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RESUMO

O objetivo deste trabalho constituiu em analisar os fatores de atratividade dos destinos
turisticos de lazer que influenciam na escolha do consumidor turistico e seu grau de
importancia na competitividade do destino enquanto atividade econdmica. Neste estudo
adotou-se um modelo construido com base em uma analise situacional detalhada, levando em
consideracdo diferentes aspectos relacionados com oferta e demanda que compdem as
dimensdes da atividade turistica, como infra-estrutura, potencial turistico, fatores geograficos,
clima, economia, recursos ambientais e culturais, politicas publicas e sustentabilidade,
baseando-se nos 14 pilares de competitividade que compdem indice de Competitividade
Turistica do Férum Mundial Econémico (WEF). Para o alcance dos objetivos propostos, foi
realizado um estudo de natureza quantitativa compreendendo a aplicacdo de um roteiro
estruturado, enviados por internet, para uma amostra de clientes de agencias e operadoras de
turismo do Estado de Séo Paulo, objetivando identificar os possiveis fatores de atratividade e

seu grau de importancia.

Palavras chaves: Turismo, Atratividade Turistica, indice de Competitividade Turistica,
Cluster Turistico.



ABSTRAT

The aim of this study was to examine the factors of attractiveness of tourist destinations for
leisure that influence consumer choice and their degree of tourist importance in the
competitiveness of the destination as an economic activity. In this study we adopted a model
built based on a detailed situational analysis, taking into account different aspects of supply
and demand which make up the dimensions of tourism, such as infrastructure, tourism
potential, geographic factors, climate, economy, resources environmental and cultural
sustainability and public policies, based on 14 pillars of competitiveness that make up the
Tourism Competitiveness Index World Economic Forum (WEF). To achieve the proposed
objectives, it performed a quantitative study including the implementation of a structured
interview, sent via email, for a sample of clients of agencies and tour operators in the State

Sdo Paulo, aiming to identify the possible factors of attractiveness and degree of importan

Keywords: Tourism, Attractiveness, Competitive Advantage, Tourism Competitiveness

Index, Cluster Tourist, Tourist System.
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1 INTRODUCAO

A atividade turistica apresenta importancia crescente, se destacando como uma das
atividades com maior potencial de expansdo em escala mundial, segundo o Conselho Mundial
de Viagens e Turismo (WTTC) em 2007, o setor empregou 230 milhGes de pessoas em todo o
mundo, o que significa 8,3% do total de empregos, especificamente, uma a cada 12 pessoas
trabalha direta ou indiretamente com turismo, correspondendo aproximadamente 10% do PI1B
mundial. Ainda de acordo com o Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC), o
turismo representara 12% no PIB mundial até 2017. (WTTC, 2010).

De acordo com Organizagdo Mundial do Turismo (UNWTO), o Brasil teve um
crescimento médio de 4,9 % nos Gltimos cinco anos. Devido sua importancia econémica, 0
turismo favorece o desenvolvimento local, gerando emprego, gerando investimentos de
capital em novas oportunidades de negécio e criando novas organizacdes. (MINISTERIO DO
TURISMO, 2010)

Em funcdo disso, analisar os fatores de atratividade, como exemplo infra-estrutura,
potencial turistico, fatores geograficos, clima, economia, recursos ambientais e culturais,
politicas publicas, que definem o comportamento do consumidor de turismo é uma ferramenta
estratégicas para implementacGes de acBes mercadoldgicas, salientando que o conhecimento
dos padr6es comportamentais e dos processos que motivam e definem as escolhas dos turistas
pode auxiliar nas estratégias competitivas e cooperativas na gestdo de destinos e de

empreendimentos turisticos.

Corroborando Kotler (1994), identificar e compreender os valores que os turistas buscam
como usuarios (desempenho, valores sociais e emocionais), como consumidores
(conveniéncia e personalizacdo) e como pagantes (preco e crédito). O ambiente competitivo
também precisa ser analisado, pois os turistas tém, literalmente, milhares de destinos a sua
disposigéo. Eles serdo atraidos para os destinos que acreditam lhes oferecerdo o melhor valor,
seja em razdo do maior numero de beneficios (atracbes, prestigio etc.), seja porque sao mais

baratos ou acessiveis.
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O trabalho foi estruturado em nove capitulos, além das referéncias bibliogréficas, os
apéndices e anexos. O primeiro capitulo traz a introducdo e a justificativa pela qual o trabalho
sera realizado. Nos capitulos Il a VII encontram-se o referencial tedrico onde sdo abordados
0s conceitos de turismo, comportamento do consumidor turistico, cluster turistico, marketing
turistico, atratividade e competitividade e o indice de competitividade turistica (ICT). Nos
capitulo VIII e IX descreve-se o problema de pesquisa, 0s objetivos, as definicGes

operacionais, os procedimentos metodoldgicos que foram aplicados e a pesquisa.

1.2. Objetivos da dissertacio

O objetivo geral deste trabalho foi estudar os fatores de atratividade dos destinos
turisticos de lazer que influenciam na escolha do consumidor turistico e seu grau de
importancia na competitividade do destino enquanto atividade econdmica, apresentando-os

como fator do crescimento e do desenvolvimento regional.

Formica (2002) assertiva que é necessario compreender os elementos que incentivam
as pessoas a viajar. A atratividade de um destino de turismo é muitas vezes descrita como a
opinido dos visitantes sobre o destino, e percebido através da capacidade de satisfazer as suas
necessidades.

Quanto mais o destino ¢é capaz de atender as necessidades dos turistas, mais o destino é
percebido para ser atraente e mais o destino é susceptivel de ser preferido em relacdo a
destinos concorrentes. Assim, a atratividade é o fator principal de atracdo do destino que tem
efeito sobre os turistas. (KIM e LEE, 2002 apud VENGESAVI, 2008).

Corroborando, para Vengesavi (2008) cada atributo de destino tem sido identificado
como um determinante de sua atratividade. Os pesquisadores devem, portanto, passar do nivel
de identificar e comparar atributos de destino para medir os efeitos que estes atributos tém na
atratividade dos destinos turisticos.

1.2.2. Objetivos especificos

Os objetivos especificos foram apresentados em 02 fases, divididos em:
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a) identificagdo dos fatores de atratividade de um destino turistico de lazer

b) determinacdo do grau de importancia dos fatores de atratividade

1.3. Justificativa

O principal objetivo desta dissertacdo é o estudo dos fatores de atratividade de um
destino turistico de lazer e como influenciam no comportamento do consumidor turistico no

momento da sua escolha.

A sua relevancia reside em dois pontos principais: primeiramente, pela crescente
importancia econémica que o setor de turismo tem adquirido nos ultimos anos no Brasil e no

mundo.

Conforme o Panorama do Turismo Internacional — Edicdo 2009, elaborado pela
Organizacdo Mundial de Turismo — (UNWTC), atualmente o mercado de viagens representa
30% das exportagdes mundiais de servigos e 6% das exportacbes mundiais totais. Como
categoria de exportagdo, o Turismo se situa em 4° lugar, depois apenas dos combustiveis,
produtos quimicos e automoveis. Para muitos paises, a atividade turistica € uma das principais
fontes de receita e imprescindivel para a geracdo de emprego e renda. Apesar da previsao de
que a receita do Turismo internacional no mundo tenha sido 6% menor em 2009, esse nimero
ainda representa algo em torno de U$ 900 bilhdes. (UNWTC, 2010)

Portanto, a atividade do turismo tem se tornado, para muitas destinacdes, uma grande
fonte de renda captada pela geracdo de divisas, oferta de empregos, maior distribuicdo de
renda e melhoria no cenario fisico da destinagéo. (MEDEIROS, 2002)

Em segundo, devido o aumento da concorréncia entre os destinos, das mudangas no
comportamento do consumidor e do aumento da demanda. Em funcdo disso, os produtos
turisticos exigem implementacGes de ferramentas estratégicas desenvolvidos em harmonia
com 0 meio ambiente, com as comunidades e culturas locais, de forma que estas se convertam

em permanentes beneficiarios e que contribuam para a melhoria da qualidade de vida da
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populagéo e no processo de desenvolvimento local. (CROUCH, 2007) (CUNHA e CUNHA,
2005).

Dwyer e Kim (2003) assertivam que para ser bem sucedido no mercado de turismo,
todo destino deve assegurar que sua atratividade geral e a integridade das experiéncias
disponibilizadas a seus visitantes devem ser iguais ou maiores daquelas de outros destinos.

Os atrativos proporcionam aos destinos a razdo mais importante do turismo. Muitos
dos componentes da viagem de turismo sdo demandas derivadas do desejo de consumidor de
conhecer 0 que um destino tem a oferecer em termos de atividade para “ver e fazer”.
(COOPER et al, 2001)
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REVISAO DA LITERATURA

CAPITULO Il - TURISMO

2.1. Turismo — definicao

O turismo pode ser pensado como sendo uma ampla gama de individuos, empresas,
organizac0es e lugares que se combinam de alguma forma para proporcionar uma experiéncia
de viagem. O turismo é uma atividade multidimensional e multifacetada que tem contato com

muitas vidas e atividades econdmicas diferentes. (COOPER et al, 2001)

Para Swarbrooke e Horner (2002), o turismo é definido como uma movimentacdo, de
curto prazo, de pessoas para lugares distantes do local em que residem regularmente, com a
finalidade de usufruir de atividades prazerosas, de lazer ou de negocios.

Beni (2003) define turismo como um elaborado e complexo processo de decisdo sobre
0 que visitar, onde, como e a que preco. Influenciam neste processo a realizacdo pessoal e
social (de natureza emocional, econémica, cultural, ecoldgica e cientifica), o tempo de
permanéncia, 0s meios de transporte utilizados, o tipo de alojamento e o objetivo da viagem.
Entende-se como objetivo da viagem o aproveitamento material como subjetivo dos sonhos,
desejos, de imaginacdo projetiva, de enriquecimento existencial historico-humanistico,

profissional e de expansao dos negdcios.

Corroborando com Beni (2003), para Carvalho (2001) o turismo como a inddstria que
deve processar recursos naturais, culturais e humanos, sem desgasta-los, e de forma
articulada, planejada, buscando realizar os sonhos do turista, mas principalmente focando a
necessidade de promovermos o desenvolvimento auto-sustentado local. O turismo tem, sim,

esse papel social, algo importante num pais com tantas caréncias como Brasil.
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2.2. Produto turistico

Produto turistico é o conjunto de bens e servicos relacionados a toda a atividade de
turismo e composto pelos seguintes componentes: transporte, alimentacdo, acomodacédo e
entretenimento. (LAGE E MILONE, 2001).

O produto turistico deve ser analisado em termos de atracbes, facilidades e
acessibilidades do destino turistico. As atracdes sdo elementos do produto que determinam a
escolha de um local em detrimento de outro e geram o fluxo de pessoas para uma regido. As
facilidades ndo geram fluxo de pessoas mas sua falta pode impedir a busca de suas atracoes,
como exemplo tem-se restaurantes, postos de gasolina, hotéis e posto de saude. A
acessibilidade inclui o transporte e as vias de comunicagdo, importantes para que o turismo
possa ser realizado com sociabilidade e integracdo. (SWARBROOKE e HONER, 2002)

Lage e Milone (2001) destacam que os produtos turisticos, da mesma forma como
bens e servicos caracterizam-se como complementares, isto €, sdo consumidos juntamente
com outros, ou substituto, isto €, pode ser consumido em troca de outros. Cada componente
do produto turistico pode ser considerado um bem ou servico complementar de outro
componente. Assim, por exemplo, o transporte pode ser completado com o alojamento que
por sua vez pode requerer alimentacdo e entretenimento. Dentro de cada componente existem
elementos que serdo bens e servigos substitutos para os demais. Exemplificando quando se
define o tipo transporte para um turista podemos relacionar o carro, o trem, o avido, etc. Ao
escolher o carro o turista exclui os demais, muito embora em outra viagem possa optar pelo
avido. Desta forma esses elementos ou subcomponentes sdo classificados como substitutos

entre si.

2.3. Sistema de turismo

Apresentar uma estrutura organizada para o estudo do turismo por vezes pode ndo
abranger todo o seu espectro, Leiper (1990) foi um dos primeiros autores a desenvolver um
modelo, de forma nitida, permitindo que os setores da industria turistica pudessem ser

visualizados e estudados separadamente.
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Os 03 elementos basicos do modelo de Leiper (1990) s&o:

1. Turista
E o ator do sistema. O turismo é uma experiéncia essencialmente humana, desfrutada,

esperada e lembrada por muitos como um dos momentos mais importantes de suas vidas.

2. Elementos geogréaficos

a) regido geradora de viajantes
A regido geradora de viajantes representa 0 mercado gerador para o turismo e oferece
o impulso para estimular e motivar a viagem. E o local de onde o turista procura por

informac0es, faz reserva e parte.

b) regido de destinagéo de turistas

E na destinacdo que todo o impacto do turismo é sentido e as estratégias de
planejamento e gerenciamento sdo implantadas. A destinacdo € a razdo de ser do turismo, com
uma gama de lugares distintos do cotidiano por sua significacdo cultural, histérica ou natural.
E, portanto, na destinagio “onde ocorrem as conseqiiéncias mais visiveis e drasticas da

viagem”.

c) regido rotas de transito
A regido de rotas de transito ndo representa simplesmente o curto periodo de tempo da
viagem até o destino, mas inclui também os lugares intermediarios que podem ser visitados no

trajeto.

3. Industria turistica

Representa as empresas e organizacfes envolvidas na oferta do produto turistico. O
modelo permite que varios setores sejam identificados, por exemplo, agentes de viagens e
operadoras de turismo, atracdes e industria de hospitabilidade da regido de destino, setor de

transporte, etc.
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Figura 1

Sistema turistico basico

Viajantes que partem >

Regido de rotas de Regido de
transito destinagdo

de turistas
@ristas que retornam

Ambientes: humanos, sociocultural, econémico, tecnoldgico, fisico,
politico, legal, e etc.

Regido
geradora de
viajantes

Fonte: LEIPER, 1990.

Para Beni (2003) a atividade turistica é caracterizada por um processo de
interdependéncia, pois é composta de uma série de bens e servigos oferecidos por empresas
que atuam de forma compartilhada, sendo que o consumo do produto turistico é baseado na
interacdo destas diferentes empresas. O consumo é feito por meio de roteiros interativos
espontaneos ou dirigidos, compreendendo a compra de bens e servicos da oferta original e
diferencial das atracGes e dos equipamentos a ela agregados em mercados globais com
produtos de qualidade e competitivos. Para uma determinada regido ou localidade, o turismo
proporciona eficiéncia na difusdo de informacdes (naturais, culturais e sociais), oferta de
novas perspectivas sociais como resultado do desenvolvimento econdmico e cultural,
integracdo social e incremento da consciéncia local, desenvolvimento da criatividade e
promogcéo do sentimento de liberdade em funcéo da abertura para o mundo, estabelecendo ou

estendendo contatos culturais e estimulando o interesse pelas viagens turisticas.

Utilizando o conceito de sistema como conjunto de procedimentos, doutrinas e idéias
ordenadas e coesas, que tem por objetivo descrever, explicar ou dirigir o funcionamento de

um todo, Beni (2003), situou o turismo em um esquema sintetizador dindmico que demonstra
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as combinagOes multifacetadas de forcas e energias em movimento produzindo o que foi

denominado Sistema de Turismo, cujo modelo encontra-se na Figura 2.

Figura 2
SISTUR - Sistema de Turismo
I Conjunto das relagfes ambientais - RA
Ecolégico Social
Econdmico Cultural 1
| Conjunto da organizagdo estrutural - OE I T
I Conjunto das a¢des operacionais - AO I
v
Producéo Consumo
Distribui

Fonte: BENI, 2003.

2.4. Tipos de Turismo

Existem diversos tipos de turismo, classificados por diferentes critérios, tais como
natureza, volume, duracdo, alojamento, motivacdo, modo de viajar, meio de transporte,
permanéncia (BARRETO, 1995)

a) Por sua natureza, o turismo pode ser emissivo ou receptivo. O emissivo é
economicamente passivo, ja que traz dividendos para o nucleo emissor (pais ou cidade),
enquanto o turismo receptivo é um ativo, por ativar, movimentar a economia local.
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b) Por o volume, o turismo de pode ser de minorias ou de massas. Este critério ndo se
refere a0 numero de pessoas que viajam em determinada ocasido, mas ao numero de pessoas
que habitualmente demanda certo tipo de servico. Aquelas destinaces turisticas muito
demandadas pertencem ao turismo de massas, enquanto aquelas destinacbes pouco

demandadas pertencem ao de minorias.

¢) Por duragdo, o turismo pode ser excursionista (viagem de menos de 24 horas), de

fim de semana, de férias, de tempo indeterminado.

d) Pela frequéncia, o turismo pode ser regular anual, mensal, de férias e feriados ou

esporadico.

e) Quanto ao tipo de alojamento, ainda segundo o autor, divide-se o turismo em
hoteleiro e extra-hoteleiro (camping, apart-hotel, residéncia alugada). O alojamento extra-
hoteleiro em residéncia alugada inclui variados tipos, tais como casas, apartamentos, pensdes

ou quartos em casa de familia.

A diferenca entre residéncia secundaria e alugada é que a primeira permite maior
liberdade de tempo de permanéncia e época de viagem, enquanto que a segunda dever ser

contratada como um hotel, reservada e paga por tempo determinado.

f) Pelo tipo de hospedagem, interfere na duracéo e na freqiiéncia das viagens porque a
pessoa que tem residéncia secundaria na praia ou ha montanha, por exemplo, tem um tempo

de permanéncia e uma freqliéncia de viagens ao local imprevisiveis.

Barreto (1995) classifica ainda o turismo quanto & motivagdo em cultural, baseado em
atividades que proporcionem maior contato com 0s aspectos culturais da area visitada
(monumentos, museus, locais histéricos, etc.), de aventura, baseado na pratica de alguns
esportes considerados ndo tradicionais (para-quedismo, escaladas, caiaques etc.), de negdcios,
relacionado com o turismo urbano por desenvolver-se normalmente, em grandes cidades e o
rural, baseado em atividades que se desenvolvem em contato com a natureza e a vida no
campo. Acrescenta ainda que pelo modo de viajar, o turismo pode ser coletivo ou particular.

Essa classificacao refere-se ao tipo de roteiro contratado e n&o ao meio de transporte utilizado.
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Um grupo que viaja com o0 mesmo pacote estard fazendo turismo coletivo e uma
familia que viaja com seu roteiro exclusivo estard fazendo turismo particular,

independentemente, de viajar num aviao que € um meio de transporte coletivo.

Pelo meio de transporte, o turismo pode ser rodoviario (automovel, énibus), aéreo,
ferroviario ou aquético. De acordo com a permanéncia, pode ser estavel ou itinerante. Se o
turista se fixa no destino, sera estavel; se ele passa mais tempo viajando, visitando varios
nucleos, sera itinerante. O turismo estavel utiliza mais equipamentos no local; o itinerante,

mais transporte, equipamentos de estrada. (BARRETO, 1995)

Quanto a faixa etaria, ele pode ser infanto-juvenil, adulto, para terceira idade e
familiar. (ARRILAGA, 1976)

Para Swarbrooke e Horner (2002) dividir o turismo em subtipos é algo subjetivo, mas
desta maneira é possivel ter observacdes interessantes sobre o crescimento do turismo e o

desenvolvimento do comportamento do turista, assim o turismo de lazer pode ser divido em:

- visitas a amigos e parentes
- turismo de negécios

- turismo religioso

- turismo de saude

- turismo social

- turismo educacional

- turismo cultural

- turismo hedonista

- turismo de atividade

- turismo movido por interesse especifico

Observa-se que a lista de tipos de turismo acima, é subjetiva e pode apresentar
especies diferentes de turismo relacionados entre si. Por exemplo, o turismo religioso pode

também ser visto como turismo cultural.
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2.5. A influéncia do turismo no desenvolvimento econémico

Na atual economia multifacetada, o turismo é cada vez mais visto como uma das
principais fontes para a geracao de desenvolvimento socioecondmico em uma regido. Muitos
autores e especialistas atribuem-lhe a alcunha de “exportador invisivel”. Ademais, varios
paises tém na industria do turismo ndo so a principal fonte de captacéo de recursos externos e
investimentos, mas em alguns casos, tais como em pequenos € remotos paises
subdesenvolvidos, a tnica fonte viavel de desenvolvimento. (PALHARES, G. L., ESPIRITO
SANTO JR., R. A, 2001)

Existe uma forte correlacdo entre o ambiente econdmico e a expansdo da atividade
turistica. Quando a economia cresce, o0 nivel da receita disponivel aumenta e parte desta re-
ceita é gasta Com atividades afetas ao Turismo. Por outro lado, a redugdo do ritmo de
crescimento da economia frequentemente resultara na diminuicdo do gasto turistico.
Historicamente, o crescimento da chegada de turistas internacionais tem superado o
crescimento da economia. No periodo de 1975 a 2000, o Turismo teve um crescimento médio
de 4,6% ao ano, enquanto o crescimento econémico mundial médio, medido pelo PIB, foi de
3,5% ao ano. (MINISTERIO DO TURISMO, 2010)

Segundo dados do Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC) em 2007, o setor
empregou 230 milhdes de pessoas em todo o mundo, o que significa 8,3% do total de
empregos, especificamente, uma a cada 12 pessoas trabalha direta ou indiretamente com
turismo, correspondendo aproximadamente 10% do PIB mundial. Ainda de acordo com o
Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC), o turismo representard 12% no PIB
mundial até 2017. (WTTC, 2010)

Beni (2003) assevera que o turismo tem dimens6es e impactos importantes como fator

de desenvolvimento econdmico, contribuindo para:

a) promover e divulgar informacdes sobre uma regido, seus valores naturais,

culturais e sociais;
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b) gerar empregos diretos e indiretos, muito importante para regides que nao dispde

de outras industrias mas que possuem atrativos naturais;

) criar novas perspectivas sociais em funcdo do desenvolvimento econémico e

cultural de uma regiéo;

d) integrar a consciéncia nacional;

e) promover sentimento de liberdade em decorréncia da abertura ao mundo, através

do estabelecimento ou extensdo dos contatos com outras culturas.

Corroborando, para Cooper et al (2001) o turismo é uma atividade multidimensional e
multifacetada, que tem contato com muitas vidas e atividades econdmicas diferentes, podendo
ser “pensado” como uma ampla gama de individuos, empresas, organizagdes ¢ lugares, que se

combinam de alguma forma para proporcionar uma experiéncia de viagem.

Para Carvalho (2001), os dados confirmam a importancia econémica do turismo
sobre o impacto econémico-social que promove aumento de emprego e renda. Para indUstrias
de ponta, sdo necessarios R$ 700.000 para gerar um emprego, no setor hoteleiro bastam R$
40.000. Para cada US$ 7.000 gastos por ano pelo turista estrangeiro, gera-se um emprego

direto.

Segundo Organizacdo Mundial de Turismo (UNOMT), entre 2000 e 2008, as viagens
internacionais cresceram 4,2% ao ano, alcangcando o total de 922 milhdes de turistas em 2008,

gerando uma renda de aproximadamente US$ 5 trilhdes.

Em funcdo da sua importancia, o setor de turismo, a partir de 2001, passou a
integrar no Sistema de Contas Nacionais (SCN) com uma Conta Satélite do Turismo (CST)

exclusiva.

O Sistema de Contas Nacionais (SCN) permite analisar a forma como cada setor

participa na geracdo, apropriacgao, distribuicéo e uso da renda nacional e da acumulagéo de
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ativos ndo-financeiros, como também evidenciam as relacfes entre a economia nacional e o
resto do mundo. O Sistema de Contas Nacionais (SCN) metodologicamente é um conjunto de
contas e tabelas, com um esguema coerente, sistematico e integrado de contas
macroeconémicas, balancetes e quadros baseados em conceitos, defini¢bes, classificacdes e
regras contabeis aceitas internacionalmente. (IBGE, 2010)

A Conta Satélite do Turismo (CST) envolve a medicdo de um conjunto de
atividades, como transporte, meios de hospedagem, servicos de alimentacao, entre outras. Por
usar definicGes e classificacdes internacionais, possibilita a comparacdo de dados com outros

setores da economia, entre um pais e outro e também entre grupo de paises.

2.6. Turismo no mundo

O fluxo internacional de turistas vem aumentando continuamente — de 25 milhdes em
1950; 277 milhdes em 1980; 438 milhdes em 1990; 682 milhdes em 2000, tendo atingido a
cifra de 920 milhdes em 2008. Em 2009, a chegada de turistas internacionais reduziu-se a 880
milhdes, 40 milhGes a menos do que em 2008, resultado do desaquecimento da economia
mundial ocasionada pela crise financeira. A Organizacdo Mundial do Turismo (UNWTC)
estima que a chegada de turistas internacionais chegue a 1,6 bilhdes em 2020. (MINISTERIO
DO TURISMO, 2010)

2.6.1. Chegadas de turistas internacionais: Mundo, América do Sul e Brasil - 1998-2009

Turistas (milhGes de chegadas)



Chegadas de turistas internacionais

Tabela 1
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MUNDO AMERICA DO SUL BRASIL

Ano Total Variagédo | Total Variagdo | Total Variagédo
anual (%) anual (%) anual (%)

1998 626,6 - 15,5 - 4,82 -
1999 650,2 3,77 15,1 -2,58 511 6,00
2000 689,2 6,00 15,2 0,66 531 4,03
2001 688,5 -0,10 14,6 -3,95 4,77 - 10,16
2002 708,9 2,96 12,7 - 13,01 3,79 - 20,70
2003 696,6 -1,74 13,7 7,87 4,13 9,19
2004 765,5 9,89 16,2 18,40 4,79 15,99
2005 804,0 5,03 18,2 12,20 5,36 11,76
2006 847,3 5,39 18,7 2,75 5,02 - 6,36
2007 904,3 6,73 20,0 6,95 5,03 0,18
2008 921,8 1,93 20,8 4,00 5,05 0,48
2009 880,2 -4,35 20,1 - 3,37 4,81 - 5,88

Fonte: Ministério do Turismo — Estatistica Basica do Turismo — Brasil 2003 a 2009, 2010.

A Tabela 1 apresenta os dados sobre o fluxo de turistas internacionais no Mundo,

América do sul e Brasil no periodo de 1998 a 2009.

No periodo de 1998 a 2009, o fluxo internacional de turistas apresentou um
crescimento médio anual da ordem de 3,3%, tendo, porém, em 2009, apresentado uma
retracdo de 4,3% quando comparado ao ano anterior. Essa reducdo foi maior para a Europa
(6%), Américas (5%) e Oriente Médio (6%). A Unica regido que apresentou resultado positivo
foi a Africa, com o percentual de crescimento anual de 5%. Na América do Sul, a retragéo foi
de 3%. A expectativa para 2010 é que o continente cresca entre 2% e 4%. (MINISTERIO DO
TURISMO, 2010)

Ao longo dos dltimos sessenta anos, o Turismo tem experimentado uma
desconcentracdo continua. A Europa declinou sua fatia de mercado cerca de 10 pontos

percentuais desde 1950, ao passo que a América do Norte perdeu 13 pontos percentuais.
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Ainda assim, ambas as regides mantém-se como as principais receptoras de turistas
representavam conjuntamente cerca de 95% da fatia de mercado em 1950, 82% quarenta anos
depois, 76% em 2000, e 69% em 2008. A participacdo da chegada de turistas internacionais
nos paises em desenvolvimento tem aumentado paulatinamente, de 31% em 1990 para 45%
em 2008. (MINISTERIO DO TURISMO, 2010)

Analisando o periodo de 1998 a 2009 da Tabela 1, observa-se que fluxo de chegada de
turistas internacionais no Mundo cresceu 40.04 %, enquanto na America latina cresceu 29,67

% e no Brasil praticamente n&o teve alteragao.

2.6.2. Receita cambial gerada pelo turismo

Conforme o Panorama do Turismo Internacional — Edicdo 2009, elaborado pela
Organizacdo Mundial de Turismo (UNWTO), atualmente, o0 mercado de viagens representa
30% das exportagdes mundiais de servigos e 6% das exportacbes mundiais totais. Como
categoria de exportacdo, o Turismo se situa em 4° lugar, depois apenas dos combustiveis,
produtos quimicos e automoveis. Para muitos paises, a atividade turistica € uma das principais

fontes de receita e imprescindivel para a geragdo de emprego e renda. (UNWTO, 2010)

De acordo com os dados do Banco Central, em 2009 o Brasil registrou uma receita
cambial turistica de US$ 5,30 bilhGes. Apesar de inferior ao méaximo historico registrado em
2008, esse valor representa um crescimento de 165% se comparado ao ano de 2002 (US$ 2
bilhdes). No mesmo periodo, o crescimento da receita turistica mundial foi de 66%.
(MINISTERIO DO TURISMO, 2010)

A geracdo de divisas pelo Turismo esta diretamente relacionada a entrada de turistas
estrangeiros no Pais, bem como a sua permanéncia e aos gastos realizados. Esta chegada de
turistas estrangeiros, depois de apresentar um crescimento superior a 40% entre os anos de
2003 e 2005, chegando a 5,36 milhGes, apresenta uma tendéncia a estabilizagdo, com nimeros
pouco superiores a cinco milhdes desde entdo. Sobre esse resultado, hdo de ser considerados
0s impactos causados pelo encerramento das operagdes da companhia aérea Varig, pela
pandemia de Influenza A (H1N1) e pela crise financeira Internacional, que mesmo tendo seus

efeitos atenuados em funcdo das medidas anticiclicas, adotadas pelo governo federal, afetou
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consideravelmente importantes mercados emissores internacionais para o Brasil. Tomando o
ano de 2002 como referéncia, o crescimento até 2008 foi da ordem de 33,6%. No mesmo
periodo, o crescimento do Turismo internacional no mundo foi da ordem de 31,0%.
(MINISTERIO DO TURISMO, 2010)

- Receita cambial turistica dos principais paises receptores de turistas - 2004-2008

Receita cambial em bilhdes de US$

Tabela 2
Receita cambial turistica

2004 2005 2006 2007 2008

MUNDO 632,7 680,0 744,0 857,0 944.,4
Estados Unidos | 74,5 81,8 85,7 96,7 110,1
Espanha 45,2 48,0 51,1 57,6 61,6
Franca 45,3 44,0 46,3 54,3 55,6
Italia 35,7 35,4 38,1 42,7 45,7
China 25,7 29,3 33,9 37,2 40,8
Alemanha 27,7 29,2 32,8 36,0 40,0
Reino Unido 28,2 30,7 34,6 38,6 36,0
Australia 15,2 16,9 17,8 22,3 24,7
Turquia 15,9 18,2 16,9 18,5 22,0
Austria 15,6 16,1 16,6 18,9 21,8
Tailandia 10,0 9,6 13,4 16,7 17,7
Grécia 12,9 13,7 14,3 15,5 17,1
Maléasia 8,2 8,8 10,4 14,0 15,3
Hong Kong 9,0 10,3 11,6 13,8 15,3
(China)
Canada 12,9 13,8 14,6 15,5 15,1
Brasil 3,2 3,9 4,3 5,0 5,8
Outros 2475 270,3 301,6 353,7 399,8

Fonte: Ministério do Turismo — Estatistica Basica do Turismo — Brasil 2003 a 2008, 2010.
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A Tabela 2 apresenta os dados sobre a receita cambial turistica dos principais paises
receptores de turistas no periodo de 2004 a 2008. Analisando o periodo, observa-se que a
receita cambial referente ao fluxo de chegada de turistas internacionais no Mundo cresceu
49,26 %, nos Estados Unidos cresceu 47,78 %, na Espanha cresceu 36,28 %, na Franca
cresceu 22,73 %, na Italia cresceu 28,01 %, na China cresceu 58,75 % e no Brasil cresceu
81,25 %.

Apesar do grande crescimento apresentado, Brasil representa apenas 0,61 % do total
das receitas cambiais turisticas, enquanto os Estados Unidos representam 11,64 %, a Espanha
6,52 %, a Franca 5,88 %, a Italia 4,83 % a China 4,32 %.

O Brasil, apesar de sua vocacdo natural e do grande potencial inexplorado, para se
tornar um grande destino turistico do mundo, ainda carece de investimentos, infra-estrutura,
promocdo, profissionalizagdo, qualificagdo, normalizacdo e organizacdo. Apesar disso, a
atividade turistica brasileira ja ocupou a terceira posi¢do na pauta de exportacdo em 2007, s6
perdendo para a soja e o minério de ferro e hoje estd em quinto lugar. Emprega quase seis
milhdes de pessoas, 6,4% dos empregos no Pais. (MINISTEIRO DO TURISMO, 2010).

Previsdes do Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC) apontam que no
Brasil, o setor crescerd em média 5,3% nos proximos 10 anos, devendo movimentar no total

U$ 123 bilhdes (aproximadamente R$ 220 bilhdes) na economia nacional.
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CAPITULO 11l - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR TURISTICO

3.1. Comportamento do consumidor turistico

E importante entender que o gerenciamento do turismo ndo sera eficaz sem uma
compreensdo da forma pela qual o consumidor toma sua deciséo e age em relacdo ao consumo
de produtos turisticos. Enguanto o termo consumidor poderia parecer um indicar uma
concepcdo Unica de demanda, a realidade é que ha toda uma diversidade de comportamentos
de consumidor, com decisbes sendo tomadas por uma série de razdes. Por isso precisa-se

estudar o comportamento do consumidor turistico observando: (COOPER et al, 2001)

- as necessidades, os motivos para aquisicdo e o processo de tomada de deciséo

associado ao consumo do turismo

- 0 impacto dos diversos efeitos das varias taticas promocionais

- a possivel percepcao dos riscos em aquisicdes turisticas

- 0s diferentes segmentos de mercado baseados no comportamento de compra

- e como os administradores podem melhorar as suas chances de sucesso em

marketing

Muitas variaveis irdo influenciar as formas como diferem os padrfes de consumo, que
irdo mudar com a base na diversidade dos produtos disponiveis e na forma com que 0s

individuos aprenderam ao comprar o produto turistico. (COOPER et al, 2001)

Para Swarbrooke e Horner (2002) o comportamento do consumidor do produto
turistico em seu processo de tomada de decisdo € influenciado por uma série de fatores

motivadores e determinantes, internos e externos. Em geral esses fatores ndo sao mensurados.
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Figura 3
Caracteristicas do comportamento do consumidor turistico na tomada de decisao.
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Fonte: SWARBROOKE e HORNER, 2002.

Corroborando, para Beni (2006) a decisdo de compra de um produto turistico é o
resultado de um processo complexo, em que o consumidor é influenciado por fatores internos
e externos. Como fatores internos abordam-se os motivadores pessoais, a personalidade, a
disponibilidade de renda, a saude, os compromissos familiares, 0s compromissos
profissionais, as experiéncias passadas, 0s hobbies e interesses, 0 conhecimento de possiveis

feriados, o estilo de vida e as atitudes, opinides e percepcoes.

Entre os fatores externos, evidencia-se a disponibilidade de produtos adequados, o
conselho do agente de viagens, as informacdes obtidas sobre destinagdes, organizacgdes de
turismo e meios de transporte para realizar a viagem, recomendacao boca-a-boca de amigos e
da familia, problemas de saude, promocdes especiais e ofertas de organizagdes de turismo e
clima da destinagdo. (BENI, 2006)
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Kotler (1994) assertiva que para identificacdo desses fatores internos e externos,
primeiramente define-se o turismo como um elaborado e complexo processo de decisdo sobre
0 que visitar, onde, como e a que preco. Influenciam este processo a realizacdo pessoal e
social (de natureza emocional, econdmica, cultural, ecologica e cientifica), que influenciam a
escolha do destino, o tempo de permanéncia, 0s meios de transportes utilizados, o tipo de
alojamento e o objetivo da viagem em si para 0 aproveitamento material como subjetivo dos
sonhos, desejos, de imaginacdo projetiva, de enriquecimento existencial historico-
humanistico, profissional e de expansdo dos negdcios. Acrescenta que como as necessidades
dos turistas sdo heterogéneas, o grau de satisfagdo ou de valor por eles percebido varia de

acordo com o que a prestadora de servigco proporcionou para aquele determinado cliente.

Kotler (2000) desenvolveu um modelo que apresenta os fatores psicodinamicos internos e

externos que atuam no consumidor:

Figura 4

Fatores de influencia na tomada de decisdo de compra.
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Fonte: KLOTER, 2000.
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Complementando, Cooper et al. (2001) consideram também como determinantes no
comportamento do consumidor as caracteristicas pessoais como idade, género, classe social,
renda, raca, etnia, estilo de vida , emprego, direito a férias, educacdo, mobilidade e itens

relacionados ao estilo de vida.

Beni (2006) salienta-se que o mercado do turismo pode ser segmentado pelo tipo de
atracdo que os turistas procuram como belezas naturais, sol, aventura, jogo, eventos/esportes e
cultura/historia, ou entdo por areas, regides ou localidades, estacdo do ano, caracteristicas dos
clientes e beneficios. Sugere entdo que os profissionais do turismo devem identificar e
compreender os valores que os turistas buscam como usuarios (desempenho, valores sociais e
emocionais), como consumidores (conveniéncia e personalizacdo) e como pagantes (preco e
crédito). O ambiente competitivo também precisa ser meticulosamente analisado. Os turistas
tém, literalmente, milhares de destinos a sua disposicdo. Eles serdo atraidos para os destinos
que acreditam Ihes oferecerdo o melhor valor, seja em razdo do maior nimero de beneficios

(atracOes, prestigio, etc.), seja porque sdo mais baratos ou acessiveis.

Para Cooper et al. (2001) é importante entender que o gerenciamento do turismo nao
sera eficaz sem uma compreensdo da forma pela qual os consumidores tomam decisfes e
agem em relagdo ao consumo, pois 0 produto turistico € um servico com caracteristicas de
intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e inexisténcia de

propriedade.

Desta feita, observa-se que a industria do turismo é uma atividade econémica que
envolve uma complexa rede de fatores como localizacdo geografica, histéria, lingua, clima,
niveis de desenvolvimento econémico, qualidade das paisagens rurais e urbanas, politicas
publicas, grau de estabilidade econdmica e politica, meios de hospedagem e desenvolvimento

de sistema de transporte.

Portanto a definicdo dos fatores representa uma importante fonte de informagdes para
0 estabelecimento de padrfes de satisfacGes do cliente, mensurando a qualidade, controlando

as interacOes do processo e definindo politicas de marketing.
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Cooper et al. (2001) e Porter (2004) expGem que o marketing turistico tornar-se-a mais
efetivo se desenvolver uma compreensdo mais integral daquilo que influencia o
comportamento de compra do consumidor turistico. Isso requer uma avaliacdo quanto a
maneira como 0s consumidores se comportam e de como reconhecem necessidades
especificas de viagem, buscam informacdes e as avaliam, fazem aquisi¢des e depois avaliam a
experiéncia turistica. Esse processo de identificacdo, desenvolvimento e obtencdo desses
atributos torna-se uma vantagem competitiva e seu objetivo € a execucao das atividades mais
importantes da cadeia de valor de forma mais barata, ou melhor, que a concorréncia, sendo o

coracao de desempenho de uma empresa em mercados competitivos.

Munoz (2007) e Beni (2006) asseveram que no contexto turistico, as matérias primas
sdo os fatores naturais, culturais e ambientais que estdo fortemente conectados com a
demanda turistica. Assim, a escolha do consumidor turistico considera fatores fisicos,
climaticos e ambientais que cercam cada destino. Complementam definindo o cluster turistico
como um conjunto de atrativos com destacado diferencial turistico, concentrado num espaco
geografico delimitado dotado de equipamentos e servicos de qualidade, de eficiéncia coletiva,
de coesdo social e politica, de articulacdo da cadeia produtiva e de cultura associativa, e com
exceléncia gerencial em redes de empresas que geram vantagens estratégicas comparativas e

competitivas.

O fato é que, também, no processo de escolha do produto turistico, o consumidor
procede a sua avaliacdo por meio de uma comparagéo entre diferentes alternativas, buscando

satisfazer suas necessidades.

Esta avaliacdo acontece através de um conjunto de atributos que podem ser vistos
como propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto, sendo concretos, observaveis,
mensuraveis e de relevante importancia na escolha entre as alternativas para satisfazer uma
necessidade especifica (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005)

Corroborando, para Mota (2001) existem grupos de atributos mais valorizados pelos
consumidores referentes aos servigos turisticos como: deslocamento, locacdo, hospedagem,
seguranga, alimentagdo, passeios, eventos, salde, informagdo, comércio, organizagdo de

viagem, recreacdo e entretenimento. Além destes, podem ser destacados outros servicos
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correlacionados como: infra-estrutura e apoio ao turismo, transporte local, servi¢os bancérios,
servicos de salde, controle de poluicdo, servico de seguranca, capacitacdo de recursos
humanos, servico de energia, servigo de abastecimento de dgua e saneamento e servicos de

informacdo e comunicacao.

Mota (2001), Cooper et al. (2001) subdividem as caracteristicas do produto turistico

através dos seguintes grupos de atributos:

a) deslocamento (modalidade de transporte pela qual o turista se deslocard para o
destino escolhido)

b) locomogéo

c) alojamento (hotéis, pousadas, hospedarias)

d) seguranca (empresas de seguro-viagem, seguro-bagagem, seguro-saude)

e) alimentacdo (restaurantes, cafés, supermercados)

f) recreacdo e entretenimento (hotéis, boates, bares, teatros, clubes, discotecas e

entretenimento)

g) passeios

h) salde

i) informac&o (guias turisticos, mapas/guias, postos de informacéo turistica, outros)

j) comércio turistico

k) organizacdo da viagem.
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CAPITULO IV — CLUSTER TURISTICO

4.1. Cluster

Porter (1998) define cluster como uma concentracdo geografica de empresas
interconectadas e instituicdes de um mesmo segmento entre si, incluindo desenvolvedores de
tecnologias especificas para 0 segmento, associacbes de comércio, governo local e
universidades. Em uma dimensdo mais ampla, o cluster agrega empresas em torno do

paradoxo entre a competicdo e a cooperagdo, 0S quais coexistem ao mesmo tempo.

Porter (1998) afirma que os clusters estimulam a produtividade e a inovacao local, até
certo ponto, eliminando a implicacdo das estratégias competitivas e das politicas econémicas
governamentais sobre o cluster. A formacdo de clusters ocorre naturalmente, porém, cabe ao
governo atuar para o fortalecimento por meio de politicas de incentivo. Essas politicas podem
variar desde a criacdo de infra-estrutura até a especializacdo dos trabalhadores no contexto
local ou regional, por meio de incentivos a educacao técnica especifica. O autor afirma que o
papel do governo é perceber a formacdo do grupo local a fim de incentivar as suas atividades.
Porém, ressalta que serdo pequenas as possibilidades de éxito se o governo iniciar o grupo.

Ainda segundo Porter (1998), os clusters sdo criticos para o desenvolvimento da
competitividade, pois, a produtividade passa a ser objetivo do setor organizado, gerando assim
economia de escala e incrementando os indices de produtividade de todas as empresas

inseridas no cluster.

Para Cunha e Cunha (2005), num cluster outras caracteristicas também sdo relevantes
como a troca de informagdes entre firmas, instituicbes e individuos inseridos no cluster,
existéncia de uma diversificada infra-estrutura institucional de apoio as atividades
desenvolvidas, presenga de uma identidade sociocultural, vantagens competitivas coletivas,
desenvolvimento de especializagdo coletiva, implementacdo de acbes estratégicas entre 0s

agentes, organizacao simultanea de relacGes de concorréncia e cooperacao entre 0s agentes.

Corroborando Porter (1998) e Cunha e Cunha (2005), Zacarelli (2004) assertiva que

um cluster completo deve incluir outras caracteristicas relacionadas a tecnologia, assim como
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a competitividade, sustentabilidade ambiental e cultural, qualidade de vida e sinergia, como
resultado de relagdes sistémicas. Além das varidveis sugeridas, Porter (2004) adiciona o
habito de reutilizacdo de materiais reciclaveis; intensa competicédo entre os atores do cluster e
destes com outros clusters; padrdo tecnolégico similar entre as empresa; cultura social
adaptada as atividades do cluster; alta relacdo e sinergia entre os agentes e amplos beneficios
relativos & qualidade de vida.

4.2. Cluster Turistico

De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo (UNWTO), o turismo € uma
atividade que favorece o desenvolvimento local; gera emprego, aumento de renda dos
trabalhadores, investimentos de capital em novas oportunidades de negdcio, cria novas

organizac0es, incluindo pequenas e médias empresas, além de outras vantagens.

Neste contexto, o conceito de cluster se adapta as caracteristicas especificas da
atividade de turismo, cujo produto esta vinculado a sua base local e a acdo conjunta de um

aglomerado de empresas vinculadas aos produtos turistico da regido.

Porter (1999) define clusters ou aglomerados como um agrupamento geograficamente
concentrado de empresas inter-relacionadas de determinado setor e instituicdes correlatas,

vinculadas por elementos comuns e complementares. Ainda, segundo Porter :

[...] os clusters assumem diversas formas, dependendo de sua
profundidade e sofisticacdo, mas a maioria inclui empresas de
produtos ou servicos finais, fornecedores de insumos especializados,
componentes, equipamentos e servigos, instituicfes financeiras e
empresas em setores correlatos. Os aglomerados geralmente também
incluem empresas em setores a jusante (distribuidores ou clientes),
fabricantes de produtos complementares, fornecedores de infra-
estrutura especializada, instituicbes governamentais e outras,
dedicadas ao treinamento especializado, educagdo, informacéo,
pesquisa e suporte técnico (como universidades, centros de altos
estudos e prestadores de servicos de treinamento vocacional), e

agéncias de normatizacdo. Finalmente, muitos aglomerados incluem
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associagbes comerciais e outras entidades associativas do setor

privado, que apdiam seus participantes [...].

Corroborando, para Cunha e Cunha (2005) o conceito de cluster é apropriado as
caracteristicas especificas das atividades de turismo. O produto turistico interage com a base
local (fisica e atores sociais), permitindo a¢Bes conjuntas de negocios inter-relacionados, com
grande potencial para criacdo de cluster ou aglomerados. Além disso, outras caracteristicas
definem o potencial das atividades de turismo: a complementaridade e interdependéncia dos
componentes do cluster aglomerado turistico ocorrem através da interacdo e organizacdo dos
atores locais; a necessaria interacdo da cultura, economia e ambiente permite intervencdes e
acOes que ocorrem de forma sisttmica e o poder de atracdo depende do potencial de
diferenciacdo do produto turistico e de seus servicos de apoio.

Beni (2003) define cluster turistico como o conjunto de atrativos com destacado
diferencial turistico, concentrado num espaco geografico delimitado dotado de equipamentos
e servicos de qualidade, de eficiéncia coletiva, de coesdo social e politica, de articulacdo da
cadeia produtiva e de cultura associativa, e com exceléncia gerencial em redes de empresas
gue geram vantagens estratégicas comparativas e competitivas. Lanza e Pigliaru (1994,2000)
asseveram que a atividade de turismo tende a ser mais forte em regides altamente
especializadas em turismo e que a construcdo de recursos inter-relacionados € fator a impor

forte crescimento de demanda.

Li et al. (2006) e Munoz (2007) asseveram que analisando pelo lado da oferta, a
destinacgdo turistica tem a priori uma cota acumulada de matérias primas que ndo podem ser
transferidas para nenhum outro lugar para a producdo da demanda turistica. Nesse contexto,
matérias primas sdo fatores naturais, culturais e ambientais que estdo fortemente ligados a
demanda do turismo. A escolha do consumidor turistico é baseada, dentre outros fatores, as

caracteristicas fisicas, climéaticas e ambientais que cercam cada dimenséo.

Enquanto Beni (2003), Lanza e Pigliaru (1994,2000) enfatizam a articulagdo entre os
agentes e a cooperacao através da formacdo de redes de empresas, Monfort (2000) destaca as
caracteristicas e os componentes de um cluster sendo um conjunto complexo de diferentes

elementos, entre 0s quais se encontram 0S Servigcos prestados por empresas ou negocios
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turisticos (alojamento, restauracdo, agéncia de viagens, parques aquéticos, parques tematicos
etc.); a riqueza que proporciona a experiéncia das férias de um turista; o encontro
multidimensional entre empresas e industrias relacionadas; as infra-estruturas de comunicacao
e transporte; as atividades complementares (dotacdo comercial, tradicdo em feiras etc.); os
servicos de apoio (formagdo e informagdo etc.); e os recursos naturais e as politicas

institucionais.

Corroborando Beni (2003), Lanza e Pigliaru (1994,2000) e Monfort (2000) , Barbosa e
Zamboni (2000) descrevem o cluster turistico, com a posi¢do ocupada por cada um dos atores

e as correlacOes que estabelecem entre si, sendo representado por cinco anéis concéntricos:

- O epicentro é formado pelos atrativos, nos quais a modalidade turismo constitui o

vetor mais importante.

- O segundo anel, que corresponde ao “trade”, abrange a infra-estrutura basica do
turismo, incluindo os hotéis, agéncias de turismo, guias, bares e restaurantes, meios de

transporte e pelo comércio voltado para o turismo.

- O terceiro anel agrega os atores sociais ligados direta e permanentemente a atividade
turistica, onde estdo incluidos os 6rgaos do poder publico local, os colegiados e as associagdes

de classe.

- O quarto anel é constituido pelos 6rgaos de apoio com atuacao supra local, onde se
encontram os Orgdos publicos federais e estaduais, que atuam na area de turismo e meio
ambiente; organizacdes paraestatais voltadas para a capacitacdo empresarial e a qualificacdo
de trabalhadores; instituicdes de ensino e pesquisa, e ONG voltadas para as areas de turismo e

meio ambiente.

- O ultimo e quinto anel constitui o pano de fundo sobre o qual se desenvolve o

turismo, englobando todo o meio urbano, meio rural e a estrutura de competéncia supra local.
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Figura 5 Anéis concéntricos do cluster turistico
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Fonte: BARBOSA E ZAMBONI, 2000.
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Em funcdo de suas caracteristicas, o cluster de turismo tem sido apontado como uma
atividade estratégica para combater as disparidades regionais e as desigualdades sociais.
Porter (1989) assevera que no turismo, a qualidade da experiéncia do visitante depende
ndo s do apelo da atracdo principal (como praias ou localidades historicas), mas também do
conforto e do servico dos hotéis, restaurantes, lojas de suvenires, aeroportos, outros meios de
transportes e assim por diante. Observa-se assim que as partes do cluster sdo efetivamente

dependentes entre si, e 0 mal desempenho de uma delas compromete o éxito das demais.

Rodrigues (2001) Cunha e Cunha (2005) asseveram que as relacfes entre empresas e

instituicdes em um cluster turistico, podem ser compreendidas em duas vertentes:

- Horizontal — pela formacdo de aliangas estratégicas, cujos acordos podem ser de
dois tipos, de um lado os acordos entre empresas que se dedicam a mesma atividade principal,
ou seja, entre empresas que se dedicam ao alojamento, a animacgdo, ao transporte ou a
restauracdo (alimentacdo); de outro lado, os acordos entre empresas que se dedicam em
satisfazer ao mesmo grupo de clientes, mas proporcionando-lhes distintos componentes do

produto (servicos turisticos).

- Vertical — através da formacdo de redes estratégicas, onde ocorre o estabelecimento
de uma relacdo Fornecedor-cliente unilateral entre os sdcios, de tal modo que as atividades
objeto do acordo sdo realizadas por uma das partes, que cede 0 seu output a outra em troca de

uma contraprestacao.

Estas empresas e instituicdes estdo espacialmente concentradas e estabelecem entre si
relacBes verticais (dentro da cadeia produtiva do turismo) e horizontais (envolvendo o
intercdmbio de fatores, competéncias e informac6es entre agentes similares vinculados a

oferta do produto turistico). E apresentam uma conformacéo interna que inclui:

a) Conjunto de atragdes turisticas que exercam atracdo sobre 0s ndo residentes.

b) Concentragdo de empresas de servigos turisticos: restaurantes, meios de

hospedagem, servigos de transportes, artesanatos, agéncias de viagens etc.
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c) Setores de apoio a prestacdo de servigos turisticos.

d) Infra estrutura apropriada e de baixo custo: estradas, energia, saneamento, servicos

de saude etc..

e) Empresas ou instituicdes que fornecem qualificacbes especializadas, informacoes,

capital financeiro.

) Agentes internos organizados em associagdes de classe.

g) Agéncias governamentais e outros 6rgdos reguladores que exercam influéncia sobre

a aglomeracdo turistica.

As vantagens das redes de cooperacdo nas atividades de turismo permitem a efetiva
exploracdo da eficiéncia coletiva e/ou economias externas as empresas (cooperacao
empresarial, especializacdo produtiva do trabalho, infra-estrutura coletiva, especializacdo de
servigos etc.) e o aumento da capacidade de negociagdo coletiva com fornecedores de
insumos e componentes. Além dessas vantagens, as redes de cooperacdo facilitam o
desenvolvimento de novos modelos, processos e organizacdo da producgdo, troca de
informacBes técnicas e de mercado, criacdo de consdrcios de compra e venda de bens e
servicos e campanhas conjuntas de divulgacdo de imagem e de marketing. (RODRIGUES,
2001) (CUNHA e CUNHA, 2005).

4.3. Efeito multiplicador
Cooper et al (2001) ressalta que o valor dos gastos realizados pelos turistas representa
somente parte dos impactos econdmicos. Para uma analise completa, outros aspectos devem

ser levados em consideragdo, como por exemplo:

» Efeitos indiretos e induzidos, como compra de fornecedores € novos negocios

abertos em funcédo da renda do turismo;
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» Vazamento dos gastos locais, como a compra de produtos importados para suprir a
necessidade dos turistas;
* Deslocamento de maio-de-obra e custos de oportunidade, como a atracdo de

empregados de outros setores para trabalhar com o turismo.

Os gastos turisticos tém um efeito cascata sobre a economia. Para traduzir os gastos
dos turistas em impactos econdmicos, € necessario calcular os “multiplicadores” de cada
economia. O “multiplicador” ¢ um dos conceitos econdomicos mais utilizados para a tomada

de decisdo no desenvolvimento do setor.

Fletcher (1991) ressalta que o conceito do “multiplicador” ¢ baseado no
reconhecimento de que as vendas de uma firma levam-na a comprar produtos e servicos de
outras, dentro da economia local, ou seja, os setores econdmicos séo interdependentes. Assim
sendo, uma mudanca na demanda final de determinado setor afetara ndo somente o setor em
guestdo, mas também os setores onde estdo os fornecedores de bens e servicos para este. No
caso do turismo, qualquer mudanca nos gastos afetard o nivel de producdo da economia, a
taxa de desemprego, a renda média familiar, a receita do governo e a balanca comercial.
Porém, a magnitude de tal mudanca nos fornecedores podera ser maior, igual ou menor do
que nos gastos turisticos. Ainda, que o termo “tourism multiplier” (multiplicador turistico)
refere-se a taxa calculada através de duas mudancas: nas variaveis chaves de producdo (renda,
emprego, receitas de governo) e nos gastos turisticos. (FLETCHER, 1991 apud BARBOSA,
2002).

Com base nos gastos do turista pode-se avaliar o “efeito multiplicador” gerado pelo

turismo na regido, quantificando seus impactos diretos e indiretos.

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (UNWTO) e Carvalho (2006), o turismo
impacta 52 setores da economia a ele vinculados que séo beneficiados conforme a matriz

elaborada por Inskeep (1991) (figura 6).

A matriz do “efeito multiplicador” de Inskeep (1991) (figura 6) divide-se em trés fases

em funcdo dos gastos efetuados pelo turista, principal ator do processo turistico:
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1°) gastos turisticos diretos: servi¢os ou produtos comprados diretamente pelo turista

2°) gastos efetuados pelas empresas turisticas

3% gastos referentes a beneficios finais: relativo aos prestadores de servi¢co que

integram a atividade turistica.
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Figura 6 Efeito Multiplicador
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O resultado gerado pelo efeito multiplicador do turismo é uma das formas de uma
regido buscar unir esforcos dos atores sociais, dos recursos e dos fatores de identidade,

estimulando a formacéo de clusters, redes ou arranjos produtivos locais.
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CAPITULO V - MARKETING TURISTICO

5.1. Marketing Turistico

O produto turistico possui caracteristicas especificas que diferenciam dos demais bens
vendidos no mercado. Uma compreensdao da complexidade do conceito de produtos de

servigos € um pré-requisito essencial para o sucesso de marketing. (COOPER et al, 2001).

Embora os servicos ligados ao turismo incluam elementos tangiveis, como a cama de
um hotel ou os alimentos de uma refeicdo, a realizacdo dos servigos é basicamente intangivel.
O acesso do turista aos servicos do destino é, em geral, descrito com uma atuacdo interativa,

por que o produto turistico € oferecido no préprio cenario onde é produzido.

O turista s6 efetivamente formara uma opinido sobre o destino quando realizar a
experiéncia da viagem. Antes disso, no transcorrer do processo de venda, o destino turistico €
uma promessa, constituida por um conjunto de expectativas de valor para o turista, no qual as
partes intangiveis sdo tdo inerentes quanto as tangiveis. (PETROCCHI, 2004)

Todas essas caracteristicas trazem conseqliéncias para os estudos de marketing de um
destino turistico, que visam atenuar discrepancias entre os servicos oferecidos e os desejos
dos turistas.

Um ponto de partida € um exame das dimens@es do conceito de produtos de servigos.
Com relacdo as particularidades dos produtos turisticos , destacam-se as seguintes
caracteristicas: (COOPER et al, 2001):

- intangibilidade: ndo pode ser visto, tocado ou dimensionado

- inseparabilidade : o local da producéo € simultaneo ao do consumo

- heterogeneidade: devido ao caréater subjetivo que o distingue

- perecibilidade : ndo pode estocado como os produtos materiais e nem transportado
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A maioria dos servicos do turismo sdo atividades onde os turistas participam , em

maior ou menor grau , do propria realizagdo do servico.

Petrocchi (2004) desenvolveu uma correlacdo entre as caracteristicas dos servigos do

turismo e as consequencias para 0 marketing adaptando os modelos de Donnely (1994),
Parasuraman e Berry (1990) e Ferrel et al (2000) :

Figura 7 Caracteristicas dos servicos do turismo e consequéncias para o marketing

Caracteristicas

Consequencias para o marketing

Intangibilidade

- dificuldade para avaliacdo do turista
-0 destino turistico vende uma promessa
- dificuldade em anunciar e exibir

- dificuldade em fixar e justificar pregos

Inseparabilidade da producéo e
consumo

- 0s funcionarios prestadores de servigos sdo fundamentais
- 0s turistas se dirigem ao local dos servicos
- 0s turistas participam da realizacdo dos servicos

- outros turistas afetam o resultado do servi¢o

Contato com o turista

(encontro de servigo)

- 0s funcionarios prestadores dosservigos sdo fundamentais
- enfase em treinamento e motivacdo dos funcionarios

- busca da transformacdo de um servigo de alto contato em servigo de
baixo contato para reduzir custos

Perecibilidade

- 0s servicos ndo podem ser estocados
- dificuldade de equilibrio entre procura e oferta
- capacidade ndo utilizada é desperdicada

- a demanda é mais sensivel a flutuagdes no tempo

Heterogeneidade

- a qualidade do servigo é dificil de controlar

- dificuldade para padronizagdo do servico

Fonte: PETROCCHI, 2004.
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Vaz (1999) assertiva que existe varias formulagdes procurando definir o produto
turistico. A maioria o divide em duas partes: a primeira, 0 conjunto de atracdes que o
consumidor busca e a segunda, o complexo estrutural de servi¢cos colocados a disposicdo
pelas organizacdes do ramo para dar suporte as inumeras atividades desenvolvidas, fazendo
com que seja entendido como um conjunto formado por bens turisticos e servigos. Assim, 0
produto turistico é composto tanto por atragdes naturais e culturais de uma determinada
localidade quanto pelos meios que facilitam o acesso aos bens turisticos. Ainda, segundo Vaz
(1999) :

[...] Estas atividades complementam os produtos turisticos na medida
em que os turistas requisitam, conjuntamente, Varios servi¢os, como
transporte, alojamento, restauragdo e animagdo, sendo fundamentais
para alicercarem a motivacdo que d& lugar a deslocagdo. Neste
sentido, convém destacar que ndo se pode falar de um produto
completo ou Unico, mas sim de diversos bens ou servigos turisticos
que, globalmente, satisfazem a necessidade turistica detectada,
influenciando na formatacdo do produto turistico, na decisdo dos
turistas em relagdo aos fatores de atratividade turistica dos destinos
(recursos naturais, religiosidade, bens culturais, recursos culturais,

eventos e recursos esportivos) [...].

A fim de estabelecer um melhor posicionamento de cada organizagdo dentro do
destino turistico, deve-se identificar qual o papel desempenhado pela entidade na captacdo de

demanda para o destino e, consequentemente, 0 seu grau de atratividade.

Nesse sentido, convém aperfeicoar o grau de atratividade de uma organizagdo ou dos
seus atrativos através de ferramentas de posicionamento estratégico, levando em consideracao

as variaveis que compdem o mix de marketing.

Para Kotler (2000):

“a atividade de marketing tem inicio com a identificacdo e
determinacéo de perfis de compradores (segmentacéo), partindo para a selecdo de um ou mais
segmentos (selecdo dos mercados-alvo), a fim de estabelecer e comunicar os beneficios que
serdo oferecidos ao mercado (posicionamento). A segmentagdo tem como objetivo aumentar a

precisdo das atividades de marketing e pode ser aplicada em cinco niveis: marketing de
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massa, marketing de segmento, marketing de nicho, marketing local e marketing individual.
Cada um destes niveis apresenta caracteristicas diferentes com relacdo a individualiza¢do do
composto de marketing. A identificacdo de segmentos permite que a empresa avalie sua
atratividade, levando em consideracao os recursos e capacidades da organizacao, baseando-se
nos seguintes modelos: concentracdo em um unico segmento; selecdo de diversos segmentos;
especializagcdo em um produto com o objetivo de atender a diversos segmentos; selecdo de um

grupo especifico de clientes; cobertura total do mercado.

Porter (1999) assertiva que o posicionamento pode estar baseado em trés aspectos

distintos, e diretamente relacionado as estratégias competitivas:

- Posicionamento baseado na variedade: esta fundamentado na escolha de
determinados produtos e servicos a serem oferecidos e ndo na op¢do por um segmento de

clientes.

- Posicionamento baseado nas necessidades: visa atender a maioria das necessidades

de um grupo de clientes.

- Posicionamento baseado no acesso: ocorre a partir da segmentacdo do mercado,

procurando chegar a melhor configuracdo do composto de marketing para cada segmento.

No caso de destinacdes turisticas, 0 posicionamento pode estar baseado nas seguintes
referéncias: atributo da localidade, beneficio, classes de usuérios, comparacdo com a
concorréncia, diferentes classes de produtos, épocas de uso, posicionamento por preco /
qualidade. O estabelecimento do posicionamento das empresas do trade turistico deve partir
da selecdo de suas vantagens competitivas, que podem ser: localizacéo, tradi¢do e historico,
caracteristica diferenciada, preco, entre outras. (VAZ, 1999)

Corroborando, Petrochi (2004) assertiva que o destino turistico deve ser mais eficaz
que os destinos concorrentes na integracdo das atividades de marketing, satisfazendo com
maior competéncia as necessidades e desejos dos mercados-alvo do turismo. Os destinos

atuam em ambientes de muita concorréncia, em que os turistas, gradualmente, se tornam mais
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exigentes. Para que se possa agregar mais valor para os turistas, € preciso, entdo, identificar as

exigéncias do mercado, que estdo em constante mutacéo.

Para obter uma avaliacdo favoravel por parte do turista ao fim da experiéncia de uma
viagem, o destino turistico precisa contar com um processo integrado de marketing. Quando
novos componentes sdo incluidos nos servigos, ampliam-se as relagbes com os turistas, num
numero maior de prestadores de servicos e de suporte sdo envolvidos, caracterizando um

trabalho de rede.

Ainda, para Petrochi (2004), os destinos turisticos possuem trés areas basicas:

- cadeia produtiva

- setores governamentais

- populacao

Essas aéreas devem ser contempladas no processo de planejamento de marketing.

Para Porter (1999), Vaz (1999), Kotler (2000) e Petrochi (2004), o marketing turistico
tem seu ponto de partida na selecdo de mercados, dado que ndo ha hipdteses de um destino
turistico operar em todos os mercados e satisfazer a todas as necessidades. Definindo o
mercado potencial, 0 segundo passo do marketing turistico € conhecer as caracteristicas da
sua populacdo, os desejos das pessoas nele vivem, no que concerne as motivacoes de viagem.
Ressalta-se que os diversos aspectos da motivacdo turistica sdo diversificados, exigindo
empenho dos destinos turisticos para determinar as necessidades dos turistas com mais
competéncia que seus concorrentes. As motivacgdes se multiplicam numa razéo proporcional &

prépria complexidade dos seres humanos.

O terceiro passo constitui praticar internamente um marketing integrado ou o trabalho
de rede. O marketing integrado ocorre quando todas as empresas, organizacfes publicas,
entidades e comunidade local convergem harmonicamente para desempenhar as fung¢des do

marketing e trabalham de forma coordenada, visando atender aos interesses dos turistas. E
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tomada consciéncia da visdo sisttmica, em que todas as partes do conjunto sao
interdependentes e que contribuem para o resultado do todo e devem compartilhar

responsabilidades para proporcionar a satisfacao aos turistas.

5.2. Sistema de marketing de turismo

Para Petrocchi (2004):

[...] O sistema de marketing compreende a participacdo de muitos
agentes em conjunto com o fluxo de comunicacdo, de bens, de
servigos, de capital, de informacOes, entre o destino turistico e o
mercado. As partes sdo interdependentes, e o resultado do sistema é
influenciado por todas as suas partes e cada uma delas é influenciada
pelo conjunto.

O turismo ocorre nos meios natural, cultural e socioecondmico de uma
regido e é composto por servicos de transporte, hospedagem,
alimentagdo, atragdes turisticas, servigos diversos e elementos
institucionais. Embora planejado para atender os turistas, suas

instalagcBes e servicos sdo também usufruidos pela populagdo local

[.].
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Figura 8. Sistema de marketing do turismo
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Fonte: PETROCCHI, 2004 adaptado de Kotler, 2000.

Inskeep (1991) desenvolveu um sistema de turismo oferecendo um modelo de turismo
caracterizado como um sistema que inclui a envolvente sécio econémica, ambiental
destacando as atracOes, transportes, alojamento, elementos institucionais, outras infra-
estruturas e outras facilidades e servigos turisticos, onde se inserem as agéncias de viagens e
operadores e que sdo utilizados por dois grupos de pessoas — 0s visitantes e o0s residentes

locais e que estdo todos interligados e trabalham em rede (figura 9).
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Figura 9 Sistema de turismo
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Fonte: INSKEEP, 1991.
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Para Petrocchi (2004), a complexidade da gestdo de marketing do destino decorre da
necessidade de organizar acBes convergentes de setores publicos e privados. Significa
articular empresas voltadas diretamente para os servicos do turismo, como artes, artistas
populares, grupo folcloricos e dezenas de setores econdmicos que atuam complementarmente

as empresas de turismo.

Toda essa dindmica de atendimento aos visitantes ocorre em meio a rotina de uma
comunidade, seus costumes e valores. O objetivo é coordenar esfor¢os, induzindo os diversos
setores e seus numerosos integrantes em acgdes conjuntas. Ainda, o destino turistico tem o
desafio de lancar produtos e competir no mercado, articulando-se com operadoras e as cadeias
de distribuidoras representadas pelas agencias de viagens e 0s novos atores que chegam com a
tecnologia de informacdo. Todos esses aspectos devem ser considerados, e o destino diante de
uma economia de escala a ser conquistada, precisa estruturar sua oferta ao mercado
considerando as operadoras e agéncias, além dos novos integrantes, como centrais de reservas

e portais de vendas pela internet.

A crescente influéncia da internet e seu 0 impacto na industria turistica tem acarretado
um ambiente de mudancas na comercializacdo dos seus produtos, afetando os papéis de
muitos agentes do cluster turistico, no comportamento do consumidor do produto turistico e
consequentemente no planejamento do marketing turistico. Como exemplo: antes o
consumidor tinha que consultar varios agentes de viagens para montar o pacote turistico pelo
melhor preco, tipo de transporte, tipo de hospedagem, atrativos a serem visitados, etc. . Hoje,
0 consumidor acessa um site de viagem de uma agencia e operadora, ou até mesmo 0s
préprios fornecedores como as companhias aéreas, locadoras de carro, hotéis e etc., e pode
pesquisar precos e fazer sua propria reserva online. Além disso, pode realizar uma viagem
virtual ao destino que deseja conhecer, uma vez que praticamente todos os destinos tém

paginas na web.

Assim a internet possibilita ao consumidor acesso a informagdes amplas sobre seu
destino turistico, e as agbes do cluster turistico s&o cada vez mais direcionadas pela

quantidade e qualidade das informacdes relevantes, influenciando na sua escolha.
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CAPITULO VI - ATRATIVIDADE E COMPETITIVIDADE TURISTICA

6.1. Atratividade turistica

Os atrativos proporcionam aos destinos a razdo mais importante do turismo. Muitos
dos componentes da viagem de turismo sdo demandas derivadas do desejo de consumidor de
conhecer o que um destino tem a oferecer em ternos de atividade para “ver e fazer”.

(COOPER et al, 2001)

Crouch e Ritchie (1999) assertivam que a atratividade de um destino é a principal
razdo pela qual o turista procura um determinado destino. Sem atra¢cdes nao se poderia falar

em turismo por ninguém iria viajar para um lugar sem nada de especial interesse.

O conceito de atratividade do destino turistico € um tema de estudo recente que tem
raizes tedricas nas publicacdes de Gearing et al.(1974), e outros autores ajudaram a identificar

varios outros de fatores de atratividade que influenciam na escolha do destino turistico.

Ritchie e Zins (1978) que analisaram como a cultura estd relacionada com a
atratividade de uma regido de turismo. Ferrario (1979), Formica e Uysal (2006), Hu e Ritchie
(1993), Kim (1998), Klenosky (2002), Kobotis e Vassiliadis (2001) e Meinung (1995)
propuseram que 0 nimero de atributo do destino é um fator determinante na capacidade de
atracdo de destino. Esses atributos incluem todo o tipo de atracfes como natural, artificial,
fisica e social, niveis de precos, atracGes historicas, festas, compras. Middleton (1989)
estudou trés atributos de atratividade: caracteristicas, precos de hospedagem e redes de
transportes (apud VENGESAY|, 2008)

Para Formica (2002) a atratividade de um destino de turismo é muitas vezes descrita
como a opinido dos visitantes sobre o destino, e percebido através da capacidade de satisfazer
as suas necessidades. Gartner (1989) identifica e inclui diversos outros atributos de
atratividade como locais histdricos e culturais, vida noturna, ambiente natural e receptividade
dentre outros. (apud VENGESAY 1, 2008)
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Meinung (1995) argumenta que a paisagem € um dos atributos mais importantes para
atrair turistas, enquanto atributos culturais irdo crescer em importancia juntamente com a
demanda mundial para o turismo. Para Hu e Ritchie (1993) a atratividade depende do
contexto da experiéncia de férias e que um determinado atributo potencialmente negativo do
destino é mais aceitavel para determinados tipos de férias, trabalho e estudo, do que outro
como lazer (apud VENGESAY 1, 2008)

Vaz (2002) identificou os atributos com o maior fator de influencia e agrupando-os em
grupos distintos, determinados como fator principal atracdo. O Fator de Atratividade Turistica
é o elemento que exerce influéncia significativa na decisdo de um turista que inclui recursos
naturais, religiosidade, bens culturais, recursos culturais e esportivos e eventos. Assim, para o
estabelecimento do posicionamento no grau de atratividade dentro do destino turistico, deve-
se identificar qual o seu papel desempenhado na captacdo de demanda e conseqiientemente a
sua importancia, classificando-as em Fatores de Atratividade Principais, Fatores

Complementares, de Entretenimento e de Apoio.

Vaz (2002) complementa que a identificagdo do grau de atratividade de um destino e
sua classificacdo é fundamental para a estratégia de uma localidade em termos de parcerias no

cluster turistico.

Para a Organizacdo Mundial do Turismo (2000), sdo considerados atrativos turisticos
de um destino: (i) os objetos; (ii) os equipamentos; (iii) as pessoas; (iv) os fendmenos; (v) 0s
eventos ou manifestacdes, capazes de motivar o deslocamento de pessoas para conhecé-los.
Nesse sentido, os atrativos podem ser naturais, culturais, eventos programados e realizacdes

técnicas ou cientificas,

Kozak & Remmington (1999) definiram que a competitividade de destinos turisticos é
derivada de dois aspectos fundamentais: (i) fatores primérios, onde sdo incluidos o clima,
ecologia, cultura e tradi¢des arquitetonicas; e (ii) um segundo grupo de fatores é introduzido
especificamente para o setor de turismo como, por exemplo, hotéis, meios de transporte e

entretenimento. Combinados, ambos os aspectos determinam a competitividade dos destinos.
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Corroborando, Li et al.(2006) e Munoz (2007) assertivam que analisando pela lado da
oferta, a destinacdo turistica tem a priori uma cota acumulada de matérias primas que néo
podem ser transferidas para nenhum outro lugar para a producdo da demanda turistica. Nesse
contexto, matérias primas sdo fatores naturais, culturais e ambientais que estdo fortemente
ligados a demanda do turismo. A escolha do consumidor turistico € baseada, dentre outros

fatores, as caracteristicas fisicas, climaticas e ambientais que cercam cada dimenséo.

Para Gooroochurn e Sugiyarto (2003), o turismo € um processo sécio-econdémico
dindmico e formando uma seqiéncia légica de decisGes e acgdes inter-relacionados e
interdependentes, que podem ser identificadas e caracterizadas por um conjunto de fatores que
tém forca decisiva para o alcance de uma condi¢do de sucesso competitivo e resultados
superiores para conquistar requisitos essenciais e simultaneamente, o sucesso sustentavel que

influi no impacto positivo da qualidade de vida da regi&o.

6.2. Competitividade dos destinos turisticos

Uma caracteristica do turismo, atualmente, é o elevado grau de competi¢do que ocorre
entre os destinos nacionais e internacionais em escala mundial. A concorréncia entre 0s
destinos de turismo € multidimensional, em funcdo da complexidade do setor, englobando
atributos econémicas, socio-cultural , ecologicos , ambientais e a “experiéncia” ofertada ao
visitante. O desenvolvimento de modelos tedricos e empiricos para a competitividade de
destinos turisticos envolve ainda grandes desafios adicionais como a propria natureza da
atividade do turismo e a necessidade inerente do conceito de competitividade — sempre
relativo e, no caso do turismo, obtido pela comparacdo entre pelo menos dois destinos

diferentes.

A competicédo entre os destinos turisticos esta relacionada a sua forma de organizagéo
econdmica, que é constituida pelas cinco forgcas béasicas: a rivalidade interna, poder de
negociacdo dos fornecedores, poder de negociacdo dos compradores, a ameaga de novos
entrantes, e a ameaca de produtos substitutos. Para enfrentas as for¢as de um mercado, Porter
sugere trés estratégias competitivas basicas que podem ser usadas de forma isolada ou
combinadas: (PORTER, 1999)
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- liderancga no custo total
- diferenciacdo

- enfoque

Schermerhorn Jr. (1999) cita que vantagem competitiva € uma competéncia distinta
que destaca claramente uma organizacdo de suas concorrentes e lhe d& uma vantagem sobre
elas no mercado. Ou seja, uma vantagem competitiva ocorre quando uma empresa adota
estratégias de criacdo de valor que ndo estejam implementadas simultaneamente pelos
concorrentes de forma real ou potencial, e quando outra organizacdo é incapaz de copiar 0s

beneficios dessa vantagem.

Porter (1999) acrescenta dizendo que a vantagem competitiva resulta de habilidades da
empresa em desempenhar as atividades necessérias, a um custo total inferior ao dos rivais, ou
em exercer certas atividades de um modo exclusivo, que gere determinado valor para o cliente

justificando assim o adicional de prego cobrado.

Toledo, Polero e Valdéz (2002) avaliando o processo de competitividade de clusters
turisticos, desenvolveram um modelo tedrico referencial cujos atributos podem promover ou
impedir a criagdo da vantagem competitiva que pode ser adaptado para o processo de
competitividade de uma localidade. Este modelo de integracdo destaca os principais fatores ou
atributos que devem ser considerados para o desenvolvimento da vantagem competitiva de
uma localidade turistica. O modelo, denominado Sistema Inter funcional e inter-relacionado
da Competitividade dos Destinos Turisticos (SIIC), é formado por cinco elementos e suas

inter-relacdes, conforme demonstra a Figura 10.

Os dois elementos iniciais, massa critica e natureza da demanda, criam as condi¢fes
basicas para o desenvolvimento de uma localidade. Os demais elementos, estratégia
competitiva, estratégia cooperativa e a estratégia de relacionamento com os clientes, sdo 0s

que contribuem para a obtengédo da vantagem competitiva.
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Figura 10
Modelo do Sistema Inter-funcional Integrado de Competitividade de uma Localidade
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Fonte: adaptado de Toledo, Polero e Valdéz, 2002.

O modelo SIIC demonstra ainda que uma localidade crie vantagem competitiva em

funcdo do vetor resultante das trés estratégias, conforme demonstrado na Figura 11.

A localidade desenvolve uma configuracdo de producao espacial em trés dimensdes, a
saber, a integracdo vertical do agente em busca da sua vantagem competitiva, a integracéo
horizontal entre os agentes em busca de cooperacdo e articulacdo para obter um melhor
desempenho coletivo frente a outras localidades e a integracdo de valor a ser agregado ao

cliente a través de um relacionamento efetivo.
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Figura 11 Competitividade das Localidades
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Fonte: adaptado de Toledo, Polero e Valdéz, 2002.

Os atributos e as atividades desenvolvidas em uma localidade estdo descritos na tabela



Tabela 3

Anélise dos Atributos e Atividades Desenvolvidas por uma Localidade Turistica
Segundo o0 Modelo do SIIC

ATRIBUTOS

ATIVIDADE

Oferta de produtos

Segmentada e com objetivo de satisfazer as
expectativas dos clientes través de produtos
planejados e integrados

Demanda

Qualificagdo dos clientes

Tecnologia

Elaborada, utilizada e compartilhada pelos
agentes turisticos - foco no cliente

Estratégia competitiva

Forte e construtiva, com aliancas
estratégicas em escala regional

Estratégia de relacionamento com os clientes

Integrada, planificada para cada agente e
para a comunidade local

Imagem

Da localidade, da regido onde se situa e fora
dela

Sustentabilidade do desenvolvimento e certificagdo
da sustentabilidade

Altamente planificada e regulamentada com
exigéncia de certificacao.

Ciclo da atividade turistica

Produtos integrados e diversificados

Definicdo das politicas de acdo e marcos
regulatdrios legais.

Indispensaveis e tanto empresas como o
poder publico possuem objetivos alinhados.

Educacdo, capacitagdo e cultura

Em conjunto por todos o0s agentes e
individualmente

Execucdo e promocdo de atividades e projetos

Em conjunto por todos o0s agentes e
individualmente

Avaliacdo de projetos e dos retornos

Detalhada e obrigatéria, executada em
conjunto por todos o0s agentes e
individualmente

Representantes externos

Agéncias proprias da localidade

Investimentos em P&D

Em conjunto por todos os agentes e
individualmente

Participacdo da comunidade

Obrigatoria e planejada em conjunto por
todos os agentes

Fomento e incentivo a investimentos externos
nacionais ou estrangeiros

Altamente incentivada, planejada e
articulada

Fonte: adaptado de Toledo, Polero e Valdéz, 2002.

Os conceitos de vantagem competitiva e comparativa forneceram uma base teorica
solida para o desenvolvimento de um modelo de competitividade turistica. Varios estudos
comecaram a desenvolver modelos de competitividade adaptadas as particularidades dos

destinos turisticos.
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Crouch e Ritchie (1999) introduziram a teoria da vantagem comparativa e vantagem
competitiva, referenciando os atrativos do destino turistico, incluindo tanto os fatores que

ocorrem de forma natural como aqueles que tenham sido criados.

Neste sentido Porter (1990) agrupa estes fatores em cinco grandes categorias:

- recursos humanos
- recursos fisicos

- recursos de conhecimentos

- recursos de capital

- infraestruturas.

No entanto Crouch e Ritchie (1999) consideram que além destes cinco grupos,
incluem também os recursos histéricos e culturais. Além disso, observam que o recurso de um
destino turistico pode mudar ao longo do tempo, o que podem alterar a vantagem comparativa

de um destino turistico.

Por outro lado, a vantagem competitiva faz referéncia a capacidade do destino turistico
para utilizar os seus recursos de forma eficiente a médio e longo prazo. Assim um destino
turistico pode contar com uma grande variedade de recursos e, no entanto, nao ser tdo
competitivo como outro destino que conte com poucos recursos turisticos, mas que 0s

empregue de forma mais eficiente.

Um destino turistico que convencga os seus habitantes da possibilidade de explorar
economicamente 0S Seus recursos, que entenda tanto os Seus pontos fortes como 0S Seus
pontos fracos, que desenvolva uma politica de marketing adequada e a aplique corretamente
conseguira ser mais competitivo que outro destino que ndo tenha concebido o papel que o

turismo tem no seu desenvolvimento econdmico e social.
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Os conceitos de vantagem comparativa e vantagem competitiva proporcionaram a base
tedrica necessaria para desenvolvimento dos modelos de competitividade dos destinos
turisticos de Crouch e Ritchie (1999) e Dywer e Kim (2003).

O modelo de Crouch e Ritchie (1999) é explicativo e proporciona um enquadramento

abrangente da competitividade dos destinos.

Figura 12. Modelo da Competitividade dos Destinos Turisticos de Crouch e Ritchie
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Fonte: CROUCH e RITCHE, 1999.

Os lados direito e esquerdo do modelo representam os pilares da competitividade:

- Vantagens Comparativas: Sa0 0s recursos que o destino possui

- Vantagens Competitivas: sdo 0s aspectos do posicionamento estratégico dos recursos
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O modelo ilustra 0 modo como esses dois pilares podem ser operacionalizados em
termos da competitividade dos destinos turisticos.

O ambiente competitivo macro consiste num conjunto de fenémenos com impacto nas
atividades humanas e, portanto, ndo é especifico da atividade turistica. O micro ambiente
competitivo faz parte do sistema turistico, uma vez que diz respeito a aces de entidades e
organizagOes do sistema turistico que afetam, direta ou indiretamente, o alcance dos objetivos
de qualquer membro do sistema, quer sejam empresas ou 0 coletivo de organizagdes que
constituem o destino. (CROUCH, 2006)

O ambiente competitivo macro é global na sua extensdo, ou seja, 0s acontecimentos
em qualquer parte do mundo tém consequéncias nos variados destinos turisticos, qualquer que
seja a regido. As forcas globais podem alterar a atratividade de um destino para os turistas,
mudangas nos padrdes de riqueza podem criar novos mercados emergentes de ajustar 0s
custos relativos de viagem para diferentes destinos. Estas forcas presentes num determinado
destino, com preocupacdes e problemas especificos, devem impeli-lo a adaptar-se a novas
realidades, se quiser continuar competitivo. Ao mesmo tempo estas forcas concedem aos
destinos um novo leque de oportunidades, em termos de inovacdo dos produtos e novos
mercados (CROUCH, 2006).

Quanto ao ambiente competitivo micro este &€ composto pelas organizacdes,
influéncias e forgcas que se posicionam no campo das atividades turisticas e da competicéo,
estes elementos do ambiente, regra geral, tendem a ter um impacto maior e mais direto do que
os elementos do ambiente macro. (CROUCH, 2006).

No entanto o ambiente competitivo micro concentra a atencdo dos gestores em termos
da capacidade de satisfazer os visitantes e permanecerem competitivos.
Os chamados Recursos Centrais e AtracOes do Destino descrevem os elementos atrativos

primarios do destino. S&o estes os fatores chave para as motivagdes da visita ao destino.

Enquanto outros componentes sdo essenciais para 0 sucesso e vantagens financeiras,
0s Recursos Centrais e AtracOes sdo as razdes fundamentais pelas quais os visitantes
escolhem um destino e ndo outro. (CROUCH, 2006)
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Enguanto os Recursos Centrais de um destino constituem as motivacfes primarias
para o turismo receptor, os fatores e recursos de suporte proporcionam as fundacdes sobre as
quais uma atividade turistica de sucesso pode ser estabelecida. Um destino com abundancia
de recursos centrais e atracdes mas fragil em termos de fatores e recursos de suporte, terd

muitas dificuldades em desenvolver a industria turistica. (CROUCH, 2006).

A componente Gestdo do Destino focaliza as atividades implementadas pela politica,
planejamento e desenvolvimento do destino. Também incrementa a atratividade dos recursos
centrais, das atragdes, reforcando a qualidade e a eficiéncia dos fatores e recursos de suporte e
adaptando da melhor maneira aos constrangimentos e oportunidades impostos pelo
componente dos Determinantes Qualificativos e Amplificadores. Essas atividades
representam a finalidade maior da gestdo da competitividade dos destinos e incluem
programas, estruturas, sistemas e processos dirigidos por individuos ou organizacGes, ou
através de acoes coletivas. (CROUCH, 2006)

A competitividade potencial de um destino é condicionada ou limitada por um nimero

de fatores que estdo fora do alcance dos precedentes quatro grupos de determinantes:

- recursos centrais e atracdes,
- recursos e fatores de suporte, politica,
- planejamento e desenvolvimento do destino

- gestdo do destino.

Este grupo final de fatores, denominados Determinantes Qualificativos e
Amplificadores, representam os fatores que afetam a competitividade do destino turistico na
sua escala, limites ou potencial. Estes qualificadores ou amplificadores moderam ou
incrementam a competitividade do destino filtrando a influéncia dos outros trés grupos de
fatores. Podem ser tdo importantes como condicionadores da procura turistica, ou da procura
potencial, mas estdo muito para além do controlo e influéncia do sector turistico. (CROUCH,
2006)
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Com base no modelo de Crouch e Ritchie (1999), Dwyer e Kim (2003) propdem um
modelo integrado (Figura 12), que fundamentalmente segue o modelo anterior, introduzindo

alguns aspectos importantes.

Primeiro, os recursos herdados e os recursos criados tém, cada um deles, a sua propria
identidade, tal como os fatores e recursos de suporte. Estes trés fatores agrupam-se numa
estrutura superior, visto que proporcionam as caracteristicas que fazem com que um destino

turistico seja prospero, configurando a base da competitividade do destino turistico.

Além da gestdo do destino, ja analisado pelo modelo de Crouch e Ritchie (1999), o
modelo de Dwyer e Kim (2003) considera um fator especial para as condi¢des da procura, que

incluem trés elementos essenciais para 0s visitantes:

- a consciéncia turistica
- a percepcao

- as preferéncias.
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Figura 13. Modelo da Competitividade dos Destinos Turisticos de Dwyer e Kim (2003)

RECURSOS CONDICOES SITUACIONAIS
recursos recursos gestdo do condicdes
> <«—> | e procura
herdados criados destino
fatores de suporte modificacdes situacionais
competitividade do destino — | prosperidade
econdmica

|

indicadores de competitividade do destino

Fonte: adaptado de Dwyer e Kim, 2003.

A competitividade do destino estd influenciada pelos determinantes da

competitividade e pela prosperidade socioecondmica.

Os indicadores de competitividade do destino incluem tanto atributos subjetivos
(beleza natural, o “encanto” do destino), como 0s atributos determinados objetivamente
(participacdo no mercado turistico, receitas do turismo, etc.), enquanto que os indicadores de
prosperidade socioeconémica fazem referéncia a variaveis macroeconémicas como 0s niveis
de produtividade da economia, niveis de emprego, rendimentos per capita, taxa de

crescimento econdmico, etc.

Assim, a competitividade turistica € um conceito bastante complexo que combina

varios elementos que podem ser observaveis ou ndo, e que, em muitas ocasifes, ndo séo faceis
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de medir. Além disso, € um conceito relativo cuja medida pode variar em funcéo do periodo
de tempo e do pais que se tome como referéncia. Para competir no &mbito turistico, um
destino ndo soO deve ter vantagens comparativas, mas também vantagens competitivas, ou seja,
ndo sO é necessario possuir uma variedade, mais ou menos ampla, de produtos e recursos

turisticos, como estes devem ser geridos de modo eficiente a medio e longo prazo.
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CAPITULO VII - INDICE DE COMPETITIVIDADE

7.1. Indice de Competitividade Turistica - ICT

Desde 1979, o Forum Econémico Mundial (WEF) publica anualmente um estudo
sobre a competitividade econdmica dos paises, que é o Relatério de Competitividade Global -
Global Competitiveness Report (CGR).

A partir das edigdes de 2007-2008, o estudo passou a incluir duas abordagens
complementares para analisar as competitividades nacionais. A primeira delas da origem ao
chamado Indice de Competitividade Global - Global Competitiveness Index (GCI), composto
por 12 pilares e a segunda, ao indice de Competitividade de Negdcios - Business
Competitiveness Index (BCI). desenvolvido por Michael Porter, com base em seu modelo do

“diamante de competitividade das nagdes”.

O Foérum Econémico Mundial (WEF), também passou a incluir em sua pesquisa
algumas perguntas adicionais especificas para o setor do turismo, a fim de avaliar a

competitividade entre 0s paises sob o ponto de vista turistico.

Assim, foi publicado em marco de 2007, o primeiro relatério do Indice de
Competitividade Turistica dos paises, onde foi analisada uma amostra de 124 paises, com
base em 14 indicadores gerais (ou “pilares”), que agrupam um total de 58 variaveis e sdo
subdivididos em trés sub indices: sistema de regulamentacdo, ambiente de negdcios e infra

estrutura, e recursos humanos, culturais e naturais.

Os dados séo coletados entre os presidentes (CEOs) e lideres empresariais em todos 0s
paises cobertos pela pesquisa (Executive Opinion Survey), e que sdo 0s responsaveis pelas
decisbes de investimentos, em seus respectivos paises, para questdes especificas relacionadas

a industria de Viagem e Turismo e para a manutenc¢do da qualidade do meio ambiente.

Para os indicadores quantitativos sdo consultadas varias fontes publicas, organizagGes
internacionais, instituicGes de ensino e especialistas do setor de viagens e turismo, como a
Organizacdo Mundial do Turismo (UNWTO), Organizacdo Mundial do Comércio (OMC),
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Banco Mundial e as OrganizacGes das Nacgdes Unidas (ONU). Os dados quantitativos
sdo normalizados para uma escala de 1 a 7, de forma a compatibiliza-los com os resultados

qualitativos do Executive Opinion Survey.

Atualmente, desde 2008, o indice de Competitividade Turistica (ICT) é composto por
trés sub-indices: Quadro Regulatdrio, Ambiente Empresarial e Infra-estrutura e Recursos
Humanos, Culturais e Naturais. Os sub-indices sdo constituidos por 14 pilares de
competitividade e cada pilar é composto por 73 variaveis individuais com informacdes que

englobam dados de natureza qualitativa e quantitativa (“hard data”).

A) Quadro Regulatorio

1. Politicas publicas e regulamentacéo
2. Legislagdo ambiental

3. Seguranca

4. Saude e higiene

5. Priorizagéo do setor de turismo

B) Ambiente Empresarial e Infra-estrutura

6. Infra-estrutura de transporte aéreo

7. Infra-estrutura de transporte terrestre
8. Infra-estrutura turistica

9. Infra-estrutura de comunicacao

10. Competitividade de pregos no setor

C) Recursos Humanos, Culturais e Naturais.

11. Recursos humanos
12. Percepcéo nacional sobre o turismo
13. Recursos naturais

14. Recursos culturais
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O dltimo relatério The Travel & Tourism Competitiveness Report (TTCR) de 2011
(Tabela 4) mostrou que a Suica e Alemanha mantiveram, respectivamente, em 1° 2° e a
Franca subiu uma posicdo alcancando o 3° lugares. O Brasil caiu da 45° em 2009 para 52°
posicdo em 2011. (WEF, 2011).

Tabela 4 — Travel & Tourism Competitiveness Index 2011 and 2009 comparison

Pais Rank 2011 Score Rank 2009
Suica 1 5,68 1
Alemanha 2 5,50 2
Franca 3 5,41 4
Austria 4 5,41 2
Suécia 5 5,34 7
Estados Unidos 6 5,30 8
Inglaterra 7 5,30 11
Espanha 8 5,29 6
Canada 9 5,29 5
Singapura 10 5,23 10
Islandia 11 5,19 16
Hong Kong 12 5,19 12
Australia 13 5,15 9
Holanda 14 5,13 13
Luxemburgo 15 5,08 23
Dinamarca 16 5,05 14
Finlandia 17 5,02 15
Portugal 18 5,01 17
Nova Zelandia 19 4,98 20
Noruega 20 4,98 19
Brasil 52 4,36 45

Fonte: adaptado do WEF — Travel Tourism Competitiveness Report, 2011.
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Tabela 5 — Travel & Tourism Competitiveness Index 2011

Brazil

Key indicators

Population (Millions), 2009..........ccceiieieiiriieie e 193.7
Surface area (1,000 square Kilometers) .........ccccvveveeviiivesiieveec e 8,514.9
Gross domestic product (US$ billions), 2009 .........ccccceveveriniininnninnnnn, 1,574.0
Gross domestic product (PPP, US$) per capita, 2009 ..........ccccceereennnne. 10,498.9
Real GDP growth (percent), 2009..........cccooiiiiiiininieieesese s -0.2
Environmental Performance Index, 2010 (out of 163 economies) .................. 62

Travel & Tourism indicators

T&T industry, 2010 estimates Percent of total 2010-2020
annual growth (%)

GDP (US$ Millions) .....cccoovevvveieiiiesiennen 44,906........ccccunens 2.4 o 4.4
Employment (1,000 jobS)........cccccevvivveiieennne. 2,200......ccccvene. 2.3 e 2.9

T&T economy, 2010 estimates

GDP (US$ millions) ......cccceevvvvereieieienen, 109,739.....ccccueve. 5.9 5.6
Employment (1,000 jobS).......c.ccoeevvevieiiennnne. 5,333, e, 5.6 i 3.9
Source: World Travel & Tourism Council, TSA Research 2010

International tourist arrivals (thousands), 2009...........ccccciiriiiiinene s 4,802.2
International tourism receipts (US$ millions), 2009 ..., 5,304.6

Source: United Nations World Tourism Organization

Travel & Tourism Competitiveness Index rank score
2011 TNUBX 1eevveieie ettt t ettt re et et eas 52.iiiiiiiinnnns 4.4
P00 I o [ OSSPSR 45 . .0 4.3
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T&T regulatory framewWork ..........ccccoiieiiieiieeee e <10 IR 4.4
Policy rules and reguIatioNS.............ccoviiiiiiiie s 114............. 3.7
Environmental sustainability.............cccccveieiiiiicie e 29............ 51
Safety anNd SECUIILY ...ccvviiieie et 5.0, 4.7
Health and NYQIENE .........ooiii e T3, 4.6
Prioritization of Travel & TOUMSM........coiiiiiiieiie e 108............ 3.9
T&T business environment and infrastruCture............ccoovvvvvienene e T5uiiiennnnns 3.6
AIr transport INFraStrUCIUIE. .......cveviieiiic e 42, i, 3.9
Ground transport INFraStrUCTUNE..........ccveiieiecie e 116..............2.8
TOUMSM INFIASTIUCTUIE ...evvevieeie e 76..............35
ICT INFTASIIUCTUIE ..ottt 56................35
Price competitiveness in the T&T iNAUSEIY.........coviiiiinieieiieec e 114.............. 4.1
T&T human, cultural, and natural reSOUICES ..........ccccveviirienieierieieen i 5.1
HUMEN TESOUITES ...ttt 70 .. 4.9
Education and traiNing..........ccooeiiriiiiieeee e 44, . .......... 5.0
Availability of qualified [aDOr............ccciiiiii e, 106.............. 4.7
Affinity for Travel & TOUMSM. ..o s S 4.4
NALUFAI FESOUICES .....veviiiieie ettt 1o .6.4
CUIUTAL FESOUICTES. ...ttt sttt reene e 23 i 4.9

Note: For descriptions of variables and detailed sources, please refer to “How to the Read

Country/Economy Profiles.”

2.1: Country/Economy Profiles

The Travel & Tourism Competitiveness Index in detail

1st pillar: Policy rules and regulations Rank / 139
1.01 Prevalence of foreign OWNEISNIP........cooiviiiie i 76
1.02 PrOPEITY FIGNTS ...veiiieieiieiieie ettt bbbttt bbbt 72
1.03 Business impact Of rules 0N FDI ........cccoiiiiiiiiiiisiee e 81
1.04 ViSa FEQUITEIMENTS™ ...ttt et e e et e e e e s s e et e e sbeeeteenneeanes 74

1.05 Openness of bilateral Air Service Agreements™ ........ccccovveiieiiieniie e 38
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1.06 Transparency of government POlCYMAaKING ........ccoeiiriiiiiiiiiisieeee e 87
1.07 Time required t0 Start @ DUSINESS™ ..........ooiiiiiiieiee e 135
1.08 COSt 10 STAIT @ DUSINESS™ ......ooiiiiiiiieiiiiiee e 59
1.09 GATS COMMITMENTS™ ..ottt 114

2nd pillar: Environmental sustainability

2.01 Stringency of environmental regulation.............cccoooveiiie s 29
2.02 Enforcement of environmental regulation............cccooeieiieie s 61
2.03 Sustainability of T&T industry development................cooiiiiiiiiiiieieeeen . 94

2.04 Carbon dioXide BMISSIONS™ .......cccueiiiieiieieetie e ettt sseesreesreeneesreenees 55
2.05 Particulate matter CONCENIatiON™ ..........cooveiiiiiieiieieie e e 40
2.06 Threatened SPECIES™ .......ciuiiiieeieceeite ettt e s te e be et e eseesne e reenee e 104
2.07 Environmental treaty ratifiCation™ ...........cccooiiiiiiiiiei e 16

3rd pillar: Safety and security

3.01 BUSINESS COSES OF TEITOIISM.....viviiiiiiiitieiesee ettt 15
3.02 Reliability Of POIICE SEIVICES. ..ot 74
3.03 Business costs of crime and VIOIENCE. ..........cooiiiiiiiiieee e 123
3.04 R0oad traffiC @CCIUBNTS™ .....eoiiiie ettt eae e nneas 79

4th pillar: Health and hygiene

4,01 PRYSICIAN TENSTEY™ ...ttt bbbt 65
4.02 Access to IMProved SANITALION ..........cccceiiiiiiiiie e 81
4.03 Access to improved drinking Water® ............ccooeeiiiiicc e 57
4,04 HOSPITAI DBAS™ ...ttt e e te e sreereens 74

5th pillar: Prioritization of Travel & Tourism

5.01 Government prioritization of the T&T INAUSIIY .......covviiiiiiiicie e 104
5.02 T&T government eXPENUITUIE™ ..........ciiuieiieiiie it e e ae e 83
5.03 Effectiveness of marketing and branding............cccocevereiiiinininieee e 95
5.04 Comprehensiveness of annual T&T data™..........cocvviiieiiienene i 119

5.05 Timeliness of providing monthly/quarterly T&T data™ ............ccooeiiiiiiiiii. 72
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6th pillar: Air transport infrastructure

6.01 Quality of air transport INFraStrUCTUNE ..........cooiiiiieieeee s 93
6.02 Available seat Kilometers, dOMESTICT .........ccoviiiiiiieie e 4
6.03 Available seat kilometers, international™ .............ccocoeiiiniiinc s 18
6.04 Departures per 1,000 POPUIALION™ ..........cooiiiiiiiiiici e 60
6.05 AITPOIT OBNSILY™ ... bbb e bbb 82
6.06 Number of operating @irliNeS™ ..........ccceiieiiiie i 31
6.07 International air tranSPOrt NELWOIK .........c.ecciiriiiiieiierie e 65

7th pillar: Ground transport infrastructure

7.01 QUANILY OF FOAAS ......veieieciece ettt e s reeeeareenne e 105
7.02 Quality of railroad iINFraStIUCLUIE ..........cceiieiiiiece e 87
7.03 Quality OF POrt INFraStrUCTUIE ........ccoiiiiiieie e 123
7.04 Quality of ground tranSPOrt NEIWOIK ...........ceriiiriiiiieieese e 74
7.05 ROAA TENSILY™ ...ttt ettt e et e e e ae e saeereesbeenbeeneesreenneenne e 84

8th pillar: Tourism infrastructure

8.01 HOEI FOOMIS™ ... ittt ettt et e s te et eeseenteenteaneenreeneenneenreaneens 91
8.02 Presence of major car rental COMPanIieS™..........ccooiiiiiiiiienenese e 64
8.03 ATMS acCepting ViSa CArUS™........ccveiieeieiieitie ettt ettt ae e re e e sre e ere s 62

9th pillar: ICT infrastructure

9.01 Extent of bUSINESS INTEIMEL USE ....cveeveieieieieiieie et 25
0.02 INTEINET USEIS™ ...ttt ettt ettt be et e s he e bt eabe e et e e nan e e beesnneeree e 59
9.03 TelEPNONE [INES™ ... oottt sbe et e s re e steeaeeraenre e, 61
9.04 Broadband Internet SUDSCIIDEIS™ ........ccoiieii e 61
9.05 Mobile telephone SUDSCIIDEIS™ ..o 77

10th pillar: Price competitiveness in the T&T industry

10.01 Ticket taxes and aIrPOrt CNAIGES™.........ooiiiiiiiiiiieee s 97
10.02 PUrchasing POWET PAITEY™ ........couiieiiiirieiie ettt 104
10.03 Extent and effect Of taXation ...........ccoviiiiiiiiiece e 139

10.04 FUEI PIICE IBVEIS™ ... beesree s 89
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10.05 HOLEl PriCe INAEX™......oiiiiiiii et 34

11th pillar: Human resources

11.01 Primary education enrollMent™.............cceiviiiiiiiie e e 66
11.02 Secondary education enrollment™ ... 24
11.03 Quality of the educational SYStEM..........ccoiiiiiiiiiie e 103
11.04 Local availability of research and training SEIVICES.........cccveiivereiiesic e 36
11.05 Extent of Staff training........c.ccoviieiiiie s 53
11.06 Hiring and FiriNg PraCtiCeS..........coiiiriiieieiisiesiiee ettt 131
11.07 Ease of hiring foreign 1abor...........coooiiiiii e 109
11.08 HIV PreVAIENCE™........ecceeeieciee ettt et et te s b e e te e be et e snaesreenennes 93
11.09 Business impact OFf HIV/AIDS...........oooi i 68
11,10 LiTE BXPECTANCY™ ...ttt bbbttt nn ettt ene s 64

12th pillar: Affinity for Travel & Tourism

12.01 TOUFISIM OPENNESS™ ...vveiieieeiieiteeste e e s teeste et e st este e s e e s te et e s seesbeestesseeaaeenbeeneesreesreeneenns 131
12.02 Attitude of population toward fOreign VISITOrS.........ccoveiiiiriiiniiiseeeeesee s 25
12.03 Extension of business trips reCOMMENTEd...........covriereririieieiieeeeeee e 69

13th pillar: Natural resources

13.01 Number of World Heritage natural SIteS™...........cocveveiiiiiiiiie i, 6
13.02 PrOtECIEU @rBAS™.....cceeieeeiieiiesieesieeeestee e e ee st e ste e e s reesreesteeseesteesteaseesreesteeneesreeseaneenneenes 11
13.03 Quality of the natural eNVIFONMENT.........ccoiiiiiiiiie e 44
13.04 Total KNOWN SPECIES™ .....eiiiieieiiieciece sttt ettt et sre e te e saaestaeneesneennas 1

14th pillar: Cultural resources

14.01 Number of World Heritage cultural SIteS™...........cooeiiiiiiiiiiiieee s 19
14.02 SPOITS StAAIUMS™......eiiieiiiciie ettt e e sb e et e e beeebeesreaabeesree s 58
14.03 Number of international fairs and exhibitions™ ... 8
14.04 Creative INAUSTIIES EXPOITS™.....c.viieieie ettt ene e 36

Notes: Ranks of notable competitive advantages are highlighted. An asterisk (*) indicates
that data are from sources other than the World Economic Forum. For further details and
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explanation, please refer to the section "How to Read the Country/Economy Profiles™" at the
beginning of this chapter.

Fonte: adaptado The Travel & Tourism Competitiveness Report 2011 World Economic Forum (2011).
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CAPITULO VIII - PROBLEMA, OBJETIVOS E METODOLOGIA

8.1. Problema de pesquisa

Para Cooper et al (2001), os atrativos proporcionam aos destinos a razdo mais
importante do turismo. Muitos dos componentes da viagem de turismo sdo demandas
derivadas do desejo de consumidor de conhecer o que um destino tem a oferecer em ternos de

atividade para “ver ¢ fazer”.

Assim, o problema de pesquisa deste trabalho foi estudar quais sdo os fatores de
atratividade dos destinos turisticos que influenciam na escolha do consumidor turistico de

lazer e seu grau de importancia na competitividade do destino enquanto atividade econdmica.

8.2. Objetivos

8.2.1. Objetivos gerais

O objetivo geral deste trabalho foi estudar, sob o ponto de vista da demanda, os fatores
de atratividade dos destinos turisticos que influenciam na escolha do consumidor turistico de
lazer e seu grau de importancia na competitividade do destino, baseando-se nos 14 pilares de
competitividade que compdem indice de Competitividade Turistica do Férum Mundial
Econdmico (WEF).

Formica (2002) asservera que é necessario compreender os elementos que incentivam
as pessoas a viajar. A atratividade de um destino de turismo é muitas vezes descrita como a
opinido dos visitantes sobre o destino, e percebido através da capacidade de satisfazer as suas

necessidades.

Quanto mais o destino € capaz de atender as necessidades dos turistas, mais o destino é
percebido para ser atraente e mais o destino é susceptivel de ser preferido em relacdo a
destinos concorrentes. Assim, a atratividade é o fator principal de atragdo do destino que tem
efeito sobre os turistas. (KIM e LEE, 2002 apud VENGESAVI, 2008).
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Para Vengesavi (2008) cada atributo de destino tem sido identificado como um
determinante de sua atratividade. Os pesquisadores devem, portanto, passar do nivel de
identificar e comparar atributos de destino para medir os efeitos que estes atributos tém na

atratividade dos destinos turisticos.

8.2.2. Objetivos especificos

Os objetivos especificos sdo apresentados em 02 fases, divididos em:

a) identificagdo dos fatores de atratividade de um destino turistico

b) determinacdo do grau de importancia dos fatores de atratividade

8.3. Metodologia

Para o alcance dos objetivos propostos, foi realizado uma pesquisa quantitativa
exploratoria compreendendo a aplicacdo de um roteiro estruturado com perguntas fechadas,
enviados por correio eletrénico, com o universo de clientes de 03 agéncias / operadoras de
turismo do Estado de Sdo Paulo, objetivando identificar os possiveis fatores de atratividade e
seu grau de importancia no comportamento do consumidor, baseando-se em um roteiro
desenvolvido a partir de revisdo da literatura (GIL, 2009; BARDIN, 2002).

O questionario da pesquisa foi composto por treze perguntas baseando-se nos fatores
de atratividade apresentados no Indice de Competitividade Turistica do Férum Mundial
Econdémico (WEF), com a definicdo do conceito de atratividade em cada pergunta para
facilitar a compreensao dos entrevistados. Esse questionario foi submetido a um pré-teste para
validar a compreensdo e clareza das perguntas, bem como 0s conceitos apresentados.

Executado o0s ajustes necessarios, o questionario foi enviado aos respondentes.

Cada pergunta foi julgada de acordo com uma escala Likert, variando 1 “Totalmente
sem Importancia” ao 7 “Extremamente Importante”. As notas atribuidas foram registradas e
a somatorio resultou em médias gerais, desvio padrdo, intervalo de confianca e erro padrdo

para cada atributo de atratividade.
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Além disso, com o objetivo de validar os resultados encontrados na aplicagdo empirica
do questionario, os mesmos foram submetidos a testes estatisticos de confiabilidade. (HAIR
JR et al, 2005).

8.4. Populagéo, Universo e Amostra

A populacdo da pesquisa foi de clientes de 03 agéncias / operadoras de turismo
localizadas no Estado de S&o Paulo, maior emissor de turismo do Brasil, de acordo com o
Ministério do Turismo. (MINISTERIO DO TURISMO, 2010).

A distribuicdo do questionario foi por conveniéncia, utilizando a populacdo de clientes
das agencias / operadoras, e que tiveram a mesma probabilidade de ser incluida na pesquisa.
O questiondrio foi enviado via correio eletrénico, utilizando a ferramenta do
Questionpro.com, e obtendo repostas validas para uma amostra de 150 entrevistados num

universo de 3000 clientes.

Os questionarios enviados por correio eletronico, segundo Gil (2009) trazem algumas

vantagens, que foram contempladas e aproveitadas, como:

1) o envio por correio eletrdnico tem custos enormemente reduzidos

2) rapidamente o questionario fica acessivel a todos ao mesmo tempo

3) em pouco tempo podem-se obter respostas a questdes especificas

4) permite a sistematizacdo e maior simplicidade de anélise

5) as respostas podem aumentar consideravelmente por ser um meio rapido, facil,
barato e acessivel em todo o mundo

6) 0 uso desta via esta generalizado

7) € meio preferencial de uso nomeadamente pelas clientes das agéncias de viagens, a

populagéo em estudo.

Assinalam-se algumas desvantagens:
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1) a dificuldade de concepcédo e comunicagdo uma vez que alguns enderecos de correio
eletrbnico estdo desatualizados na listagem de clientes, originado que um nUmero

consideravel fosse devolvido;

2) dificuldades na obtencdo de respostas suficientes para obter amostra significativa, o

que obrigou a um elevado grau de insisténcia e reenvio dos questionarios.
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CAPITULO IX - PESQUISA

9.1. Questionario de pesquisa

O questionario de pesquisa foi composto tomando como base os fatores de atratividade

que compdem Indice de Competitividade Turistica do Férum Mundial Econdmico (WEF).

Para elaboracdo do questionario foram definidas treze dimensdes:

1° POLITICAS PUBLICAS E REGULAMENTACOES

2° LEGISLACAO AMBIENTAL

3° SEGURANCA

4° SAUDE E HIGIENE

5° INDUSTRIA DE TURISMO

6° INFRA-ESTRUTURA DO TRANSPORTE AEREO

7° INFRA-ESTRUTURA DO TRANSPORTE TERRESTRE

8° INFRA-ESTRUTURA TURISTICA

9° INFRA-ESTRUTURA DE DIVULGAGCAO E COMUNICACAO
10° COMPETITIVIDADE DE PRECO E FORMAS DE PAGAMENTO
11° RECURSOS HUMANOS

12° RECUROS NATURAIS

13° RECUROS CULTURAIS

Foi criada uma sub dimensdo representado Sustentabilidade e Ecologia, composta de

quatro perguntas complementares.

O questionario contou somente com perguntas objetivas, excluindo a possibilidade de

juizo de valor do entrevistador.

O questionério foi enviado aos respondentes via internet, com um e-mail convite

explicativo descrito abaixo:
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Ola,

Estamos fazendo uma pesquisa académica sobre o0 TURISMO no Brasil e gostariamos
de sua opinido.

N&o ha respostas certas nem erradas, o interesse € conhecer suas respostas as

perguntas.

Esta pesquisa NAO TEM OBJETIVOS COMERCIAIS, apenas académicos. Suas

respostas e dados sdo confidenciais e seu anonimato é assegurado.
O questionéario é simples e tomara no maximo 5 minutos de seu tempo. De uma nota
de 1 a7, onde ‘1’ significa pouca importancia e ‘7’ muita importancia quando vVocé escolhe

um destino turistico.

Caso tenha dificuldades para responder o questionario on-line ou deseje confirmar a

veracidade da pesquisa, favor entre em contato (11) 3088-1311.

Ficamos a disposicdo para esclarecer davidas ou para prestar maiores informacdes.

Desde ja agradecemos sua valiosa colaboragéo!

Atenciosamente

Prof. Laerte Oliani: laerte.oliani@uscs.edu.br - Universidade Sao Caetano do Sul -

www.uscs.edu.br

Prof. George B. Rossi: gbrossi@usp.br - Universidade de S&o Paulo - www.usp.br

Nota: A metodologia usada tem por base o indice de Competitividade Turistica do

F6rum Econdmico Mundial, consulte: www.webforum.org.
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O questionario de pesquisa continha as seguintes perguntas:

1) Quanto a POLITICAS PUBLICAS E REGULAMENTACOES (saneamento basico,
iluminacdo publica, coleta de lixo, etc.), vocé considera o item?
1.sem 2 3 4 5 6 7. muito

importancia importante

2) Quanto a LEGISLACAO AMBIENTAL (coleta de lixo reciclavel, saneamento

bésico, coleta e tratamento de esgoto, controle de poluicdo atmosférica e etc.), vocé considera

oitem?
1. sem 2 3 4 5 6 7. muito
importancia importante

2.a) Quanto a legislacdo ambiental, vocé deixaria de visitar um destino turistico que
ndo possuisse essas praticas ?

1.ndo 2.sim

3) Quanto a SEGURANCA ( policiamento , delegacia de apoio ao turista , etc. ) vocé

considera o item ?

1.sem 2 3 4 5 6 7. muito

importancia importante

4) Quanto a area de SAUDE E HIGIENE ( prontos socorros, hospitais , postos de
vacinacdo, etc. ) no destino turistico, vocé considera o item ?
1. sem 2 3 4 5 6 7. muito

importancia importante

5) Quanto a INDUSTRIA DE TURISMO (receptivos, posto de informagcdes turisticas ,

agencias e operadoras turisticas ), vocé considera o item ?
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1.sem 2 3 4 5 6 7. muito

importancia importante

6) Quanto a INFRA-ESTRUTURA DO TRANSPORTE AEREO (aeroportos , oferta
de voos , voos diretos sem escala, etc., vocé considera o item ?
1.sem 2 3 4 5 6 7. muito

importancia importante

7) Quanto a INFRA-ESTRUTURA DE TRANSPORTE TERRESTRE ( transporte
publico , linhas de énibus , metrd , rodoviérias , etc. ) , vocé considera o item ?
1. sem 2 3 4 5 6 7. muito

importancia importante

8) Quanto a INFRA-ESTRUTURA TURISTICA (hotéis, pousadas, restaurantes,
centro de informacéo turistica, etc.) , vocé considera o item ?
1.sem 2 3 4 5 6 7. muito

importancia importante

8.a) Quando vocé faz uma reserva , consulta se 0s hoteis e pousadas possuem uma
politica ambiental, como exemplo: possuem tratamento de esgoto, energia renovavel e nao
poluidora, tem preocupacdo com a preservacao e conservacdo da vegetacdo nativa, ndo polui
os rios e lencois freaticos e etc..

1.ndo 2.sim

8.b) Vocé trocaria de hotel e pousada sabendo que 0 mesmo ndo possui uma politica
ambiental ? mesmo pagando um valor maior na hospedagem ?

1.ndo 2.sim

9) Quanto a INFRA-ESTRUTURA DE DIVULGACAO E COMUNICACAO do
destino turistico (divulgacdo em jornais , revistas , televisdo, sites, campanhas de marketing e

etc. ) , vocé considera o item ?
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1.sem 2 3 4 5 6 7. muito

importancia importante

10) Quanto a COMPETITIVIDADE DE PRECO E FORMAS DE PAGAMENTO na
compra do pacote turistico, vocé considera o item ?
1. sem 2 3 4 5 6 7. muito

importancia importante

10.a) Em relacdo ao PRECO, vocé estaria disposto a pagar um valor maior por um
destino turistico que tivesse uma politica ambiental , como por exemplo : ecologia |,
sustentabilidade , baixo nivel de emissdo de carbono , etc. ?

1.nd0 2.sim

11) Quanto aos RECURSOS HUMANOS ( atendimento nos hotéis e pousadas ,

atendimento nos restaurantes, taxis , receptivos , policiamento e etc. ) , vocé considera o item

?
1. sem 2 3 4 5 6 7. muito
importancia importante

12) Quanto aos RECURSOS NATURAIS ( praia, montanha, floresta, cachoeiras e
etc.), vocé considera o item ?
1. sem 2 3 4 5 6 7. muito

importancia importante

13) Quanto aos RECURSOS CULTURAIS ( museus, parques tematicos, teatros |,
shows , eventos culturais e etc.), vocé considera o item ?
1. sem 2 3 4 5 6 7. muito

importancia importante
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CAPITULO X — ANALISE DE RESULTADOS

10.1. Perfil do entrevistado

O perfil dos entrevistados foi predominantemente masculino = 72,09 %, com faixa
etaria acima de 41 anos = 65,11 %, casados e com filhos, possuindo grau de instrugdo com
nivel superior e pds-graduado = 92,68 % e renda acima de R$ 7001 = 54,76 %.

O perfil dos entrevistados possuia as seguintes caracteristicas:

a) género

1. masculino : 72,09 %

2. feminino: 2791 %

b) faixa etaria — Tabela 7

1 20 a 25 anos 2,33%
2 26 a 30 anos 4,65 %
3 31 a 35 anos 6,98 %
4. 36 a 40 anos 20,93 %
5 41 a 45 anos 18,60 %
6 46 a 50 anos 25,58 %
7 acima de 51 anos 20,93 %

Fonte: O autor, 2011.

De acordo com a Tabela 8, perfil dos entrevistados é adulto, acima de 36 anos,

representado 86,04 % da amostra.



c) estado civil — Tabela 8

1.solteiro 28,57 %
2. casado 61,90 %
3. divorciado 9,52 %
4. viavo 0,00 %

Fonte: O autor, 2011.
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De acordo com a Tabela 9, o perfil dos entrevistados é casado, representado 61,90 %

da amostra.

d) possui filhos — Tabela 9

1. sem filhos 37,21 %
2. 01 filho 23,26 %
3. 02 filhos 32,56 %
4. acima de 02 filhos | 6,98 %

Fonte: O autor, 2011.

De acordo com a Tabela 10, 55,82 % dos entrevistados tem filhos.

e) grau de instrucdo — Tabela 10

1. 2° grau completo 0,00 %
2. superior incompleto | 7,32 %
3. superior completo 26,83 %
4. p6s graduado 65,85 %

Fonte: O autor (2011)

De acordo com a Tabela 11, o perfil dos entrevistados apresenta um elevado grau de

instrugdo, representado 92,68 %.
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f) renda mensal — Tabela 11

1. até R$ 3000 7,14 %

2. de R$ 3001 até R$ 5000 | 14,29 %

3. de R$ 5001 até R$ 7000 | 23,81 %

4. acima de R$ 7001 54,76 %

Fonte: O autor, 2011.

De acordo com a Tabela 12, os entrevistados sdo da classe média e média alta, com renda
superior a R$ 5001, representado 78,57 %.

g) Com que frequéncia viaja de férias / lazer — Tabela 12

1. 01 vez por ano 37,21 %
2. 02 vezes por ano 39,53 %
3. 03 vezes por ano 13,95 %
4. acima de 03 vezes por ano | 9,30 %

Fonte: O autor, 2011.

De acordo com a Tabela 13, os entrevistados viajam de férias com frequéncia até 02 vezes por

ano, representado 76,74 %.
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Tabela 13

N° pergunta | Meédia Intervalo de confianca 95 % | Desvio padréo | Erro padrédo
1 5.302 4.799 - 5.806 1.684 0.257
2 5.186 4.659 - 5.713 1.763 0.269
3 6.233 5.935 - 6.530 0.996 0.152
4 5.512 5.063 - 5.961 1.502 0.229
5 5.140 4.667 - 5.612 1.582 0.241
6 5.488 4.944 - 6.032 1.777 0.277
7 5.310 4,917 - 5.702 1.297 0.200
8 5.738 5.354 -6.122 1.270 0.196
9 4.256 3.772 - 4.740 1.620 0.247
10 5.833 5.422 - 6.245 1.360 0.210
11 6.119 5.819-6.419 0.993 0.153
12 6.326 6.036 - 6.615 0.969 0.148
13 5.814 5.444 -6.184 1.239 0.189

Fonte: O autor, 2011.

Na tabela 14, sdo apresentadas notas atribuidas, bem como a média, intervalo de

confianca, desvio padrdo e erro padrdo atribuidas a cada pergunta do questionario de pesquisa.

Tabela 14

N° pergunta 1. néo 2. sim
2.2 52,27 % 47,73 %
8.a 69,77 % 30,23 %
8.b 53,49 % 46,51 %
10.a 37,21 % 62,79 %

Fonte: O autor, 2011.
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Na tabela 15, sdo apresentadas & porcentagem de respostas (ndo x sim) referentes a
cada pergunta do questionério.

10.3. Analise de resultados

Para envio dos questionarios via internet e analise dos dados, foi utilizado o software
Question Pro possibilitando que os dados fossem digitados e imediatamente tabulados e
pontuados. A coleta dos dados foi realizada entre os meses de setembro 2010 a dezembro de
2010

Adicionalmente, analises quantitativas dos dados e testes de consisténcia foram
realizados por meio de programa estatistico especifico (SPSS). Esse programa foi utilizado
também para outros tratamentos estatisticos a fim de facilitar a compreensao da situacdo da

competitividade.

Os respondentes avaliaram a importancia de cada fator, atribuindo-lhes um valor. A
Tabela 15 apresenta os resultados obtidos por fatores de atratividade, sua média

correspondente, seu intervalo de confianca, desvio padréo e erro padréo.

Destacaram-se quanto ao grau de importancia com médias acima de 6,0 (do total de 3)
as atratividades relativas 8 SEGURANCA; RECURSOS HUMANOS (atendimento nos hotéis
e pousadas, atendimento nos restaurantes, taxis, receptivos, policiamento) e RECURSOS
NATURAIS (praia, montanha, floresta, cachoeiras).

Cabe ressaltar que a atratividade relativa aos RECURSOS NATURAIS (praia,
montanha, floresta, cachoeiras) obteve a maior média com valor de 6,326.

Godfrey e Clarke (2000) ja haviam identificado essa tendéncia do turista de lazer em
procurar 0 contato com a natureza nas suas férias e que o preco nao era o item mais relevante.
Para eles, a imagem de um destino turistico € o elemento mais determinante na atracdo do

turista, sobressaindo em relagéo ao prego.
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Quanto a atratividade com menor média, destaca-se INFRA-ESTRUTURA DE
DIVULGACAO E COMUNICACAO do destino turistico (divulgacdo em jornais, revistas,

televisao, sites, campanhas de marketing) com valor de 4,256.

Em ordem de classificacdo de relevéncia, as atratividades que apresentaram maior
grau de importancia segundo os respondentes foram: em primeiro lugar, RECURSOS
NATURAIS; em segundo, SEGURANCA; em terceiro, RECURSOS HUMANOS e em
quarto, PRECO.

Quanto a atratividade LEGISLACAO AMBIENTAL (coleta de lixo reciclavel,
saneamento basico, coleta e tratamento de esgoto, controle de poluicdo atmosférica), embora a
amostra possuisse respondentes com um grau de instru¢do com nivel superior e pos-graduado

de 92,68 % , obteve a média de 5,182, possuindo o décimo primeiro grau de importancia.

Ainda sobre a atratividade LEGISLACAO AMBIENTAL, na pergunta 2.a), 52,27 %
dos respondentes afirmaram que ndo deixariam de visitar um destino turistico que ndo

possuisse essa prética.

A atratividade INFRA-ESTRUTURA TURISTICA (hotéis, pousadas, restaurantes,

centro de informacéo turistica) obteve a média de 5,738.

Quanto perguntado nas questdes 8.a) e 8.b) , os respondentes afirmaram que néo
consultam sobre as politicas ambientais do hotel = 69,77 % e que ndo pagariam um valor

maior de hospedagem = 53,49% para trocar de hotel que possuisse esses praticas.

Essas respostas estdo em conformidade a resposta da pergunta 2.a) , mostrando que as

questdes ambientais ndo sdo relevantes para o respondentes .

A atratividade COMPETITIVIDADE DE PRECO E FORMAS DE PAGAMENTO,

obteve a média de 5,738, possuindo o quarto maior grau de importancia.
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Quanto perguntado na questdo 10.a) , 62,79 % dos respondentes afirmaram pagariam
um valor maior por um destino turistico que tivesse uma politica ambiental (ecologia ,

sustentabilidade , baixo nivel de emissao de carbono) .

Embora 62,79 % dos respondentes afirmaram pagariam um valor maior por um
destino turistico que tivesse uma politica ambiental, apenas 47,73 % dos respondentes

trocariam de hotel para possuisse praticas ambientais, mesmo pagando um valor maior.

No quesito praticas ambientais, os fatores como historia e tradicdo regional, ecologia,
sustentabilidade, politicas publicas apresentam baixo grau de influencia no processo de
decisdo de compra, observando que o consumidor em nenhum momento da pesquisa mostrou-

se preocupado com o problema.

A atratividade INFRA-ESTRUTURA DO TRANSPORTE AEREO (aeroportos, oferta
de voos, vbos diretos sem escala) obteve a méedia de 5,488 , possuindo apenas o0 oitavo grau

de importancia.

A atratividade INFRA-ESTRUTURA DE TRANSPORTE TERRESTRE (transporte
publico, linhas de 6nibus, metrd, rodoviarias) obteve a média de 5,310 , possuindo apenas o

nono grau de importancia.

O baixo grau de importancia desses fatores pelos respondentes, é creditado a infra-
estrutura dos destinos turisticos e deve ser salientado que este é um problema do Brasil como

um todo.

Embora ndo possuia um grau de importancia elevado, os aspectos relacionados a infra-
estrutura merecem um cuidado especial, pois pode contribuir como um fator limitante do

turismo na regido e consequentemente prejudicar a sua competitividade.

Para analise de cluster turistico, destaca-se que o desenvolvimento dos meios de
transporte para chegar até o destino juntamente com meios de hospedagem, apresentam um

grau de importancia elevado na escolha do destino turistico.
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Observa-se que as médias obtidas pelos fatores de atratividade foram medidas de
forma estética, podendo sofrer alteracGes de valores e grau de importancia numa outra
avaliacdo. Isso pode ser explicado pelo dinamismo que envolve os atores da cadeia de

turismo.

Também seria importante obter dados referentes aos indicadores de performance do
setor de turismo, como impactos econémicos, sociais e culturais, taxas de ocupa¢do nos meios
de hospedagem, receitas diretas e indiretas relativas ao setor, para posteriormente fazer um
cruzamento com os dados obtidos na pesquisa com o objetivo de verificar, por exemplo,
possiveis correlagdes e regressdes estatisticas .

Além disso, os fatores de atratividade, baseado no indice de Competitividade Turistica
do Férum Mundial Econdémico (WEF), e utilizados nesta pesquisa, possuem capacidades
dindmicas de transformacdo, pois os destinos turisticos possuem recursos fisicos que podem

sofrer alteragcdes, bem como as caracteristicas e anseios da populacao.
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Considerag0es Finais e Limitagdes do Estudo

O objetivo final desta dissertacdo foi motivado por buscar o entendimento sobre o
comportamento do consumidor turistico, identificando quais séo os fatores de atratividade dos
destinos turisticos que definem sua potencialidade e influenciam na sua escolha. Pode-se
acreditar que esse objetivo tenha sido alcangado pelo referencial teérico apresentado ao longo
do trabalho, pela elaboracdo do questionario, tomando como base os fatores de atratividade
que compdem indice de Competitividade Turistica do Forum Mundial Econdmico (WEF) e

da pesquisa.

Uma importante contribuicdo desta dissertacdo diz respeito a possibilidade de
construcdo de uma ferramenta gerencial de analise para a competitividade dos destinos

turisticos com base em suas atratividades.

Para Cooper et al. (2001) é importante entender que o gerenciamento do turismo nao
sera eficaz sem uma compreensdo da forma pela quais os consumidores tomam decisdes e
agem em relacdo ao consumo, pois 0 produto turistico € uma atividade econdmica que
envolve uma complexa rede de fatores como localizagdo geografica, histéria, lingua, clima,
niveis de desenvolvimento econémico, qualidade das paisagens rurais e urbanas, politicas
publicas, grau de estabilidade econdmica e politica, meios de hospedagem e desenvolvimento

de sistema de transporte.

Porter (2004) assertiva que esse processo de identificacdo, desenvolvimento e
obtencdo desses atributos torna-se uma vantagem competitiva e seu objetivo € a execucdo das
atividades mais importantes da cadeia de valor de forma mais barata, ou melhor, que a

concorréncia, sendo o coracao de desempenho de uma empresa em mercados competitivos.

Os conceitos de atratividade e competitividade turistica sdo amplos e ndo houve a
pretensdo de exauri-los neste trabalho, mas apenas apresenta-los com seus principais autores,
analisando sob alguns aspectos e mostrando a sua influencia no desenvolvimento do cluster

turistico.
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Registra-se que existem algumas limitagbes inerentes aos procedimentos
metodoldgicos adotados, referentes & amostra da populacdo tomada. O estudo representou
uma amostra de 150 entrevistas, de uma populacdo de 3000 e-mails enviados, com um
publico favorecido financeiramente que por si sO, restringe a aplicagdo dos resultados.
Entende-se que no mercado existem percepg¢des, estilos, comportamentos diversos, por isso

sugerem-se pesquisas futuras para maior desenvolvimento e estudo sobre o0 assunto.
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