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RESUMO

COSTA, Marcos. Andlise do posicionamento mercadolégico do turismo
gastrondmico em Nova Veneza — Santa Catarina. 2015. 76 paginas. Monografia
do Curso de Administracdo — Linha de Formacdo Especifica em Empresas, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O Turismo Gastronémico € um segmento do turismo Cultural, reconhecido pelo
Ministério do Turismo como um dos tipos de Turismo mais importantes para a
consolidacéo e valorizacédo do patriménio cultural. A Gastronomia em Nova Veneza
apresenta tragos da cultura italiana e representa, de alguma forma, toda a cultura de
um povo. Atualmente, as empresas deste setor buscam cada vez mais atender o
cliente de forma eficiente, agregando valor aos produtos e servi¢cos prestados e a
imagem da empresa. Diante disso, o presente estudo teve como objetivo analisar o
posicionamento mercadolégico do turismo gastronébmico de Nova Veneza — SC.
Com relacdo a metodologia utilizada, o trabalho caracterizou-se como uma pesquisa
descritiva quanto aos fins de investigacdo e pesquisa bibliografica e de campo,
guanto aos meios de investigacdo. A populacdo alvo foi delimitada por empresas
prestadoras de servicos no ramo gastrondomico chegando ao numero de 09
empresas localizadas no municipio de Nova Veneza ou muito proximas a ele. O
estudo caracterizou-se por coleta de dados primérios e técnica de coleta de dados
guantitativa. O instrumento de coleta de dados foi um questionario aplicado em
forma de entrevista presencial diretamente com os profissionais de Gastronomia de
Nova Veneza. A analise dos dados foi essencialmente qualitativa. Verificou-se que a
maioria das empresas sao exclusivamente restaurantes de pequeno e médio porte
com uma média de 19 anos de atuacdo no mercado da gastronomia. A analise dos
dados da pesquisa revelou que o setor no municipio necessita de melhorias quanto
a organizacdao e investimento. O posicionamento mercadolégico encontra-se na fase
de crescimento, pois estdo surgindo cada vez mais investimentos nessa area, por
parte do poder publico e os empreséarios estdo se aprimorando na prestacdo de
servicos de qualidade e trazendo novas ideias para o setor. A importancia da
pesquisa denota conhecimento, levantamento de dados e de acbes no Turismo
Gastrondmico envolvendo o Poder pubico, a iniciativa privada e a comunidade.

Palavras-chave: Marketing. Posicionamento Mercadologico. Turismo. Turismo
Gastronémico.
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1 INTRODUCAO

Por ser uma atividade bem caracteristica da sociedade de consumo, o
Turismo combina agbes publicas e privadas, e exige investimentos em bens em
servicos para seus turistas. Além do mais, visa atingir resultados para o
desenvolvimento econbémico, social, cultural e politico de toda a sociedade que o
envolve (OLIVEIRA, 2005).

Visando esse desenvolvimento, o Turismo Gastronémico derivou de um
“ir e vir’ mais frequente dos turistas, novos sabores, novas paisagens e culturas. A
necessidade de estimular os sentidos, fez com que esses viajantes comegassem a
experimentar a cozinha do outro (LONG, 2004).

Em janeiro de 1891 Miguel Napoli chegou a Nova Veneza, oriundo da
regido da Sicilia na lItalia, para controlar a abertura de novas estradas, a
demarcacao das terras e a construgdo de uma serraria para receber os imigrantes
italianos oriundos, por sua vez, de Veneza-ltalia. Estes imigrantes chegaram em
junho do mesmo ano e somavam cerca de 400 familias. Vale lembrar que Nova
Veneza foi a primeira colonia do Brasil Republica. Batizada entdo de Nova Veneza,
em virtude da origem dos colonizadores, oriundos da regido de Veneza, na Italia
(BORTOLOTTO, 2012)

Os turistas que chegam se encantam com as edificacfes centenarias que
sdo: as Casas de Pedra da Familia Bratti, construidas no ano de fundacdo da
colénia e fazem parte do Patriménio Historico do Estado. Ainda, na arquitetura tipica,
0 casario antigo na rua Nicolau Pederneiras também chama a atencdo. Além dos
pontos turisticos como: o Monumento dos Imigrantes, O Museu do Imigrante, o
Portico de Entrada construido em pedra talhada, a géndola doada pela cidade de
Veneza. Ja no turismo religioso: o Santuario de Nossa Senhora do Caravaggio que
reune milhares de devotos no més de maio; a Matriz S&o Marcos com as
festividades da padroeira; a Igreja de Sdo Joao Batista que confecciona a maior
fogueira do Sul do Estado.

A gastronomia Tipica esta baseada no macarréo rastico polenta, puina (
queijo pré-fermentado), queijos coloniais, salames, galinha ensopada, saladas de
batata com ovos, salada de radite, paes e outros pratos que podem ser encontrados

em restaurantes e cafés coloniais também séo destaque.
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Intitulada Capital Catarinense da Gastronomia lItaliana, pela Assembleia
Legislativa de Santa Catarina, em 17 de dezembro de 2003, o municipio possui
varios restaurantes e cafés coloniais que durante os finais de semanas servem
aproximadamente 3,5 mil refeicdes para visitantes. No més de junho € realizada a
Festa da Gastronomia Italiana, evento que movimenta a regido Sul do Estado. Mais
de 50 mil pessoas passam pela cidade para saborear a gastronomia tipica dos
colonizadores desta terra.

No interior do municipio, rios cristalinos e puros ainda correm entre
montanhas de matas virgens das encostas da Serra Geral, proporcionando um
inigualavel e exuberante espetaculo da natureza.

Segundo o Ministério do Turismo (BRASIL, 2013) a gastronomia vem se
tornando cada vez mais presente no turismo brasileiro. Aumenta cada vez mais o
numero de turistas que procuram os mais de duzentos festivais de gastronomia
espalhados pelo pais.

Nova Veneza esta nesta rota, com a Festa da Gastronomia, que
movimenta milhares de pessoas durante os trés dias de festa nos quais sao
apresentados varios estandes com 0s mais variados pratos. A Festa da Gastronomia
teve sua primeira edicdo em 2004 e completou neste ano de 2014 dez edigdes,
revivendo as origens e as tradi¢des tipicamente italianas.

Esta festa tipica tradicional contribui para reforcar a vocagdo do municipio
para o Turismo Gastronbmico e, estes como um produto turistico de grande
importancia. Neste periodo, o municipio apresenta a milhares de turistas o seu
produto, sua imagem, qualidades e atrativos que tornaram viavel a venda do
mesmo.

Assim, o estudo a ser realizado, tem a funcéo de verificar quais aspectos
do setor do turismo Gastrondmico de Nova Veneza necessitam de melhorias e como
os clientes estdo avaliando este setor. Além disso, o presente estudo procura
identificar como esta a imagem do Turismo Gastronémico de Nova Veneza na mente
dos empresarios donos de Restaurantes e outros empreendimentos ligados a

gastronomia.
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1.1 SITUACAO PROBLEMA

Segundo Oliveira (2008) muitas cidades entraram na rota dos turistas
através de atrativos que apresenta a mesa, queijos, paes, pratos tipicos e afins,
detalhes importantissimos que as tornam conhecidas e as diferenciam das demais.

Nova Veneza se tornou uma dessas cidades capazes de atrair seus
turistas pela gastronomia, ndo deixando de lado também as caracteristicas culturais,
e a forca de atratividade dos eventos com seus pratos tipicos caracteristicos e com
tracos culturais muitos fortes.

Quando a questdo € Turismo Cultural Nova Veneza possui varias
instituicbes, movimentos que auxiliam nesta atividade. Podem-se citar grupos de
danca tipica italiana, corais, grupos musicais, cantorias na praca central aos
domingos, feira de artesanato, entre outras.

A partir de todas as caracteristicas apresentadas sobre o Turismo, este
trabalho tera o intuito de identificar como o Turismo Gastronémico em Nova Veneza
esta posicionado na mente dos empresarios do setor e qual a visdo dos mesmos em
relacdo aos turistas que o visitam. Existem outros aspectos a serem conhecidos que
sao quais potencialidades deste segmento, suas falhas, seus pontos fortes, podendo
assim verificar qual o lugar deste produto na curva do ciclo de vida. Entdo se
pergunta: qual posicionamento mercadolégico do turismo gastrondmico de

Nova Veneza - SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar o posicionamento mercadologico do Turismo Gastronémico em

Nova Veneza — SC.
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1.2.2 Objetivos especificos

a) Levantar dados sobre o Turismo Gastronémico em Nova Veneza

b) Identificar os pontos positivos e negativos do setor do Turismo
Gastrondbmico no municipio;

c) Identificar os aspectos que indiguem o nivel de comprometimento dos

empresarios do setor de Gastronémico com o turismo em Nova Veneza — SC

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo atinge diversos publicos interessados, sendo que se
torna relevante para o pesquisador, para 0 municipio em estudo, para o setor do
Turismo e para a universidade. O pesquisador procura por em pratica todo
aprendizado adquirido até o presente momento em sua formacdo académica
juntamente com a realizacdo profissional; o municipio e o setor do Turismo,
consequentemente, poderdo utilizar os dados aqui demonstrados para identificar
falhas existentes, supera-las e assim fazer com que o crescimento deste setor
continue; a universidade futuramente ter& em m&os um estudo sobre o
posicionamento mercadoldgico do Turismo Gastronémico de Nova Veneza, podendo
assim repassa-lo aos demais interessados no assunto.

Neste contexto, o estudo torna-se oportuno, pois a atividade turistica é
extremamente importante e significativa nos tempos atuais e este produto chamado
Turismo Gastronbmico em Nova Veneza, necessita de uma imagem (rotulo,
embalagem), que fara com que o mesmo seja vendido. A embalagem tem a fungéo
de proteger, promover e assim facilitar o manuseio deste produto dentre tantos
outros. Nos servigos, a embalagem tem diferentes objetivos: apresenta e forma a
imagem para os clientes, entdo todos os aspectos por mais insignificantes que
sejam, ou aparentam ser, auxiliam quando o assunto € embalar intangiveis, assim
como vidro, lata ou qualquer outro material utilizado para embalar um produto
comercializado (LAS CASAS, 2007).

Enfim, o estudo se apresenta viavel devido a facilidade de acesso aos
dados necessarios, livros sobre o assunto, dados sobre o setor do Turismo

Gastrondmico e numeros sobre o municipio.-.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica analisa o que ja foi escrito sobre o tema
estudado e o que se deseja pesquisar fazendo assim que o leitor tenha uma
referencia tedrica sobre o tema apresentado (VIANNA, 2001)

Nesta secdo do trabalho sera apresentada a contextualizacdo de estudos
cientificos publicados. A partir do tema varios autores foram pesquisados a fim de

encontrar o que mais se adequasse ao assunto.

2.1 O TURISMO

Segundo Oliveira (2008), O turismo age de forma temporaria,
acompanhada de uma transferéncia de renda. Consiste no consumo realizado fora
do domicilio. Precisamos observa-lo por dois lados: as pessoas que procuram,
sendo estes com renda suficiente para realizar a atividade estdo de um lado, do
outro estdo os que ofertam, pessoas capacitadas com infraestrutura, bens, servicos
e equipamentos aptos a satisfazer as necessidades dos consumidores. A partir
desta troca origina-se um mercado turistico.

Para Ignarra (2003) o termo turismo é utilizado com a finalidade de
diferenciar viagens que sao realizadas com carater de habito, como por exemplo, do
trabalho para casa ou vice e versa. Esta definicdo € constituida por quatro grandes
perspectivas: os turistas que procuram novas experiéncias tanto de carater fisico
como espiritual, os prestadores de servicos que fazem do turismo uma fonte de
renda, o governo que considera o turismo fonte de riqueza para sua regido de
dominio e a comunidade do destino turistico que s6 tem a ganhar com o turismo,

pois, ha geracdo de novos empregos e intercambio cultural.

2.1.1 Conceitos de Turismo

O conceito de turismo estabelecido pela Organizacdo Mundial de Turismo
- OMT, adotado oficialmente pelo Brasil, que compreende “as atividades que as
pessoas realizam durante viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno
habitual, por um periodo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negécios ou
outras” (BRASIL, 2005)
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Parte importante da prestacao de servigos o turismo é um setor que mais
tem crescido atualmente dentro das economias industrializadas. Considerado um
fenbmeno de massa o turismo é uma consequéncia do aumento da renda. A
populacdo mundial passa a ter maiores condi¢cdes, de transporte e melhoria do
padrao de vida (OLIVEIRA 2008).

Esse carater instrumental para alcancar o desenvolvimento por meio do
turismo ndo pode ser perdido de vista na formulagdo de uma politica de
desenvolvimento turistico. Assim, o turismo constitui um objetivo para o
turista, como também para a regido que deseja atrai-lo.( OLIVEIRA, 2008 p.
33)

Segundo Andrade (2002), o turismo ndo é considerado ciéncia e tao
menos técnica, autbnomo e independente, pois se utiliza de principios, conclusdes e
recursos de varias areas diferentes, que abrangem desde costumes regionais até
conhecimentos mais especificos. Como ndo possui uma sistematica propria, 0
turismo constitui um conjunto de caracteristicas de outras ciéncias e técnicas

comuns a outras especialidades, outros campos.

O turismo apresenta caracteristicas peculiares que nao encontram
semelhanga com outros setores, pois, afinal trata-se de uma atividade que
envolve um leque amplo de variaveis que interferem diretamente no seu
crescimento, entre as quais se incluem fatores: politicos, ambientais,
sociais, culturais, psicoldgicos entre outros.(CASSAR; DIAS, 2002 p. 2)

7

Embora antigo como fator socioeconémico, o turismo € um objeto de
recente estudo, devido a sua “sistematica prépria”’. Sua aplicagcédo em diversas areas
e diferentes realidades faz com que haja analises apenas em areas econdmicas,
cambais e legais (ANDRADE, 2002).

2.2 TIPOS DE TURISMO

O turismo possui varios tipos, que vao de acordo com o0s costumes de
determinadas regides assim como a realidade. Esses tipos mostram também aos
visitantes quais as informacdes que a localidade oferece bem como orientagdo para
quem deseja iniciar nessa atividade (OLIVEIRA, 2008).

2.2.1 Turismo de lazer

Tipo de turismo praticado por pessoas sem muitas pretensdes. O principal

desejo destes visitantes € conhecer novos locais, admirar paisagens sair com a
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familia e amigos. Este é um tipo de turismo que devido a essas poucas pretensdes
pode ser praticado em varios lugares.( OLIVEIRA, 2008)

2.2.2 Turismo de férias

Segundo Andrade (2002), ap6s arduas jornadas de trabalho, ou de
cansativas atividades, o turismo de férias tem o intuito de ser resposta para essas
necessidades. Considerado um fenémeno natural, de direito de todo trabalhador,

comum para qualquer realidade quer seja ela industrial ou até domeéstica.

Considerado em suas dimensdes humanisticas , o turismo de férias é
merecida compensacado e justo prémio que os individuos e os grupos se
atribuem pelo que realizaram em sucessivas etapas de atividades
produtivas em termos sociais, culturais e econémicos.( ANDRADE,2002,
p.62)

Apesar de opostos, a relagcdo de trabalho e o tempo livre possuem um
forte ligacdo. Todos que cumprem seus deveres como trabalhadores, tém por sua
vez o direito de um tempo livre para recarregar suas energias. Desta forma os
trabalhadores poderdo manter ou melhorar sua produtividade, num ponto de vista
mais humanista e social (ANDRADE, 2002).

2.2.3 Turismo de eventos

Na visao de Oliveira (2008) o turismo de eventos pode ser praticado por
agueles que possuem objetivos e interesses em comum. Esses objetivos podem ser
tanto nas areas sociais, culturais e desportivas, como em lancamento de novos
produtos e subdivide-se em Regional, Nacional e Internacional. Além de ser um bom
negocio para os locais receptivos, esse tipo de turismo é independente de fatores
climaticos. Se chove, faz calor ou faz frio, o evento acontece (OLIVEIRA, 2008, p.79)

Neste tipo de turismo, Nova Veneza vem ganhando destaque nos ultimos
anos. O municipio é atual sede dos clubes que disputam o campeonato brasileiro de
futebol, e vem a regido para jogar com clube local, o Cricitma FC. E destaque
também em convencdes e demais atividades das empresas da regiao.

Oliveira (2008) também destaca que este tipo de turismo possui muitas

variedade e ¢é classificado da seguinte maneira: congressos, convencgoes,

seminarios, mesas redondas, simpoésios painel, conferencias, forum, coloquio,
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palestra, exposicdes, saldoes e feiras, mostras, encontros e bolsas, festas, festivais,
shows, Whorkshops.

2.2.4 Turismo Desportivo

Para Andrade (2002) denomina-se turismo desportivo, toda a atividade
para fins de desempenho e participacdo de eventos desportivos, na sua localidade

ou até mesmo no exterior.

Os proprios atletas e componentes das delegacdes que viajam, desde que
ndo sejam profissionais remunerados no exercicio especifico de prestagao
de servigos que lhes s&o proprios, classificam-se como turistas, da mesma
forma que todos os desportivas amadores que viajam para praticar seus
esportes em cidades, regides ou paises em que nao possuem residéncia
habitual fixa ( ANDRADE,2002, p.75)

Como citado acima, Nova Veneza hoje é a sede dos clubes que disputam
o campeonato brasileiro de futebol. O Hotel Bormon situado no municipio, recepcdes

todos os clubes que vem a Santa Catarina jogar com Criciama F.C.

2.2.5 Turismo Religioso

Segundo Andrade (2002) o turismo religioso € o conjunto de atividades
que envolve atos de fé, esperanca e caridade. Utiliza também de equipamentos e

visitas sobre o mesmo tema.

Praticado por pessoas interessadas em visitar locais sagrados. A Gruta de
Fatima (Portugal), a cidade de Lourdes (Franca), Medjugore ( lugoslavia),
as cidades, como Jerusalém ( Israel), Meca (Arabia Saudita), Aparecida do
Norte (Brasil) sdo locais religiosos que recebem milhares de peregrinos
durante o ano todo. (OLIVEIRA, 2008, p.85)

O Santuario de Nossa Senhora Do Caravaggio, as Igrejas de Sdo Marcos
(Matriz) e Sdo Jodo Batista e a Via Crucis sdo pontos de referencia em Nova

Veneza, e reune muitos fiéis todos 0s anos nas datas comemorativas.

2.2.6 Turismo cultural

Segundo Andrade (2002) o turismo cultural € uma atividade com a

finalidade de satisfazer as necessidades artisticas, cientificas, em ramos diversos.
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Apresenta-se de forma tipica, pois, na maioria das vezes, abrange varias areas do

turismo.

As caracteristicas bésicas fundamentais do turismo cultural ndo se
expressam pela viagem em si, mas por suas motivacdes, cujos alicerces se
situam na disposicdo e no esfor¢o de conhecer, pesquisar e analisar dados,
obras ou fatos, em suas variadas manifestacdes (ANDRADE, 2002, p.71).

Segundo o Ministério do Turismo, Brasil, (2005) o Turismo Cultural
compreende as atividades turisticas que estdo relacionadas a vivéncia de um
conjunto de elementos que fazem parte de um determinado patriménio historico e
cultural. Quando se trata de politicas publicas este segmento turistico, precisa de
algumas defini¢cdes bésicas.

e Atividades turisticas: Estdo no ambito do turismo cultural no que
envolve viagens: transporte, agenciamento, hospedagem e entre outros.

e Vivéncia: O Turismo cultural define-se pela relagdo entre a motivagéo
do turista e a vivéncia dele no patriménio histérico e cultural e em determinados
eventos culturais.

e Patrimdnio histodrico e cultural os bens de natureza material e imaterial:
considera-se tudo o que expressa e revela a identidade das comunidades e
populacdes. Trata-se de bens culturais, histéricos, artisticos, cientificos e demais
fatores.

e Eventos culturais sdo manifestacdes temporarias. Fazem parte desta
categoria eventos religiosos, musicas, gastrondmicos e entre outros.

e O turismo gastrondmico: esta incluido no Turismo Cultural, desde que
sua identidade tipica ndo seja alterada. Dos beneficios que esse setor gera pode-se
citar a preservacao de aspectos culturais e inclusive a troca de atividades culturais e

também a paz entre os povos. (BRASIL, 2005)

2.3 0S5 C’'S DO TURISMO

Segundo Oliveira (2008) O Turismo possui cinco importantes pilares que
0 mantem organizado, ambos comecam com a letra C: cama, caminho, compras,
comida e carinho. Cada um desses pilares necessita de equipamentos e
organizacdo, cada qual com suas caracteristicas. O autor os define da seguinte

maneira:
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e Cama: Neste item falamos sobre todos os estabelecimentos que
trabalham com hospedagem. Podemos citar entdo: hotéis, pousadas, colbnias de

férias, complexos turisticos, acampamentos de aluguel, pensdes e entre outros.

Figura 1 - Principal Hotel de Nova Veneza
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Fonte: site do Hotel Bormon (2015).

e Caminho: Portos, aeroportos, rodoviarias, estradas... Todas as formas
de se chegar aos destinos turisticos constituem o caminho. Quando falamos de
estradas, podemos classifica-las em seguras/sinalizadas ou em pitorescas, ambas
possuem seus atrativos particulares, as seguras por suas grandes pavimentacdes e

as pitorescas com seus mistérios.

Figura 2 - Pértico de entrada do municipio

Fonte: elaborada pelo autor (2015).
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e Compras: Questdo psicoldgica, as compras sdo um meio de satisfazer
0 ego dos turistas. Todos os que viajam, dificilmente volta para casa com as maos
vazias. Cabe entdo a cada localidade apresentar mercadorias de boa qualidade
além de precos acessiveis a varios publicos. No municipio citamos todos os
produtos tipicos comercializados e produzidos no municipio de Nova Veneza.

Figura 3 - Produtos comercializados no municipio
g~

Fonte: site da Coofanove (2015).

e Comida: Um dos mais importantes produtos turisticos, a gastronomia
influencia em grande parte a decisao dos turistas. No café, os turistas decidem qual
sera o local do almogo, no almogo planejam a janta, e assim sucessivamente. Cada
local possui seus pratos tipicos, suas variedades e seus ambientes, constituindo
assim uma grande atracao.
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Figura 4 - Prato tipico italiano

Fonte: elaborado pelo autor.

e Carinho: Uma unido de todos os esforcos apresentados até aqui. O
“carinho” é a forma com que os turistas sdo recebidos, folhetos informativos,
cidades conservadas, floridas com calgadas bem conservadas. Desta maneira
mostramos aos turistas que o esta sendo explorado o turismo e néo eles proéprios.

Em Nova Veneza o que caracteriza esse item é a gondola no praca, que

marca o romantismo do povo italiano, a figura a seguir mostra em detalhes:
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Fonte: Site do municipio (2015)

Neste contexto, Nova Veneza se encaixa perfeitamente em cada item,
seus hotéis e pousadas equipados para satisfazer a necessidade de “cama”, as
estradas rusticas que levam a pontos turisticos, além das estradas pavimentadas
gue cortam o0 municipio. Os moradores do municipio tratam os turistas como
conterrdneos, nas conversas, nas cantorias na praca entre outras situagées. Ja4 na
gastronomia, ponto principal deste estudo, Nova Veneza cresceu consideravelmente
nos ultimos anos. Novos empreendimentos gastronémicos foram criados a fim de

satisfazer a enorme demanda encontrada.

2.4 SISTEMA DE TURISMO (SISTUR)

Segundo Beni (1998), a Teoria Geral dos sistemas define que um sistema
aberto € aquele que se permite identificar suas caracteristicas basicas de forma
mais clara. O Turismo por sua vez se encaixa perfeitamente neste modelo de

sistema.

Pela conceituacédo de sistema como conjunto de procedimentos, doutrinas,
ideias ou principios logicamente ordenados e coesos, com intencdo de
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descrever, explicar ou dirigir o funcionamento de um todo tivemos em mente
situar o0 turismo, em toda sua abrangéncia, complexidade e
multicasualidade, em um esquema sintetizador dindmico que demonstra as
combinacBes multifacetadas de forcas e energias, sempre em movimento,
de modo a produzir um modelo referencial (BENI,1998, p.43)

Este contexto configura-se em trés grandes conjuntos: 0 que compete a
Relacbes Ambientais, a Organizacdo Estrutural e as A¢Bes operacionais. Por sua
vez cada um desses conjuntos é dividido em subsistemas que possuem funcdes
especificas que ajudam a explicar o fenébmeno do Turismo( BENI, 1998)

Estes conjuntos e subsistemas podem ter um melhor entendimento a

partir da figura a seguir:

Figura 6 - Modelo referencial do SISTUR
SISTEMA DE TURISMO — SISTUR: MODELO REFERENCIAL

| Conjunto das relagies ambientais | Conjunto da organizacao estrutural

Ecolagico SUPRAESTRUTURA

|

IHNFRA-ESTRUTURA

Conjunto das agies operacionais | {

FERTA TURISTIC Sy DEMANDA TURISTICA -
---------------- (produgho) 100l LD ennsumO) L
\—. DISTRIBUICAD 4I
{rmercado)

Fonte: BENI, (1998).

2.4.1 Conjunto das Rela¢cdes Ambientais

Segundo Beni (1998), por ser um sistema aberto, o SISTUR ndo segue

uma linha estatica ou caracteriza-se por suas estruturas. Este sistema mantém um
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processo continuo e uma preocupagdo com 0 meio que o envolve. Inicialmente, o
uso dos recursos naturais deve ser constante, pois constitui um subsistema
importante, subsistema esse que aglomera os demais ao seu redor. Esta exploracéao
dos atrativos turisticos deve acontecer de forma constante, que se acontecer uma
degradacéo ou algo do género, oriunda do homem, passa haver também uma acéo

conservadora ou regeneradora.

Na prética, porém, o que se constata € que as forcas regeneradoras ou
conservadoras da qualidade do subsistema, os atrativos turisticos naturais
ou, mais recentemente, ecoldgicos, sdo inibidas pela a¢do de forcas mais
potentes emitidas por outros subsistemas. A natureza dessas forcas é
variavel e obedece a um objetivo claro: a manutencdo de certos interesses
econdmicos em detrimento dos ecolégicos, esquecendo-se que ambos
trazem o prefixo eco, e que cuidar do econbmico nao implica
necessariamente proteger o ecol6gico; no entanto, cuidar deste significa
beneficiar aquele a médio e longo prazos ( BENI, 1998, p.51).

7z

De acordo com Beni (1998), o instinto do homem é satisfazer suas
necessidades minimas, para que isso aconteca € necessario que haja uma
ocupacao e/ou exploracdo do espaco natural. A partir do momento que este espacgo
nao o satisfaz mais, o homem passa a manipula-lo de forma irracional, pois ha
pouco conhecimento de sua parte quando se trata das relagdes do ambiente global
e das leis da natureza.

2.4.1.1 Subsistema Ecoldgico

A correria dos dias atuais e a invasao da selva de pedra dos grandes
centros urbanos faz com que o homem moderno pare para pensar: “Para onde devo
ir?” A resposta pode ser objetiva e rapida: "Mae Terra”, mas a influéncia publicitaria
faz com que ele procure outros destinos, como por exemplo: balneéarios
massificados. Porém, nota-se nos udltimos anos um diferente fenbmeno: esta
surgindo uma busca por novas alternativas para gastar o tempo livre podendo ser
elas: escaladas, caminhadas cachoeiras. Sdo atividades consideradas saudaveis

denominadas turismo ecoldgico ( BENI, 1998).

O subsistema ecol6gico abrange, em grande medida, também o subsistema
cultural. Tem como principal elemento a contemplagdo e o contato com a
natureza. Nele sdo analisados os fatores: espaco turistico natural e urbano
e seu planejamento territorial; atrativos turisticos e consequéncias do
turismo sobre 0 meio ambiente, preservacdo da flora, fauna e paisagens,
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compreendendo todas as fungdes, variaveis e regras de consisténcia de
cada um desses fatores (BENI,1998, p.55)

Segundo Beni (1998) este fato ndo quer dizer que o subsistema
ecolégico seja superior aos demais, pelo fato do mundo de preocupar-se de modo
especial com a ecologia, acaba tornando esse fato evidencia. O Brasil também esta
voltando seus olhares para a ecologia visando a sobrevivéncia, através de grupos

distintos de cientistas. A ecologia é importante pilar em que o SISTUR se sustenta.

2.4.1.2 Subsistema Econdmico

Parte integrante da esfera econdmica o turismo € considerado uma
manifestacdo continua de produtividade e agente gerador de renda. Desde o
momento em que o turista define seu destino, submetendo sua renda (renda
disponivel, per capita, indice de preco) o turismo j& esta movimentando o setor

econdmico de forma constante (BENI, 1998)

Visto como uma atividade econbmica, o Turismo compreende
uma série de servicos que sao oferecidos ao viajante, que se desloca de
sua cidade de origem e permanece em outra destinacdo por motivos
profissionais, férias, negécios, atividades esportivas, de salde, assuntos de
familia, culturais, ou por qualquer outra razdo. O conjunto de servicos
efetivamente colocados no mercado constitui a oferta de turismo (BENI,
1998, p. 64)

Dentre tantos efeitos que o turismo causa no setor econémico, alguns
ganham um destaque especial, como por exemplo: a influéncia no crescimento da
economia local, consequentemente, aumentando o desenvolvimento dos indices
sociais, e a significativa melhora do padrao de vida da populagéo. Vale ressaltar
também sua importancia para o desenvolvimento da regido ou territério onde esta

atuando.
2.4.1.3 Subsistema Social
De acordo com Beni (1998) o mundo atual passa por diversas mudancas

na area social, que afetam de forma direta pessoas e grupos sociais. Essas

mudanc¢as acontecem, na maioria das vezes, de forma estrutural. Surge uma nova
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maneira de o homem pensar em relagdo ao mundo, novas ideias e valores. Neste
contexto, pode-se analisar que ocorre uma revisdo de pensamentos, ou seja, um
exame de consciéncia.

Dentro do subsistema social, Beni (1998) define como importante
caracteristica desse subsistema a mobilidade social. Esta caracteristica surge de
uma juncéo entre o turismo, uma demanda de pessoas saindo de um destino para o
outro, e a mobilidade, a forma como esses grupos se movimentam. Existe uma
influéncia mutua nessa questédo, atualmente podemos observar em todo planeta a

acao deste fendbmeno, seja ele de forma intensa ou menos intensa.

2.4.1.4 Subsistema Cultural

Na visdo de Beni (1998) este subsistema pode-se encontrar os chamados
recursos turisticos culturais. Conjunto de crencas e valores, a cultura ndo pode ser
entendida como Unica até mesmo porque pode ser alterada de geracdo em geracao.
O que se percebe é uma criacdo de subculturas, produzidas por grupos humanos
que, dependendo da area onde atuam, respectivamente, sua subcultura sera

dominante.

A cultura, em sintese, d4 aos seus membros um conjunto de respostas
prontas as questdes béasicas e, assim, destaca o que eles ttm em comum.
Embora o homem crie e mude suas culturas nas sociedades
contemporéneas, a qualquer momento a cultura pode ser vista aprisionando
seus membros em padrdes de comportamento e com sentidos
suficientemente diferenciadores, de forma que é possivel distinguir povos
entre si (BENI, 1998, p.85)

No subsistema cultural, Beni (1998) destaca que o turismo contribui com o
enriqguecimento do conhecimento e também com o preservacionismo. O
enriquecimento do conhecimento se da pela troca verbal realizada com os turistas, é
aprender a observar o que eles dialogam. Na questado da preservagédo dos valores
culturais — preservacionismo — € necessario que haja uma manutencao dos valores,
para que ndo haja desgaste em relacdo ao tempo e a negligencia, que ameacam a
permanéncia do passado.

Neste subsistema encontra-se o Turismo Gastronémico, atividade que faz
parte do Turismo Cultural e que envolve muitos aspectos relacionados aos

patrimonios cultural material e imaterial como os saberes e fazeres de um povo. Vale
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ressaltar a importancia deste setor enquanto ferramenta de valorizacao e resgate de
costumes, tradicbes e modo de vida e como parte integrante do Sistema de Turismo.

2.5 CONJUNTO DA ORGANIZACAO ESTRUTURAL DO SISTUR

2.5.1 Subsistema da Superestrutura

Para Beni (1998), o Brasil estd um passo atras de alguns paises em
desenvolvimento, pois, se percebeu uma grande auséncia no numero de pesquisas
sobre o fenbmeno turistico atual. O turismo possui um vasto conteudo a ser
estudado mas, nota-se uma estagnacdo quanto a esta atividade no Brasil. No
entanto uma mudanca podera acorrer neste quadro, pois 0 processo de
globalizag&o, tanto econdmico, quanto cultural esta em desenvolvimento, tornando o
setor mais visivel.

Esse subsistema refere-se & complexa organizagdo tanto publica quanto
privada que permite harmonizar a producdo e a venda de diferentes
servicos do Sistur. Compreende a politica oficial do Turismo e sua
ordenacdo juridico-administrativa que se manifesta no conjunto de medidas

de organizacdo e de promocdo dos 6rgdos e instituicbes oficiais, e
estratégias governamentais que interferem no setor (BENI, 1998, p. 97)

7

Enfim, é necesséario criar uma diretriz objetiva da politica econdmica
nacional do turismo, definindo assim uma ldgica para o setor em nivel regional ou
global. Essa diretriz, uma vez implantada, fara com que erros frequentemente
ligados ao Turismo ndo venham mais a acontecer, erros que por sua vez eram
oriundos exclusivamente da falta de uma base tedrica. De certa forma pode-se
afirmar que o turismo necessita de um acompanhamento efetivo do Estado por
representar importantes caracteristicas que contribuem no desenvolvimento do
mesmo (BENI, 1998).

2.5.2 Subsistema da infraestrutura
Beni (1998) define esse subsistema como aquele que analisa

infraestrutura dos componentes de transporte e a infraestrutura urbana, de maneira

que, um detalhamento seja feito, demonstrando suas reais condi¢cdes de



31

habitabilidade, o apoio aos equipamentos turisticos e os servicos. A infraestrutura
pode ser vista sobre a Otica de dois olhares distintos: o geral e o especifico. A
infraestrutura geral é aquela que contribui com o setor do turismo de forma
incidental, ou seja, ja estava ali antes do empreendimento como, por exemplo, rede
viaria e de transportes, distribuicdo de agua, energia, captacado de esgoto, sistema
de telecomunicacgdo e outros. Ja a especifica esta ligada a demanda e a situacao do
empreendimento, se vista como uma atividade econdmica, essas duas questdes

podem se sobrepor dentro da infraestrutura especifica.

Examina-se aqui as principais classes da infraestrutura relacionadas com o
Sistur, as questBes relativas & natureza e ao custo dos investimentos
necesséarios e o momento adequado para realiza-los. A questdo é complexa
considerando que os custos e beneficios estdo amplamente distribuidos.
N&o se pode atribui-los a um setor ou a uma atividade determinada, mas ha
casos em gue a infraestrutura de uma regido com vocacao para a ocupacao
turisticos-recreativa pode, ser gerada pelos efeitos multiplicadores do
turismo (BENI, 1998, p.122).

Beni (1998) cita alguns exemplos de infraestrutura como as vias que
ligam a locais extremamente turisticos, servigos de transporte: balsas; obras para a
melhoria de encostas no litoral, preservando a natureza a que ali existe, acesso

adequado a rios e praias, acesso a regides montanhosas por meio de teleféricos.

2.6 DINAMICA DO SISTUR

2.6.1 Subsistema do Mercado

Quando o assunto € mercado, a primeira caracteristica que vem a mente
€ a troca de produtos e valores, mas se analisado mais profundamente se percebe
que mercado se trata de uma relacdo estabelecida entre quatro importantes
variaveis: oferta e demanda, servicos e capitais (BENI, 1998)

Beni (1998) destaca que no contexto de mercado existem trés questdes
centrais: 0 que, como e para quem produzir? A resolugcdo deve ser de forma
gradativa, a primeira deve-se leva em consideracdo a situacdo da sociedade e o que
ela necessita. A segunda, para ser resolvida, necessita de um planejamento, pois, a
forma que esse produto/ servico sera produzido implica na utilizagdo de menos

recursos, de maneiro que haja menor custo também, gerando assim uma “eficiéncia
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produtiva”. A terceira questdo busca a “eficiéncia distributiva”, ou seja, que ira

consumir deste produto tera a sua satisfagdo proporcional ao custo aplicado.

2.6.2 Subsistema da Oferta

De acordo com Beni (1998) a oferta € definida por um conjunto de
equipamentos, bens e servicos de alojamento, recreacdo, alimentacdo, lazer
(artistico, cultural, social) que possam atrair visitantes a uma determinada regido em
um determinado periodo de tempo, sem considerar atrativos naturais da regido.
Estes atrativos, sem duvidas sdo aqueles ndo possuem interferéncia do ser humano
(paisagens, praias, montanhas, sol) e que se tornam escolha especificamente
turisticas. Com base nisso, 0 autor destaca que a oferta caracteriza-se entédo por ser
um conjunto de recursos naturais e culturais, responsaveis pela matéria-prima do

turismo.

A andlise da natureza do fendmeno turistico e de seus constituintes é
necessaria para se obter de uma visdo holistica e sistémica, permitindo
melhor situar cada um de seus elementos. Sua complexidade deu tal
dimenséo a empresa de turismo que é impossivel definir-lhe as fronteiras de
atuacao, razdo essencial da consideravel falta de estudos a respeito de sua

natureza e de seu produto (BENI, 1998, p.153)

Beni (1998) ressalta que o setor do turismo diferentemente dos demais
setores de producdo (agricultura, industrias e petroquimicas) ndo possui uma area
de producédo bem definida. O Turismo conta com uma natureza propria que resulta
deum conjunto de varias atividades econ6micas: utiliza de bens e servicos de outras
indUstrias para ofertar ao turista seu produto final. O que se questiona € se
realmente este produto, assim como nas industrias, existe mesmo? Teoricamente,
ele existe sim, mas na pratica isso ndo acontece, pois cada um usara seu “produto
final” da forma que achar mais adequada, resultando assim em opinides

completamente diferentes no final.

2.6.3 Subsistema de producéo

Para que um pais se desenvolva na atividade do Turismo, é necessario

gue exista um planejamento adequado da producdo para que consequentemente a
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oferta seja determinada. A producéo é considerada mais simples, conceitualmente,
do que a oferta, pois a producado caracteriza-se por ser o atrativo turistico que € fator
importante para a criacdo do produto turistico. O Sistur combina os fatores de
producdo com a finalidade de criar uma unidade do produto turistico, que no
mercado € expresso como 0s bens e servicos que sédo vendidos a uma demanda
diversificada (BENI, 1998)

2.6.4 Subsistema da distribuicéao

No subsistema de distribuicdo a comercializagdo do produto turistico é
considerada uma estratégia de marketing e se assemelha muito ao processo de
venda de um produto normal. Assim que os produtos ou servicos sao estabelecidos
e ofertados, com precos e técnicas de comunicacdo implantadas, deve-se adequar a
melhor forma de distribui-lo. Isso fara com que os produtos ofertados estejam ao
alcance do consumidor da melhor forma possivel. Por exemplo, um hotel pode
oferecer os melhores produtos, porém, esses produtos devem ser ofertados ao

publico certo.

No Sistur o processo de distribuicdo é o conjunto de medidas tomadas com
o objetivo de levar o produto ou servigo do produtor ao consumidor.

Este subsistema compreende em geral: escolha dos canais; sele¢do dos
intermedidrios; selecdo da oferta; programagdo de visitas; prospeccao e
entrega da oferta aos intermediarios; venda; estimulagdo das vendas;
relatério de vendas; e analise e controle das vendas (BENI, 1998, p.175)

Para Beni (1998) otimizar esse processo fara que, dia apés dia, sua
importancia aumente, pois empresas relacionadas ao Turismo tem cada vez mais
buscado equipamentos para suprir a necessidade de seus clientes. Desta forma o
custo alto de algumas taxas de ocupacéo, como de hotéis ou avides, para amenizar
o capital investido, tudo isso dentro do processo de otimizagdo da distribuicao.
Apesar de a publicidade ser peca importante para a venda, vale lembrar que a
distribuicdo é a ultima analise feita pelo consumidor antes de decidir pela compra.

2.6.5 Subsistema da demanda

Beni (1998) afirma que a demanda turistica deriva do deslocamento de

pessoas de suas residéncias, temporariamente, com a intencao de se divertir ou por
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qualquer outra razdo. Essas pessoas precisam ser transportadas e isso gera uma
demanda de transportes, podendo ser ela rapida para transportes aéreos ou mais

lentos para maritimos ou terrestres.

Para serem alojadas convenientemente nos locais de destino e de estada
criam a demanda de equipamentos receptivos, que sao de varias categorias
em funcao do poder aquisitivo dos consumidores.

Para terem facil acesso ao objetivo especifico de seu deslocamento, que
pode ser um estabelecimento termal, um museu, uma pista de esqui, uma
regido panoramica nas montanhas, solicitam a demanda de organizacéo de
servicos de acesso, de cuja a eficiéncia ird depender a realizacdo da
finalidade dos turistas (BENI, 1998, p. 201)

Beni (1998) ainda ressalta que o turista procura basicamente novas e
diversificadas experiéncias, e buscam isso através do consumo de bens e servicos
turisticos. Essas novas experiéncias sdo decorrentes das viagens, que teoricamente
sd0 um movimento que os turistas fazem de um determinado ponto até o outro, por

sua vez esse movimento é definido como demanda turistica.

2.6.6 Subsistema do consumo

Segundo Beni (1998) nos ultimos anos o setor do Turismo vem crescendo
de forma consideravel, e 0os equipamentos estdo operando de forma mais efetiva:
hotéis, agéncias, companhias aéreas, entre outras. Este fenbmeno esta fazendo
com que os consumidores sejam conhecidos e melhor entendidos, pois, sao

considerados o foco principal desse setor.

Essas empresas e o6rgdos de turismo desejam ter dados sobre os
consumidores: seus habitos, preferencias, necessidades, grau de cultura,
faixas etarias, rendimentos, se viajam em grupo, em familia ou sozinhos;
mas ndo chegam a compreender outros fatores que se produzem e influem
notavelmente nas diferentes destinacdes turisticas e empresas de servigos
do setor (BENI, 1998, p. 215)

Algumas informagdes demograficas sédo necessarias para caracterizar 0s
consumidores, idade, renda, educacdo e outros. No entanto essas informacdes
raramente definem ao certo o porqué do turista escolher um destino ao invés do
outro, ou uma agencia de turismo e assim por diante. Nao se tem conhecimento de
pesquisas que definam o porqué de duas familias demograficamente iguais, nao

possuirem o mesmo gosto turistico. Desta forma é necessaria a pesquisa para que
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seja realmente descoberto o gosto do consumidor e como funciona sua tomada de
deciséo (BENI, 1998).

2.7 MARKETING

O termo marketing € originario do inglés e significa alguma acao realizada
no mercado. Age como um coordenador, e auxilia no processo de troca, além de
ajudar as empresas a obterem melhores resultados. Algumas das alternativas
utilizadas pelas empresas sdo as correcdes de mercados através do marketing e
conscientizacdo dos clientes em relacdo a determinado produto. O marketing € fator
importante no desenvolvimento das empresas e atua desse os anos 50 sempre com
o intuito de orientar o consumidor, fazendo com ele supra suas necessidades e
desejos (LAS CASAS, 2006).

2.7.1 Conceito de Marketing

Segundo Kotler e Armstrong, (2003) Marketing € a arte de lidar com os
clientes, entendé-los, torna-los satisfeitos. Processo administrativo e social, onde os
individuos conquistam o que necessitam, através da criacdo e da troca de produtos
com outros. Cabe entdo ao profissional de marketing entender essas necessidades
e procurar de alguma forma satisfazé-las.

Para melhor definir o marketing Kotler e Armstrong (2003) apresentam
alguns conceitos centrais, como pode ser analisado na figura 2 e definido logo em

seguida:



Figura 7 - Conceitos centrais do marketing
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Mercados

Necessidades
desejose
demandas

Troca, transacdes e
relaclonamento

Produtos e servicos

Valor, satisfacdo e
qualidade

Fonte: Kotler e Amstrong, (2003, p.4).

Para Kotler e Amstrong (2003), as necessidades sédo condicfes basicas

de todo ser humano, portanto, ndo sdo invencdes dos profissionais de marketing.

Sao classificadas em necessidades fisicas basicas; sociais de bens e afeto e

individuais. Por sua vez, os desejos chegam para satisfazer essas necessidades. Os

individuos precisam de determinado produto, mas, o particularizam, criando para si

caracteristicas que esse produto devera ter para satisfazer seu desejo. Os desejos

na vida das pessoas sao praticamente ilimitados, mas muitos ndo possuem recursos

suficientes para satisfazé-los, com isso ha um cuidado maior ao investir o dinheiro.

Os desejos quando aliados a um poder de compra transformam-se em demandas.

As pessoas satisfazem suas necessidades e seus desejos com produtos e
servicos. Um produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo. O conceito de
produto ndo se limita a objetos fisicos. Na verdade, qualquer coisa capaz de
satisfazer uma necessidade pode ser chamada de produto. (KOTLER e
AMSTRONG, 2003, p.4)

Para Kotler (2005), o marketing € formado por quatro habilidades basicas:

forca de vendas, a propaganda, promogéao de vendas e pesquisa de marketing. Além

dessas habilidades, outras, com o decorrer do tempo, se fazem necessarias, como
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por exemplo: a construgdo da marca, gerenciamento do relacionamento com 0s

clientes, telemarketing e outros.

2.8 MARKETING DE SERVICOS

Os servigos, em contrapartida oferecem o lado intangivel da histéria, ndo
podemos estocé-los ou até mesmo tomar posse. Adquirindo este produto e/ou
servico obtém-se entdo o valor do mesmo para o cliente, trata-se da diferenca entre
0 que ele ganha e o que gasta com esta aquisicdo. Apos esta diferenca, entra em
jogo o desempenho deste produto, que fard com que haja a satisfacdo do cliente,
que esta intimamente ligada a qualidade, que sdo a soma total de caracteristicas do
produto ou servigo, ou seja, satisfacdo total do cliente (KOTLER e AMSTRONG,
2003)

A troca é o ato de obter de alguém um objeto desejado oferecendo alguma
coisa em troca. Ela apenas é uma entre as muitas maneiras pelas quais as
pessoas pode satisfazer esse desejo (KOTLER e AMSTRONG, 2003, p.7)

Para Las Casas (2003) no que se refere a economia, 0 setor que mais
contribui é o de servi¢os. Este setor € 0 que mais emprega ha atualidade e também
a maior fatia do Produto Interno bruto (PIB) da maioria das nacdes. No Brasil essa
fatia do PIB corresponde a 55%, jA& em alguns paises de primeiro mundo esse

numero chega atingir os 67%, como por exemplo, o Canada.

No entanto, muitas empresas encaram 0S Servigos como um encargo, Como
custo ou como algo a ser reduzido ao minimo. Essas empresas raramente
facilitam para os clientes a apresentacdo de consultas, sugestdes ou
gueixas. Encaram a prestacdo de servicos como obrigagdo e despesa, em
vez de como oportunidade e ferramenta de marketing (KOTLER,2000,
p.207)

Segundo Kotler (2005), atualmente, as empresas estdo desenvolvendo
uma maior sensibilidade quando o assunto é clientes, embora um corte de custo
esta acontecendo também, e operam em sentidos contrarios. Isso significa dizer que
0S servicos podem ser ruins e bons ao mesmo tempo, por exemplo, um banco que
volta seu atendimento para 0s servigos, pode capacitar seus funcionarios a serem
mais sensiveis. No entanto, do que adianta funcionarios sensiveis se ndo tem um
namero suficiente para atender os clientes? Reduzir os custos ou melhorar os

servicos?
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2.9 POSICIONAMENTO MERCADOLOGICO

Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2012), o posicionamento € uma espécie de compromisso assumido pelas
empresas com a responsabilidade de satisfazer todos os seus publicos bem como a
si mesma. Antigamente, era tratado apenas como uma acdo utilizada pelos
varejistas. Nos dias de hoje, as empresas tomaram consciéncia de que posicionar-
se na mente de varios publicos € muito importante, inclusive o interno, sem este
principal apoio ndo h& posicionamento, este compromisso deve ser assumido a

longo prazo.

Ao decidir em quais segmentos de mercado entrara, a empresa deve
analisar quais posicbes quer ocupar nesses seguimentos. O
posicionamento do produto é a maneira como o produto é definido pelos
consumidores em relacdo a seus atributos importantes — o lugar que ele
ocupa na mente dos consumidores em relacdo aos produtos concorrentes
(KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p.190). .

O SEBRAE ainda ressalta que cada produto, servico ou ideia quando
lancados ocupam um local em destaque nas mentes dos consumidores em
potencial. Dai em diante forma-se uma hierarquia, os mais lembrados pelos
consumidores lideram, os demais, segundos na lista, aparecem como produtos

secundarios.

2.9.1 Curva do ciclo de vida dos servicos

Segundo Buchmann, (2005) a partir do momento que o produto é
lancado, criam-se expectativas em cima do mesmo. Espera-se que seja produtivo e
gue tenha vida longa. No entanto, sabe-se que o produto ndo permanecera por

muito tempo, ou seja, ira cumprir seu “ciclo de vida”:

e Desenvolvimento do servigo: é quando se inicia na empresa o
processo de criagdo de um novo servigo, a ideia em si, um processo que passa por

um estudo de viabilidade, produtividade e desenvolvimento.
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e Introducédo: nesta fase o servico € lancado no mercado, quando
gradativamente suas vendas vao crescendo. Neste periodo ainda nao lucros, pois,
ha custos para este produto ser colocado no mercado.

e Crescimento: fase em ha a aceitacdo do produto por meio dos
consumidores.

e Maturidade: fase que ha uma queda nas vendas. Os lucros se
estabilizam ou até diminuem, em virtude dos gastos que a empresa precisa fazer
para ultrapassar os concorrentes.

e Declinio: quando a queda nas vendas é definitiva;
A figura a seguir apresenta os estagios da curva do ciclo de vida:

Figura 8 - Curva do ciclo de vida

A

introducdo . crescimento maturidade declinio

......

vendas

i tempo'

www. knoow.net

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2003, p.251).

Kotler e Armstrong (2003) lembram ainda que ndo séo todos os produtos
gue seguem este ciclo, alguns envelhecem assim que langados, outros permanecem
anos e anos na fase da maturidade. Ja alguns produtos entram na fase do declinio
porém, voltam a crescer, pois passam por processos de reciclagem, promocdes e

novas ideias.

2.9.2 O produto turistico
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Para Cassar e Dias (2005) o ponto de partida para as principais
estratégias de marketing € o produto turistico. Composto por um conjunto de varios
servicos que formam também a industria do turismo. Os autores também ressaltam a
importancia de algumas caracteristicas fundamentais para o produto turistico, sao
elas: a Intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade

subjetividade e sazonalidade. Essas caracteristicas serdo detalhadas a seguir:

e Intangibilidade: Conjunto de expectativas geradas pelo produto
turisticos em relacdo a seu consumidor, e o cumprimento dessas expectativas sdo
essenciais para o bom funcionamento do produto turistico pois, os turistas criam em
suas mentes uma ideia geral do que futuramente ira usufruir.

e Perecibilidade: Uma das grandes dificuldades do turismo, a
perecibilidade mostra que o produto turistico ndo pode ser armazenado ou muito
menos recuperado. Com isso quando ndo hd uma dimenséo correta da demanda,
pode-se haver lugares vazios durantes alguns periodos do ano.

e Inseparabilidade: Ocorre porque o servi¢o turistico ndo se separa de
sua fonte provedora. A producao e o consumo acontecem de forma simultanea.

e Heterogeneidade: Grande diferencial do produto turistico a
heterogeneidade € condicionada a varios fatores, principalmente aqueles ligados a
satisfacdo dos clientes. A maioria dos clientes do produto turistico possuem
expectativas heterogéneas.

e Subjetividade: Muito presente no produto turistico, a subjetividade
caracteriza-se por ser as diferentes formas de satisfacdo, que varia de um cliente
para o outro. Por exemplo: o que pode satisfazer o cliente "a", pode nao ser tdo bom
para o cliente "b", e vice-versa.

e Sazonalidade: Relacionado principalmente a demanda, apesar de nao
deixar de lado o produto turistico pois, o consumo destes produtos podem mudar em
determinadas épocas do ano. Existem lugares propicios ao frio, beira mar, campo...

este processo de sazonalidade analisa o servico em funcéo de sua demanda.

Existem diversas tendéncias sobre a definicdo das prioridades na avaliacéo
estatistica do desempenho dos destinos turisticos. Alguns profissionais
preferem métodos quantitativos para a avaliacdo, outros preferem
exclusivamente métodos qualitativos. Nossa recomendacdo € a aplicacao
de ambas as variaveis que permitam definir as diferentes etapas em que
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estdo atravessando os destinos e produtos turisticos, (MELGAR, 2001,

p.81)

Segundo o Ministério do Turismo (2010), é preciso ter uma reflexdo sobre

a atividade turistica como um todo. Esta atividade pode ser um importante exercicio

e dever ser feita em conjunto, fornecedores de produtos e servigos turisticos. Tudo

isso deriva de uma longa cadeia de sentimentos, desejos, emocdes, expectativas

gue o cliente cria, pois, neste caso existe uma compra sem experiéncia.

O Ministério ainda apresenta um esquema (figura 4), que mostra o

processo de marketing aplicavel ao turismo:

Figura 9 - Processo de marketing aplicado ao turismo
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Fonte: Ministério do Turismo (2010).

2.9.3 Mercad

o Turistico

Segundo Sodré (2014) A demanda do mercado determina-se por: prego

do bem, servico turistico oferecido, servicos substitutos; nivel e distribuicdo de

renda, numero e idade dos consumidores, preferéncias, fatores de moda; Um reflexo

dos custos, 0s precos sdo responsaveis pela eficiéncia distributiva, pois estes custos
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menores correspondem a aumentos também no volume de negdcios. Por sua vez a
oferta depende do preco, de como é produzido e qual a tecnologia utilizada e o valor

dos insumos necessarios.

Os mercados de turismo se assemelham a uma concorréncia imperfeita,
pois cada empresa, cada hotel ou cada agéncia de viagens oferece
produtos Unicos e diferenciados dos demais. Dois hotéis ndo oferecem o
mesmo servico ou conforto e nem uma agéncia de viagens oferece o0s
mesmos pacotes ou estadias, se assemelhando a um monopolio (SODRE,
2014)

Para o Portal da Educacao (2012), quando acontece uma interacéo entre
a demanda e a oferta, em conjunto também com o cumprimento e operacionalizacao
das atividades relacionadas a bens e servicos de viagens, conceitua-se o0 mercado
turistico. O mercado atua como um conjunto de informacdes, onde consumidores e
produtores as trocam entre si, contribuindo assim nas decisdes relacionadas a area
de compre e venda dos mais variados bens e servicos turisticos, neste caso a
comunicacao é realizada através do preco dos produtos, precos que sao analisados
e julgados como os principais organismos de toda sisteméatica do mercado.

2.9.4 Oferta turistica

Segundo Andrade (2002) a oferta turistica € composta por um conjunto de
varios recursos com a finalidade de serem aplicados em qualquer atividade de
natureza turistica. Este processo apresenta algumas caracteristicas:

¢ Na&o pode ser estocado;

e Os produtos sdo produzidos e comercializados no mesmo local, ou
seja, no receptivo;

e Seus recursos permanecem estaticos, ndo sao transportados;

e Este processo ndo possui flexibilidade, ndo se adapta a outra
utilizacao;

e A concorréncia e as vontades do cliente do produto turistico, sdo pecas
importantes nesse processo, essas caracteristicas tornam a oferta sensivelmente
dependente;

e Necessita de uma unido e colaboracdo de fatores que levam ao

funcionamento de bens e servicos;
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Andrade (2012, p.102) ressalta:

Do exposto conclui-se que a oferta turistica apresenta um leque de opcoes
gue favorecem ao desenvolvimento e a valorizagdo de algumas ofertas em
detrimento de outras, em razdo das qualidades, da oportunidade, da
distancia, dos gostos e dos custos, além de vérias outras.

Cassar e Dias (2005) apud Montejano (1999) afirmam que a oferta
turistica recebe um efeito multiplicador do turismo, tanto no setor priméario quanto no
secundério e terciario:

e Setor primério: todos os bens de natureza agricola que sao utilizados
para a confeccao do cardapio;

e Setor secundario: considerado industrial, est4 relacionado a
infraestrutura e equipamentos;

e Setor terciario: sao as relacdes econébmicas do turismo, tanto podem
ser atividades bancarias ou de seguros;

Os autores ressaltam assim, que o turismo beneficia varios produtos

desde a concepcao até a venda.

2.10 POSICIONAMENTO DO PRODUTO TURISTICO

Segundo o Ministério do Turismo (2010), o posicionamento € um dos
pontos mais estratégicos deste setor. Quando se cria na mente do cliente, neste
caso, turistas, através de uma simples mensagem, mas que é apresentada de forma

repedida, uma boa expectativa, cria-se entdo um lugar de destaque.

“Sem duvida alguma posso afirmar que o posicionamento &, ao lado da
segmentacdo, a ferramenta técnica, mais importante na qual se baseia a
estratégia e a acao de marketing, principalmente por duas razoes. Por um
lado, por seu valor, reconhecido internacionalmente, de formulagdo da
imagem comparativa e, portanto, competitiva da oferta ao mercado. Por
outro, embora as vezes se esquega, por seu valor de expressdo dos
elementos-chave que definem a analise que o publico faz do conjunto de
ofertas recebidas de um setor (CHIAS, 2007)

O posicionamento que melhor se adequar as necessidades dos clientes,
sera, por sua vez, considerado o mais produtivo. Adequando-se a essas
necessidades, trara os beneficios expressivos, que ja sdo esperados na mente do
cliente do produto turistico (CASSAR e DIAS, 2005).

Enfim, o Ministério do Turismo (2010) afirma que, o posicionamento s6 é
posicionamento, quando hé identificagéo clara do turista. A “simples mensagem dita,
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citada acima, fica mente do cliente por muitos anos, décadas, tornando-se uma

referéncia.

2.10.1 Segmentacdo do mercado turistico

Dificilmente, os servicos conseguem atender todos os segmentos de
mercado. O Ministério do Turismo (2010) afirma que, qualquer organizacao

necessita da segmentacao para sobreviver, assim como o produto turistico.

Segmentar é separar 0s turistas em grupos, de tal forma que a necessidade
genérica a ser atendida comtemple aspectos especificos. Ao segmentar, é
importante notar que:

) Os turistas devem ser distintos entre diferentes grupos;
) Os turistas devem ter semelhancas dentro do mesmo grupo (BRASIL,
2010).

Para o Ministério (2010) os profissionais que trabalham com o turismo, ou
em qualquer outra area econbmica, apenas identificam os segmentos, ndo os criam,
decidindo assim qual a direcdo que os esfor¢cos da criacdo e a oferta do produto irdo
tomar. Este processo facilita a ordenagdo dos esforcos e cria a fidelizacdo dos
turistas.

O Ministério ainda ressalta que um destino pode se encaixar em mais de
um segmento e este pode ser induzido pelo tipo de oferta, ou melhor, a oferta de
produtos e servicos que pode ser adaptada para atender a determinado segmento
de demanda.

Para Lovelock (2001), entende-se por segmentacao todo ato que tem por
fim organizar e planejar o turismo. Os segmentos turisticos sédo estabelecidos
através de um processo de identidade da oferta bem como as principais

caracteristicas da demanda.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para Andrade (2007) a partir do momento que o homem passou
guestionar-se a respeito de tudo o que acontecia a sua volta, surgiu também a
necessidade de criar uma metodologia cientifica da pesquisa. A autora também
destaca que a metodologia se trata de um conjunto, sdo métodos e caminhos que
para obter-se o conhecimento devem ser percorridos.

Pode se afirmar entdo que a metodologia é, portanto, um conjunto de
técnicas gerais, que formam um procedimento comum, que pode tanto ser de
apenas uma area da ciéncia como de todas as ciéncias. Desta maneira 0 método
pode adaptar-se a diversas ciéncias, conforme a investigacdo exige, o pesquisador
deve abrir méo de técnicas especializadas( CERVO e BERVAN,1996).

Desta forma, no capitulo a seguir serdo apresentados: o delineamento da
pesquisa, definicdo da populacao-alvo, plano de coleta e analise de dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Quanto aos fins de investigacao este trabalho caracteriza-se como uma
pesquisa descritiva.

A pesquisa descritiva tem a funcdo de analisar, registrar e observar
acontecimentos (variaveis) correlacionando-os sem manipulacdo (CERVO,
BERVIAN e DA SILVA, 2007).

Neste estudo, o método foi utilizado, pois foram apresentadas diversas
informacdes obtidas através de um levantamento de dados junto ao municipio em
guestdo. Diante disso, o0 pesquisador procurou demonstrar e registrar as
caracteristicas do Turismo gastrondmico de Nova Veneza, bem como a opinido de
seus empresarios, possibilitando assim saber qual o posicionamento deste setor na
mente de seus clientes.

Quanto aos meios de investigagdo, a pesquisa caracteriza-se como
bibliografica, documental e de campo. A pesquisa bibliografica esta presente em
praticamente, na maioria das etapas de uma pesquisa, essa pesquisa por sua vez,
ndo tem a funcdo de trazer fatos inéditos, mas sim deixar claro a originalidade, e

demonstrar o que foi criado a partir dele (SANTOS, 2004). A pesquisa bibliografica
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foi necesséria neste presente estudo para o melhor analise do tema proposto, com
iISSo 0 pesquisador teve a oportunidade de aprimorar seus conhecimentos e criar
uma base para o formulac&o do questionario.

A pesquisa documental assemelha-se com a bibliografica, possui poucas
diferencas e uma delas é a natureza das fontes. Este tipo de pesquisa baseia-se na
utilizacdo de matérias que ainda ndo receberam um tratamento analitico ou que
ainda podem ser reavaliados (GIL, 2008). A realizacdo da pesquisa documental &
feita a partir de documentos, que estdo conservados em ambientes como 6rgaos
publicos e/ou privados ou ainda na posse de pessoas fisicas, podendo ser eles:
registros, anais, regulamentos, memorandos, balancetes, fotografias e entre outros
(VERGARA, 2000).

Foi utilizada também a pesquisa documental, uma vez que partes
importantes dos dados do estudo estdo em 6rgdos como a Prefeitura Municipal e
outros.

Para Gil (2008) a pesquisa de campo aprofunda-se na realidade do
estudo, visa por meio de observacao direta, analisar a realidade das atividades do
grupo estudado. Foi utilizada a pesquisa de campo a fim de analisar a realidade do
posicionamento do Turismo Gastronbmico em Nova Veneza, na visdo dos

empresarios do setor em estudo.

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO E/OU PUBLICO ALVO

Define-se populagéo-alvo: a delimitacdo de pessoas, organizacdes ou
fenbmenos onde sdo pesquisados por caracteristicas basicas, podendo ser elas
sexo, idade, localizacao e empresas (LAKATOS; MARCONI, 2001).

Nova Veneza € foco deste estudo pois, sera analisado qual o
posicionamento mercadolégico do Turismo gastrondémico presente no municipio. A
populacao foi definida a partir do numero de estabelecimentos que atendem no setor
gastronémico, de modo que a pesquisa serd aplicada com seus proprietarios. A
seguir sera apresentada uma sintese da estruturacédo da populacédo-alvo em relacéo

com o objetivo geral deste estudo.
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Quadro 1 - Estruturacao da populacdo-alvo

Objetivo geral Periodo Extenséao e el ¢ Elemento
amostragem
Identificar o
g Empresas
posicionamento N .
L Primeiro . prestadoras de Proprietarios de
mercadolégico do Municipio de . : .
. semestre servicos ligados ao | empreendimentos
Turismo Nova Veneza
N de 2015 ramo da
Gastronbmico em .
Gastronomia
Nova Veneza — Sc.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)

Para Barbetta (2001), o plano de amostragem aleatdria simples o
pesquisador necessita ter em maos uma relacdo detalhada dos membros de sua
populacdo alvo. Sabe-se assim o tamanho da populacdo, a férmula abaixo

apresenta o calculo do tamanho minimo da amostra:

Figura 10 - Férmula para o célculo do tamanho minimo da amostra

Populacéo Infinita Populacao Finita
1 Nn,
E, N +n,

N = tamanho da populacéo

n = tamanho da amostra

no = uma primeira aproximacao para o tamanho da amostra
Eo =erro amostral toleravel

Fonte: Adaptado de Barbetta (2001, p. 60).

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Segundo Roesch (2007), o plano de coleta de dados precisa ser
adequado com a necessidade que a pesquisa exige e tem a finalidade de
esclarecer se os dados coletados sdo primarios ou secundarios.

A partir da metodologia utilizada, pode-se dizer que o estudo em questao
utilizou o plano de coleta de dados primarios em um momento, onde sera realizado
um questionario os proprietarios de restaurantes do municipio. Numa segunda etapa
o plano secundério sera utilizado, afim de aprofundar o assunto uma vez que a
investigacao foi realizada também por meios bibliograficos.

A pesquisa do presente estudo, na coleta de dados tera uma abordagem
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guantitativa, pois essa abordagem quantifica as opinides e os dados e utiliza-se do
emprego de recursos e um tratamento estatistico (OLIVEIRA, 2002) ou seja, este
tipo de pesquisa faz com que a pesquisadora obtenha melhores resultados.

Para Mattar (2005), os dados primarios sdo aqueles que atendem as
necessidades que a pesquisa em questao exige. S&o dados que ainda ndo foram
coletados. Em contrapartida os dados secundarios sdo aqueles que ja foram
coletados, ordenados, tabulados e/ou até analisados. A coleta de dados primarios
trata-se de uma investigacdo realizada pelo autor do estudo através de
instrumentos de pesquisa que podem ser: questionarios, entrevistas e testes, que

posteriormente serdao analisados (ROESCH, 2007).

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Alguns elementos principais que compdem um processo de pesquisa sao
0s métodos para a analise de dados, esse elementos podem ser tanto quantitativos,
gualitativos ou mistos, caracterizam-se pelo foco em questdes fechadas, dados
numeéricos ou ndo-numericos (CRESWELL, 2007).

A abordagem qualitativa difere-se do principio quantitativo pois, nao
emprega um instrumento estatistico para a base da analise de um problema
proposto, a intencdo ndo € medir ou categorizar (RICHARDSON, 1989)

Para Sampieri, Collado e Lucio (2006) uma abordagem quantitativa utiliza
uma base numérica analisa dados de acordo com sua frequéncia numérica. Utiliza-
se geralmente dados estatisticos para definir padrées com maior exatidao.

A partir disso, no que se refere a técnica de analise de dados, o presente
estudo ira utilizar a abordagem qualitativa, sem a utilizagdo de um tratamento

especificamente estatistico, como a utilizacdo de médias ponderadas, dentre outros.

3.4.1 Sintese dos procedimentos metodoldgicos

A seguir sera apresentado um quadro demonstrando uma sintese dos

procedimentos metodologicos, onde foi definido como decorreria a pesquisa.



Quadro 2 - Sintese do delineamento da pesquisa

Tipo de

Obietivos especificos pesquisa Meios de Classificacdo dos Técnica de coleta Procedimentos de ;r?acl?slzad%i
J P guanto aos investigacao dados da pesquisa de dados coleta de dados dados
fins
Levantar dados sobre o Campo e Primaria e Analise do conteudo
Turismo Gastronémico Descritiva ~~ampo | L Livros e Websites o
de Nova Veneza bibliografica secundaria dos dados Qualitativa
Identificar os pontos
positivos e negativos do Descritiva Campo e Primaria Entrevistas em Observacéo e analise
setor do Turismo no documental profundidade dos dados Qualitativa
municipio
Identificar os aspectos
que indiquem o nivel de
comprometimento dos Entrevistas com
empresarios do setor de . o o
o Descritiva Campo Primaria uso de Qualitativa
Gastrondmico com o Pessoal

turismo em Nova Veneza

-SC

guestionario

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014).
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Nesta secdo sera apresentado os resultados obtidos por meio da coleta
de dados a partir de uma amostra dos empresarios do ramo da Gastronomia do
municipio de Nova Veneza, Sul do estado de Santa Catarina. O questionario deste
estudo foi entregue aos proprietarios nos seus estabelecimentos, de modo que o0s
mesmos se sentissem mais a vontade para responder as questdes propostas.

Foram aplicados 9 questionarios, onde o0s empresarios avaliaram o
Turismo Gastronémico, descreveram as caracteristicas de seus clientes e o que
necessita de melhoria neste setor. A seguir cada ponto questionado passard por

uma analise detalhada, relacionando os resultados com os objetivos especificos.
4.1 IDENTIFICACAO DO ENTREVISTADO E PERFIL DO NEGOCIO

O primeiro ponto analisado na pesquisa foi a identificacdo dos
entrevistados, aqui se verificou o nome de cada um ( item mantido sobre sigilo) faixa
etaria, qual o tipo do equipamento gastronémico, quanto tempo de mercado. Assim

obteve-se os seguintes resultados:

Tabela 1 - Perfil dos entrevistados

Tipo de Equipamento Quantidade Tempo no mercado
Galeteria e Pizzaria 1 3 anos
Hotel e Restaurante 1 56 anos
Restaurante 5 de 1,5 anos a 19 anos
Restaurante e Pousada 1 35 anos
Restaurante, pizzaria e padaria 1 18 anos

Fonte: dados obtidos pela pesquisa (2015).
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Grafico 1 - Faixa etaria dos entrevistados

M 26 a 36 anos m 37 a 49 anos ™ acima de 50 anos

45%
44%

11%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015).

A partir desses resultados pode-se observar que a maioria dos equipamentos
turisticos de Nova Veneza séo restaurantes, e que os demais contam com um
conjunto de equipamentos e também estdo mais tempo no mercado. Os
restaurantes do municipio sdo em sua maioria jovens estando a menos de 20 anos
no mercado. No que se refere a faixa etaria, todos os empresarios possuem idade
acima de 26 anos, 0 que mostra que sao jovens empreendedores. Esses
empresarios sao todos de descendéncia italiana, e 0 empreendimento surgiu devido
a incentivos familiares, esses detalhes foram citados pelos préprios empresarios no

decorrer da visita.

4.1.1 Alta e baixa temporada

Neste item os entrevistados foram questionados sobre qual periodo do ano
consideram ser sua alta. O que pode ser observado neste item, foi que cada
estabelecimento possui um determinado periodo do ano que considera ser sua alta
temporada, algo curioso pois, os estabelecimentos atendem no mesmo periodo do
ano.

A Gréfico 2 mostra os meses em que 0s empresarios disseram ser sua
alta e baixa temporada:



51

Grafico 2 - Relacao alta e baixa temporada
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015).

Quando se trata de baixa temporada a resposta seguiu unanime, 100%
dos empreséarios alegaram que janeiro e fevereiro sdo 0s meses de menor
rendimento. Nota-se no grafico que essa queda inicia desde o més de setembro se
estendendo até dezembro periodo que antecede o verdo. Nesse periodo do ano em
que os turistas da regido procuram mais por praias, € um fator determinante para

gue isso aconteca alguns estabelecimentos fecham nesse periodo inclusive.

4.2 RELACAO ENTRE MEIOS DE DIVULGACAO UTILIZADOS E AVALIACAO

Nestas questdes os entrevistados escolheram quais meios de divulgacao
sao utilizados em seus estabelecimentos e qual a avaliagdo desses meios em

relacdo aos resultados obtidos.
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Grafico 3 - Relacdo midias utilizadas x resultados obtidos

3 -
M Internet
2 .
M outdoor
Radio
1

OTIMO MUITO BOM REGULAR RUIM

Fonte: dados obtidos pela pesquisa (2015).

A maioria dos entrevistados escolheu internet como principal meio de
divulgacdo de seus estabelecimentos e com relagdo aos resultados considerou
muito bom e bom. Os demais optaram por outdoor e radio, estes ficando com

avaliacdo entre bom e regular.

4.3 PERFIL DOS CLIENTES, NA VISAO DOS EMPRESARIOS

Neste item os empresarios do setor gastronébmico de Nova Veneza,
analisaram o perfil dos clientes que visitam seus estabelecimentos. Neste ponto 0s
mesmos foram questionados sobre a procedéncia da maioria de seus clientes, a
média com que visitam e de retorno aos seus estabelecimentos, o perfil, se ha
solicitacdo de mais informacdes sobre Nova Veneza e qual o nivel de contribuicdo
do empresario para que isso aconteca e por fim, na visdo dos empresarios, qual a

avaliacao dos seus clientes em relacéo ao Turismo Gastronémico de Nova Veneza.

4.3.1 Perfil da maioria dos clientes

Analisando este item, pode-se perceber que na visdo dos empresarios, a

maioria dos clientes que os visitam sédo familias ( 78%), algo interessante que
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percebe-se neste item, que todos que optaram por essa alternativa no questionério
séo os estabelecimentos que atendem durante o dia. Os demais (22%) disseram

atender mais casais, e atendem no periodo noturno.

Gréafico 4 - Perfil da maioria dos clientes

M Casais M Familias

78%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015).

Nota-se entdo essa diferenca de publico, como citado acima, as familias
procuram os estabelecimentos que atendem durante o dia, ja os casais procuram

mais as casas que atendem a noite, com um tom mais romantico.

4.3.2 Média de clientes por final de semana

Neste item o0s entrevistados foram questionados sobre a média de
turistas/clientes que visitam seus estabelecimentos por final de semana, se sexta-

feira a domingo.
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Grafico 5 - Média de pessoas por final de semana

B de 50 a 150 pessoas M de 151 a 250 pessoas

mde 251 a 300 pessoas M acima de 300 pessoas

11%

45%

22%

22%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015).

A maioria dos empresérios entrevistados, disseram que recebem em
seus estabelecimentos por final de semana de 50 a 150 pessoas (45%), uma
média baixa, em relacdo a grande demanda que visita o0 municipio por final de
semana. O restante dos entrevistados 22% e 11% respectivamente alegaram
que recebem por final de semana de 251 a 300 pessoas e acima de 300

pessoas.

4.3.3 Frequéncia de retorno

Segundo o0s entrevistados, seus clientes retornam aos seus
estabelecimentos todo final de semana (34%), muito préximo dessa porcentagem
ficou quem retorna acima de 30 dias. Esta questdo nos mostra que a demanda de
nova Veneza vem crescendo nos Ultimos anos, e que esse resultado de que as
pessoas retornam todo final de semana so6 reforga essa afirmacéao.

Esses resultados estdo apresentados na figura a seguir:
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Grafico 6 - Frequéncia de retorno

M Todo final de semana M a cada 15 dias ™ a cada 30 dias M acima de 30 dias

33%
34%

11%

22%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015).

4.3.4 Procedéncia da maioria dos clientes

Neste item os entrevistados foram questionados sobre a procedéncia da
maioria de seus clientes, de qual estado ou municipio vieram, a figura 07 a seguir

mostra os resultados:
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Grafico 7 - Procedéncia da maioria dos clientes

B Regido da AMREC  m Criciima  m Estado de Santa Catarina

11%

44%

45%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015).

A maioria dos entrevistados considera Cricilma com principal procedéncia
de seus clientes (45%), os demais disseram ser o estado de Santa Catarina como
um todo (44%) e os municipios que compde as Amrec (11%). Nota-se aqui que
Nova Veneza esta na rota de quem busca gastronomia no estado de Santa Catarina,
embora o0s entrevistados nao tenham citado o estado diretamente, mas sim regides

ou municipios.

4.3.5 Informagdes sobre o turismo e nivel de contribuicéo

Os entrevistados foram, neste item, questionados se seus clientes
solicitam mais informac¢des sobre o Turismo Gastronédmico do municipio e qual seu
nivel de contribuicdo para satisfazer essa necessidade. Obtiveram-se entdo 0s

seguintes resultados:
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Grafico 8 - Informacdes sobre turismo e nivel de contribuicdo

m Otima ™ Muito boa ® Boa

22%

56%

22%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015).

Todos os empresarios entrevistados alegaram que seus clientes/turistas
solicitam informacdes sobre o Turismo em Nova Veneza, e 56% deles disseram que
seu nivel de contribuicdo para que essas necessidades sejam supridas é 6timo. Os
demais 44%, juntos alegam ser muito bom e bom seu nivel de contribui¢cdo. Isso
mostra a preocupacdo dos empresarios para que seus clientes obtenham todas as

informacdes que necessitam.

4.3.6 Avaliagéo do Turismo gastrondmico de Nova Veneza

Os entrevistados, neste item, analisaram de 6timo a ruim, como seu
cliente avalia o Turismo gastrondmico de Nova Veneza. Segundo os entrevistados,
seus clientes consideram o Turismo Gastrondmico de Nova Veneza muito bom

(45%), e 33% consideram como sendo 6timo.
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Grafico 9 - Avaliacdo do turismo gastronémico

m Otimo ™ Muito bom mbom

45%
Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015).

As respostas deste item ficaram concentradas nos itens de maior
avaliacdo, caracterizando assim o Turismo Gastrondmico como satisfatério. Os
entrevistados entenderam que seus clientes ainda n&do consideram o setor como

6timo no municipio, mas, nenhum avaliou como regular ou ruim.

4.4 AVALIACAO DO TURISMO GASTRONOMICO DE NOVA VENEZA

Apods o questionamento sobre o perfil de seus clientes e o que, na opinido
dos empresarios, pensam sobre o setor no municipio, os entrevistados, neste item
deveriam avaliar o setor do Turismo Gastronédmico, com sendo parte integrante dele.

Foi questionada a importancia do setor em nivel econémico, organizacional.

4.4.1 Importancia econdémica

Os empresarios nesta questdo avaliaram de 6timo a ruim, a importancia
do setor do Turismo Gastronémico dentro do ambito econdmico do municipio, a

figura 8 a seguir mostra os resultados deste item:

Gréfico 10 - Importancia econémica
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m Otimo M Muitobom = Bom M Regular

11%

45%

33%

11%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015).

O setor do Turismo Gastrondmico de Nova Veneza, na visdo dos
empresarios, tem grande influencia na economia local (45%), pois, segundo 0s
mesmo, geram empregos diretos ou indiretamente e receitas positivas para o
municipio, os demais consideram respectivamente bom (33%), muito bom e regular

(11% em ambas).

4.4.2 Avaliacdo do Turismo Gastronémico em nivel de organizagéo

Neste item os entrevistados avaliaram o setor em nivel de organizacédo se
h& planejamento nas atividades, reunides, treinamentos para que o desenvolvimento
da mesma aconteca de forma adequada. A figura 9 mostra o grafico com os
resultados:
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Grafico 11 - Avaliacdo em nivel de organizacao

m Otimo ®™ Muito bom ®Bom ™ Regular

11%

45%
22%

22%

AN

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015).

A maioria dos entrevistados considera a organizacdo do setor como
regular (45%), necessitando de melhorias, os demais variaram entre bom e muito
bom (22%), e 11% alegaram que a organizacdo do setor € ruim, nUmero pequeno
mas que se somado aos que consideraram regular ultrapassa a metade dos
entrevistados.

Uma associacao de turismo foi criada no municipio a ANET (Associacdo
Neoveneziana de Estabelecimentos Turistico) com o intuito de organizar todos os
estabelecimentos que atendem nesse setor. Todavia todos o0s entrevistados
consideram essa iniciativa apesar de boa, ainda muito prematura. Os empresarios
alegaram que os soécios da associagdo procuram muito mais interesses préprios do

gue o0 bem comum.

4.4.3 Incentivos da Prefeitura de Nova Veneza (Questao aberta)

O que a prefeitura tem feito para melhorar a imagem da cidade junto aos
turistas? Abaixo as respostas dos entrevistados:

” A prefeitura ndo tem investido em nada eficaz no setor.”
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“Posso destacar a continuidade da festa da gastronomia e a corte, rainha

e princesas, pelo trabalho de divulgagéo.”

Os entrevistados neste item ficaram livres para destacar o que a
prefeitura municipal tem feito em favor do setor. A opinido da maioria dos
entrevistados foi que a prefeitura ndo tem investido eficazmente nesse setor, e que
ha muito ainda a ser feito pelo municipio. No entanto alguns empresarios citaram o
fato da prefeitura investir no periodo pos-evento, na festa da gastronomia. A corte
(rainhas e princesas) que sdo escolhidas no més anterior a festa, permanecem o

ano todo divulgando o municipio.

4.4.4 Divulgacao no site da Prefeitura

Nesta pergunta, novamente os empresarios avaliaram de 6timo a ruim,
como esta sendo divulgado o Turismo Gastronbmico do municipio no site as

prefeitura, obteve-se os seguintes resultados:

Gréfico 12 - Divulgacao no site da prefeitura

B Bom M Regular ™ Ruim

45%

44%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015).
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Os empresarios, em sua maioria consideram a divulgacao boa (45%), os
demais 33% e 22% consideram-na regular e ruim respectivamente, porém o0s
empresarios que optaram por essas alternativas alegaram néo ter conhecimento
deste instrumento no site da prefeitura. Isso pode ser considerado ruim para
prefeitura que ndo divulga primeiramente seu proprio site, ou também para os

empresarios que ndo se interessam em participar desta ferramenta.

4.4.5 Principais caracteristicas dos empreendimentos gastronémicos de Nova

Veneza

Diante desta questdo os entrevistados analisaram os empreendimentos
gastronémicos de Nova Veneza, levando em consideracdo quais caracteristicas,

mas se adequam a cada um. A patrtir disso, obtiveram-se o0s seguintes resultados:

Gréfico 13 - Principais caracteristicas dos empreendimentos

M Jovens M Responsdveis M Inovadores M Eficientes

11%

11%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015).

Os empresarios definiram, em sua maioria, 0s empreendimentos
gastrondmicos de Nova Veneza como sendo inovadores (45%) pois, consideram
que cada estabelecimento desse ramo que abre no municipio ja& chega com
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caracteristicas préprias e ideias inovadoras. No entanto, os 33% que consideram
Eficientes esses empreendimentos, disseram que ndo tem como inovar nesse ramo
pois, ndo tem como mudar o prato tipico italiano. Os demais (22%) caracterizaram
juntos como jovens e responsaveis, mas consideraram que os empreendimentos

podem ser todas as op¢des apresentadas.

4.5 QUESTOES ABERTAS

4.5.1 Em sua opinido, quais as solucdes para os maiores desafios do Turismo

Gastrondmico em Nova Veneza?

“Maior investimento por parte da prefeitura”

“O turismo necessita de mais organizagdo e unido.”

“Pessoas mais capacitadas e treinadas na praca para dar informacdes
turisticas e também sobre a histéria do municipio.”

“Valorizar mais os aspectos culturais.”

Nesta questdo os entrevistados ficaram livres para levantar as solugdes
para os maiores desafios do setor no municipio. A partir disso pode-se analisar que
0s entrevistados destacaram novamente a falta de participacdo da prefeitura nesse
setor. Os empresarios acreditam também que os atrativos culturais, muito presentes
em Nova Veneza, devem ser mais aproveitados, e melhor explorados.

Outra questédo que foi unanimidade entre os entrevistados foi que o setor
no municipio necessidade de maior organizacdo e unido. Percebe-se que o0s
empresarios prezam muito por isso, que se todos caminham juntos, 0 municipio
consequentemente crescera junto. Outra solucao citada foi que o setor necessita de
pessoas capacitadas nos importantes pontos turisticos do municipio. Nesse item 0s
empresarios foram criteriosos ao dizer que ndo h& pessoas capacitadas para
atender as necessidades dos turistas que visitam o municipio. Além do mais, alguns
desses pontos turisticos ndo sao diretamente abertos ao publico, e também né&o

abrem em dias importantes.

4.5.2 Quais aspectos desse setor, em sua opinido, necessitam de melhorias?
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“Estrutura fisica da cidade.”
“Mais informagées placas, informativos...”

“Entrada da cidade, flores e entre outros.”

Neste item o0s entrevistados destacaram o0s aspectos do setor no
municipio que necessitam de melhorias. Primeiramente os empresarios citaram a
estrutura fisica do municipio, a principal queixa nesta questdo foi que a cidade nao
estd preparada fisicamente para receber a atual demanda de visitantes. A cidade
Nao possui estacionamentos que comportem essa demanda, principalmente na
Festa da Gastronomia onde, segundo eles a situagdo fica mais critica, os 6nibus
com turistas encontram dificuldades para chegar aos principais pontos da cidade.

Os empresarios destacaram também a falta de placas e informacéo
referente aos pontos turisticos, ou a manutencdo das poucas que ja existem. Inclui-
se aqui outra resposta citada pelos empresarios: a manutengcdo dos jardins, beiras
de estrada e entrada do municipio, que segundo eles em alguns pontos no municipio

estdo deixando a desejar.

4.6 ANALISE GERAL DA PESQUISA

A partir da analise dos dados é possivel compreender que a maioria dos
empresarios entrevistados do setor gastronémico de Nova Veneza conhecem bem
os clientes/ turistas que visitam seus estabelecimentos. Em tese 0os mesmos
afirmaram que a maioria de seus clientes sdo familias e que retornam todo final de
semana, isso gera em média de 50 a 150 pessoas circulando em seus
estabelecimentos.

Os estabelecimentos do municipio sdo muito diversificados pois, servem
desde a comida tipica italiana até pizzas e pratos elaborados. Esses
estabelecimentos possuem um periodo do ano que consideram sua alta e sua baixa
temporada. Num todo, janeiro e fevereiro sdo os meses em que 0 movimento desses
estabelecimentos cai, por conta da grande procura por praias. Com relacédo a alta
temporada, cada empresario definiu seu préprio periodo do ano, mostrando assim
que de margo a dezembro os turistas procuram a gastronomia do municipio.

Com relacdo aos meios de divulgacdo utilizados por esses

empreendimentos, os mais utilizados séo internet, outdoor e radio, segundo eles séo
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0S meios que mais geram resultados positivos para a empresa. No entanto alguns
dos empresarios acreditam que o famoso “boca-a-boca” também tras muitos
resultados positivos e ndo requer tanto esforco da empresa pois, 0s clientes se
encarregam de divulgar os servicos prestados pela empresa.

Para os empreséarios a maioria de seus clientes procede do estado de
Santa Catarina, como um todo e cada vez mais solicitam informagfes sobre o
municipio. Todos 0s empresarios se mostraram dispostos a contribuir com essas
informacdes, porém citaram de forma expressiva a falta de colaboracdo do poder
publico do municipio para com esse setor. Tem-se a necessidade de mais pessoas
capacitadas no municipio, em pontos histéricos, onde o fluxo de turistas é maior,
para esclarecer todas as duvidas que os turistas possuem.

Enfim, os empresarios avaliaram o turismo gastronébmico de Nova
Veneza, destacaram seus pontos fracos e fortes e quais aspectos que necessitam
de melhorias. Sobressairam-se, nesse item, a necessidade de maior colaboracao da
prefeitura no setor, a falta de unido entre os proprios empresarios. Destacaram
também os diversos atrativos turisticos e culturais de municipio que junto com a
gastronomia formam o principal motivo com que as pessoas procuram 0 municipio,
porém ha pouco aproveitamento desses atrativos. Todos 0s empresarios solicitaram
também maiores investimentos na imagem da cidade, jardins, pontes, placas enfim
tudo o que embeleze a cidade e possa deixar para os turistas uma bela recordacéo
do municipio.

A partir dos dados levantados na pesquisa pode-se perceber que o
posicionamento mercadoldgico do Turismo Gastrondmico de Nova Veneza, tendo
como base a analise do ciclo de vida do produto turistico, encontra-se na fase de
crescimento. Esta fase é caracterizada pelos investimentos iniciais e pelo aumento
no namero de turistas e visitantes que procuram os estabelecimentos ligados a
gastronomia. A curva do ciclo de vida pressupfe que ha espaco para um aumento
de demanda e de maior equilibrio, visando inclusive, minimizar os efeitos da
sazonalidade e atrair mais turistas na baixa temporada. A figura a seguir demonstra

como o setor esta dentro da curva do ciclo de vida:



Figura 11 - Posicionamento na curva do ciclo de vida
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Fonte: Elaborado pelo autor (2015).
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5 CONCLUSAO

O Turismo representa uma importante atividade econdémica nos dias de
hoje e pode ser considerado como um dos setores que mais cresce dentro do
panorama mundial. Dentro deste cenario destaca-se o Turismo Gastronémico, parte
integrante do Turismo cultural, que na maioria das vezes resgata valores culturais de
determinada regido.

O municipio de Nova Veneza traz em suas raizes tracos culturais
importantissimos deixados pelos imigrantes italianos e alemaes sendo que um dos
principais é a gastronomia que, ligada ao folclore e as tradi¢cdes, formam um dos
atrativos do municipio. A maioria dos turistas que vem ao municipio busca esse
conjunto de histérias regadas de muita gastronomia tipica.

Desta forma, o trabalho procurou identificar como o Turismo
Gastrondbmico de Nova Veneza esta posicionado na mente dos prestadores de
servicos e clientes que utilizam desses servi¢cos. O objetivo geral do estudo buscou
analisar qual o posicionamento mercadolégico do Turismo Gastrondmico de Nova
Veneza.

Analisando o primeiro objetivo especifico do estudo, que foi levantar
dados sobre o Turismo Gastronémico de Nova Veneza foi possivel verificar que o
municipio caminha a passos curtos quando se trata de registro de dados e
informacdes sobre esse setor. Atualmente, 0 municipio conta com uma associacao
de turismo a ANET, apesar de estar atuando ha pouco tempo, ja esta trabalhando
em favor do municipio. A partir disso, confirmou-se que os empresarios do ramo
necessitam de apoio para o desenvolvimento do Turismo no municipio e, assim,
oferecer os melhores servigos para os turistas que o visitam.

Com relagdo ao segundo objetivo especifico que foi identificar os pontos
positivos e negativos do setor no municipio, pode-se observar que existem diversos
pontos positivos nesse setor: sua importancia econdmica, destacada com énfase
pelos empresarios, geradora de empregos diretos e indiretos e renda para o
municipio. Em contrapartida, os pontos negativos ficaram bem evidentes nesse
estudo, pode-se destacar a necessidade de uma acdo mais efetiva por parte do
poder publico no setor, a falta de investimento em alguns aspectos, como
divulgacao. Entre esses aspectos, a divulgacéo por placas, pontos de informacao e
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embelezamento da cidade foram o0s pontos negativos que mais se destacaram na
pesquisa.

O terceiro e ultimo objetivo especifico foi identificar os aspectos que
indiguem o nivel de comprometimento dos empresarios do setor de Gastronédmico
com o turismo em Nova Veneza — SC, nesses aspectos verificou-se que o0s
empresarios estdo parcialmente dispostos a colaborar com o desenvolvimento do
setor no municipio. Os empresarios nao colaboram totalmente com o setor pois
ainda ndo existe de fato uma organizacado bem definida desse setor na regiao.

Deve-se deixar claro que a qualificagdo do setor depende de
profissionalismo e um bom Planejamento de Marketing e, para que ocorra de forma
sustentavel o desenvolvimento do Turismo Gastronémico, é indispensavel que haja
a unido e a parceria entre Poder publico, empresarios e a comunidade. O
crescimento do setor depende de ac¢des conjuntas, realizadas com o apoio de outras
instancias de governanga como o governo estadual e federal.

A pesquisa foi realizada com maior intensidade no municipio de Nova
Veneza, porém dois estabelecimentos do municipio vizinho de Siderépolis foram
inclusos no estudo pois, influem diretamente na rota gastrondmica estudada. Ambos
0S municipios estéo localizados no extremo sul de Santa Catarina.

Como proposta, sugere-se que através dessa associagdo recentemente
criada, possa haver entre municipio e setor gastronébmico uma maior unido. Desta
forma o puder publico e os empresarios poderdo criar novas diretrizes para o
desenvolvimento desse setor. A associacdo servira como ponte para solicitacdo de
melhorias para todos os aspectos citados acima além cada vez mais satisfazer de
forma adequada todos os turista que visitam o municipio.

Conclui-se, assim, que o tema é de bastante relevancia para profissionais
ligados ao setor de gastronomia em municipios turisticos pois, possibilitara aos
mesmos medir como seus servigcos estdo sendo prestados e de que forma estéo
sendo lembrados pelos clientes. Para académicos que buscam especializacdo e
informagdes mais profundas a respeito, esse estudo traz conceitos do tradicional
marketing e também do marketing turistico, além de contar com varias opinides

sobre o setor do Turismo Gastronémico do municipio de Nova Veneza — Sc.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA DE CAMPO

Esta pesquisa € um importante instrumento para o Trabalho de Conclusdo de Curso
de Administracdo, com Habilitacdo Especifica em Empresas da Universidade do
Extremo Sul Catarinense — UNESC e tem como objetivo identificar o
posicionamento mercadolégico do Turismo Gastrondmico de Nova Veneza —
SC.

Académico: Marcos Rossi da Costa —co6d.: 73078

As questbes a seguir devem ser respondidas com sinceridade e liberdade de
expressdo. Sua identidade sera preservada. Muito obrigado por sua participacao!

IDENTIFICACAO DO ENTREVISTADO

Nome
Cargo
Estabelecimento

Ha quanto tempo no cargo
Faixa etaria ( )18a25anos ( )26a36anos ()37a4d49anos () acimade
50 anos

PERFIL DO NEGOCIO

Tipo de equipamento gastrondmico
Ha quanto tempo no mercado
Horario de funcionamento

1. Qual periodo do ano vocé considera ser sua alta temporada?

2. Qual periodo do ano vocé considera ser sua baixa temporada?

3. Em relagdo ao marketing praticado para divulgacdo do seu empreendimento,
gual desses meios vocé utiliza?

( ) Jornal

( ) Radio

( ) Televisao

( ) Internet

( ) Informativos
( ) Outdoors

( ) Outros
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4. Com relacdo aos meios de divulgacao utilizados, qual sua avalicdo em nivel
de melhor aplicabilidade e resultados alcangados:

Otimo Muito Bom Regular Ruim
Bom

Jornal
Radio
Televisao
Internet
Informativos
Outdoors
Outros

PERFIL DO CLIENTE
1. Qual perfil da maioria de seus clientes?

( ) Solteiros

( ) Casais

() Familias

() Empreséarios
() Terceira idade

() OULIOS...uueiieeeee e

2. Qual a média de turistas que utilizam os servicos do seu estabelecimento por
final de semana:

de 50 a 150 pessoas

de 151 a 250 pessoas
de 251 a 300 pessoas
acima de 300 pessoas

(
(
(
(

N N N N

3. Em relacdo aos turistas, qual a frequéncia que retornam ao seu
estabelecimento?

( ) todo final de semana
( )acada 15 dias

( ) acada 30 dias

( ) acima de 30 dias

4. Qual a procedéncia da maioria dos turistas que 0
visitam?
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5. Os seus clientes solicitam maiores informacdes sobre o turismo em Nova
Veneza e/ou a Gastronomia?

( )Sim
( ) Nao

Se sim, qual seu nivel de contribuicdo para que isso aconteca?

()

() muito bom
( ) bom

() regular

() ruim

6. Em sua opinido, como o seu cliente avalia o turismo gastrondémico de Nova
Veneza?

() o6timo

() muito bom
( ) bom

() regular

() ruim

AVALIACAO DO TURISMO GASTRONOMICO EM NOVA VENEZA

1. Em nivel de importancia econémica, avalie o setor gastronémico de nova
Veneza:

) 6timo

) muito bom
) bom

) regular

) ruim

NN AN AN N

2. Avalie o setor Gastrondmico de Nova Veneza em nivel de organizacgao:

) 6timo

) muito bom
) bom

) regular

) ruim

NN AN NN
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3. O que a Prefeitura tem feito para melhorar a imagem da cidade junto aos
turistas?
4. Como vocé avalia a divulgacdo do turismo gastronbmico no site da

Prefeitura?

5. A personalidade de uma marca representa os valores que a empresa deseja
passar ao mercado. Com relacdo a personalidade, ou seja, as caracteristicas
pessoais que a empresa apresenta ao mercado, qual a melhor caracteristica que
define os Empreendimentos Gastrondmicos de Nova Veneza?

( ) Jovens

( ) Responsaveis
( ) Inovadores

( ) Eficientes

(..) Antigos

() Irresponséveis
( ) Retrogrado

( ) Ineficientes

QUESTOES ABERTAS

1. Em sua opinido, quais as solugcbes para os maiores desafios do Turismo

Gastrondmico em NV?

2. Quais aspectos desse setor, em sua opinido, necessitam de melhorias?




