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RESUMO: O produto emergente, designado por turismo gastrondmico é atualmente bastante
discutido, tendo recebido crescente atencdo académica desde 2003 (RAND & HATH, 2006). O
turismo gastronémico é uma das faces visiveis do fendmeno turistico, sendo um produto emergente,
associado a grandes oportunidades para as comunidades que 0 promovem, e que permite preservar
as raizes gastrondmicas de um povo, e com isto, uma parte importante do seu patrimonio cultural. As
experiéncias que podem ser proporcionadas com base neste recurso enddgeno e identitario
proporcionam, efetivamente um grande potencial para aumentar a competitividade do destino bem
como a sustentabilidade do seu desenvolvimento (EVERETT & AITCHISON, 2008; SIDALI,
KASTENHOLZ & BIANCHI, 2013; QUAN & WANG, 2003). O presente artigo tem como objetivo
principal analisar o comportamento do consumidor no turismo gastronémico e as implicacdes deste
tipo de turismo para a comunidade acolhedora
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ABSTRACT: The emergent product designated by gastronomic tourism is at present quite discussed,
having received growing academic attention from 2003 (RAND and HATH, 2006). The gastronomic
tourism is one of the visible faces of the tourist phenomenon, being an emergent product associated to
great opportunities for the communities that promote it, and that allows to preserve the gastronomic
roots of citizens, and with this, an important part of his cultural inheritance. The experiences that can
be provided based on this endogenous and of identity resources, they provide, effectively a great
potential to increase the competitiveness of the destiny as well as the sustentabilidade of his
development (EVERETT and AITCHISON, 2008; SIDALI, KASTENHOLZ and BIANCHI, 2013; QUAN
and WANG, 2003). The present article has like main objective analyses the behavior of the consumer
in the gastronomic tourism and the implications of this type of tourism for the welcoming community

Keywords: Regional Development; Behavior of the Consumer; Marketing of Destinies; Tourism;
Gastronomy.

INTRODUCAO

Atualmente a gastronomia € alvo de grande atencdo, reconhecida como
patriménio intangivel por parte da UNESCO desde 1997. A gastronomia nos
proporciona conhecer um dos mais encantadores aspectos da cultura de um povo.
Sendo hoje muito divulgada pela imprensa, cada vez mais podemos encontrar
publicacbes nesta area, dando origem a associa¢cdes gourmet e a concursos e

Festivais gastronémicos em todo o mundo.
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Embora o turismo gastronémico seja uma tipologia de turismo associada a
um nicho especifico de mercado, tem vindo a ganhar mais importancia e destaque,
por parte de pesquisadores, governantes e das redes sociais.

O turismo gastrondmico, designado na literatura inglesa por food tourism, é
uma das faces visiveis do fenbmeno, sendo um produto emergente, associado a
grandes oportunidades para as comunidades que o0 promovem, e que permite
preservar as raizes gastronémicas de um povo, e com isto, uma parte importante do
seu patrimdnio cultural. Segundo Lody (2014) a culinéria dos povos permite destacar
as identidades locais e regionais podendo ser consideradas bens culturais,
patrimonio imaterial.

A gastronomia e cultura estdo estritamente ligadas ja que a escolha do
alimento varia de acordo com a cultura de cada povo, nas diversas regifes do
mundo que se diferenciam pela etnia, classe social, religido, solo e clima. Essa
combinacgdo particular € um potencial produto turistico para qualquer destino.

A relagdo entre a gastronomia e o turismo acontece de varias formas, todas
as modalidades irdo atrair os turistas para destinos especificos de acordo com as
percepcdes, perfil e a suas expectativas. A necessidade de se alimentar € basica e
indispensavel, independentemente da atividade que esta relacionada a alimentacéo.
No entanto, a procura cada vez maior por novas experiéncias gastronémicas
proporciona o0 crescimento da atividade turistica nos destinos que optam por este
tipo de turismo.

Paralelamente, o turismo gastrondmico € uma das faces visiveis do
fendbmeno turistico, sendo um produto emergente, associado a grandes
oportunidades para as comunidades que 0 promovem, e que permite preservar as
raizes gastronébmicas de um povo, e com isto, uma parte importante do seu
patrimdnio cultural. As experiéncias que podem ser proporcionadas com base neste
recurso endogeno e identitario proporcionam, efetivamente, um grande potencial
para aumentar a competitividade do destino bem como a sustentabilidade do seu
desenvolvimento (EVERETT & AITCHISON, 2008; SIDALI, KASTENHOLZ &
BIANCHI, 2013; QUAN & WANG, 2003).

Para aumentar os niveis de sustentabilidade e competitividade de certos

destinos turisticos torna-se imperativo compreender que fatores impactam sobre as
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preferéncias e comportamentos dos turistas, interferindo sobre o seu processo de
tomada de decisdo, contribuindo para o desenvolvimento do turismo gastrondémico

nesses destinos.
JUSTIFICATIVA

O produto emergente, designado por turismo gastrondmico € atualmente
bastante discutido, existindo, no entanto um reduzido acervo bibliografico de
natureza mais cientifica sobre o tema. O que justifica uma pesquisa mais
aprofundada sobre o tema que possibilite fazer algumas reflexdes sobre a
importancia da gastronomia para impulsionar o desenvolvimento do turismo nas
regides brasileiras, bem como o estudo do mercado turistico gastronébmico no que
diz respeito ao comportamento do consumidor. O turismo gastrondmico pode ser um
propulsor do desenvolvimento regional e local quando bem planejado e estruturado.
Um exemplo disso sdo os Festivais e feiras gastrondbmicas que acontecem em
Portugal como as semanas gastronémicas realizadas no Casino de Estoril e que se
replicam por outros locais do pais reunindo milhares de visitantes, como a “Feira
Gastrondmica de Santarém” ou os “Domingos Gastronémicos do Alto Minho” (BEER
et al. 2002). Segundo este autor estes eventos tém dimensao internacional e
movimentam um grande fluxo de turistas.

Este estudo tem como principal objetivo identificar que fatores, segundo
proposicdo de Horner e Swarbrooke (2001), impactam sobre a decisdo de compra
do produto turistico dos turistas que visitam o Festival Cultura e Gastronomia
Tiradentes, na cidade de Tiradentes, em Minas Gerais.

As politicas de desenvolvimento do Turismo Gastrondmico no Brasil devem
ser baseadas num profundo conhecimento sobre esta forma de turismo e suas
tipologias com estudos detalhados no ambito cientifico, que possam demonstrar
guais as forcas impulsionam este tipo de turismo no pais e 0s impactos negativos e
positivos que podem desencadear no desenvolvimento local. Além disto, entender
como ocorrem 0s processos de tomada de decisdo quanto a aquisicdo do produto
turistico por parte dos consumidores é imperativo apoiar a formulacdo de estratégias

convenientes para fomentar este tipo de turismo nos variados destinos.
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Pretende-se com o estudo apresentado neste projeto contribuir para o
planejamento de eventos associados ao turismo gastrondmico em outros municipios
do pais bem como de melhorias no evento realizado na cidade de Tiradentes — MG.
O ponto de partida é a identificacdo dos fatores que, segundo proposi¢cdo de Horner
e Swarbrooke (2001), impactam sobre a decisdo de compra do produto turistico dos
turistas que visitam o Festival Cultura e Gastronomia Tiradentes, na cidade de
Tiradentes, em Minas Gerais. Acredita-se que isto podera auxiliar, assim, o poder
publico e privado na formulacdo de estratégias, para estruturar a oferta de acordo
com os desejos e necessidades da procura, tendo sempre em atencdo as
caracteristicas e vocacdes do destino, mas, também, a avaliacdo dos turistas quanto
a essas mesmas caracteristicas e vocacfes. Espera-se que os resultados deste
estudo possam contribuir com a atividade turistica nesta regido e também para a

pesquisa cientifica sobre o turismo gastronémico.
OBJETIVO GERAL

O presente projeto de pesquisa tem por objetivo identificar que fatores,
segundo o modelo de Horner e Swarbrooke (2001), impactam sobre a decisédo de
compra do produto turistico dos turistas que visitam o Festival Cultura e

Gastronomia Tiradentes, na cidade de Tiradentes, em Minas Gerais.
Objetivos Especificos

e Identificar as caracteristicas socio-economicas dos visitantes do referido festival,

e |dentificar que fatores, segundo proposicdo de Horner e Swarbrooke (2001),
impactam sobre a decisdo de compra do produto turistico;

e Segmentar os respondentes em funcdo do levantamento dos perfis dos turistas
gue visitam este festival, considerando os aspectos etarios, de género, de renda,
demografia e formacao educacional;

e Comparar se os diferentes perfis identificados sdo semelhantes nos diversos

segmentos alcancados pela pesquisa.
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1. ATIVIDADE TURISTICA

De acordo com Williams e Shaw (1982, citados por LEW et al., 2007:24) “a
definicdo de turismo é uma procura especialmente arida” e de facto até hoje tém
surgido variadas definicbes sobre o conceito, o que € por acaso uma das
consequéncias do estudo do turismo ser recente, com 0S primeiros registos no
principio do séc. XX; multidisciplinar e em permanente evolucao.

Definir a atividade turistica ndo é tarefa facil, principalmente porque existem
dois tipos de definicdes: as conceituais e as técnicas. Enquanto as primeiras se
preocupam com a definicdo base e com as caracteristicas que distinguem turismo
de outras atividades; as segundas procuram apresentar medidas apropriadas para o
desenvolvimento de estatisticas turisticas, normas legislativas e padrbes para
pesquisas na area.

Outro problema identificado nas definicdes do turismo é o fato da maioria
dos estudiosos privilegiar as definicdes pelo lado da procura, no entanto, ha que ter
em conta as duas perspectivas, a da oferta e a da procura Segundo Dias (2005, p.
13), a primeira tentativa de definir turismo surge em 1911 com Schattenhofenl, que
no livro “Turismo e Economia Nacional”, define turismo como “o conceito que
compreende todos 0s processos, especialmente os econdmicos, que se manifestam
na afluéncia, permanéncia e regresso do turista, dentro e fora de um determinado
municipio, pais ou estado” Esta primeira abordagem, privilegiando o aspecto
econdmico, contrasta com as subsequentes que se debrucam mais sobre 0 aspecto
socioldgico e pratico do turismo. Em 1929, Robert Glucksmann (citado por DIAS,
2005, p. 13), apresenta uma nova definicdo do conceito, que defende o turismo
como “uma superacado do espaco por pessoas que afluem a um lugar, onde nao
possuem lugar fixo de residéncia.” Esta definicdo, um pouco simplista, ndo evidencia
a parte econdémica, como a de Schattenhofen, no entanto introduz o termo
“superagdo do espago’ que nos remete para o campo da psico-sociologia, bem
como da geografia.

A atividade turistica é importante para qualquer economia seja ela nacional,
regional ou local, pois o deslocamento constante das pessoas aumenta o consumo e

diversidade da producao de bens e servi¢os e possibilita o lucro, a geragao da renda
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e emprego, fatores que se refletem na melhoria das condi¢des de vida da populagao
ou comunidade local. Esta atividade abarca impactos culturais e ambientais
positivos, como a revitalizacéo de praticas culturais e conservacdo da biodiversidade
devido ao interesse demostrado pelos turistas. Apesar de esta atividade também
gerar impactos negativos para a regido visitada, cujos impactos podem ser
minimizados com um planejamento e gestdo adequada dos destinos turisticos. O
marketing Turistico configura-se como uma ferramenta imprescindivel na gestdo dos

destinos.
1.1. O Produto Turistico

O produto turistico forma um composto de varios outros produtos que se
complementam. Apresentam caracteristicas singulares que déo distincdo ao produto
e a atividade turistica, conforme ressalta Krippendorf (1989), e consistem nos
seguintes aspectos: Bem de consumo abstrato, imaterial, intangivel, inseparavel, de
producdo e consumo simultaneo; Perecivel, servicos ndo podem ser armazenados;
Complementar, um servico ou um produto depende do outro; Sazonal, obedece a
periodos mais favoraveis ou nao; Variabilidade, significa que a qualidade dos
servicos depende de quem os fornece, bem como de quando, onde e como séo
fornecidos; Rivalidade, disputa por espaco e posicdo a despeito da
interdependéncia.

Uma das principais caracteristicas do comportamento do consumidor esta
relacionada com a esséncia do produto turistico. Na definicdo de Kotler (2000, p.
394), “um produto é tudo aquilo que possa ser oferecido a um mercado para
satisfazer um desejo ou uma necessidade”, e ainda acrescenta que estes produtos
podem ser bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizacdes, informacao e ideias.

Neste contexto, Middleton (1994) defende que o produto turistico € a soma
de recursos e oportunidades, tangiveis e intangiveis, percebidos pelo visitante e que
formam parte da sua experiéncia durante o desfrute de atividades de lazer e recreio

em sua visita.
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Este autor considera que existe cinco componentes do produto turistico:
atracbes no destino e meio ambiente; instalagbes e servicos no destino;
acessibilidade do destino; imagens do destino e pregco para o0 consumidor
(MIDDLETON, 2002).

De acordo com Krippendorf (1989), os produtos turisticos apresentam as
seguintes caracteristicas singulares que déo distincdo ao produto ou a atividade
turistica: sdo bens de consumo abstrato, imaterial, intangivel, inseparavel, de
producdo e consumo simultidneo; pereciveis 0s servicos ndo podem ser
armazenados; sao de natureza complementar dependendo de outros, num sistema
integral, sazonal, sdo variaveis, 0 que significa que a qualidade dos servicos
depende de quem os fornece, e quando, onde e como sao fornecidos; existe
rivalidade entre os atores, disputa por espaco e posicao apesar da interdependéncia.

O turista deve ser analisado, tendo em atencao as diferentes variaveis que o
afetam direta e indiretamente na hora da decisdo de compra. Pois, de acordo com
Cooper et al (1993:20), “[...] ndo ha dois individuos iguais, e as diferencas de atitude,
percepcdes, imagens e motivacdo tém uma influéncia importante nas decisdes sobre
viagens”.

Swarbrooke e Horner (2001) defendem que a decisdo de adquirir produtos
em turismo € geralmente uma decisdo de longo prazo, com motivacdes
diferenciadas e com um elevado envolvimento e significado emocional, o que por

vezes, obriga o visitante a recolher um grande numero de informacdes.
1.1.1. SEGMENTACAO NO TURISMO

Hoje em dia, uma tendéncia acentuada nos mercados mundiais, é a
segmentacédo, ou seja, a divisdo do mercado em nichos, segundo as caracteristicas
gque sS40 comuns a seus integrantes.

Ha& muitas formas de segmentar um mercado, sob o prisma de uma visao
mercadoldgica, pode-se dizer que a segmentacdo vem ocorrendo em escala cada
vez maior, a medida que os mercados nacionais vao abrindo—se a concorréncia

aumenta gradativamente, novas modalidades surgem, como o turismo de negdcios e
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0 turismo gastrondmico que vém recebendo cada vez mais adeptos em todo o

mundo.
1.1.1.1 O Turismo Gastrondmico

O turismo gastronémico, de acordo com Hall e Mitchell (2001), é definido
pela visita a produtores e transformadores de géneros alimenticios, festivais
gastronomicos, restaurantes, degustacdo de determinadas iguarias de uma
determinada regido ou de um chefe de cozinha, assim como pela participacdo ativa
em atividades como a aprendizagem em aulas de cozinha ou docaria. Contudo,
entende-se que, por exemplo, uma deslocagao a determinado restaurante ou caves
nao pode ser considerada uma forma de turismo. O conceito de turismo
gastrondmico surge associado a uma deslocacdo a uma determinada regido cujo
intuito principal € o de provar uma determinada iguaria ou bebida.

Embora os termos aparecam com frequéncia nos meios de comunicacgéao,
afinal o que se entende em concreto por turismo gastronémico?

O turismo gastrondmico é normalmente designado em artigos académicos
por diversos nomes, como Culinary Tourism, Food Tourism ou Gastronomic Tourism,
entre outros.

No caso dos autores de origem anglo-saxonica como Greg Richards ou
Michael Hall este fenbmeno € chamado de Food Tourism, jA nos Estados Unidos, o
termo mais utilizado é o Culinary Tourism, sendo que nos paises latinos predomina a
designacao de Turismo Gastronémico.

Apesar de ser um fenbmeno apenas recentemente estudado, existem ja
algumas definicBes interessantes e ja aceitas na comunidade académica que se
dedica ao seu estudo, sendo no entanto, esta comunidade de pesquisadores ainda
pequena.

O que é o turismo gastronédmico? Que movimento € este? Segundo Hall e
Sharples (2003), primeiramente ha que diferenciar os turistas que consomem
refeicbes como parte integrante da sua experiéncia de viagem, daqueles em que as
escolhas efetuadas, quer das atividades, destinos e tipos de comportamento, sédo

diretamente influenciados pela gastronomia. Bernier (2003) é ainda mais especifico,
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advogando que existem os turistas que se alimentam e aqueles que procuram
comida. Na opinido do pesquisador, os turistas gastrondOmicos sao aqueles que
procuram a comida.

Numa tentativa de defini¢cdo técnica, poder-se-a afirmar que o Food Tourism
segundo Hall e Mitchell, citados por Hall e Sharples (2003, p. 9) € “a visita a
produtores, quer primarios quer secundarios de alimentos, festivais gastrondmicos,
restaurantes e locais especificos, onde a degustacdo de alimentos e toda a
experiéncia inerente sdo o motivo principal para viajar”.

Analisando esta definicdo, serdo exemplos de turismo gastronémico:

a) Visita a uma exploragao agricola;

b) Visita a uma unidade fabril de producéo de alimentos;

c) Deslocamento a um festival gastrondmico;

d) Viajar propositadamente para ir a um determinado restaurante;

e) Fazer uma rota gastronémica.

Nesse sentido, pode-se apontar que a relacdo entre a gastronomia e 0
turismo acontece decorrente de varias formas para a sua realizacéo, todas estas
modalidades irdo atrair os turistas para destinos especificos de acordo com as
percepcdes, perfil e a suas expectativas. A necessidade de se alimentar € basica e
indispensavel, independente do tipo de atividade relacionada a alimentacdo. No
entanto, a procura cada vez maior por novas experiéncias gastronémicas
proporciona o0 crescimento da atividade turistica nos destinos que optam por este
tipo de turismo.

Rosario Scarpato (2003, p. 65) afirma que o “Turismo Gastrondmico” € uma
forma do “Novo Turismo” referido por Poon (1993), como um turismo mais flexivel,
segmentado, diagonalmente integrado e ambientalmente consciencioso nos quais 0s
turistas sdo mais independentes e detém um maior grau de formacédo, buscando

novas experiéncias, mais aventura e entretenimento.
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1.2 Andlise do Comportamento do Consumidor no Turismo Gastrondémico

Para que as atividades turisticas sejam realizadas com o intuito de
desenvolver, promover e vender os respectivos produtos é essencial entender como
0s consumidores tomam as suas decisOes para adquirir ou utilizar os produtos no
turismo e principalmente compreender as motivacdes e expectativas dos turistas que
se interessam pelo turismo gastrondmico.

Importa realgar a necessidade de um estudo detalhado do comportamento
do consumidor no turismo gastronémico que possibilite a compreensédo do perfil,
percepcao e satisfacdo deste mercado.

Swarbrooke e Honner (2001) definiram o comportamento do consumidor no
turismo da seguinte forma: “é o estudo das razées de compra dos produtos pelas
pessoas, e do seu modo de tomar decisdes”.

De acordo com Schmdll (1977; citado por COOPER et al., 1993), a tomada
de decisdo é consequéncia de quatro fatores essenciais que sdo internos e externos

ao turista

Estimulos para viajar (canais de comunicacao formais ou informais);

e Variaveis externas (imagem, confianca no intermediario, constrangimentos
financeiros e temporais);

e Determinantes pessoais e sociais (exemplo: motivacdes, desejos e

necessidades, expectativas);

e Caracteristicas do destino (atributos do destino).

O modelo do comportamento do consumidor elaborado por Schmdéll (1977) é
um modelo descritivo que propde demonstrar as variaveis mais relevantes e suas
inter-relacfes. Apesar de algumas limitacdes o modelo de Schoméll é o Unico que se
refere as condicionantes e aos seus impactos no processo de tomada de decisao
(HUDSON, 2000). Além disso, segundo Schmdll (1977; citado por HUDSON, 2000)
este modelo podera ser utilizado em diversas areas, tais como, para indicar as
acOes de marketing que podem ser usadas para influenciar o processo de decisao

em turismo e para identificar os fatores que interferem nesse processo. Também
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podera ser usado em pesquisas de planejamento e para determinar os critérios
pelos quais os mercados-alvo de maior interesse para os destinos possam ser
identificados.

O comportamento do consumidor ndo se restringe ao simples ato da compra
ou ao uso do produto; abrange todo o processo associado ao consumo, desde que
surge a necessidade até a andlise entre o esperado e o percebido, refletindo-se na
satisfacdo (KOLLAT et al, 1970).

O processo de decisdo de compra do turista surge com a necessidade que
se traduz em motivacdes turisticas gerando no consumidor a busca de informacédo
gue permite avaliar as diferentes alternativas para satisfazer as suas necessidades.

Swarbrooke e Horner (2001) apresentam uma classificacdo dos fatores que
influenciam a aquisicdo de produtos turisticos em dois grupos: fatores internos e

externos ao visitante (figura 1).

FIGURA 1: Fatores que influenciam a tomada de decisdo em turismo segundo
Swarbrooke e Homer (2001)
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Fonte: Horner e Swarbrooke (2001).
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Contudo, poder-se & fazer uma relagdo entre os fatores que influenciam a
tomada de decisdao em turismo citados por Horner e Swarbrooke (2001) com os
fatores que influenciam a decisédo de compra para um evento de turismo
gastrondmico. O que parece perfeitamente ajustavel, tendo em vista a semelhanca
dos processos.

Com o desenvolvimento do turismo e a quantidade e qualidade de
informacdo que chega cada vez mais as pessoas, torna-se necessario que 0s
setores publicos e privados tenham um grande conhecimento dos seus clientes e
dos fatores que influenciam a sua deciséo de compra. Isto contribui para uma maior
eficiéncia e eficacia dos servigos prestados.

Estruturar servicos e produtos, na medida do possivel, de acordo com as
necessidades dos clientes especificos tornou-se uma ferramenta importantissima.
Segundo Lambin (2000:39), “os consumidores procuram niveis de satisfagdo cada
vez mais elevados, exigem produtos adaptados as suas necessidades especificas,
interessam-se por novos valores”.

No contexto do turismo gastronémico, é fundamental perceber como os
turistas desenvolvem determinados comportamentos face a este tipo de turismo e o
gue realmente significa para eles, de forma a prever as suas intencdes

comportamentais.
1.2.1 O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO PRODUTO TURISTICO

Para uma melhor compreensdo do consumidor devem ser analisados 0s
dados dos turistas tais como: 0s seus habitos, preferéncias, necessidades, grau de
cultura, faixa etaria, rendimentos, se viajam em grupo, em familia ou sozinhos,
permitindo, assim obter uma visdo do seu publico-alvo. Mas para saber o motivo de
um turista eleger um destino em detrimento de outro, é preciso investigar com
critérios cientificos o comportamento do consumidor e as bases de sua tomada de
deciséo.

O processo de decisdo de compra visa a satisfacao, que no caso do turismo
se configura como uma satisfacdo imaterial, intangivel e dificil de medir pelas

préprias caracteristicas do produto turistico. O turista ao decidir ir a um festival
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gastrondémico, estd comprando uma expectativa, uma experiéncia que comeca ao
sair de casa e termina com 0 seu regresso, portanto a sua decisdo é geralmente
tomada com cautela, devido ao receio do risco assumido pela relacdo custo —
beneficio.

Um dos conceitos que tem provocado grande interesse na area do marketing
esta relacionado com a satisfacdo do consumidor e sua avaliacéo, principalmente no
gue se refere a intencdo de compra (ZEITHAML, BERRY e PARASURAMAN, 1996).
Para kozak e Rimmington, 2000, no turismo, a satisfacdo é fundamental para o
marketing dos destinos, uma vez que influenciara ndo apenas a decisdo sobre o
destino a visitar, como também o consumo de bens e servicos e um eventual
regresso aquele destino, suscitando o proprio interesse em torno do estudo da
fidelizagcdo ao destino.

O processo de decisdo de compra do turista surge com a necessidade que
se traduz em motivacdes turisticas que podem estar relacionadas com a
personalidade e o estilo de vida de cada individuo. O comportamento do consumidor
em turismo tem vindo a alterar-se rapidamente, refletindo-se no desenvolvimento de
um mercado mais especializado e sofisticado, centrado em diversas experiéncias
gue podem ser vividas em cada localidade (NOVELLI, SCHMITZ & SPENCER,
2006).

1.2.1.1 Marketing de Destinos Turisticos

A estratégia de marketing se aplica aos bens tangiveis, como os produtos de
consumo duravel, e intangiveis como os servigos. “Nos ultimos anos os promotores
de marketing ampliaram o conceito de produto para abranger outras entidades que
podem ser promovidas, como organizacdes, pessoas, lugares e ideias” (KOTLER,
2003, p. 209).

Apds o seu surgimento o marketing turistico se desenvolveu dando énfase
ao produto, ao financiamento e a organizacao. Depois focou-se no mercado através
do preco, quantidade ou qualidade assente na estratégia de segmentacdo do
mercado e na diferenciacdo dos destinos. O Marketing de areas destino envolve

atividades realizadas para criar, manter ou mudar atitudes e comportamentos em
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relacdo a determinados lugares, promovendo as atragfes turisticas de cidades,
paises e regides.

O marketing pode ser compreendido como uma orientagcdo ou filosofia de
gestdo que prossegue 0s objetivos de uma empresa/organizacdo através da
satisfacdo do seu mercado-alvo. Apesar de inicialmente utilizado somente no
contexto de produtos e servicos, pode ser perfeitamente aplicado a destinos
turisticos. Além disso, cada destino aplica, de forma mais ou menos consciente,
ferramentas de marketing Kastenholz (2006). Neste contexto uma melhor
compreensao dos processos de marketing pode contribuir para uma eficiente gestao
dos destinos e maior aproveitamento do seu potencial.

O marketing de destinos turisticos foi definido por Lundberg (1990, citado por
Kastenholz, 2006: 34) como “o esforgo global de identificar o que o destino tem para
oferecer (produto), que grupo de pessoas tem tempo, dinheiro e o desejo de viajar
para esse destino (mercado-alvo), e qual a melhor forma de os contatar e de os
convencer a viajar para o destino”. Kastenholz (2006, p. 34) acrescenta “e qual a
melhor forma de os satisfazer no sentido de os fidelizar e garantir o passa a palavra
positivo”, que, de acordo com a autora, pode constituir-se como o mais poderoso
elemento da promocéao do destino.

O marketing tem como funcdo principal ser o elo entre o produto e o
mercado. A busca pela satisfacdo € essencial para que qualquer produto obtenha
éxito num determinado mercado. Desta forma o marketing pode auxiliar na criacédo
de uma cadeia de valor, na qual todos os envolvidos sejam beneficiados. Como
gualquer produto, um destino turistico depende de uma estratégia de marketing
eficaz para se tornar competitivo. Esta estratégia deve ser desenvolvida de forma a
identificar o publico-alvo e chamar a sua atencdo, criar um produto que seja
adequado e que satisfaca os seus desejos, com 0 objetivo de fidelizar e captar
novos clientes através do “boca a boca”. Segundo Kastenholz (2006), a informacéao
de mercado deve ser avaliada de acordo com as capacidades da oferta, com vista a
definir uma estratégia que garanta o sucesso para um mercado cada vez mais
heterogéneo e exigente. Por isso, € fundamental o estudo de mercado que permita
conhecer os turistas, compreender 0s seus comportamentos, as suas motivagoes,

percepcdes e frustracbes. Tendo em conta o aumento da concorréncia entre
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destinos, o estudo de mercado revela-se uma base eficaz para estratégias de
marketing competitivas.

A utilizacdo das ferramentas do marketing na gestdo de empresas, ou até
mesmo de destinos, é extremamente importante para a obtencdo de melhores
resultados, tanto para as empresas como para os consumidores. De acordo com
Kastenholz (2003, p. 205), “o marketing propde, efetivamente, instrumentos que
visem uma optimizacgdo da utilizagdo dos recursos e das competéncias da entidade
gue o aplique, através da optimizacdo da satisfacdo do mercado-alvo, o qual deve
ser estrategicamente escolhido”. Deste modo, compreender a dinédmica do
comportamento do consumidor e satisfazer as suas necessidades, ajustando o
produto ao consumidor, e simultaneamente visando uma melhor utilizagdo dos
recursos turisticos, tornou-se fundamental para o desenvolvimento dos destinos.

Segundo Mill e Morrison (1992), o processo de identificacdo do segmento de
mercado turistico segue uma sequéncia rigorosa e sistematica, sendo fundamental
selecionar o mercado-alvo, com base no conhecimento da constituicdo do mercado
global e da atuacdo da concorréncia, de modo a definir uma estratégia adequada
para conquistar esse mercado. Contudo, segundo Kastenholz (2006), o marketing de
destinos turisticos ndo visa unicamente o lucro, preocupa-se também com o bem-
estar, mais abrangente e de longo prazo, da comunidade residente e de todos os
stakeholders envolvidos no destino, englobando tanto aspectos econémicos, como
sociais, culturais e ambientais, para além da satisfacdo dos turistas, entre outros,
através de uma efetiva gestao da procura (KASTENHOLZ, 2004).

O estudo de mercado apresenta-se, neste contexto, como fundamental para
definir as estratégias a aplicar em cada destino de turismo gastronémico, para
identificar claramente o mercado-alvo a atingir, tendo em conta um conjunto de
consequéncias provaveis (KASTENHOLZ 2004; MIDDLETON & HAWKINS, 1998), e
0s meios para o alcancar, atrair e fidelizar (KASTENHOLZ, 2006). E com base na
especificidade de cada local e nas motivacdes dos turistas que se pretende atrair,
gue devem ser criadas as estratégias de marketing para o desenvolvimento e a
promocao destes destinos. Para desenvolver um destino de forma sustentavel deve-

se apostar, deste modo, num planejamento estratégico com base em estudos
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rigorosos, numa boa organizacdo, coordenacédo e gestdo do destino e das suas
acOes de marketing (KASTENHOLZ, 2006).

O Marketing é concebido para entender e satisfazer as necessidades dos
clientes e para reconhecer o meio ou método que as companhias devem obter o seu
proprio proveito. Para isto € importante identificar o mercado-alvo e avaliar a
atratividade de cada segmento selecionando-os. “Para se posicionar, o produto deve
ocupar um lugar claro, distinto e desejavel na mente dos consumidores em relacéo
aos produtos concorrentes”. (KOTLER et a., 2003: 46)

No sector turistico é crescente a concorréncia, e para um desenvolvimento
bem-sucedido do destino é fundamental utilizar os instrumentos de marketing,
estratégias e acbes de planeamento que visem a estruturacdo do produto para o
publico-alvo.

Definida a estratégia de marketing competitiva, o destino pode entéo
planejar o mix de marketing que é definido por (KOTLER et al.,2003) como um
conjunto de ferramentas de marketing tacticas e controlaveis que a empresa utiliza
para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. Estas ferramentas sao

conhecidas como os 4P’s produto, preco, promocao e ponto de distribuigcao.

e O Produto é a combinacdo dos bens e servicos que o destino oferece para o
mercado-alvo.

e Preco é a relacdo entre custo e beneficio mais adequada as expectativas dos
clientes -alvo e a sustentabilidade econdémica e financeira do empreendimento.

e Promocéao abrange as atividades que comunicam os pontos fortes do destino e
convencem os clientes-alvo a compra-lo.

e Ponto de distribuicdo envolve as atividades do destino que o disponibiliza para o

mercado.

Um programa de marketing permanente assenta todos os elementos do mix
de marketing de forma coordenada e € desenvolvido com a intencdo de atingir 0s
objetivos da empresa e corresponder as expectativas e desejos do publico-alvo.
(KOTLER et al., 2003).
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E essencial repensar o desenvolvimento turistico de uma forma integrada e
abrangente, assente em conceitos como o desenvolvimento sustentavel,
contextualizado em termos setoriais (turismo) quer em termos espaciais. Henriques
(2003).

As estratégias e ferramentas do marketing para uma area-destino devem
articular-se devidamente com 0s outros setores de atividades, para que se possa
desenvolver o turismo em uma localidade. E fundamental que a estruturacdo e
organizacao da oferta turistica atenta aos interesses e exigéncias da procura, e que
assegure a qualidade do destino turistico.

2. OS FESTIVAIS GASTRONOMICOS- FESTIVAL CULTURA E GASTRONOMIA
DE TIRADENTES

Em relacdo aos tipos de eventos existentes, 0 que esta mais frequentemente
relacionado a gastronomia séo os festivais. Segundo Martin (2003) ndo existe uma
conformidade com relacdo a definicdo de eventos, podendo ser caracterizados de
diferentes formas.

Segundo Canton (1997) evento se define como um ”“conjunto de agdes
profissionais desenvolvidas com o objetivo de atingir resultados qualificados e
guantificados junto ao publico-alvo; conjunto de atividades profissionais
desenvolvidas com o objetivo de alcancar o seu publico-alvo através do langcamento
de produtos, da apresentacdo de pessoas, empresas ou entidades, visando
estabelecer o seu conceito ou recuperar o seu publico-alvo; realizacdo de ato
comemorativo, com ou sem finalidade mercadoldgica, visando apresentar,
conquistar ou recuperar o0 seu publico-alvo”.

De acordo com Cleusa Gimenez Cesca, evento e a execucdo do projeto
devidamente planejado de um acontecimento, com o objetivo de manter, elevar, ou
recuperar o conceito de uma organizacao junto ao seu publico de interesse.

De acordo com Bahl, 2003 Os eventos podem trazer muitos beneficios a
uma determinada localidade ou pais, sendo alguns deles a geracdo de divisas,

diminuicdo dos impactos gerados pela sazonalidade da atividade turistica, aumento
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da oferta de empregos e da renda, podendo também ocasionar uma permanéncia
maior de turistas na cidade.

A procura por determinado evento em localidades com predisposi¢cédo para o
turismo pode estimular ndo apenas o desempenho dos festivais nestas localidades
como também podem auxiliar na divulgacéo de outras ofertas e atrativos da cidade.

Sendo assim, os festivais gastrondmicos podem ser uma forma eficiente de
fazer com que os turistas se desloquem ao um determinado local por um motivo
especifico e aproveite 0 momento para fazer visitas e conhecer a localidade e seus
atrativos como um todo.

A cidade de Tiradentes-MG, atrai em seu festival de gastronomia e Cultura
um publico estimado de 35 a 40 mil pessoas, movimentando a economia local e
valorizando a gastronomia (LOPEZ, 2013).

Ha 17 anos, o Festival Cultura e Gastronomia, realizado na cidade de
Tiradentes € considerado um dos principais eventos de gastronomia do Brasil. O
festival reune, anualmente, chefs e personalidades da gastronomia nacional e
internacional. Estdo entre as principais atracdes: cursos, workshops, degustacdes,
exposicoes, teatros, shows e performances artisticas realizadas nos principais
pontos da cidade.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica Aplicada
(IBGE), O Festival de Cultura e gastronomia de Tiradentes ja envolveu mais de cinco
mil profissionais diretamente, muitos deles moradores da regido. O setor de servicos
restaurantes, pousadas, bares e lojas cresceram mais de 300% em 10 anos e boa
parte desse impulso econémico deve-se ao crescimento da gastronomia.

Segundo Riccetto, 2013 os festivais gastrondmicos sdo excelentes
ferramentas técnicas para o desenvolvimento da atividade turistica de uma
localidade. Quando elaborados de forma adequada e articulada com os todos os

atores envolvidos na realizacdo do evento, estes possibilitam:

e Adivulgacéo do proprio destino turistico, através da divulgacéo do evento;
e A divulgacdo da cultura local, através da inclusdo de varios aspectos em sua
oferta (como: danca, artesanato, folclore etc);

¢ O aquecimento do comercio e artesanato locais;
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e O aumento pela procura de meios de hospedagem;

e Como qualquer evento, minimizar problemas com a taxa de ocupagao dos meios

de hospedagem.
2.1 Estatisticas Descritivas

Considerando os objetivos da pesquisa, seguem abaixo gréaficos e tabelas
que demonstram, através de ferramentas da estatistica descritiva, o perfil da
amostra de dados considerada para embasar os resultados e conclusdes deste
trabalho.

Respeitando os critérios de selecdo de respondentes estabelecidos no plano
de amostragem, foram selecionados 97 respondentes, cujas distribuicdes, por faixa
etaria, regiao, formacéo educacional, atuacao profissional, renda e o principal motivo
do deslocamento a cidade de Tiradentes MG podem ser melhor compreendidos

através das tabelas de sintese abaixo:

TABELA 1: Segmentacdo dos Respondestes por Faixa Etéaria

RESPONDENTES CRITERIO: FAIXA ETARIA
Até 18 anos 7
Entre 19 e 30 anos 25
Entre 31 e 40 anos 38
Entre 41 e 50 anos 17
Entre 51 e 60 anos 11
Entre 61 e 70 anos 0
Acima de 70 anos 0
TOTAL DE RESPONDENTES 97

Fonte: Elaborada pelos autores.

TABELA 2: Segmentacdo dos Respondentes pela Regido Geogréfica

RESPONDENTES CRITERIO: GEOGRAFICA
N 0
S 2
NE 0
Cco 1
SE 91
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N&o identificado 3

TOTAL DE RESPONDENTES 97
Fonte: Elaborada pelos autores.

TABELA 3: Segmentacédo dos Respondentes por Formacdo Educacional

CRITERIO: FORMAGAO

RESPONDENTES EDUCACIONAL
Até Ensino Médio 11
Superior Incompleto 24
Superior Completo 32

Pos-graduacédo Lacto Sensu (MBA /

Especializacdo / Aperfeicoamento) 23
Mestrado 2

Doutorado
Pés-doutorado 1
TOTAL DE RESPONDENTES 97

Fonte: Elaborada pelos autores.

TABELA 4: Segmentacédo dos Respondentes por Atuacao Profissional

RESPONDENTES CRERESIL(I)SSB%AA%AO
Profissional liberal
(advocacia / odontologia / medicina / 19
psicologia / fisioterapia / etc.)

Empresario autdnomo 18
Desempregado 8
Empregado da iniciativa privada 16
Funcionério publico 13
Aposentado 13
Outros 10
TOTAL DE RESPONDENTES 97

Fonte: Elaborada pelos autores.

TABELA 5: Segmentacdo dos Respondentes por Renda

RESPONDENTES CRITERIO: RENDA
Até 1 salario minimo por més 4
Entre 1 e 5 salarios minimos por més 30
Entre 6 e 10 salé[ios minimos por 18
meés
Acima de 10 salérios minimos por 21

més
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Prefiro ndo informar 25
TOTAL DE RESPONDENTES 97
Fonte: Elaborada pelos autores.

TABELA 6: Segmentacédo dos Respondentes por Principal Motivo para o seu
Deslocamento a Cidade de Tiradentes

CRITERIO: PRINCIPAL MOTIVO

RESPONDENTES DE DESLOCAMENTO A CIDADE
DE TIRADENTES
Visitar familiares e amigos 1

Participar do evento Festival Cultura

e Gastronomia 2

Provar a gastronomia local 4
Passeio / lazer 20
Negdcios 0

TOTAL DE RESPONDENTES 97

Fonte: Elaborada pelos autores.

2.1.1 APRESENTACAO DADOS POR PROPORCAO

As tabelas abaixo, relacionam os critérios de segmentacdo dos
respondentes selecionados na amostra, por proporcao, cujas distribuicdes, por faixa
etaria, regido, formacéo educacional, atuacao profissional, renda e o principal motivo

do deslocamento a cidade de Tiradentes MG, poderéao ser melhor compreendidas.

TABELA 7: Segmentacdo dos Respondestes por Faixa Etéaria

FAIXAS ETARIAS N° DE RESPONDENTES PROPORCAO
Até 18 anos 7 7,21%
Entre 19 e 30 anos 25 25,77%
Entre 31 e 40 anos 38 39,17%
Entre 41 e 50 anos 17 17,52%
Entre 51 e 60 anos 11 10,33%
Entre 61 e 70 anos 0 0%
Acima de 70 anos 0 0%
TOTAL DE RESPONDENTES 97 100,00%

Fonte: Elaborada pelos autores.
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TABELA 8: Segmentacdo dos Respondentes pela Regido Geogréfica

REGIOES DO BRASIL N° DE RESPONDENTES PROPORCAO
N 0 0%
S 2 2,06%
NE 0 0%
(60) 1 1,03%
SE 91 93,81%
N&o identificado 3 3,09%
TOTAL DE RESPONDENTES 97 100,00%

Fonte: Elaborada pelos autores.

TABELA 9: Segmentacédo dos Respondentes por Formacdo Educacional

NiVEIS DE ESCOLARIDADE N° DE RESPONDENTES PROPORCAO
Até Ensino Médio 11 11,34%
Superior Incompleto 24 23,71%
Superior Completo 32 32,98%
Pés-graduacéo Lacto Sensu
(MBA / Especializacéo / 23 24,74%
Aperfeicoamento)
Mestrado 2 2,06%
Doutorado 3 4,12%
Pés-doutorado 1 1,03%
TOTAL DE RESPONDENTES 97 100,00%

Fonte: Elaborada pelos autores.

TABELA 10: Segmentacao dos Respondentes por Atuacao Profissional

ATUACAO PROFISSIONAL N° DE RESPONDENTES PROPORCAO

Profissional liberal

(advogapia / od'ontolqgia / 19 19.58%

medicina / psicologia /

fisioterapia / etc.)

Empresario autbnomo 18 18,55%

Desempregado 8 8,24%

Empregado da iniciativa privada 16 16,49%

Funcionario publico 13 13,40%

Aposentado 13 13,40%

Outros 10 10,30%

TOTAL DE RESPONDENTES 97 100,00%

Fonte: Elaborada pelos autores.

X FORUM INTERNACIONAL DE TURISMO DO IGUASSU
15 a 17 de junho de 2016
Foz do Iguagu — Parana — Brasil



Féorum Internacional
de Turismo do Iguassu

TABELA 11: Segmentagdo dos Respondentes por Renda

FAIXAS DE RENDA N° DE RESPONDENTES PROPORCAO
Até 1 salario minimo por més 4 4,12%
Entrele5 salarlos minimos por 30 30,92%
més
Entre 6 e 10 saIaArlos minimos por 18 18,55%
més
Acima de 10 salaflos minimos 21 20,61%
por més
Prefiro nao informar 25 25,77%
TOTAL DE RESPONDENTES 97 100,00%

Fonte: Elaborada pelos autores.

TABELA 12: Segmentacdo dos Respondentes por Principal Motivo para o seu

Deslocamento a Cidade de Tiradentes

[l\)AEOSTLIg(()::l\?ERIﬁT% N° DE RESPONDENTES PROPORCAO
Visitar familiares e amigos 1 1,03%
Participar do evento Festival 72 74.22%
Cultura e Gastronomia
Provar a gastronomia local 4 4,12%
Passeio / lazer 20 20,61%
Negocios 0 0%
TOTAL DE RESPONDENTES 97 100,00%

Fonte: Elaborada pelos autores.

Os dados apresentados na tabela 7, de segmentacédo dos respondentes por
faixa etaria, demonstram uma predominancia de pessoas jovens, 72,15% dos
visitantes tém até 40 anos.

A faixa de pessoas mais velhas, acima de 40 anos, também se revela
significativa com 27,52% dos respondentes.

Os dados apresentados na tabela 8, de segmentacao dos respondentes pela
regido geografica, revelam uma concentracdo alta dos visitantes da regido Sudeste
de 93,81%. Destes, 86,81% sdo mineiros, 6,33% séo paulistas, 6,33% séo cariocas
e os demais, 2,2%, sdo provenientes do Espirito Santo.

Os dados apresentados na tabela 9, de segmentacédo dos respondentes por
formacdo educacional, demonstram que mais de um ter¢co dos respondentes nao
possui formacéo superior completa (36,08%) enquanto outro terco possui o ensino
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superior completo. Dos respondentes com escolaridade acima do nivel superior,
apenas cerca de 6% alcancaram os niveis stricto senso, isto é, mestrado, doutorado
e pos-doutorado. Considerando na natureza do evento era de se esperar baixa
participagao de pessoas com formagdes educacionais mais elevadas.

Os dados apresentados na tabela 10, de segmentacdo dos respondentes
por atuagao profissional, demonstram uma predominancia de pessoas com acesso
ao mercado de trabalho ou outras formas de renda.

Os dados apresentados na tabela 11, de segmentacdo dos respondentes
por renda, revelam que o publico que frequenta o Festival pertence a um segmento
com renda relativamente alta, 40% dos respondentes alegam ter acima de 6 salarios
minimos. Enquanto 30,92% se declaram possuidores de renda entre 2 e 5 salarios
minimos.

No tocante aos dados da tabela 12, de segmentacéo dos respondentes por
principal motivo para o seu deslocamento a cidade de Tiradentes, 74,22% alegaram
gue o principal motivo para seu deslocamento até Tiradentes é a participacdo no
evento festival Cultura e Gastronomia de Tiradentes. Este dado parece revelar que o
evento possui uma forte identidade junto ao seu publico ou mesmo que os esforcos
de marketing e divulgacao estdo sendo direcionados a um publico relevante para o
evento.

Além disso, 24,73% dos respondentes alegaram que o0s atrativos da
gastronomia e das opcOes de lazer locais constituiram-se em sua principal
motivacdo para virem a Tiradentes, explicitando que a cidade possui atrativos
turisticos relevantes, especialmente quando se considera os numeros agrupados,
isto €, 98,97% dos respondentes alegaram que o principal motivo para estarem na
cidade a ocasido da pesquisa seria participar do Festival Cultura e Gastronomia ou

para usufruir dos atrativos da gastronomia/lazer oferecidos pela cidade.
2.1.2 RESULTADOS TESTES ESTATISTICOS

Quando analisados os diversos estratos dos critérios renda, escolaridade e

idade, sdo detectadas divergéncias significativas em alguns dos atributos avaliados
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do modelo tedrico de referéncia, conforme é possivel observar nas tabelas 13, 14 e

15 dos dados do Teste Kruskal-Wallis:

TABELA 13: Resultados Teste Kruskal-Wallis — Idade

ESTATISTICA X
FATORES DO TESTE P-VALOR CONCLUSAO
1 Disponibilidade de prc_;dutos adequados - 18,4380 0,0050 Rejeitar a hip6tese nula
Infraestruturas e servigos.
2 Corr_1_un|ca<;ao dos agent(Nes de viagens — 12,4060 0,0300 Rejeitar a hipétese nula
Facilidade de comunicagé&o
Informag@o obtida sobre o Destino
3 | através dos meios de comunicagao 13,3670 0,0200 Rejeitar a hipétese nula
formais — Informacéao turistica
Recomendagéo de familiares e amigos. - - -
5 | Restri¢cdes politicas e militares. - - -
6 Pro_blem~as de saude exigéncia de 5,6260 0,3440 NAO rejeitar a hipétese nula
vacinagao.
PromogBes especiais de operadores
7 | turisticos — Promocdes especiais e - - -
ofertas de organiza¢des de turismo.
Atributos do destino — Geral. 38,5880 - Rejeitar a hip6tese nula
Atitudes, opinides e percep¢oes. - - -
10 | Estilo de vida. 7,5940 0,1800 NAO rejeitar a hipétese nula
11 | O conhecimento da existencia de 9,9910 0,1250 | NAO rejeitar a hipétese nula
produtos turisticos.
12 | Hobbies e interesses. 10,2400 0,0370 Rejeitar a hip6tese nula
13 | Experiéncia anterior. 1,5630 0,9060 NAO rejeitar a hipétese nula
14 | Compromissos profissionais. 12,4860 0,0520 NAO rejeitar a hipétese nula
15 | Compromissos familiares. 4,1920 0,1230 NAO rejeitar a hipétese nula
16 | Saude — Acessibilidade. 4,6640 0,4580 NAO rejeitar a hipdtese nula
17 | Rendimentos Disponivel — Nivel de | ;g g4 0,7590 | NAO rejeitar a hipétese nula
precos do destino.
1g | Personalidade — ~Possibilidade de 1,5630 0,9060 | NAO rejeitar a hipétese nula
aumentar a sensagéo de status.
19 | Motivagdes. 18,4380 0,0050 Rejeitar a hip6tese nula

Fonte: Elaborado pelos autores.

TABELA 14: Resultados Teste Kruskal-Wallis — Escolaridade

ESTATISTICA

formais — Informacao turistica

FATORES DO TESTE P-VALOR CONCLUSAO
1 Disponibilidade de prpdutos adequados — 4,1600 0,6550 NAO rejeitar hipotese nula
Infraestruturas e servigos.
2 Comgnlcagao dos agentgs de viagens — 6,4830 0,3710 NAO rejeitar hipotese nula
Facilidade de comunicacéo
Informacéo obtida sobre o Destino B
3 | através dos meios de comunicacédo 2,6510 0,8510 NAO rejeitar hipétese nula
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Recomendacao de familiares e amigos.

5 | Restri¢Bes politicas e militares. - - -
g | Problemas de sadde exigéncia de 9,4260 0,1510 NAO rejeitar hipétese nula
vacinagao.
Promocdes especiais de operadores
7 | turisticos — PromogBes especiais e - - -
ofertas de organizac¢des de turismo.
Atributos do destino — Geral. - - -
9 | Atitudes, opinides e percepcoes. - - -
10 | Estilo de vida. 14,9590 0,0210 Rejeitar hipotese nula
11 N conhemm (_ento da existéncia de 16,9280 0,0100 Rejeitar hipotese nula
produtos turisticos.
12 | Hobbies e interesses. 6,3950 0,3800 NAO rejeitar hipétese nula
13 | Experiéncia anterior. 4,3720 0,6260 NAO rejeitar hipétese nula
14 | Compromissos profissionais. 9,4510 0,1500 NAO rejeitar hipétese nula
15 | Compromissos familiares. 6,4830 0,3710 NAO rejeitar hipétese nula
16 | Saude — Acessibilidade. - - -
Rendimentos Disponivel — Nivel de
17 : - - -
precos do destino.
18 Personalidade - Possibilidade  de 45,8830 ) Rejeitar hipétese nula
aumentar a sensacgédo de status.
19 | Motivagoes. 4,3720 0,6260 NAO rejeitar hipétese nula

Fonte: Elaborado pelos autores.

TABELA 15: Resultados Teste Kruskal-Wallis — Renda

ESTATISTICA X
FATORES DO TESTE P-VALOR CONCLUSAO
1 | Disponibilidade de produtos adequados — 3,5090 0,3200 NAO rejeitar hipétese nula
Infraestruturas e servigos.
o | Comunicacdo dos agentes de viagens — 2,9290 0,5700 NAO rejeitar hip6tese nula
Facilidade de comunicacéo
Informacéo obtida sobre o Destino B
3 | através dos meios de comunicacado 2,4600 0,6520 NAO rejeitar hipétese nula
formais — Informacao turistica
Recomendacéo de familiares e amigos. - - -
5 | Restri¢des politicas e militares. - - -
6 Pro_blemNas de salde exigéncia de 2,5060 0,6430 NAO rejeitar hipotese nula
vacinagao.
Promogbes especiais de operadores
7 | turisticos — Promogbes especiais e - - -
ofertas de organizac¢des de turismo.
Atributos do destino — Geral. 6,6440 0,2490 NAO rejeitar hipotese nula
9 | Atitudes, opinides e percepgoes. - - -
10 | Estilo de vida. 7,7040 0,1030 NAO rejeitar hipotese nula
11 O conhemmgnto da existéncia de 13,3030 0,0210 Rejeitar hipétese nula
produtos turisticos.
12 | Hobbies e interesses. 8,5920 0,0350 Rejeitar hipétese nula
13 | Experiéncia anterior. 4,4770 0,3450 NAO rejeitar hipétese nula
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14 | Compromissos profissionais. 38,4140 - Rejeitar hipdtese nula

15 | Compromissos familiares. 3,5090 0,3200 NAO rejeitar hiptese nula

16 | Saude — Acessibilidade. 4,0980 0,3930 NAO rejeitar hiptese nula

17 Rendimentos _Dlsponlvel - Nivel de 0,8190 0,9360 NAO rejeitar hipétese nula
precos do destino.

18 Personalidade . Possibilidade  de 4,4770 0,3450 NAO rejeitar hipétese nula
aumentar a sensacgdo de status.

19 | Motivacdes. 2,4600 0,6520 NAO rejeitar hipétese nula

Fonte: Elaborado pelos autores.

TABELA 16: Ranking Medianas dos Fatores que Impactam a Decisdo dos

Turistas
RANKING FATORES MEDIANA GERAL | 1° QUARTIL | 3° QUARTIL
13 | Experiéncia anterior. 5,0 5,0 50
6 | Problemas de salde e exigéncia de vacinacao. 50 50 50
19 | Motivacdes. 5,0 50 5,0
11 (0] ) c_onhemmento da ex_lstenua de produtos 50 3.0 5.0
turisticos — Eventos culturais.
PromocgOes especiais de operadores turisticos —
7 | Promocgdes especiais e ofertas de organizagGes 4,0 3,8 50
de turismo.
1 Disponibilidade de_ produtos adequados — 4.0 3.0 50
Infraestruturas e servigos.
> Comunicacao dos_ agentes de viagens -— 4.0 3.0 50
Facilidade de comunicacé&o.
Informacé@o obtida sobre o Destino através dos
3 | meios de comunicagdo formais — Informacéo 4,0 3,0 50
Turistica.
8 | Atributos do destino — Geral 4,0 3,0 5,0
10 | Estilo de vida. 4,0 3,0 5,0
11 (@) ) c_onhemmento da_ existéncia de produtos 4.0 3.0 50
turisticos — Gastronomia Local.
12 | Hobbies e interesses. 4,0 3,0 5,0
17 Renghmentos Disponivel — Nivel de precos do 4.0 3.0 50
destino.
16 | Salde — Acessibilidade. 3,0 3,0 5,0

18 Personrillldade — Possibilidade de aumentar a 3.0 3.0 5.0
sensacao de status.

14 | Compromissos profissionais. 3,0 2,0 4.0

15 | Compromissos familiares. 3,0 1,0 3,0

4 | Recomendacao de familiares e amigos. - - -

5 | Restri¢Bes politicas e militares. - - -

9 | Atitudes, opinides e percepcdes. - - -

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Considerando-se o0 objetivo principal desta pesquisa e com base nos

rankings de medianas apresentados na tabela 16, conclui-se que os fatores que

impactam a decisdo de compra do consumidor de servicos turisticos, dispostos em

ordem de importancia, segundo o0s respondentes da pesquisa realizada em

Tiradentes/MG, sao:

Experiéncia anterior.

Problemas de salde e exigéncia de vacinagéao.

Motivacoes.

O conhecimento da existéncia de produtos turisticos - Eventos culturais.
Promoc6es especiais de operadores turisticos - Promocfes especiais e ofertas
de organizac¢@es de turismo.

Disponibilidade de produtos adequados - Infra- estruturas e servicos.
Comunicacgéao dos agentes de viagens - Facilidade de comunicagéo.

Informacao obtida sobre o Destino através dos meios de comunicacgdo formais -
Informacéo Turistica.

Atributos do destino - Geral

Estilo de vida.

O conhecimento da existéncia de produtos turisticos - Gastronomia Local.
Hobbies e Interesses.

Rendimentos Disponivel - Nivel de precos do destino.

Saude - Acessibilidade.

Personalidade - Possibilidade de aumentar a sensacéo de status.

Compromissos profissionais.

Compromissos Familiares.

E, em funcdo dos resultados dos testes estatisticos, concluiu-se que,

globalmente, que os respondentes tém avaliacdo semelhante, independentemente

de sua faixa de renda, escolaridade e faixa etaria, quanto aos fatores que impactam

sua decisdo de compra do produto/servico turistico.
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3 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal desta pesquisa foi identificar os fatores que impactam a
deciséo de compra do produto/servico turistico pelos visitantes do Festival Cultura e
Gastronomia Tiradentes.

Considera-se que tal objetivo foi alcangcado uma vez que foram identificados
fatores que explicam ou sédo considerados quando da tomada de decisdo pela
compra do produto turistico pelos individuos, segundo respondentes alcancados
pela pesquisa e, tendo como base conceitual o modelo de Horner e Swarbrooke
(1996).

A aplicacdo de uma survey, junto a amostra de respondentes estabelecida
como de interesse do trabalho, possibilitou a identificacdo de tais fatores, segundo
percepcdes dos respondentes, considerando aqueles que estiveram presentes ao
Festival Cultura e Gastronomia Tiradentes, Edigdo de 2015.

Como era possivel presumir, numa tematica que envolve decidir o destino
turistico, o elenco de experiéncias pessoais anteriores, enquanto aspecto interno,
demonstrou ser o principal vetor que impacta decisdes sobre aquisicdo de
produtos/servicos turisticos. Isto parece decorrer do fato de que, sendo este um fator
interno, exercer maior peso quando da tomada de decisdo sobre onde investir a
renda de forma a buscar satisfacdo pessoal. Deste modo, a pesquisa detectou que
este foi o principal fator de influéncia.

Em sintese, presume-se que esta pesquisa contribuiu com a comunidade
académica ao ampliar o acervo de estudos sobre a decisdo de compra do turista.

Uma limitacdo significativa desta pesquisa foi o fato de a sua amostra ter
sido delineada pelo critério da acessibilidade o que inviabiliza a generalizacdo de
seus resultados para todos os contextos de ocorréncia de decisbes de compra do
turista.

Por fim, recomenda-se a realizacdo de futuros trabalhos sobre o processo de
formulacdo de decisdo de compra do turista, buscando tracar hipoteses mais
gualitativas a respeito, melhorando o entendimento vigente sobre como tais fatores

se intercambiam para produzir uma decisao.
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