospedagem. Abordando questdes qualitativas constatou-se a existéncia de criticas relativas
ao transporte publico, servigos de téxi, locagdo de automdveis, transporte aéreo e estradas e
rodovias.

Como principais meios de hospedagem utilizado verificou-se que a maioria faz uso
de meio de hospedagem comercial dentre os quais hotéis (51%) e pousadas (18,1%). O
terceiro meio de hospedagem mais utilizado ndo representa um estabel ecimento comercial,
mas a casa de amigos e parentes (17,2%).

Para a realizacéo de refeicOes constatou-se que a maioria utilizou como opcgao
principa os estabelecimentos de restaurantes (55,9%), sendo a composicdo de uso
distribuida em restaurante a la carte (25%), restaurante self service buffet (19,6%) e
restaurante self service quilo (11,3%). A parte da categoria restaurante, constatou-se que
37,7% dos entrevistados optaram pelo preparo de refeicbes no proprio local de
hospedagem. Aspectos como a oferta de cardgpios em idiomas diferentes do portugués a
diferenca semantica dos alimentos foram destacados.

Constatou-se que a principa fonte de informagbes utilizada pelos turistas
estrangeiros que visitaram Floriandpolis durante o periodo analisado, foi a Internet (44,6%)
e a segunda amigos e parentes (38,2%). Em relacdo ao conteldo das informagdes
demandadas antes da realizagdo das viagens, constatou-se que sd0 de maioria absoluta
sobre aspectos gerais do municipio e turismo local, que na busca de informacdes
especificas a respeito do produto turistico destacaram-se aquelas a respeito de meios de

hospedagem (28,4%), e de entretenimento e lazer (21,1%). Quando questionados sobre
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quais teriam sido as informagdes mais Uteis para a realizacdo da viagem, 41,2%
argumentaram serem aquelas obtidas durante a viagem. Em torno da questdo
disponibilizagdo de informagfes ocorreram uma série de sugestbes

Dentre as principais opgdes de entretenimento utilizadas destacaram-se a visitagdo
de praias (30,4%), realizacéo de passeios e caminhadas (23,5%), participacdo de atividades
do evento (21,6%), bares e boates (20,1%), alimentacao/gastronomia (19,1%) e arealizacéo
da prética esportiva (8,8%). As principais criticas decorrentes da anadlise qualitativa do
entretenimento englobaram aspectos cultural, a televisdo brasileira, o ecoturismo, a infra-
estrutura, a restricdo de servicos em periodos de baixa temporada, a falta de servigos para a

terceiraidade e de atratividade geral nas opcOes de entretenimento disponivels.

Objetivo especifico ¢) Caracterizar o perfil do turista estrangeiro.

A pesguisa conseguiu com éxito obter respostas de entrevistados (escolhidos de
forma aleatdria) de 28 nacionalidades, de todos os continentes. Verificou que, dentre os
entrevistados, 38,4% eram originarios da Argentina, 24% dos Estados Unidos, 8,3% do
Reino Unido e 2,9% da Alemanha e Suica.

O género dos entrevistados estava distribuido em 57,8% do sexo masculino e 42,2%
do sexo feminino. A faixa etaria média é de 40 anos, apresentando variagfes de 16 a 85
anos.

Dentre os entrevistados, 50% sdo solteiros, 39,7% casados, 6,9% divorciados e
3,4% vilvos.

Como atividades profissionais mais citadas pelos entrevistados destacaram-se a
atividade de estudante (12,3%), professor/ docente (9,3%), aposentado (6,4%), empresario
(5,4%), engenheiro (5,4%) e dona de casa (4,9%).

Quanto ao nivel de escolaridade 73,3% dos entrevistados possuem nivel superior
completo e, dentre estes, 27% possuem algum tipo de pos-graduacéo.

A renda familiar média predominante é superior a U$ 2.549,52. sendo a renda de
maior frequéncia superior a U$3.186,89 - 30,9% dos entrevistados. A segunda renda mais
citada foi de U$ 2.549.52 e U$3.186,89 representou o percentua de 17,6%. Analisando a

renda em relacéo a regido de origem dos turistas, constata-se que aqueles provenientes do
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Hemisfério Norte sGo os que dispde de renda superior, enquanto os niveis de renda

inferiores sdo ocupados por turistas provenientes da Ameérica do Sul.

5.1.1 Anélise geral

Dentre as conclusdes do estudo, algumas merecem destague.

A atividade turistica em Floriandpolis esta estruturada, basicamente, para a recepcdo do
turista do MERCOSUL. Turistas de paises de origem anglo-saxénica, por exemplo, ndo
dispde da infra-estrutura necesséria a sua recepcao. Os turistas provenientes do Hemisfério
Norte apresentam faixas de renda e gastos superiores, no entanto, 0 municipio néo esta
preparado para recebé-los.

A fundamentagdo tanto da imagem, como da opgao principal de entretenimento em
“praiae mar”, gera uma situacéo de fragilidade do turismo fora da temporada de verdo. Ha
uma frégil incorporacéo dos elementos da cultura local, como componentes da oferta, para
a atratividade e entretenimento dos fluxos turisticos.

A oferta de informacdes e transporte estd aqguém das expectativas dos fluxos que

demandam o Espago, ocasionando em um turismo fragilizado.

5.2 Recomendactes

Para que 0 municipio possa de fato competir pela participacdo no mercado turistico
€ de fundamental relevancia que o acesso ao capital e as opgdes de pagamento sejam
viabilizadas para o turista. 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 facilitacdo do acesso ao dinheiro e formas de pagamento
viabiliza a realizagcdo de gastos por parte dos turistas e, paraelamente, |he confere um
maior grau de seguranca - por ndo necessitar portar grandes quantias consigo.

Ao constatar que 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.
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Tomando por base o fato de a cidade do Rio de Janeiro ser amplamente citada entre
0s entrevistados — por ja ter sido visitada -, acredita-se que a realizacdo de campanhas
promocionais de Floriandpolis a partir dessa localidade seria uma opgdo de custo reduzido,
com potencial de atragdo de publicos estrangeiros de diferentes nacionalidades e pré-
disposic¢do paraa visitagéo.

Tendo a Internet como a principal fonte de informacfes a respeito da atividade
turistica, amaior dificuldade sentida pelos turistas € a barreira linglistica, aliada ao fato que
o turista antes da realizagdo da viagem busca informagdes generalistas a respeito do destino
a ser visitado. Conclui-se que é fundamental a adequacdo das péaginas de contetdo turistico
do municipio. Cabe ressaltar que em pesquisas realizadas na rede, fazendo uso do endereco
paginas do municipio, incluindo a da prefeitura, apresentam informagdes superficiais e
somente no idioma portugués.

O estudo de atitude apresentou uma posicao favoravel para o turismo no municipio,
que aliado ao fato de as indicacbes de amigos e parentes serem a segunda fonte de
informacdo mais utilizada pelos entrevistados, demonstra um potencial favorével de
prosperidade do turismo em Floriandpolis. O estudo remete também a questdo das
informacdes e servicos de transporte no municipio que devem ser readequados.

Tendo o turismo de eventos como principal fator de motivagdo a visitacdo de
Floriandpolis, constata-se a relevancia da realizagdo do mesmo. Relativas a esse aspecto
duas constatacbes merecem destaque: a relevancia no periodo pesgquisado, do evento
esportivo Iron Man e as opgdes de entretenimento utilizadas por agueles que vém a eventos.
O evento Iron Man apresenta um grande potencial de atracdo de estrangeiros durante sua
realizacdo, atracdo de capital e desenvolvimento da atividade turistica ndo poluente e, por
tal motivo cabe ter atencéo por parte dos envolvidos na atividade para tal- bem como de
eventos similares. A questéo da opcéo de entretenimento utilizada por agueles que vém a
eventos remete a uma problemética e a uma oportunidade para agueles que souberem
explorar tal nicho turistico. Constatou-se que grande parte dos participantes de eventos
restringe o entretenimento as opcdes ofertadas pel os realizadores dos mesmos. Sugere-se,
portanto, que tanto realizadores como empresas de entretenimento e afins direcionem

esforcos para esse nicho.
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Tendo em vista que o clima foi citado por muitos como fator de atratividade na
baixa temporada- tanto na etapa quantitativa como na qualitativa — , este pode ser
caracterizado por longos periodos de temperaturas baixas ou amenas -, a principa opcéo de
entretenimento utilizada pelos visitantes € a visitagdo de praias, sendo esta a principal
imagem relativa a0 municipio, constata-se a necessidade de equipar o produto turistico
Florianopolis com opcdes de entretenimento coerentes ao periodo de clima frio. Da mesma
forma, cabe desvincular aimagem do municipio as caracteristicas exclusivamente de praia
e mar, resgatando aspectos histérico-culturais, de modo a maximizar a atratividade do local
para periodos de baixa temporada.

Ao constatar que o turista que visita Floriandpolis costuma, predominantemente,
vigjar acompanhado, cabe aos responsaveis pela atividade aparelhar seus estabel ecimentos
de formaa prever tal situagéo.

O transporte no municipio deve ser aprimorado bem como as estradas, rodovias e
vias de acesso que o integram.

Os estabelecimentos comerciais, em geral, devem tomar atencdo a questdo
idiomatica sgja no atendimento falado ou escrito, sob pena de perda de clientes.

A oferta de entretenimento deve ser ampliada, conforme citado anteriormente,
podendo basear-se em aspectos culturais, ecoturismo, ofertando servigos para a terceira
idade, ndo havendo restrico de servicos em periodos de baixa temporada, com o
aprimoramento da infra-estrutura e a atratividade geral das opgOes de entretenimento
disponiveis.

Andisando o perfil do turista em visitacdo a Floriandpolis constatou-se que o
mesmo apresenta idade média de 40 anos, renda mensa média elevada, nivel de
escolaridade superior e a maioria € solteira. Torna-se, portanto, necessario compreender

esse contexto para a adequacao do produto turistico.

5.3 Sugestdes par a Futuras Pesquisas

Foram constatadas uma série de divergéncias entre os dados obtidos na realizacéo
desta pesquisa e os dados fornecidos pela Pesquisa Mercadol 6gica de Estudo da Demanda
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Turistica - realizada pela SANTUR em parceria com a prefeitura do municipio. O dados
divergem em aspectos diversos tais como gastos didrios realizados pelo turista, principais
mercados emissores pais de origem, meios de hospedagem mais utilizados, dentre outros.
Vale, portanto, realizar uma andlise comparativa aprofundada a fim de verificar qual a
metodologia que apresenta melhor adequagdo as necessidades dagueles envolvidos na
atividade.

A realizagd0 desta pesquisa, visando maior robustez das informagoes, deve ter a
margem de erros reduzida, conseguientemente a amostra ampliada, a oferta de idiomas para
arealizacao de entrevistas ampliada, e os pontos de entrevista diversificados.

Acredita-se que tal estudo deva ter o cardter longitudinal, sendo realizado em
periodos diversos ao longo do ano — ao contrério do que fazem os 6rgéos estatais.

O presente estudo pode ser decomposto em uma série de outros de menor
abrangéncia. No entanto, merece maior grau de aprofundamento em torno de cada uma das
varidveis analisadas.
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QUESTIONARIO PARA ENTREVISTAR O CONSUMIDOR TURISTA N°

LOCAL: AEROPORTO HERCILIOLUZ DATA: / /2006 HORA: : h
ENTREVISTADOR: SUPERVISOR:

Esta é uma pesquisa cientifica, do curso de P6s - Graduacdo em Administracdo da
Universidade Federal de Santa Catarina,com o objetivo de estudar o Comportamento do
Turista Estrangeiro em Floriandpolis, sendo requisito final para a conclusdo do
mestrado em Administracdo de Valentina Gomes Haensel Schmitt. A identidade sera
mantida em sigilo... E rapido... A sua colaboragdo € muito importante para a conclusio
deste trabalho... (use 0 verso se necessario).

OBRIGADO!

0) Qual o Paise cidade que vocé Reside?( Se brasileiro, encerrar a entrevista)

0.1) Vocé (Sr. ou Sra) veio a Floriandpalis principalmente para turismo?
()SIM ( ) NAO(Encerrar a entrevista)

1) Além de turismo que outro fator também motivou a sua visita a Florianépolis?

1.1( ) Trabaho 1.2 ( ) Repouso 1.3( ) Estudos
1.4 ( ) Negocios 1.5( ) Visitaaamigos e parentes 1.6 ( ) Viagem Familiar
1.7 ( ) Outro(s). Qual (ais)? 1.8( ) Nenhum

2) Qual afreqiiéncia que vocé (Sr ou Sra.) costumavigar aturismo?

2.1( )Umavez por ano 2.2 ( ) Duas vezes por ano 2.3 ( ) Mais de duas vezes por ano

3) Quantas vezes vocé (Sr ou Sra.) ja esteve em Florianépolis?
3.1( ) Primeravez 3.2( ) Segundavez 3.3( ) Detrésacinco vezes

3.4 () Deseisaoitovezes 3.5( ) Maisdeoito vezes 3.6 ( ) N&o sabe (ndo lembra)

4) Vocé (Sr ou Sra.) jafez turismo em outra capital brasileiralocalizada no litoral?
4.1( ) Néo 4.2( ) Sim. Qual (ais)?
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5) Numa escala de 0 a 10, fazendo uma avaliacdo geral, que nota vocé (Sr ou Sra) da ao turismo em
Floriandpolis?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6) Com relagéo a uma capital turistica, situada em litoral, qual o grau de importancia que vocé (Sr ou Sra.) da
aos elementos™ a seguir? (5 = Muito importante, 4 = Importante, 3=Indiferente, 2= Pouco importante, 1=

Quase sem importancia)

ELEMENTO GRAU DE IMPORTANCIA
6.1 Transporte 5 4 3 2 1
6.2 Hospedagem 5 4 3 2 1
6.3 Alimentacéo 5 4 3 2 1
6.4 Entretenimento/lazer 5 4 3 2 1
6.5 Informagdes 5 4 3 2 1
6.6 Seguranca 5 4 3 2 1
6.7 Atendimento 5 4 3 2 1

7) Com relacdo especificamente a Floriandpolis, qual seu grau de satisfagdo quanto a cada um dos elementos
aseguir? (5 = Muito satisfeito, 4 = Satisfeito, 3=Indiferente, 2= Pouco satisfeito, 1= Insatisfeito)

ELEMENTO GRAU DE SATISFACAO
7.1 Transporte 5 4 3 2 1
7.2 Hospedagem 5 4 3 2 1
7.3 Alimentag&o 5 4 3 2 1
7.4 Entretenimento/l azer 5 4 3 2 1
7.5 Informagdes 5 4 3 2 1
7.6 Seguranca 5 4 3 2 1
7.7 Atendimento 5 4 3 2 1

8) Com quem vocé (Sr ou Sra.) realizou a viagem em Floriandpolis?
8.1 ( ) Sozinho 8.2 ( ) Com familiares 8.3 ( )Com amigos de contato social
8.4 ( ) Com colegasdetrabalho 8.5 ( ) Outro. Qual (ais)?

9) Quem decidiu pela escolha de Florianépolis como a cidade a ser visitada?
9.1( ) Eumesmo 9.2 ( ) Familiares 9.3( ) Amigos 9.4 ( ) Trabalho

% Elementos classificados pela Organizacdo Mundia de Turismo como produtos especificos da atividade
turistica.
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10) Por que motivo vocé (Sr ou Sra.) escolheu esta época do ano paravisitar a cidade?
10.1 () Férias 10.2 () Custo 10.3( ) Participagdo em evento
10.4 () Clima 10.5 () N&o sai 10.6 () Outro. Qua (ais)?

11) Por quantos dias vacé (Sr ou Sra.) permaneceu em Floriandpolis?
11.1( )Até3 11.2( )De4da7 11.3( )De8all

11.4( )Del2al5 115( ) dias 11.6 ( ) N3o sabe

12) Qual o meio de transporte utilizado para chegar a Floriandpolis?

12.1( )Avido 12.2 ( ) Automével préprio 12.3( ) Automével alugado
12.4( ) Onibus 12.5( ) Barco 12.6 ( ) Outro. Qual (ais)?
13) Qual o principa meio de transporte utilizado durante sua estadia em Floriandpolis?

13.1( ) Automove proprio 13.2( ) Automove augado 13.3( ) Téaxi

134 ( ) Transfer 13.5( ) Transporte coletivo 13.6 ( ) Motocicleta

13.7 ( ) Bicicletas 13.8 ( ) Caronade amigos/parentes 13.9( ) Outro. Qual?(ais)

14) Qual o meio de hospedagem que vocé (Sr ou Sra.) utilizou?

14.1( ) Hotel 14.2 ( ) Pousada 14.3( ) Camping
14.4 ( ) Casade amigog/parentes 14.5( ) Casaaugada 14.6 ( ) Casapropria
14.7 ( )Apartamento Alugado  14.8 ( ) Albergue/backpacker 14.9()Outro.Qual(ais)

15) Com relacdo arealizacdo de refei¢des, qual foi o local mais utilizado por vocé (Sr ou Sra.)?

15.1 ( ) Restaurantesalacarte 15.2 ( ) Restaurante self service buffet
15.3 ( ) Restaurante self service quilo 15.4 ( ) Lanchonete/bares
15.5( ) Preparo no local de hospedagem 15.6 () Outro. Qua (ais)?

16) Como voceé (Sr ou Sra.) obteve informagdes sobre Floriandpolis?

16.1( ) Revista 16.2 ( ) Internet 16.3( ) Agénciadeviagens
16.4 ( ) Amigos/ parentes 16.5( ) Guiasde Turismo/livros 16.6 ( ) Televisio
16.7 ( ) Folder 16.8 ( ) Jornal 16.9 ( ) Outro. Qual(ais)

17) Que tipo de informagdo vocé (Sr ou Sra.) buscou antes da realizago da viagem a Florianopolis?
17.1( ) Transporte 17.2 ( ) Hospedagem 17.3( ) Alimentacdo
17.4( ) Entretenimento elazer  17.5 () Informagdes 17.6( ) Outro. Qual (ais)?

18) Vocé (Sr ou Sra) acredita que as informagdes mais Uteis foram aquel as obtidas:
18.1( ) Antesdaviagem 18.2 ( ) Durante aviagem 18.3( ) Ambas

18.4 ( ) N&o encontrei informag0es Uteis o suficiente (quantidade ou clareza). Por qué?
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19) Com relacdo a entretenimento, quais foram as opgdes que vocé (Sr ou Sra.) mais utilizou. (Cite trés)

20) Com qual servigo vocé (Sr ou Sra.) acredita ter gasto mais dinheiro durante sua estadia em Floriandpolis?
20.1( ) Transporte 20.2 () Hospedagem 20.3( ) Alimentacdo
20.4( ) Entretenimento elazer  20.5( ) Informagbes 20.6 ( ) Outro. Qual (ais)?_

21) Quanto vocé (Sr ou Sra.) acreditater gasto em média por dia? (valor em U$)

22) Qual aforma de pagamento mais utilizada por vocé (Sr ou Sra.) durante sua estadia em Florianépolis?
22.1 ( ) Dinheiro 22.2 () Cartéo de Crédito. Qual(ais)?
22.3( ) Outra. Qual (ais)?

23) Quais as maiores dificul dades sentidas por vocé (Sr ou Sra.) em Floriandpolis?
23.1( ) Transporte 23.2( ) Hospedagem 23.3 () Alimentagéo
23.4 () Entretenimento elazer  23.5( ) Informagdes 23.6 ( )Outro. Qual(ais)?

24) Vocé (Sr ou Sra.) indicaria Floriandpolis para alguém que estivesse pensando em vigjar?
24.1( )Sm 24.2 () N&o. Por qué?

25) Vocé (Sr ou Sra.) pretende visitar Floriandpolis novamente?
25.1()Sim 25.2 (') Néo. Por qué?

26) Quando vocé pensa em Floriandpolis, que tipo de imagem vem primeiro a sua mente? (cite trés)

27) Que outras cidades brasileiras vocé (Sr ou Sra.) visitou ou visitard durante essa visita ao Brasil?

28) No seu pais, qual asua preferéncia quanto a:

28.1 Jorna? 28.2 Revista?

28.3TV local? 28.4 R&dio?

28.5 Paginadainternet? 28.6 Outro. Qual (ais)?

29) Sexo 30) Qual éasuaidade?

29.1 () Masculino 29.2( ) Feminino
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31) Qual é o seu estado civil? 32) Qual é asuaatividade profissiona ?

33) Qual o seu nivel de escolaridade?

33.1 () Primeiro grau incompleto 33.3 () Segundo grau incompleto 33.5 () Superior incompleto
33.2( ) Primeiro grau completo  33.4 ( ) Segundo grau incompleto 33.6 ( ) Superior completo
33.7 ( ) Pés-graduacdo. Qual?

34) Qual afaixade rendafamiliar mensal®?

34.1( ) AtéR$ 1.500,00 34.2 () De R$ 1501,00 a R$ 3.000,00
34.3( ) De R$ 3.001,00 aR$ 4.500,00 34.4( ) De R$ 4501,00 a R$ 6.000,00
345 ( ) De R$ 6.001,00 aR$ 7500,00 34.6 ( ) Acimade R$ 7.500,00

Caso desgje fazer algum comentario ou sugestdo (ex: melhorias ou investimentos necessarios na cidade)
utilize o ver so deste questionario.
MUITO OBRIGADO!

% Tendo como base o sal&rio minimo brasileiro em 15 de maio de 2006, no vaor de R$ 350,00, equivalente a
Us.
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CUESTIONARIO PARA ENTREVISTAR A UN CONSUMIDOR TURISTA N°

LUGAR: AEROPORTO HERCILIOLUZ FECHA: / /2006 HORA:
ENTREVISTADOR: SUPERVISOR:

Esta es un trabajo de investigacion del curso de Pos-grado en Administracién de la
Universidad Federal de Santa Catalina, € cual tiene e objetivo de estudiar €
Comportamiento del Turista Extranjero en Floriandpolis. Este estudio es € requisito
para la realizacion del trabajo final para la obtencion de la Maestria en Administracion
de Valentina Gomes Haensel Schmitt. Su identidad sera mantenida bajo reserva...Este es
un cuestionario rapido. Su colaboracién es muy importante para la realizacion de este
trabajo de investigacion (utilice €l lado reverso si es necesario)

iiiMUCHISIMAS GRACIAS POR SU COLABORACION!!!

0) ¢Cual es el Pais o Ciudad en el que usted reside? (Se brasileiro, encerrar a entrevista)

0.1) ¢Viene aFlorianépolis principalmente para turismo?
() s ()NO

1) ¢Ademés de turismo, que otro factor o motivo también paravisitar Floriandpolis?

1.1( ) Trabgjo 1.2 ( ) Descanso 1.3 ( ) Estudios
1.4 ( ) Negocios 1.5( ) Visitaaamigos o parientes 1.6 ( ) Vigje Familiar
1.7 ( ) Otro(s). ¢Cudl/es? 1.8 ( ) Ninguno

2) ¢Con qué frecuencia se acostumbra aviagar por turismo?
2.1( )Unavezporafio 2.2( ) Dosvecespor afio 2.3 ( ) Mas de dos veces por afio

3) ¢Cuéantas veces ha estado en Florianépolis?

3.1( ) Primeravez 3.2( ) Segundavez 3.3( ) Detresacinco veces

3.4 () Deseisaocho veces 3.5( ) Més de ocho veces 3.6 ( ) No sabe (no recuerda)
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4) ¢Ha estado por razones de turismo en otra capital localizada en €l litoral brasilefio?
4.1 ( )No 42 () S. ¢Cud/es?

5) En una escala de 0 a 10, realizando una apreciacién general, (Qué nota le daria Usted a turismo en
Floriandpolis?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6) Con relacién a una capital turistica, ubicadaen €l litoral, ¢Cudl es el grado de importanciaque Usted ledaa
los siguientes elementos®™? (5 = Muy importante, 4 = Importante, 3=Indiferente, 2= Poco importante, 1= Casi

sin importancia)

ELEMENTO GRADO DE IMPORTANCIA
6.1 Transporte 5 4 3 2 1
6.2 Hospedaje 5 4 3 2 1
6.3 Alimentacion 5 4 3 2 1
6.4 Entreteni miento/placer 5 4 3 2 1
6.5 Informaciones 5 4 3 2 1
6.6 Seguridad 5 4 3 2 1
6.7 Atencién 5 4 3 2 1

7) Con relacion especifica a Florianopolis, (Cudl es e grado de satisfaccion para Usted en cuanto a cada uno
de los siguientes elementos? (5 = Muy satisfecho, 4 = Satisfecho, 3=Indiferente, 2= Poco satisfecho, 1=

Insatisfecho)

ELEMENTO GRADO DE SATISFACCION
7.1 Transporte 5 4 3 2 1

7.2 Hospedaje 5 4 3 2 1

7.3 Alimentacion 5 4 3 2 1

7.4 Entretenimiento/placer 5 4 3 2 1

7.5 Informaciones 5 4 3 2 1

7.6 Seguridad 5 4 3 2 1

7.7 Atencidén 5 4 3 2 1

8) ¢Con quién realizo el vigie a Floriandpolis?

8.1( ) Solo/a 8.2 ( ) Con familiares 8.3 () Con amigos de contacto social

8.4 ( )Concolegasdetrabgjo  8.5( ) Otro. ¢(Cudl/es?

% Elementos classificados pela Organizacdo Mundia de Turismo como productos especificos de la actividade
turistica.
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9) ¢Quién decidio o le sugirié la eleccién de Floriandpolis como una ciudad a ser visitada?
9.1( ) Yomismo 9.2 ( ) Familiares 9.3 ( ) Amigos 9.4 ( ) Trabgjo

10) ¢Por qué motivo Usted €ligio esta época del afio para visitar Florianépolis?
10.1( ) Vacaciones 10.2 () Costo 10.3 () Participacion en un evento
10.4 () Clima 105() Nosé 10.6 () Otro. ¢Cudl/es?

11) ¢Por cuantos dias permanecera en Floriandpolis?
11.1( )Hasta3 11.2( )De4da7 11.3( )De8all

114( )Del2al5 115( ) dias 11.6 () No sabe

12) ¢Cual es medio de transporte que utilizo parallegar a Floriandpolis?

12.1( )Avidn 12.2( ) Automdvil propio 12.3( ) Automdvil alquilado
12.4( ) Omnibus 12.5( ) Barco 12.6 ( ) Oftro. ¢Cud/es?

13) ¢Cud es €l principal medio de transporte utilizado durante su estadia en Florian6polis?

13.1( ) Automdvil propio 13.2 () Automdvil alquilado 13.3( ) Taxi

13.4( ) Transfer 13.5( ) Transporte colectivo 13.6 ( ) Motocicleta

13.7 ( ) Bicicletas 13.8 ( ) Caronade amigos/parientes 13.9( ) Otro. ¢Cudl/es?

14) ¢Cual es €l tipo de hospedaje que utiliz6?

14.1( ) Hotel 14.2 ( ) Posada 14.3 ( ) Camping
14.4 ( ) Casade amigog/parientes14.5 ( ) Casaaquilada 14.6 ( ) Casapropia
14.7 ( ) Departamento alquilado  14.8 () Albergue/backpacker 14.9 () Otro. ¢Cudl/es?

15) En relacion alacomida, ¢Cudl fueron los lugares que més utiliz6?

15.1( ) Restaurantesalacarta 15.2 ( ) Restaurante autoservice buffet
15.3( ) Restaurante autoservicio por kilo 15.4 ( ) Lanchonete/bares
15.5( ) Preparo en € lugar de hospedaje 15.6 ( ) Otro. (Cudl/es?

16) ¢Como obtuvo informacion sobre Floriandpolis?

16.1( ) Revista 16.2 ( ) Internet 16.3( ) Agenciadeviae
16.4 ( ) Amigos/ parientes 16.5( ) Guiasdeviagen/libros 16.6( ) Television
16.7( ) Folder 16.8( ) Diarios 16.9 ( ) Otro. ¢Cuél/es?

17) ¢Quétipo de informacién busco antes de realizar su vigje a Floriandpolis?
17.1( ) Transporte 17.2 ( ) Hospedaje 17.3( ) Alimentacion
17.4( ) Entretenimiento e placer 17.5( ) Informaciones 17.6( ) Otro. ¢Cud/es?
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18) ¢Cree usted que las informaciones mas (tiles fueron aquellas obtenidas:
18.1( ) Antesdel vigje 18.2( ) Durante d vigje 18.3( ) Ambas

18.4 () No encontré informacion Util o suficiente (cantidad o claridad). ¢Por qué?

19) Con relacion a entretenimiento, ¢Cudles fueron las opciones que mas utilizd? (Cite tres)

20) ¢Con cual servicio usted cree que gasté més dinero durante su estadia en Florianépolis?
20.1( ) Transporte 20.2 ( ) Hospedaje 20.3( ) Alimentacién
20.4 ( ) Entretenimiento y placer 20.5( ) Informaciones 20.6 ( ) Otro. ¢Cud/es?

21) ¢Cuanto cree haber gastado en promedio por dia? (valor en U$)

22) ¢Cud eslaforma de pago que mas utilizo durante su estadia en Floriandpolis?
22.1 () Efectivo 22.2 () Tarjetade crédito. ¢Cudl/es?

22.3( ) Otra. ¢Cudl/es?

23) ¢Cudles han sido para usted las mayores dificultades con las que se encontré en Floriandpolis?
23.1( ) Transporte 23.2( ) Hospedaje 23.3( ) Alimentacion
23.4 () Entretenimientoy placer 23.5( ) Informaciones 23.6 ( ) Oftro. ¢Cudl/es?

24) ¢Recomendaria Florianopolis a alguien que estuviese pensando en vigjar?
241( )Si 24.2 () No. ¢Por qué?

25) ¢Piensavisitar Floriandpolis nuevamente?
25.1() Si 25.2 () No. ¢Por que?

26) Cuando piensa en Floriandpolis, ¢Qué tipo de imagen viene primero en su mente? (cite tres)

27) ¢Qué otras ciudades brasileras conoce, visito o visitarad durante esa visita al Brasil?

28) en su pais, cud es su preferenciaen cuanto:

28.1 ¢Diarios? 28.2 ¢Revista?
28.3 ¢TV local? 28.4 ;Radio?
28.5 ¢Pagina de Internet? 28.6 Otro. ¢Cudl/es?
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29) Sexo

29.1 () Masculino 29.2 () Femenino

31) ¢Cual es su estado civil?

33) ¢Cudl es su nivel de escolaridad?
33.3( ) Secundariaincompleta
33.4 () Secundaria completa

33.1( ) Primariaincompleta
33.2( ) Primariacompleta
33.7 () Pos-grado. ¢Cud?

30) ¢Cud es su edad?

32) ¢Cud essu actividad profesional ?

33.5( ) Superior incompleto
33.6 ( ) Superior completo

34) ¢Cudl es el ingreso familiar mensual ?
34.1( ) Hasta $ 1.500,00

34.3( ) De $3.001,00 a$ 4.500,00
34.5( ) De $6.001,00 a$ 7500,00

34.2 ( ) De $1501,00 a$ 3.000,00
34.4( ) De $4501,00 a$ 6.000,00
34.6 ( ) Por encimade $ 7.500,00

En caso de querer hacer algin comentario o sugerencia (g.: mejoramiento o inversiones necesarias en

la ciudad) utilice el reverso de este cuestionario.

iMUCHAS GRACIAS!
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QUESTIONNAIRE TO INTERVIEW THE TOURIST CONSUMER N°

PLACE: HERCILIO LUZ AIRPORT DATE: [ /2006
TIME: : hINTERVIEWER: SUPERVISOR:

This is a scientific research, from the Management Post graduation Course of the
Federal University of Santa Catarina, with the objective of analise the Foreign Tourist’s
Behavior in Florianodpoalis, it is a Master in Management conclusion’s requirement for
Valentina Gomes Haensel Schmitt. Your identity will be kept in secret... It is quick...
Your colaboration is very important for the conclusion of this work.... (use the back if
necessary).

THANK YOU!

0) Wich country do you live?( If brazilian, please, end up the interview)

0.1) Did you (Mr or Ms) cometo Floriandpolis mainly for tourism?
()YES () NO (Please, end up the interview)

1) Apart from tourism wich other factor had also motivated your visit to Floriandpolis?

1.1( )Work 12( )Rest 1.3( ) Study
1.4 ( ) Business 1.5( ) Visit friends and relatives 1.6 ( ) Family travel
1.7 ( ) Other. Which? 1.8( ) None

2) How often do you ( Mr. Or Ms.) use to travel for tourism?

2.1( ) Onceintheyear 2.2 ( ) Twiceintheyear 2.3 ( ) Over twicein the year

3) How many times haveyou (Mr or Ms) been in Floriandpolis before?
3.1( ) Firsttime 3.2 () Second time 3.3( )Upto3-5times
34 () Upto6—8times 3.5( ) Morethan 8 times 3.6 ( ) Don’t know/ Don’t remenber

4) Have you (Mr or Ms) ever practiced tourism in another brazilian capital locasted in the seaboard?
4.1()No 4.2( ) Yes. Wich?
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5) Grading from 0 to 10, evaluating generaly, how would you (Mr or Ms.) score the tourism in
Florianépolis?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6) Relating to atouristic capital, located in the seaboard, how important are for you the following elements?

(5 = Very Important, 4 = Important, 3=Indifferent, 2= Less important, 1= Almost not important)

ELEMENT IMPORTANCE SCORE
6.1 Transport 5 4 3 2 1
6.2 Lodging 5 4 3 2 1
6.3 Food 5 4 3 2 1
6.4 Entertainment/leisure 5 4 3 2 1
6.5 Information 5 4 3 2 1
6.6 Safety 5 4 3 2 1
6.7 Service 5 4 3 2 1

7) Relating specifically to Floriandpolis, how would you socre your satisfaction level about each of the
following elements? (5 = Very sdtisfied, 4 = Satisfied, 3=Indifferent, 2= Less Satisfied, 1= Not satisfied)

ELEMENT SATISFACTION SCORE
7.1 Transport 5 4 3 2 1
7.2 Lodging 5 4 3 2 1
7.3 Food 5 4 3 2 1
7.4 Entertainment/leisure 5 4 3 2 1
7.5 Information 5 4 3 2 1
7. 6 Safety 5 4 3 2 1
7.7 Service 5 4 3 2 1

8) Who did you ( Mr or Ms) travel in Florianopolis with?
8.1( )Alone 8.2( ) Withrelatives 8.3 ( )With socia contact friends
8.4 ( ) With work/business partners 8.5 ( ) Other. Wich?

9) Who did make the decision about Florianopalis as the city to be visited?
9.1( ) Mysdf 9.2 ( ) Relatives 9.3( ) Friends 9.4 ( ) Work

10) What did motivate you (Mr. or Ms.) to choose thistimein the year to visit the city?

10.1( ) Hollidays 10.2 () Cost 10.3() Participate in an event
104 () Climate 10.5 () Don"t Know 10.6 () Other. Wich?
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11) How many days have you (Mr. or Ms.) been in Floriandpolis for?

11.1( )1-3 11.2( ) 4-7 11.3( ) 8-11
114( )12-15 115( )___ days 11.6 ( ) Don’t know
12) Wich kind of transport did you (Mr . or Ms) useto get in Floriandpolis?

12.1( ) Plane 12.2( ) Owncar 12.3( ) Rented car
12.4( )Bus 12.5( ) Boat/Ship 12.6 ( ) Other. Wich?

13) Wich was the main kind of transport you (Mr. or Ms.) had used during stay in Florian6polis?

13.1( ) Owncar 13.2 ( ) Rented car 13.3( ) Taxi
13.4( ) Transfer 13.5( ) Publid transport 13.6 ( ) Motor bike
13.7( ) Bike 13.8( ) Hitchhikefrom friends/relatives 13.9 ( )Other. Wich?

14) Which was the main kind of lodging you (Mr. or Ms.) had used?

14.1( ) Hotel 14.2( ) Lodginginn 14.3 ( ) Camping
14.4 ( ) Friend' s relative’'shouse 14.5 () Rented house 14.6 ( ) Own House
14.7 ( )Rented Flat 14.8 ( ) Hostel/backpacker 14.9() Other. Wich?

15) Relating to meal's, wich was the place you (Mr. or Ms.) had most used?

15.1( ) A lacart restaurant 15.2 ( ) Sef service buffet restaurant
15.3( ) Sef service quilo restaurant 15.4 () Snack bar
155 ( ) Madeinthelodging 15.6 ( ) Other. Wich?

16) Where did you (Mr. or Ms.) get information from about Florianépolis?

16.1 ( ) Magazine 16.2 ( ) Internet 16.3 ( ) Travel agency
16.4 ( ) Friends/relatives 16.5( ) Travel guides/ books 16.6 ( ) Television
16.7( ) Folder 16.8 ( ) Newspaper 16.9 ( ) Other. Wich?

17) Wich kind of information did you (Mr. or Ms.) look for, before travel to Floriandpolis?
17.1( ) Transport 17.2( ) Lodging 17.3( ) Food
17.4 ( ) Entertainment/leisure 17.5( ) Information 17.6( ) Other. Wich?

18) Which do you (Mr. Or Ms.) believe to be the most helpful information you have got? Those::
18.1 ( ) Beforetravel 18.2 () During the travel 18.3( ) Both
18.4( ) I didn’t find helpful information. Why?

19) Relating to entertainment, wich were the options you (Mr. or Ms.) had most used. (Quote 3)
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20) In wich service do you (Mr. or Ms) believe to had spent more money during your stay in Florian6polis?
20.1( ) Transport 20.2( ) Lodging 20.3( ) Food
20.4 () Entertainment and leisure 20.5( ) Information 20.6 ( ) Other. Wich?

21) How much, in average, do you belive to had spent daily? (in U$)

22) Wich kind of payment was the most used by you (Mr. or Ms) during your stay in Floriandpolis?
22.1( ) Money 22.2 () Credit card. Wich?
22.3( ) Other. Wich?

23) Wich were the main difficuties you (Mr or Ms.) had felt in Floriandpolis?
23.1 () Transport 23.2( ) Lodging 23.3( ) Food
23.4 () Entertainment and leisure 23.5( ) Information 23.6 () Other. Wich?

24) Would you (Mr or Ms.) suggest Floriandpolis for somebody planning to travel?

24.1( )Yes 24.2 () No. Why?
25) Do you (Mr or Ms.) intend to visit Floriandpolis again?
25.1( )Yes 25.2( ) No. Why?

26) When you think about Floriandpolis, wich kind of image comes first to your mind? (Quote 3)

27) Wich other brazilian cities had you visited or will you visit during thistime in Brazil?

28) Back in your country, which is your preference about:

28.1 Newspaper? 28.2 Magazine?

28.3Loca TV? 28.4 Radio?

28.5 Internet homepage? 28.6 Other. Wich?

29) Gender 30) How old are you?

29.1 () Mae 29.2( ) Femae

31) Marital status? 32) What is your professional activity?
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33) Education level?

33.1 () Elementary school incompleted 33.3 () High School incompleted
33.2( ) Elementary school completed 33.4 () High School incompleted
33.5 () College incompleted 33.6 ( ) Completed college

33.7 ( ) Master Degre. Wich?

34) Family monthly income?

34.1( ) AtéR$ 1.500,00 34.2 ( ) De R$ 1501,00 a R$ 3.000,00
34.3( ) De R$3.001,00 aR$ 4.500,00 34.4 ( ) De R$4501,00 a R$ 6.000,00
34.5 ( ) De R$ 6.001,00 a R$ 7500,00 34.6 ( ) Acimade R$ 7.500,00

In case you want to make any further comment or suggestion (eg: improvements or investiments necessaries
in the city), please, use the back of this page.
THANK YOU!
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