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RESUMO

Identificar as necessidades do mercado e os motivos que levam os
consumidores a optarem por determinados produtos se constitui em uma atividade de
grande importancia para o sucesso das organizagbes, pois somente assim elas
poderao desenvolver produtos que possam atender as necessidades dos clientes e,
com isso, alcangarem resultados satisfatorios. Essa realidade também se aplica ao
planejamento turistico, pois deve-se identificar os fatores que interferem no processo
de tomada de decisdao do turista e, com isso, buscar oferecer-lhes produtos
adequados as suas necessidades.

No presente trabalho foram pesquisados fatores relacionados ao consumo
alimentar do turista em um destino turistico, sendo levantadas teorias que tratem da
atividade turistica, dos turistas e suas motivacdes, além da distincdo entre as praticas
alimentares hedonicas e utilitarias dos turistas, que teve como base o modelo
apresentado por Babin et al. (1994) e da produgéao agroalimentar como base para o
estudo do Agronegaocios.

Foi utilizada uma amostra de 93 turistas que estiveram na cidade de Campo
Grande / MS com os mais diferentes propdsitos de viagem durante os meses de maio
de junho de 2006 em 17 diferentes hotéis de varias categorias, sendo realizados
questionamentos a respeito das suas praticas de consumo de alimentos, sendo que
as respostas foram bi-polarizadas em heddnicas e utilitarias.

Os resultados apontaram, com um grau de confiabilidade de 90% e margem de
erro de 7,8%, que 30% dos turistas que visitam Campo Grande apresentam praticas
alimentares hedbOnicas de consumo, ou seja, sao orientados principalmente por
aspectos emocionais relacionados a alimentagao, enquanto que 70% sao orientados
por aspectos racionais e apresentam praticas utilitarias de consumo.

A analise estatistica do estudo apontou que fatores como procedéncia dos
turistas, frequéncia de visita ao destino, motivo e forma de viagem, além da faixa
etaria e dias de permanéncia no destino nao interferem de forma significativa na
pratica de consumo alimentar hedbnica ou funcional do turista, entretanto, o fator
género do turista interfere de forma significativa na pratica alimentar do turista (p-valor
= 0,014), o que aponta uma forma de seguimentacdo desse mercado.

Dessa forma, a partir dos resultados alcancados, espera-se contribuir para um
melhor entendimento académico sobre o fenbmeno turistico, além de também poder
contribuir para o planejamento turistico de um destino, fortalecimento do
Agronegocios e, consequentemente, promoc¢ao do desenvolvimento socio econdémico
do pais.
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INTRODUGAO

Para o desenvolvimento de um pequeno ou grande negécio, esteja ele em
qualquer seguimento econémico, a organizagao deve ter sua atencgao voltada para o
cliente, identificando e atendendo as suas necessidades e, até mesmo, superando
suas expectativas. Desenvolver novas tecnologias de produgdo ou aprimorar 0s
processos produtivos ndo basta para a consolidagdo de um negdcio ou atividade, as
empresas devem detectar o que o mercado demanda, quais os motivos e fatores
que orientam as escolhas dos consumidores e quais as formas de atendé-los, pois
somente assim elas estardo satisfazendo seus clientes e |Ihes oferecendo um
produto ou servigo adequado as suas necessidades. Para que isso seja possivel,
torna-se necessario a utilizagdo de ferramentas que possibilitem identificar as
oportunidades disponiveis no mercado e, dessa forma, aproveita-las de forma a
subsidiar o planejamento de um negd6cio e promover o desenvolvimento sdcio-

econdémico do pais.

Ao analisar o planejamento empresarial, nota-se que o planejamento turistico
nao apresenta uma realidade diferente, pois o destino turistico deve ser planejado e
formatado de acordo com as necessidades dos turistas, oferecendo-lhes condicbes
de hospedagem adequadas ao seu perfil, meios de transporte que Ihes gere o
melhor conforto e seguranga possivel e, principalmente, o alimento que melhor
atenda as suas necessidades durante sua visita a esse destino, sejam elas utilitarias
ou hedénicas. Entretanto, para que seja possivel oferecer um produto ou servigo
adequado aos turistas é necessario primeiramente pesquisar e Ihes questionar sobre

suas expectativas alimentares no destino turistico e os motivos que Ihes leva a optar
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por determinado produto. No caso da alimentagcdo, o turista procura consumir
produtos que possam atender as suas necessidades utilitarias, como fome e outros
aspectos ligados aos valores racionais do produto, e hedbnicas, como a sensagao
de prazer ao consumir determinado produto, que estdo ligados aos valores

emocionais do produto.

A atividade turistica ndo se caracteriza como sendo uma ciéncia, mas sim um
fendmeno econdmico, politico, social e cultural dos mais expressivos das sociedades
pos-industriais, que impacta varios setores da economia mundial e para muitos
paises € de longe a maior fonte de renda e o setor mais forte no financiamento da

economia mundial (RODRIGUES, 1999; NAISBITT, 1999).

De acordo com a OMT (Organizagdo Mundial do Turismo), o Turismo é o
negocio que mais cresce no mundo, gerando um faturamento mundial na ordem de
US$ 3,4 trilhdes, sendo responsavel por US$ 655 bilhdes de impostos recolhidos e
por 204 milhées de empregos em todo o mundo. Esses e outros fatores vém
levantando a necessidade de uma maior atengdo no estudo e planejamento da

atividade (TRIGUEIRO, 1999).

Conforme Cunha (1997), a atividade turistica se desenvolve de forma
diferente em cada regido do globo e esta estruturada na sua base por trés areas
estratégicas do seu desenvolvimento, que impactam diretamente a estrutura sécio-
econbmica de uma localidade, constituindo os efeitos primarios da atividade. Sao

elas:

i. Meios de hospedagem, em que o visitante possa se recompor fisicamente
apo6s suas atividades diarias em um determinado destino turistico, utilizando

hotéis, pousadas, motéis, entre outros;
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ii. Meios de transporte, como forma de se chegar, locomover ou sair do

destino, seja via rodoviaria, aérea, maritima ou ferroviaria;

iii. Meios de alimentacdo, do qual o visitante supre suas necessidades
fisiolégicas que posam ser atendidas pelos restaurantes, bares, cafés,
panificadoras e varias outras formas pelas quais o turista possa se alimentar

no destino.

Com relacdo aos produtos e servigos relacionados a alimentagdo em um
destino turistico, Hudman (1986), citado por Quan (2004), apresenta que esses itens
respondem por mais de 25% dos gastos dos turistas. Acredita-se que esse
percentual seja ainda maior nos dias de hoje, o que demonstra uma significativa
participacao do setor de alimentacédo na atividade turistica e, consequentemente, a
necessidade da realizacdo de pesquisas e estudos que possam contribuir para o
desenvolvimento da atividade a partir desse setor. A partir dessa dimensao, tem-se
que a insatisfacdo dos turistas com os servicos de alimentacdo pode ser uma das
principais razées para que eles nao retornem ao destino turistico, o0 que levanta a

necessidade de pesquisas relacionadas a esse tema (NIELD, 2000).

Paralelamente ao desenvolvimento turistico, a identificacdo das praticas
alimentares do turista contribui para o desenvolvimento do Agronegdcios, pois a
partir dos resultados coletados poderao ser identificadas oportunidades de negécios
que possam agregar valor a produgcédo alimenticia de determinado destino, sendo
que, com base no comportamento do consumidor em um mercado de tamanha
dimensao como o turistico, as estratégias de marketing poderao ser implementadas

de forma muito mais otimizada.

Independente da natureza relacional percebida pelo consumidor (emocional

ou racional), o cenario de decisdo do produto-marca tem como caracteristica
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fundamental a percepcao de valor a partir da forca da marca em detrimento do
produto tangivel, dessa forma a decisdo na aquisicdo de determinado produto pelo
turista passa antes por um julgamento de valor do alimento, seja utilitario e funcional
ou hedbnico, que determina o comportamento do turista no consumo de alimentos
(GIROTO, 1998). Sendo assim, ha a necessidade de identificar os fatores que
interferem no processo de tomada de decisao por parte do turista em relagdao aos

produtos alimenticios que consome.

De acordo com Babin et al. (2005), durante o processo de aquisigdo de um
produto alimenticio o consumidor equaliza os custos e beneficios desse processo e
determina o valor utilitario e heddnico dessa experiéncia. Ha uma relacao direta da
qualidade dos produtos e servicos com a satisfagdo do consumidor. Além disso, ha
também uma relagao positiva entre valor utilitario e valor hedénico. Nesse interim o
valor que o alimento apresenta para o turista se constitui em um elemento

fundamental a ser identificado no desenvolvimento do setor alimenticio e turistico.

1.1 Problematica e relevancia

O alimento é frequentemente visto pelo turista como um simbolo da
identidade local. Através dele o visitante tem acesso aos costumes e tradicdes
locais, aos aspectos de formacdao de determinada sociedade e aos valores e
particularidades de determinado grupo, possibilitando, assim, o resgate e o respeito
a essa identidade. Além disso, o visitante também contribui para a geragao de renda
para a populacao local, sendo realizada, dessa forma, uma troca entre turistas e

comunidade autdctone.
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Esse fendbmeno faz da alimentacdo uma das experiéncias vitais dos turistas
em varios contextos durante a visita a um determinado destino, entretanto poucas
pesquisas tém relatado as relagdes entre turistas e a gastronomia local
(HAUKELAND, 2001). Poucas pesquisas também tém demonstrado a satisfagao dos

turistas com os servigos de alimentagao (NIELD, 2000).

Apesar da afirmacéo feita por Krippendorf (1989), de que comer bem se
apresenta como um dos principais motivos de uma viagem, apontado por 35% dos
entrevistados em uma pesquisa realizada com turistas, dificiimente existe algum
estudo detalhado sobre as praticas alimentares dos turistas e os motivos que lhes

conduz a escolha por determinado produto.

De acordo com Cohen (2004), a interface entre Turismo e alimento tem sido,
até recentemente, negligenciada tanto pelas escolas de Turismo como de alimento.
Assim como ha poucos estudos que relacionem turista e gastronomia, ndo ha um
trabalho de relevancia académica dessa natureza, seja com dimensao local ou
nacional, realizado com turistas quando da visita a um destino turistico. Também
esse trabalho se torna relevante por relacionar aspectos da interdisciplinaridade
detectados no Turismo enquanto fendmeno sdécio-econdmico com o comportamento

do consumidor e a produgao agroalimentar.

A justificativa desse trabalho parte da necessidade de se identificar junto ao
mercado consumidor no setor alimenticio os fatores que implicam no planejamento
de um destino turistico, primeiramente entendendo as necessidades dos turistas a
partir das suas praticas alimentares (MATSUMOTO, 1978), e posteriormente
identificando os nichos de mercados através da segmentagao de mercado baseado
nos diferentes habitos e preferéncias dos turistas, procurando gerar os beneficios

adequados e criando valor para os clientes (CHURCHIL, 2000).
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1.2 Objetivos

Divididos entre objetivo geral e objetivos especificos, os objetivos desse
trabalho estdo direcionados no sentido de contribuir para o melhor entendimento
sobre o comportamento do turista no tocante ao consumo de alimentos com vistas a
atender as suas necessidades enquanto clientes e contribuir para o planejamento

turistico de um destino turistico.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desse trabalho reside na identificacdo das praticas
alimentares dos turistas no que diz respeito a motivagao heddnica ou utilitaria no
consumo de determinado alimento em um destino turistico. Para isso, foi realizado
como modelo de estudo uma pesquisa com turistas que visitam Campo Grande e se
hospedam em hotéis da cidade. Com isso, traca-se, de forma pontual para o periodo
pesquisado, o comportamento do turista em relacdo a sua alimentacdo no periodo

em que ele permaneceu na cidade.

1.2.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos desse trabalho podem ser elencados os

seguintes:
1) Identificar necessidades dos clientes do produto turistico Campo Grande;

2) Fazer associagdes entre os pratos tipicos de Mato Grosso do Sul ou

Campo Grande e as escolhas alimentares dos turistas;



3)

4)

5)

6)
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Realizar um levantamento dos locais preferidos pelos turistas para

fazerem suas refeicdes;

Fazer correlagbes entre a origem dos turistas, idade, género, renda
mensal, dias de permanéncia, formas de viagem, objetivos da viagem e

suas praticas alimentares;

Apresentar um modelo de estudo que possa ser utilizado também em

outros destinos turisticos;

Proporcionar uma maior aproximagao entre as disciplinas de Agronegdcios
e Turismo através dos estudos da produgao agroalimentar e planejamento

turistico.



19

CAPITULO 2

METODOLOGIA

O presente trabalho se constitui na execugdo de uma pesquisa exploratéria
que, de acordo com Malhotra (2001), se caracteriza como uma pesquisa que tem
como objetivo fornecer critérios sobre uma situagado problema e sua compreensao.
Além de permitir um maior conhecimento sobre um determinado fenébmeno, a
pesquisa exploratoria também permite uma melhor visualizacdo dos fatos

(DENCKER, 2001).

Na primeira fase do trabalho foram realizadas pesquisas bibliograficas com o
objetivo de se buscar na literatura assuntos que tratassem da atividade turistica e
movimentacgao de turistas, bem como do planejamento turistico, comportamento do
consumidor, mais precisamente das praticas de consumo alimentar, e da produgao

agroalimentar.

A segunda fase, durante pesquisas documentais, se caracterizou na busca de
dados estatisticos que fundamentassem a importancia do Turismo e do consumo de

alimentos.

Uma pesquisa qualitativa foi realizada na terceira fase com vistas a estruturar
um levantamento quantitativo a ser realizado na seqliéncia. Nesse momento, através
da realizacdo de 12 entrevistas semi-estruturadas, foram identificadas questbes
fundamentais do questionario que, devido a uma infinidade de possiveis respostas
fornecidas pelos entrevistados, deveria permanecer aberta na pesquisa quantitativa,

como, por exemplo, a questdao norteadora desse trabalho: “O que lhe motivou a
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escolher esse(s) produto(s)? / What is the reason that you have chosen this(ese)
product(s)?”. Por esperar que a resposta do entrevistado se enquadrasse entre os

itens “utilitario”, “hedénico” ou “outros”, deixar a questdo aberta permitiu uma melhor

compreensao do comportamento dos consumidores (MALHOTRA, 2001).

A quarta fase do trabalho se constitui na realizacdo de uma pesquisa
quantitativa, com uma amostra aleatdria estratificada. A coleta de dados foi realizada
com a utilizacdo de questionario auto administrado com questbes abertas e
fechadas identificando caracteristicas sécio-demograficas e comportamentais do
turista. A técnica de utilizacdo de questionario auto-administrado também se mostrou
valida no trabalho de Neal (2004) quando a autora pesquisou os efeitos que os

servigos turisticos causam na vida dos viajantes.

A coleta de dados foi realizada no momento em que o visitante realizava sua
saida (check out) do hotel em que havia pernoitado. Nesse momento o recepcionista
do hotel Ihe solicitava contribuicdo para o estudo respondendo ao questionario. Foi
utilizada uma amostra de 93 pessoas, entrevistadas nos meses de maio e junho de
2006 em 17 hotéis de diferentes categorias da cidade de Campo Grande/MS (Anexo
1), o que confere ao estudo um grau de confiabilidade de 90% e margem de erro de

7,8% (MUROLO, 1997).

Nao ha uma caracterizacdo da populacdo a ser pesquisada, pois os dados
secundarios coletados nao apresentam informacgdes estatisticas suficientes sobre o
perfil dos visitantes da cidade. Nao apenas para esse trabalho, mas a falta de dados
estatisticos sobre a atividade turistica também dificulta a realizagcado de varios outros
estudos, 0 que tem representado um grande entrave na realizagao de pesquisas

relacionadas ao Turismo.
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Para essa pesquisa foram tomados como referenciais os turistas da cidade de
Campo Grande identificados a partir de dados secundarios (Anexo 2). Esses dados
sdo coletados dos BOHs (boletins de ocupagéo hoteleira), enviados mensalmente
por hotéis de Campo Grande a Fundacido de Turismo do Mato Grosso do Sul —
FUNDTUR. Os BOHs séo utilizados pela FUNDTUR na elaboracdo de estudos que
possam subsidiar o Governo de Estado na elaboracdo de politicas publicas de

desenvolvimento da atividade turistica em Mato Grosso do Sul.

Foi escolhida a cidade de Campo Grande, capital de Mato Grosso do Sul, por
ser essa uma cidade com grande potencial para o desenvolvimento da atividade
turistica, pois além de estar localizada em um dos portdes de entrada para Pantanal,
um dos mais importantes ecossistemas do globo, Campo Grande também apresenta
uma pujanga para o desenvolvimento do turismo de negécios, o que demanda a
elaboracao de um planejamento sélido da atividade na cidade. Além disso, a cidade
€ capital de um estado de cultura predominantemente agropastoril, 0 que demanda a

realizacado de estudos relacionados ao Agronegocios (TOGNINI, 2000).

2.1 Classificagao do comportamento do turista com base no valor utilitario e

hedoénico

Além da necessidade fisiologica do turista por alimento, refletida através do
valor utilitario da alimentagédo, em que ele atende as suas necessidades fisiologicas
de nutrientes, também existe o valor heddnico que o turista considera na aquisi¢ao
de um produto alimenticio. Trata-se de um valor mais subjetivo e pessoal do que

aquele atribuido ao utilitario, pois esta associado a aspectos intangiveis como o
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lazer, o ludico e o prazer. Elementos como o paladar, a imagem, o cheiro, a textura,
a emocao, o escapismo e a espontaneidade sao aspectos fundamentais do valor

heddnico relacionado a alimentacédo (BABIN et al., 1994).

A classificagcdo do comportamento do entrevistado nesse trabalho em
hedbnico ou utilitario possui como modelo as caracteristicas apresentadas pelas
variaveis da escala desenvolvida por Babin et al. (1994). Através da realizagao de
pesquisas na literatura sobre o tema e também de dois grupos focais, o primeiro com
dois homens e quatro mulheres, com idade entre 25 e 55 anos, e 0 segundo com
trés homens e cinco mulheres, com idade entre 20 e 40 anos, o autor levantou varias
teorias e obteve varias respostas dos entrevistados quando |Ihes questionou a
respeito dos valores pessoais que eles atribuiam a realizacdo de compras. Essas
respostas foram divididas nas categorias heddnicas, utilitarias e outras, somando 71
que foram analisadas pelos autores. Apds essa analise foi realizada uma pesquisa
com 440 moradores de comunidades norte-americanas. Com a utilizagcao de analise
de fator, os autores elencaram as 15 principais variaveis que interferem no processo
de compra por parte dos consumidores. Abaixo sao apresentadas algumas das
principais caracteristicas do comportamento do consumidor apontadas pelos
autores, sendo apresentadas as variaveis da escala hedbnica (tabela 1) e as

variaveis da escala utilitaria (tabela 2) desenvolvidas em seu trabalho.
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Tabela 1: Variaveis da escala hedbnica de Babin et al. (1994)

1. Fazer compras foi realmente divertido.

Eu continuei a fazer compras, ndo porque tinha que fazer, mas por que eu
queria.

3. Esta atividade representou um sentimento de fuga.

4. Comparado com outras coisas que eu poderia ter feito, o tempo gasto
durante as compras foi realmente muito prazeroso.

5. Eu me diverti estando envolvido com novos produtos.

6. Eu me diverti nessa atividade por si s, e ndo apenas pelos itens que pude

encontrar.
7. Foi um bom periodo por que eu pude agir no impulso do momento.
8. Durante essa atividade eu senti a excitagao da caga.
9
1

. Durante essa atividade eu pude esquecer meus problemas.
0 Durante essa atividade eu senti uma sensacgao de aventura.

Fonte: Babin et al., 1994, p. 651.

Tabela 2: Variaveis da escala utilitaria de Babin et al. (1994).

Eu consegui obter exatamente o queria nessa atividade.

Eu ndo consegui comprar 0 que eu realmente procurava.

Enquanto eu fazia as compras eu pude encontrar os itens que eu procurava.
Eu me senti desapontado, pois tive que ir a outra loja completar minhas
compras.

5. Foi uma boa atividade, pois pude encontrar o que eu precisava rapidamente.

BN~

Fonte: Babin et al., 1994, p. 651.

Esse modelo, bem como a teoria levantada a respeito do tema, foi utilizado
para classificar a pratica alimentar do turista a partir da interpretacdo das respostas
as seguintes perguntas: a) “Onde vocé fez suas refeicoes? / Where have you taken
your meal?”, b) “Qual(is) produto(s) que vocé consumiu e que mais lhe chamou a
atencao? / What have you eaten that have token your attention?”, c) “O que |he
motivou a escolher esse(s) produto(s)? / What is the reason that you have chosen
this(ese) product(s)?”. Os questionarios eram auto-administrados e respondidos pelo

entrevistado de acordo com a sua disponibilidade ao deixar o hotel. De acordo com
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a resposta apresentada pelo entrevistado foi feita a classificagdo em heddnico e
utilitario.

Os itens “O tempo passado nessa atividade nao foi muito agradavel” e “Eu
nao pude comprar o que eu realmente queria’, presentes respectivamente nas
variaveis da escala hedonica e utilitaria de Babin et al. (1994), foram descartados no
modelo desse estudo, pois durante a identificacdo das praticas alimentares dos
turistas buscou-se levantar os motivos que contribuem para escolha de

determinados produtos, € ndo o seu descarte.
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CAPITULO 3

REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo trata de referenciais tedricos sobre a atividade turistica,
turista, motivacdes turisticas, determinantes do comportamento no consumo de
alimento pelo turista, valores atribuidos aos alimentos pelo turista e producgao
agroalimentar. A explanagao sobre o Turismo, com demonstragcdes numéricas sobre
os impactos soécio-econdbmicos da atividade turistica no mundo e no Brasil,
conceituagdes sobre turista e o que o leva a empenhar uma viagem, alem da
importancia do Agronegoécios para a economia nacional, estardo embasando as
discussoes sobre as praticas alimentares do turista, bem como a realizacdo de um

maior aprofundamento entre os temas alimentagao e Turismo.

3.1 Caracterizacao geral da atividade turistica

Compreender a atividade turistica com objetividade e exatiddo nao se torna
uma tarefa facil, pois, constituida a partir de um conjunto de atividades de natureza
heterogénea que impedem a solidificacdo de uma ciéncia autbnoma e de técnicas
independentes, ela nao dispée de um ordenamento disciplinado e rigido (DENCKER,
2001). As viagens se caracterizam como uma espécie de fuga do cotidiano em
busca de experiéncias diferentes e exercicio dos habitos presentes em uma

sociedade de consumo (KRIPPENDOF, 1989).

Conforme Urry (1999), a atividade turistica foi identificada através do grand

tour, firmemente estruturado no final do século XVIlI, em que jovens aristocratas
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ingleses realizavam viagens de estudo as principais cidades européias da época. O

Turismo ja despontava como uma ciéncia que, para ser compreendida, necessitava

de reflexdes acerca de trés principios basicos: 0 homem, o espaco e o tempo. As

relagdes entre esses trés fatores fundamentam a atividade na sua principal esséncia

como um fenébmeno humano (ANDRADE, 1998).

Apesar dos riscos que a atividade turistica pode gerar para uma comunidade,

principalmente se nao for planejada adequadamente, os beneficios que ela gera sao

significativos para uma localidade (MOLINA, 1997).

Tem-se, por exemplo:

I.

Ii.

fi.

iv.

Vi.

Vil.

Geracao de renda e divisas a partir da comercializacdo de produtos

turisticos;

Contribuicao para a balanga comercial nas exportacbes através da

visita de turistas internacionais;

Geragao de empregos;

Resgate e preservacao dos valores socio-culturais;
Distribuicdo de renda;

Redugao do éxodo rural com o desenvolvimento do Turismo em areas

rurais;

Contribuicao para a preservacdo da fauna e da flora em areas de

protecao ambiental,

Esses e outros varios impactos positivos fazem da atividade turistica uma

oportunidade de desenvolvimento sécio-econdmico para muitos paises.
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Muito se discute sobre o desenvolvimento do Turismo sustentavel, ou seja, a
utilizagcao dos recursos nos dias atuais sem comprometer as geragdes futuras. Essa
discussao se iniciou na década de 1980 em que o principal foco da sustentabilidade
estava na preservacido ambiental, entretanto tem-se que no desenvolvimento do
Turismo sustentavel também devem ser contemplados a sustentabilidade econémica
do destino, promovendo empregos e gerando renda para a comunidade local, e a
sustentabilidade sbécio-cultural, em que os aspectos socio-culturais de uma
localidade, além de serem utilizados como insumos na produgao turistica, sao

valorizados e preservados pela atividade turistica (MCMINN, 1997).

Com a contribuicdo do avango nas comunicagdes, a disseminacdo de
informacdes, aumento da produtividade humana e aumento do tempo livre, as
viagens internacionais cresceram acentuadamente na segunda metade do século

XX. A tabela 3 apresenta o movimento dos turistas a partir de 1950.

Tabela 3: Movimento internacional de turistas a partir de 1950.

ANO CHEGADA (milhées)
1950 25,2

1960 69,3

1970 165,8

1980 286,2

1990 459,2

1995 563,6

2000 696,8

Fonte: DIAS, 2003, p. 15.

O desenvolvimento tecnoldgico, as facilidades de comunicagcdo e de

transporte, a abertura de fronteiras ou a unificagdo de moedas ocasionadas pelos
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blocos econdmicos, aumento do estresse urbano e necessidades de evasao, o fluxo

de viajantes ao redor do globo tende a aumentar.

De acordo com Naisbitt (1999), os impactos sécio-econdmicos da atividade
sdo significativos, pois o Turismo emprega 204 milhdes de pessoas em todo o
mundo, ou seja, um a cada nove trabalhadores do globo, totalizando 10,6% da forca
de trabalho mundial; 10,2% do produto nacional bruto mundial estdo no Turismo; a
atividade é a maior geradora de impostos e receitas — 655 bilhdes de ddlares, e a
maior industria do mundo em termos de producgao bruta, que se aproxima dos 3,4
trilhdes de dodlares; além disso, o Turismo corresponde a 10,9% de todos os
dispéndios dos consumidores, 10,7% de todos os investimentos de capital e 6,9% de

todos os gastos governamentais.

A tabela 4 apresenta o ranking dos principais destinos turisticos do mundo, no
periodo de 2000 a 2003. A Francga lidera do ranking dos paises mais visitados por
turistas, tendo recebido no ano de 2003 um montante de 75 milhdes de turistas. Ha
um destaque para a China que em 2003 ocupava a quinta posicdo no ranking
mundial. Nota-se um significativo acréscimo no numero de turistas que visitaram a
Espanha durante esse periodo, passando de 47,9 milhdes em 2000 para 52,5
milhdes em 2003, um crescimento proximo de 10%. J& com os Estados Unidos
ocorreu o inverso, um significativo decréscimo no numero de visitantes, passando de
50,9 milhées em 2000 para 40,4 milhdes em 2003. O pais norte americano deixou
de receber mais de 10 milhdes de turistas em 2003, um decréscimo proximo de

20%.

Ja o Brasil ocupa uma posicao bem distante dos lideres. Localizado em 34°

no ranking mundial, tendo recebido no ano de 2003, aproximadamente 4 milhdes de
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turistas, o Brasil perde para paises como o México, em 8° no ranking, e para a

Argentina, que em 2003 recebeu cerca de 5 milhdes de turistas.

Tabela 4: Ranking dos principais destinos turisticos do mundo — 2000/2003 (milhdes).

Ranking Pais 2000 2001 2002 2003
1° Franca 75,6 76,5 77,0 75,0
2° Espanha 47,9 49,5 52,3 52,5
3° Estados Unidos 50,9 45,5 41,9 40,4
4° Italia 41,2 39,1 39,8 39,6
5° China 31,2 33,2 36,8 33,0
6° Reuno Unido 25,2 22,8 24,2 24,8
7° Austria 18,0 18,2 18,6 19,1
8° México 20,6 19,8 19,7 18,7
9° Alemanha 19,0 17,9 18,0 18,4
10° Canada 19,7 19,7 20,1 17,5

34° Brasil 5,3 4,8 3,8 4.1
Outros 332,7 337,1 350,4 350,9
Total 687,3 684,1 702,6 694,0

Fonte: EMBRATUR, 2005.

O Brasil possui potencial para desenvolver o Turismo de forma promissora.

Sendo o maior pais da América Latina, cobrindo quase a metade (47,3%) da

Ameérica do Sul, e o quinto maior pais do mundo depois de Canada, Federagao

Russa, China e Estados Unidos, o Pais ainda faz fronteira com 10 paises (Guiana

Francesa, Suriname, Guiana, Venezuela e Colémbia, ao norte; Uruguai e Argentina,
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ao sul; e Paraguai, Bolivia e Peru, a oeste). O Equador e o Chile sao os dois unicos
paises do continente sul-americano que nao tém divisas com o Brasil. Além disso o
Oceano Atlantico estende-se por toda costa leste do Pais, oferecendo 7.367 km de

orla maritima (MINTUR, 2006).

De acordo com o EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo (2005), no ano
de 2003 o Brasil recebeu 4.132.847 turistas internacionais, ja em 2004 foram
4.793.703, um crescimento préximo de 16%. No ano de 2005 o numero de turistas
internacionais que vieram para o Brasil foi de 5.358.170, um crescimento de cerca

de 12% em relagcéo a 2004 (EMBRATUR, 2006).

Dos turistas do exterior que visitaram o Brasil em 2005, aproximadamente 2
milhdes eram constituidos de europeus, sendo que os mais representativos foram:
357 mil portugueses, 308 mil alemaes, 303 mil italianos e 252 mil franceses; os
paises vizinhos sul-americanos enviam também aproximadamente 2 milhdes de
turistas ao Brasil, sendo liderados pelos argentinos com 992 mil, uruguaios com 341
mil, paraguaios com 249 mil e chilenos com 169 mil; da América do Norte foram 941
mil turistas, sendo que os Estados Unidos enviaram 793 mil turistas, seguido de
Canada com 75 mil e México com 73 mil. Os paises asiaticos emitiram juntos para o
Brasil um total proximo de 151 mil turistas; a Africa 75 mil; o Oriente Médio 35 mil; a

Oceania 26 mil, e a América Central 40 mil (EMBRATUR, 2006).

Segundo dados do WTTC — World Travel & Tourism Council, estimava-se que
o setor de Viagens e Turismo gere na economia brasileira uma renda de R$ 158,5
bilhdes em 2005. Além disso, estima-se para esse ano um crescimento de 5,1% na
demanda turistica e 3,9% nos anos seguintes até 2015. O total da demanda de
turistas para o Brasil representa 0,9% do total mundial, um numero ainda pequeno

dadas as dimensbes e potencialidades do pais. Os empregos gerados em 2005
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foram estimados em 5.827.720, o que representa 7% do total ou 1 a 14 empregos

gerados no pais (WTTC, 2005).

Com relagdo ao turismo doméstico, segundo dados da FIPE — Fundacgao
Instituto de Pesquisas Econémicas e Ministério do Turismo (2006), em média, de
cada dois brasileiros um realiza algum tipo de viagem. De cada dez brasileiros, em
média, pelo menos quatro realizam viagens domésticas, o que representa uma cifra
aproximada de 75 milhdes de brasileiros que viajam pelo Brasil (IBGE, 2006). Sao
Paulo e Minas Gerais encabegcam a lista dos principais estados emissores do
turismo domeéstico, representando 37,3% e 14% respectivamente. Estes estados
também estdo nas primeiras posi¢cdes em relacado a recepcgao de turistas nacionais,
com 27,3% e 10,5% respectivamente. O Mato Grosso do Sul ocupa a 152 posi¢cao no
ranking nacional, participando com 0,8% do turismo emissivo e 1,3 do turismo

receptivo (FIPE/MINTUR, 2006).

Cerca de 6,8 milhdes de passageiros internacionais desembarcaram em
aeroportos brasileiros no periodo de novembro de 2004 a 30 de outubro de 2005. Ja
0s passageiros nacionais somaram 42,4 milhdes no mesmo periodo. Em 2005 os
turistas estrangeiros gastaram US$ 3,861 no pais, um crescimento de 19,83% em

relacdo a 2004 (ABAV, 2005).

Conforme apontado por Dias (2003), o crescimento do fluxo de viajantes
também é acompanhado pelo numero de estabelecimentos turisticos. Fazendas
decadentes que no Brasil foram transformadas em hotéis e restaurantes somavam,
em 1995, 500 estabelecimentos. Ja em 2000, 5 anos depois, esse numero passaria
para 4000 estabelecimentos, um crescimento significativo na oferta de equipamentos

no meio rural.
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De acordo com o Ministério do Trabalho e Emprego, do 1.397.216 empregos
gerados no Turismo em 2003, 692.101 estavam no setor de alimentos, ou seja, 49%
da méao de obra empregada na atividade turistica movimenta o ramo de alimentos no
Turismo, seguido pelas atividades recreativas — 19%, hospedagem - 15%,
transporte rodoviario — 10%, entre outros (EMBRATUR, 2005). Esse dado demonstra

a significativa participacao do setor alimenticio na atividade turistica.

Aspectos da interdisciplinaridade fazem do Turismo um fendbmeno com muitas
facetas. No campo da Sociologia encontram-se alguns dos fatores relacionados a
atragao turistica, como os espacos e os tragos socio-culturais de uma sociedade e a
mobilizagdo social advinda do desenvolvimento de um destino turistico; ja na
Economia alguns dos multiplicadores econdmicos como emprego, renda e impostos
oferecem subsidios para identificar os impactos que a atividade provoca em um
localidade e assim, sucessivamente, passando pelas areas do Direito, como a
legislagdo pertinente ao exercicio da atividade, da Administragdo com o
desenvolvimento de estratégicas de mercado e gestdo organizacional, da
Engenharia da Producdo como o processo de desenvolvimento de produtos
turisticos, entre tantas outras areas em que cada uma desenvolve um modelo de
estudo e uma forma particular de compreender e contribuir para o desenvolvimento

desse fendbmeno.

Entre essas areas esta presente também o Agronegdécios, em que se busca
relacionar, como no presente estudo, a oferta de géneros alimenticios aos turistas e
a produgao agroalimentar, com vistas a desenvolver ambas as atividades num
mesmo proposito, o desenvolvimento sécio-econdmico. O planejamento da atividade
torna-se imprescindivel frente a sua complexidade, ao movimento de milhées de

pessoas e centenas de bilhdes de dodlares a cada ano. Somente com a identificagcao



33

e monitoramento dos fatores que interferem na atividade sera possivel a realizagao

de um planejamento sélido (PETROCCHI, 1998).

O alimento como parte do patrimbnio cultural de uma localidade se constitui
em um importante atrativo turistico. Presentes em folhetos, guias e materiais de
divulgacao de uma localidade, o patriménio gastronédmico de um destino possui a
propriedade de atracado de visitantes e promogao da atividade. Na verdade, ha no
termo “promoc¢ao” dois vetores importantes, um no sentido de que o patriménio local
promove e subsidia o desenvolvimento do Turismo, e o outro no sentido de que o
Turismo, através das suas peculiaridades de exploracdo dos atrativos locais,
promove e valoriza os aspectos relacionados aos produtos locais, cultura, valores e
os demais fatores que integram o patriménio de determinada localidade. Sendo
assim, a alimentacdo em uma determinada localidade se constitui em um importante

recurso para o desenvolvimento da atividade turistica (ESPEITX, 2004).

A preservacgao dos valores soécio-culturais de uma localidade, dentre eles os
produtos alimenticios e suas formas de consumo, sao fatores diferenciais que irdo
promover e desenvolver a atividade turistica. Essa, por sua vez, ira contribuir para o

desenvolvimento sécio-econdmico dos destinos turisticos (CAETANO, 2000).

3.1.1 Atividade turistica em Mato Grosso do Sul e Campo Grande

Com uma populacéo de pouco mais de 2 milhdes de habitantes (IBGE 2000),
Mato Grosso do Sul possui sua economia voltada predominantemente voltada para
a producao de commodities como a soja e carne bovina. Recentemente a atividade
turistica vem recebendo uma maior atencdo por parte das politicas publicas de

desenvolvimento. Desmembrado de Mato Grosso em 11 de outubro de 1977, o
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Estado possui uma area de 357 mil Km? e estd localizado em uma regido
estratégica, entre uma das principais forgcas econdmicas do pais, o estado de Séao

Paulo, e paises como Bolivia e Paraguai (FUNDTUR, 2006b).

O estado de Mato Grosso do Sul vem realizando suas atividades de
planejamento turistico em trés podlos turisticos localizados em diferentes regides do

Estado.

Na Regido Turistica de Campo Grande (capital do Estado), com uma
populacdo de 734 mil habitantes, a cidade congrega aspectos da sua formagao
como o Monumento da Imigragao Japonesa e o Memorial da Cultura Indigena. Esse
memorial esta localizado no Parque das Nagdes Indigenas, considerado o maior
parque urbano do mundo, com extensdo de 119 hectares. A cidade possui o
pseudénimo de “Cidade Morena” devido a homenagem a populagéo indigena que
possui a pele morena e que deu origem a sua formacdo. Além disso, Campo
Grande conta com um moderno complexo de equipamentos e servigos para a
realizacdo de eventos como congressos, convengdes, exposicoes e feiras. Ha um
destaque para o Centro de Convengdes Arquiteto Rubens Gil de Camilo,
considerado pelo Prémio Caio de 2002 como o melhor centro de convengdes da
regidao Centro-Oeste do Brasil. Também o amplo Parque de Exposicoes
Agropecuario e Industrial confere uma pujanga ainda maior para o Turismo de

Eventos na cidade (FUNDTUR, 2006b).

Além dessa, também sao realizas atividades turisiticas na Regido Turistica da
Serra da Bodoquena, localizada na porcdo sudoeste do Estado e composta pelos
municipios de Bonito, Bodoquena e Jardim, que juntos abrigam os principais
destinos turisticos do pais, € na Regidao Turistica do Pantanal, composta pelas

cidades de Aquidauana, Miranda, Corumba e Porto Murtinho. O Pantanal é a maior
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area inundavel do planeta e conserva o mais rico e diversificado conjunto de animais
silvestres, tendo ja sido catalogado mais de 80 espécies de mamiferos, 650 de aves,
53 de répteis, 235 de peixes e um numero acima de mil diferentes espécies de
borboletas. A sua flora é igualmente variada e de exuberante beleza em
manifestacdes de plantas aquaticas, campestres e rasteiras. As principais vocacgdes
turisticas da regido estdo na realizagdo de estudos cientificos, pratica da pesca

amadora e as caracteristicas historico-culturais da regido (FUNDTUR, 2006b).

A tabela 5 apresenta o movimento de turistas em Mato Grosso do Sul e seus
meios de acesso. Os dados sdo apresentados como embarques/desembarques pelo
fato de que, segundo estudos realizados pela Fundagao de Turismo de Mato Grosso
do Sul, aqueles viajantes que deixam o Estado com destino a outras localidades
também contribuem para as contas que favorecem a atividade turistica em Mato
Grosso do Sul, pois se utilizam todas as estruturas disponiveis para o

desenvolvimento da atividade turistica, como aeroportos, terminais rodoviarios,

agéncias de viagens, entre outras.

Tabela 5: Movimento de turistas em Mato Grosso do Sul (embarques/desembarques).

Meio de acesso Ano
2000 2001 2002 2003 2004
A - Aeroviario (Avides) 421.417 448.626 587.889 496.921 552.802
A - Rodoviario (Onibus) | 2.292.228 2.469.396| 2.016.937| 2.194.451| 3.171.600
B - CAT 1 Automoveis 2.478.318 2.531.522| 2.570.024| 2.545.854| 2.786.026
C - Paises Limitrofes 121.372 108.239 66.591 43.196 98.117
TOTAL | 5.313.335 5.557.783| 5.241.441 5.280.422 | 6.608.545

A = Transportes do Sistema Regular; B = Transportes do Sistema Marginal; C = Controle
de Migracao de Estrangeiros — PF Corumba/Ponta Pora.

Fonte: FUNDTUR, 2006a.

De acordo com a tabela acima, pode-se notar que para o periodo

apresentado houve um crescimento no fluxo de visitantes (entradas/saidas) para

Mato Grosso do Sul na ordem de 24%, passando de 5.313.335 em 2000 para
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6.608.545 em 2004. Dentre os turistas que visitavam o estado em 2000, 46% o
faziam utilizando veiculos de pequeno porte (CAT 1), ja em 2004 o principal meio de
acesso ao estado passou a ser transporte por meio de 6énibus regular. Por estarem
em regido de fronteira internacional, as cidades de Corumba, fronteirica com a
Bolivia, e Ponta Pora, na fronteira com o Paraguai, se constituem em dois

importantes portdes de entrada de turistas sul-americanos no Brasil.

De acordo com estimativas da FUNDTUR (2006a), a cidade de Campo
Grande teve um fluxo de visitantes (embarque/desembarques) em 2005 na ordem de
4.743.492. Sdo turistas que, na sua grande maioria composta por homens (80%),
visitam a cidade a negocios (50,4%), a lazer (17,4%) e para a participacdo em
eventos (11,9%). Eles procedem de estados como S&o Paulo (29,7%) do proprio
estado de Mato Grosso do Sul (19,6%), Parana (8,2%), Mato Grosso (6,3%), entre
outros, contribuindo dessa forma para o desenvolvimento sécio-econdmico da

cidade.

Com relagdo aos produtos gastronémicos encontrados em Campo Grande,
nota-se as relagdes que estes possuem com os movimentos sociais, sobretudo da
década de 70, em que a populacdo da cidade teve um elevado crescimento. Os
diversos fluxos migratoérios que se dirigiam a cidade acrescentaram marcas de
cultura distintas como o tereré, um tipo de mate preparado com agua gelada e a
sopa paraguaia, que na verdade nao € uma sopa, mas sim uma torta salgada de
fuba e queijo, originarios do Paraguai, o puchero, constituido de um caldo de carne
bovina e vegetais, que tem suas origens na Argentina, e 0 soba, um prato composto
de macarrao com tempero verde, gengibre e pedacos de carne e que tem sua

heranga em raizes japonesas (KASHIMOTO, 2002).
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Além disso, Campo Grande possui um cardapio rico em peixes devido a
enorme quantidade de rios das bacias do Parana e Paraguai que banham o Estado.
Destacam-se pratos preparados a base de pacu, pintado, dourado, piraputanga e
outras tantas espécies de peixes encontrados em Mato Grosso do Sul. Também
devido ao fato de que o estado possui 0 maior rebanho bovino do pais, com 22
milhdes de cabecgas de gado, o churrasco, acompanhado de mandioca, faz parte da

gastronomia tipica da cidade (VIVA, 2006).

3.2 Conceito de turista

Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo — OMT, o turista se caracteriza
como sendo qualquer pessoa que viaja para um lugar diferente do seu local de
residéncia por menos de 12 meses e que nao exerce atividade remunerada. Os
propésitos da viagem sao os mais diferentes possiveis, como, por exemplo, a pratica
do lazer e recreacdo, a visita a amigos e parentes, a realizacdo de negécios, o
tratamento de saude, a religido, entre outros motivos que fazem com que o visitante

se desloque até um destino turistico (WTO, 2005).

Convencionou-se também que para ser considerado turista o visitante deve

permanecer na localidade por um periodo n&o inferior a 24 horas (CUNHA, 1997).

Esses conceitos, entretanto, possuem algumas disparidades, pois ha
evidéncias que mesmo permanecendo durante um curto periodo de tempo, o
visitante podera contribuir com o desenvolvimento do destino tanto o quanto aquele
que se enquadra nesse conceito, haja vista o turista de negdcios, que pode
representar um seguimento particularmente afeito a gastos elevados

(SWARBROOKE, 2002).
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De acordo com Neal (2004), oferecer servigos adequados as necessidades
dos turistas ndo implica apenas em promover o desenvolvimento do destino turistico,
mas também contribui para a qualidade de vida dos visitantes. A satisfagao dos
turistas com os servigos turisticos contribuiu para a melhoria da sua qualidade de
vida, pois a partir das suas experiéncias durante o periodo de viagem os turistas
passam por situagdes diferentes daquelas do seu cotidiano, tendo contato com
outras culturas e costumes, impactado principalmente pelos servicos e produtos de
alimentagao, gerando nesse visitante, emog¢des que estardo afetando positiva ou
negativamente suas experiéncias de viagem, determinando, assim, sua qualidade de

vida.

Para uma melhor distincdo entre os termos aqui apresentados, tem-se

“visitante” de um destino turistico classificado em duas categorias:
i. Turistas, caracterizados como aqueles que pernoitam no destino;

ii. Same-day visitors como sendo aqueles que permanecem apenas um
dia no destino e o deixam sem a necessidade de pernoite (WTO,

2005).

Para fins desse estudo, sera adotado o termo turista para caracterizar os
entrevistados, pois as pesquisas foram realizadas em hotéis da cidade, ou seja, em

locais de pernoite desses visitantes.

3.3 Motivagoes turisticas

Antes de dar inicio ao estudo do comportamento do turista em aspectos
diretamente relacionados a alimentagao, cabe uma explanagao sobre as motivacoes

turisticas, ou seja, quais sédo as razdes que levam o turista a empenhar uma viagem,
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seja ela com o intuito da pratica de lazer e recreacéo, negdcios, peregrinagao, entre
varios outros motivos que ocasionam a aproximacao entre um produto turistico e o

turista.

De acordo com Urry (1999), uma proporcao substancial das populagdes das
sociedades modernas adota praticas turisticas. Os lugares e produtos que sé&o
escolhidos pelos turistas o sao feitos a partir das suas expectativas, fantasias e
prazeres. Dessa forma, o cerne do desenvolvimento da atividade esta no turista e no
seu comportamento, originado a partir das suas motivagdes. Através das suas
caracteristicas internas e sob a influéncia de fatores externos, o turista toma a
decisao de qual o destino a ser visitado, qual o meio de transporte e hospedagem a
ser utilizado e qual o alimento a ser consumido. A figura 1 apresenta a estrutura da

tomada de decisao pelo turista enquanto consumidor.

Influéncias sécio- Influéncias culturais
econdbmicas
Motivagdo ou Percepgéo
energizadores

Consumidor ou
pessoa que toma

a decisao
Personalidade / .
atitude Aprendizado
Influéncias de Influéncias de
grupos de referéncia familia

Figura 1: Estrutura da tomada de decisbes do consumidor.
Fonte: SWARBROOKE, 2002, p. 114.
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As relagbes entre esses diferentes fatores subsidiardo as motivagdes dos
turistas quanto a tomada de decisdo em relacdo ao produto ou servico a ser

consumido.

Alguns modelos motivacionais sao utilizados no estudo das motivagdes
turisticas. O modelo desenvolvido por Maslow' provavelmente seja um dos mais
apropriados para esses estudos. As necessidades do homem estao distribuidas em
uma hierarquia na qual Maslow argumenta que as pessoas somente deveriam
procurar satisfazer uma necessidade quando a anterior ja estivesse sido satisfeita,
ou seja, antes de empenharem atividades como a pratica de lazer com a familia, por

exemplo, o turista deveria atender as suas necessidades por alimento e segurancga.

O comportamento humano € conduzido a partir das necessidades fisiolégicas
de alimentagdo e descanso, seguindo pela necessidade de seguranga e protecgao,
seja ela fisica ou psicoldgica; necessidades sociais, de afeicdo e amor; necessidade
de estima, por si proprio e pelos outros, finalizando com a necessidade de auto

realizacao ou realizagao pessoal (COOPER, 2001).

A figura 2 apresenta a hierarquia das necessidades humanas demonstradas

por Maslow.

/ Auto Estima \
/ Sociais \
/ Seguranga \
/ Fisiolégicas \

Figura 2: Hierarquia das necessidades humanas.
Fonte: BOHRER, 1981, p. 43.

" MASLOW, A. H. A theory of human motivation. Psychological Review, v. 50, 1953.
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As teorias das motivagdes turisticas utilizam muito do modelo de Maslow, pois
se trata de estudos que contemplam a atividade humana. Outros autores também
desenvolveram estudos sobre as motivagcdes em aspectos voltados diretamente para
o0 Turismo. Mclintosh, Goeldner e Ritchie (1995), apontado por Cooper (2001),

apresentam quatro categorias de motivagdes turisticas:

i. Motivacoes fisicas: que estao relacionadas ao relaxamento do corpo e
da mente, as questdes de saude e prazer, que estdo ligados as

atividades que reduzem as tensdes;

ii. Motivadores culturais: identificados com o desejo de conhecer a
aprender mais sobre aspectos de outras culturas, costumes, estilos de

vida, musica, folclore, entre outros;

iii. Motivagdes inter pessoais: desejo de conhecer novas pessoas, visitar
parentes e amigos, enfim, relacionar-se com pessoas diferentes do

cotidiano;

iv. Motivadores de status e prestigio: em que o desejo de continuagao da
educacao, desenvolvimento pessoal, reconhecimento e atencdo de

outros, além do desenvolvimento de hobbies e atividades de educacéo.

Dentre essas categorias, as motivagdes que se adequam melhor ao
comportamento do turista em relagdao ao alimento sao as fisicas e as culturais, pois
na aquisicdo de um alimento o turista relaciona fatores associados as necessidades
vitais do corpo humano e também o contato com outros costumes locais e diferentes
tipos de alimentos. Ja em relagao a teoria de Maslow o consumo do alimento pode
estar relacionado ndo apenas as necessidades fisioldgicas, mas também as sociais

como forma de consumo de um alimento tipico de um grupo em um determinado
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destino. Apesar de estar relacionado ao Sistema Turistico de um destino turistico —
SISTUR (BENI, 2003), a literatura pouco aborda a relagado entre motivagao turistica e
o alimento, o que demanda uma infinidade de estudos a serem feitos para melhor

compreender o impacto da alimentacdo no Turismo.

A formatacdo de um produto turistico a partir de aspectos relacionados a
alimentagdo se torna uma estratégia fundamental na consolidagdo de um destino
turistico. Em Curitiba, capital do Parana, por exemplo, o bairro de Santa Felicidade
possui varios restaurantes que servem desde pratos mais comuns como o arroz com
feijao até pratos mais tradicionais como a polenta e o macarrdo. Circuitos de
Turismo Rural como a Estrada Real (Minas Gerais), Rota dos Tropeiros (Parana),
Rota do Uva e do Vinho (Rio Grande do Sul) e festas gastrondmicas como a Festa
do Pinhdo (Lages/SC), Festa das Nagdes (José Bonifacio/SP) e a Festa da Linguica
de Maracaju (Maracaju/MS) tém o alimento como um dos seus principais atrativos na

captacao de turistas.

Outro fator importante da constituicdo do alimento em motivador para a visita
de um destino turistico se caracteriza como sendo a relagado entre o alimento e os
aspectos da cultura local. Alimentos como a paella (Espanha), chucrute ou marreco
recheado (Alemanha) e o vatapa (Bahia/Brasil) levam consigo aspectos da historia
de um povo e se traduz em um diferencial para atracdo de turistas. Muitos paises
apresentam particularidades dos seus alimentos que se tornam conhecidas no
mundo todo e faz desse elemento um dos principais fatores que integram os

produtos turisticos dessas localidades (CALVI, 2005).
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3.4 Determinantes do comportamento no consumo de alimento pelo turista

A escolha das pessoas por um determinado alimento esta relacionada com
varios fatores que determinam o comportamento do consumidor. Gains (1999)
distribui alguns desses fatores em trés diferentes grupos conforme figura 3. Em sua
analise o autor faz uso do Método Repertério de Grade (RGM) para formular, testar,
verificar e atualizar hipéteses sobre as preferéncias alimentares dos consumidores a
partir da relacado entre dois diferentes itens, consumidor e produto, que, na

sequéncia dos estudos, sado diferenciados de um terceiro item, contexto.

personalidade

cultura humor

habitos

psicologia

CONSUMIDOR

CONTEXTO

ALIMENTO

textura

Figura 3: Representacao dos fatores que influenciam a escolha do alimento.
Fonte: Adaptado de GAINS (1999, p. 55).

Ha uma relagado direta do produto escolhido com sua embalagem, imagem,
nutrientes, textura, cheiro e sabor, além das caracteristicas dos habitos, da cultura,
personalidade, humor e aspectos psicoldgicos do consumidor, também ha uma forte

relagdo com o contexto em que se adquire ou consome esse produto. Aspectos
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como o momento, o lugar, com quem, como e com 0 qué se escolhe determinado

produto sdo determinantes no comportamento do consumidor de alimentos.

O presente estudo possui como base esse Ultimo fator, pois, dada a
caracteristica da atividade turistica, em que o turista escolhe seu alimento em um
contexto diferente daquele que ele vive diariamente, as decisdes de escolha
alimentar possuem peculiaridades que se apresentam somente diante de

determinadas experiéncias que os turistas vivem durante sua viagem (QUAN, 2004).

De acordo com Edensor (2001), a oferta de alimentos tipicos de uma
localidade se caracteriza como sendo um apelo positivo na atragao turistica de um
destino. Através do contato com produtos ou servigos que estejam relacionados aos
aspectos da cultura local, o turista se compromete com os valores locais e passa a
valoriza-lo, tornando-se um colaborador na preservacao desse patriménio e firmando

cada vez mais a associagao entre o destino turistico e o seu alimento tipico.

Conforme Montaner Montejano (2001), existem associagbes e clubes
gastrondmicos que fomentam a arte de comer e beber como sendo um atrativo
turistico. Essas praticas muitas vezes oferecem condicdes para o desenvolvimento
de eventos gastrondmicos de grande abrangéncia. Como exemplo desses eventos
tem-se no pais a Festa do Carneiro no Buraco, realizada em Campo Mourao,
Parana, ou entdo a Festa da Uva e do Vinho, realizada em Caxias do Sul, Rio
Grande do Sul, ou entdo a Festa da Linglica de Maracaju, realizada na cidade de
Maracaju, e a Festa do Porco no Rolete, em Sao Grabriel d’Oeste, ambas em Mato
Grosso do Sul, entre varias outras festas ou eventos que tém na gastronomia o seu

principal atrativo.

Outros apelos gastrondmicos no Turismo sdo os cafés coloniais oferecidos

em pousadas, hotéis e cantinas das serras catarinense e gaucha. O atrativo se
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consolidou tanto que hoje se apresenta como um dos principais produtos turisticos

da regiao.

A localizagado do ponto de consumo do alimento contribui significativamente
para a escolha do produto alimenticio. Na medida em que novas experiéncias
vividas pelo consumidor ou diferentes daquelas que ele vive em seu cotidiano sao
praticadas a aceitacdo ou escolha do alimento também se torna diferente, ou seja, o
contexto em que o turista vivencia influi significativamente na sua escolha alimentar

(EDWARDS, 2003).

Algumas consideragdes sao feitas sobre o comportamento do turista no
consumo de alimentos, como a de que quando estda em viagem, ao se alimentar, o
turista procura algo a mais do que simplesmente se alimentar. H4 uma busca por
prazer na alimentagcdo. Nesse momento ele atribui valores pessoais a alimentacao
que estarao refletindo na qualidade da sua viagem. Trata-se de um momento em

que ele come sem ficar com a “consciéncia pesada” (KRIPPENDORF, 1989).

As caracteristicas emocionais estdo muito préximas da atividade turistica,
pois 0 consumidor, ou seja, ou turista, se relaciona com experiéncias das mais
diversas e diferentes das suas comumente vividas. Sao situacbes afetadas pelo
clima, pela acomodagao, seguranga e, sobretudo pelo sabor, cheiro, imagem e a

segurancga do alimento que ele consome (COHEN, 2004).

Burnett (2004) afirma que o patriménio turistico esta entrelagado com o senso
historico e tendéncias consumistas de um povo. Através dele o visitante tem a
oportunidade de aumentar ou reorientar seus proprios sensos de identidade. Assim
acontece quando um determinado alimento se constitui em um patriménio cultural de
uma localidade, pois, a partir do momento em que um produto tipico leva consigo

aspectos da histéria de um povo e provoca no turista muito mais do que a simples
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satisfagao fisioldgica, ele ocasiona no visitante um reporte ao passado e o

levantamento das herancgas culturais presentes no local.

Assim como os varios fatores que motivam o deslocamento de turistas, o
alimento também se constitui em um importante fator motivacional na visita a um
determinado destino, pois os valores que uma localidade possui se constituem, sob

uma visdo antropoldgica, em alvo de visitagdes turisticas (SANTOS, 2001)

Alguns alimentos tipicos de Mato Grosso do Sul podem ser apontados na
escolha alimentar de turistas que visitem Campo Grande. A sopa paraguaia, que na
verdade ndo € uma sopa, mas sim um bolo salgado, as chipas, que se constitui em
um tipo de pao de queijo que nao leva leite escaldado, a Lingli¢ca de Maracaju, feita
artesanalmente nas fazendas da serra de Maracaju, além do escabeche de pacu e
da piraputanga assada, duas espécies de peixes abundantes no Pantanal sul-mato-
grossense, entre tantos outros que podem ser apontados pelos turistas em suas
escolhas alimentares devido a influencia do contexto na decisdo de consumo

(FERNANDES, 2000).

A satisfagdo do turista em adquirir um produto alimenticio, segundo Lehto

(2004), esta relacionada a quatro fatores fundamentais presentes nessa relagéo:
i. qualidade visivel ou tangivel do produto;
ii. qualidade do servico oferecido;
jii. valor intangivel do produto e,
iv. confianga no produto.

Ao escolher um determinado produto, o consumidor procura primeiramente
identificar no produto alguns sinais de qualidade que o satisfaga. Em um segundo

momento ele relaciona esses caracteristicas do produto com sua percepcido e
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julgamentos pessoais e entdo decide se adquire ou nao tal produto (BECKER,

2000).

A percepcdo sobre qualidade permeia entre os aspectos intrinsecos do
produto, como a aparéncia, o cheiro e o sabor, e 0s aspectos extrinsecos, como a
origem, significado, marca, entre outros atributos que sdo conferidos aos produtos

diferentemente por cada consumidor.

3.5 Valores atribuidos aos alimentos pelo turista

Antes de optar pelo consumo de determinado produto alimenticio, o
consumidor lhe atribui valores com base em atributos intrinsecos, como suas
caracteristicas organolépticas, e atributos extrinsecos, como a representagéo
simbdlica desse alimento. Esses atributos embasam a percepcao de qualidade que,
por conseguinte, oferece subsidios para a percepgao de valor do alimento. Essa
ultima etapa no processo decisorio se apresenta como sendo de alto nivel de
abstracdo, pois envolve uma série de fatores de alta complexidade como os

aspectos emocionais do ser humano, refletidos no julgamento individual de valores.

O comer tem ligacéo intrinseca e direta com o funcionamento emocional do
individuo. A comida esta intimamente ligada, desde o nascimento, as experiéncias
emocionais. Torna-se dificil, no ato de comer, separar o lado fisiolégico do

psicolégico (CASOTTI, 1998).

O esquema de consumo de determinado produto com base no valor
percebido pelo consumidor € apresentado pela figura 4. Pode-se notar que apds o
consumo propriamente dito do alimento, ocasionado a partir dos resultados do

julgamento dos seus valores, o consumidor o reavalia a partir dos atributos que
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julgar importantes para a sua satisfacdo e possiveis aquisicbes futuras desse
produto. Caracteristicas individuais de cada consumidor acarretam em percepcdes
diferentes de valores, entretanto esse fator antecede a aquisicdo e consumo de
produtos alimenticios, ou seja, questdes relacionadas aos sentimentos e valores

pessoais estdo fortemente associadas ao consumo alimentar.

Atributos
intrinsecos

Alto nivel de
abstracao

Percepcgao de
qualidade Percepgéao

de valor

Atributos
extrinsecos

Figura 4: Esquema de consumo de um produto com base no seu valor percebido.
Fonte: Adaptado de PEREIRA (2001, p. 10).

A qualidade percebida pelo consumidor se torna de dificil compreensao
devido a complexidade do termo. De acordo com a definicdo da ISO 8402, qualidade
se caracteriza como sendo a totalidade das caracteristicas de uma entidade que lhe
confere a habilidade de satisfazer necessidades explicitas e implicitas (BEVAN,

1999).

Pereira (2001) aponta que o conceito de qualidade implica elementos de
ordem psicolégica como o prazer, o valor ideolégico e simbodlico e exigéncias
objetivas como a qualidade nutricional, a qualidade sensorial e a seguranca

alimentar. A percepcado da qualidade de um produto pelo consumidor forma-se a
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partir da qualidade objetiva, relacionada a aspectos técnicos e atributos intrinsecos

do produto, e uma qualidade subjetiva, dependente do julgamento individual.

3.5.1 Valor utilitario e fisiolégico no consumo de alimentos

A saude se caracteriza como sendo um dos centrais e mais importantes
valores da sociedade. Varias politicas governamentais tém como foco a promogao
da saude e medidas preventivas contra doencas. Sendo assim, grande parte do
mercado de alimentos esta direcionada para produtos voltados para a saude,
entretanto, ndo se pode afirmar que apenas produtos considerados saudaveis
possuem uma finalidade utilitaria para a alimentacdo, pois ndo ha uma definicao

clara dessa categoria de produto.

O valor atribuido a um produto € inferido a partir da criagdo de uma identidade
entre o posicionamento do produto e a auto-imagem do consumidor. Conforme
apontado por Giroto (1998), o cenario de decisdo da aquisicdo a partir do seu
utilitario caracteriza-se pela elevagéo do esforgo cognitivo do consumidor na busca,
na avaliagcdo e no julgamento do produto a partir da percepgado de beneficios
especificos. Dessa forma, o consumidor busca priorizar a otimizacdo entre a
satisfagcao, relacionada aos aspectos nutricionais do alimento, e a perda monetaria a
partir de uma tomada de decisdao racional e econbmica. Dessa forma, aqueles
atributos levados em consideracao pelo consumidor que tenham uma relacdo com a
racionalidade e economia, seja ela em termos monetarios ou de tempo, estdo

vinculadas ao valor utilitario do alimento.

Por alimento utilitario ou funcional entende-se qualquer alimento, em forma

natural ou processada, que além dos seus componentes nutritivos contém



50

componentes adicionais que favorecem a saude, a capacidade fisica e o estado
mental de uma pessoa. Também podem ser considerados funcionais aqueles
alimentos que sao modificados, fortificados ou enriquecidos, especialmente com
adicdo de vitaminas e minerais, com vistas a aumentar seu valor nutricional e

atender as necessidades de determinada populagdo (MORALES, 2002).

A qualificagcao de alimento funcional esta relacionada aos seus componentes
quimicos e aos sistemas fisico-quimicos do seu entorno, que sao utilitarios como
base da integridade fisica humana, ou seja, caracteristicas que sao imprescindiveis

para a existéncia de um individuo.

Segundo Silva (2000), é a realidade social que orienta e escolha do alimento
e modela o gosto de acordo com o que é definido como bom para comer. As
sociedades rejeitam muitos alimentos por considera-los impréprios para o consumo
devido a fatores soécio-culturais, como a carne de porco e sangue animal consumidos
em sociedades ocidentais e que sao interditos em sociedades muculmanas e
judaicas. De outro lado carne de cao e gafanhotos, considerados por nés estranhos
em uma dieta, sdo apreciados por muitas sociedades. Isso implica dizer que
caracteristicas soécio-culturais dos consumidores também determinam o seu
comportamento utilitario em relagdo ao alimento, independente do contexto em que

ele se encontre, seja em suas atividades cotidianas ou entdo em viagem.

Por utilitarismo, do inglés utilitarism, entende-se como sendo a utilidade o
principio de todas os valores (LAROUSSE CULTURAL, 1992). A utilidade do
alimento esta diretamente relacionada com aspectos nutricionais e medicinais no
tocante a saude do consumidor, ou seja, o que orienta o comportamento do
consumidor com base na funcionalidade do alimento é a sua propriedade de suprir

necessidades de nutrientes dos consumidores, o que deve ser realizado
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constantemente na manutengao bioldgica do corpo humano. O termo “funcional”
aqui utilizado, que possui como sindnimo a palavra “utilitario” e seus derivados,
refere-se principalmente a esses aspectos, o que possibilita a distincdo com o termo

hedonismo que sera apresentado na sequéncia.

Embora, acredita-se que o valor utilitario do alimento esta presente
praticamente em todas as tomadas de decisao do consumidor, existem algumas
caracteristicas do comportamento do consumidor que fazem com que o valor
hedbnico do alimento se sobreponha ao valor utilitario no processo de tomada de

decisdo.

3.5.2 Valor hedbénico no consumo de alimentos

O termo hedonismo esta fortemente associado a sensacao de prazer vivida
pelo ser humano. Segundo o filésofo grego Aristoteles (384 - 322 a.C.), citado por
Triska (2003), a vida e o prazer ndo sao separaveis, pois sem o comportamento nao
ha prazer, e o prazer aperfeicoa o comportamento. Originado do grego hedone, que
significa prazer, o hedonismo se constitui em uma doutrina moral que considera o
prazer como a finalidade da vida (LAROUSSE CULTURAL, 1992). Dessa forma, o
comportamento do consumidor de alimentos possui uma estreita relagdo com a sua

sensacao de prazer no consumo de um produto alimenticio.

O valor hedbnico se apresenta na literatura relacionada ao prazer na
realizacdo de compras, em que Babin et al. (1994), através de um estudo
exploratério, mensura alguns fatores que dao prazer ao consumidor durante essa
atividade. A satisfagcdo da busca do consumidor por experiéncias multissensoriais e

de prazer é apresentada por Gertner (1999) através de um estudo que busca
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identificar as formas de prazer que um consumidor obtém ao participarem de
atividades de compra na Internet. Esse autor faz uma relagédo com o primeiro no que
diz respeito as semelhancas e diferencas entre o consumidor usual, como no caso
das pesquisas do primeiro autor, e do consumidor que adota uma postura diferente,

fazendo uso de ferramentas de marketing na Internet.

Ha, de uma forma particular e muito pouco explorada, uma associagao do
valor heddbnico a alimentagédo apresentada por Marcilio (2005), em que, através de
estudo realizado com 39 provadores a respeito da substituicdo da farinha de trigo
pela farinha integral e/ou refinada de amaranto na elaboragdo de biscoitos tipo
cookie, foram coletados dos entrevistados termos como “sabor”, “textura” e
“aparéncia” que, de uma forma subjetiva, determinavam diretamente a aceitagdo ou

nao de determinado produto.

Também ha uma associagdo do valor hedbnico com os vinculos sécio-
culturais e a origem n&o apenas do produto alimenticio, mas também do consumidor,
pois, como apontado por Pereira (2001), a identidade territorial associada a produtos
com sabores tipicos representa uma estratégia competitiva que se torna cada vez
mais forte, entretanto, a partir de um levantamento bibliografico sobre as
perspectivas do valor para o consumidor, a autora apresenta que o valor pode ser
definido de forma objetiva, através do montante em dinheiro que o consumidor
estaria disposto a pagar por determinado produto, e de forma subjetiva através de
uma visdo organica do individuo, em que o valor se relaciona com o0s aspectos

cognitivos, afetivos e comportamentais do individuo em questao.

De acordo com Hinton (2006), o valor heddnico do alimento se caracteriza
como um poderoso fator motivador para o seu consumo, independente da sensagao

de fome ou n&o. Para muitos consumidores o valor dado a alimentacao transcende o
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desejo de saciar as necessidades por alimento, se constituindo também no intuito de
responder necessidades emocionais relacionadas ao alimento. A aquisicao de
determinado produto, com base em critérios emocionais, surge a partir de uma
dimenséao simbdlica do alimento, originada a partir de critérios emotivos relacionados
ao produto. A funcao utilitaria do alimento cede espaco a dimensdes multisensoriais
como o prazer, a curiosidade, a fantasia, o medo, entre outras sensacdes que se

conjugam no desenvolvimento do processo decisério de escolha alimentar.

Em uma sociedade que alardeia o consumo hedonista de alimentos e na qual
vigoram os imperativos de gozo constante e felicidade compulséria, o corpo humano,
na sua integridade fisica, € deixado de lado. As pessoas buscam o prazer no
alimento sem darem a atencado devida aos aspectos nutricionais e aos efeitos que
serdo causados as funcgdes vitais do corpo humano. O hedonismo, desse ponto de
vista, seria uma forma de fechar os olhos para os efeitos biolégicos desagradaveis
de determinados alimentos em funcido do seu poder de prover satisfagcao e prazer a

quem os consome (SIBILA, 2004).

De acordo com Brunso (2004), em pesquisa quantitativa realizada com 1000
consumidores de alimentos na Alemanha com o objetivo de se identificar os valores
prioritarios dos consumidores e a relagao do alimento com seus estilos de vida, tem-
se que o hedonismo possui uma baixa correlacdo com aspectos relacionados com a
seguranga do alimento, ou seja, quando se trata do valor hedbnico e subjetivo
aplicado ao alimento ndo ha uma priorizacdo da saude do consumidor. Também o
hedonismo apresenta uma baixa correlagdo com o prego do produto, ou seja, aqui 0
consumir distingue claramente o critério financeiro (objetivo) do critério emocional
(subjetivo). Por outro lado, aspectos como a novidade, o sabor do alimento, e a

participacdo em eventos social possui uma alta correlagdo com o valor heddnico
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dado por esses consumidores aos alimentos. Isso demonstra que o comportamento
do consumidor, orientado pelo valor hedbnico, é constituido favoravelmente por

elementos que designam prazer a alimentagao.

3.6 Producao agroalimentar

Para que seja possivel o dimensionamento acerca da produgao
agroalimentar, torna-se necessaria uma explanagdo sobre o Agronegdécios e sua
importancia nacional. Para que seja apresentada uma nog¢do mais clara do
significado do termo, temos que, de acordo com Davis & Goldberg (1957), citado por

Neves (1996, p.3), o Agronegdcios se caracteriza na:

“Soma total das operagbes de produgéo e distribuicdo de suprimentos
agricolas, das operagcbes de produgdo nas unidades agricolas, do
armazenamento, processamento e distribuicdo de produtos agricolas e
itens produzidos a partir deles”.

Nesse sentido, a partir de uma série de outros estudos elaborados sobre o
tema, foi ampliada a visdo que se tinha sobre a producdo de alimentos, em que se
comegou a aplicar uma visdo sistémica nesse processo, identificando os
componentes que estariam “antes da porteira” de uma propriedade agricola, como
os fornecedores de insumos como fertilizantes, sementes, maquinas, etc., aqueles
localizados “dentro da porteira”, caracterizados pela atividade de producéo
agropecuaria como o plantio e criagbes, e também os componentes presentes
“‘depois da porteira” como as atividades de armazenamento, industrializacao,

distribuicdo, e, entre outros, o consumo da produgéao alimentar (NEVES, 1996).

Abaixo sao apresentados alguns dados referentes ao Produto Interno Bruto —
PIB do Agronegdcios e sua participagdo no PIB do Brasil durante os ultimos seis

anos. Nota-se que ha no Agronegdcios uma extensa rede de agentes econdmicos
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envolvendo as atividades agropecuarias (BATALHA, 2001). Sendo assim, os dados
apresentados se estendem por toda essa rede. Vale ressaltar que o sistema que
envolve o Agronegdcios apresenta-se de forma complexa, ou seja, torna-se dificil
mensurar ou identificar todos os agentes participantes, o que possibilita que um ou
outro integrante ndo esteja contabilizado nesses numeros. A tabela 6 apresenta a
importancia que o Agronegécios representou frente a economia do pais nos ultimos

seis anos.

Tabela 6: Produto Interno Bruto do Agronegécios e Produto Interno Bruto do Brasil dos

ultimos seis anos (milhdes de R$).

Participagao de
PIB Brasil (A) PIB Agronegécios (B) BemA

Ano milhées de R$ milhées de R$ %

2000 1.731.575 466.196 26,92
2001 1.754.304 474.340 27,04
2002 1.788.106 516.118 28,86
2003 1.797.850 549.847 30,58
2004 1.885.945 563.893 29,90
2005 1.929.322 537.628 27,86

Fonte: CEPEA/USP, 2006 — adaptado pelo Autor.

A partir dessa tabela pode-se notar que a maior participagao absoluta do PIB
do Agronegaocios no PIB Nacional se deu no em 2004, entretanto o maior percentual
de participagdo pode ser verificado no ano de 2003, ano em que a economia no
campo teve um grande crescimento com os recordes de produgido, um crescimento
de 6,5% em relagdo a 2002, isso enquanto que o crescimento do PIB do Brasil no
mesmo periodo foi de 0,5%. As constantes crises ocorridas no campo como o baixo
preco de venda da soja e alto preco de insumos na agricultura e a febre aftosa
ocorridas na pecuaria dificultaram o crescimento do setor no ultimo ano,

apresentando uma queda de 4,6% em relagdo a 2004.
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Através desses numeros pode-se constatar a representatividade do
Agronegécios para a economia nacional. Cada um dos elementos dessa rede possui
uma peculiaridade que deve ser estudada afim de que haja uma melhor
compreensao desse importante setor para o Brasil, entre elas estdo as estratégias
de producdo agroalimentar que melhor atenda as caracteristicas comportamentais
dos consumidores, sendo que com isso torna-se possivel tanto a satisfacdo do

consumidor quanto o fortalecimento do Agronegdcios.

Associando a produgdo agroalimentar ao planejamento turistico de
determinado destino se constitui em uma importante ferramenta de desenvolvimento
socio-econdmico do pais, pois dadas as particularidades de cada setor, somente a
realizagcdo de estudos e pesquisas podera contribuir para o fortalecimento desses

dois importantes vetores de crescimento do pais, o Agronegocios e o Turismo.
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CAPITULO 4

ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

Para a anadlise de resultado foi utiizada a analise descritiva, como
demonstracdo dos principais achados da pesquisa e suas consideragoes, levando
em consideracdo os fatores que estdo envolvidos com o processo de
estabelecimento de uma determinada pratica alimentar. Também Garruti (2003) se
utilizou dessa analise para melhor apresentar os achados da sua pesquisa e, dessa

forma, contribuir para um melhor entendimento do assunto proposto.

Na sequUéncia foi realizada uma analise estatistica utilizando o teste qui-
quadrado (y?) e o teste de média, que foram realizados com a pretensdo de se
conferir um maior rigor estatistico ao estudo. O software utilizado para a analise
quantitativa foi o Minitab Release 12.1. Com isso, apresenta-se uma nova base de
estudo que possa ser utilizada em disciplinas de planejamento turistico e produgéo

agroalimentar.

O levantamento da amostra foi feito a partir da solicitacao feita pela recepcéao
dos hotéis pesquisados aos visitantes no momento em que eles deixavam o hotel
para que estes colaborassem com o estudo. A maioria dos hdspedes contatados se

recusou a responder o questionario dando como justificativa a escassez de tempo.

A amostra foi composta por 93 pessoas, sendo 74% do sexo masculino e
26% do sexo feminino. Varios trabalhos realizados através de entrevistas tém a
maioria da sua amostra composta por homens, é o caso de Rego Filho (2005), que

coletou uma amostra de 74% do sexo masculino e 26% do sexo feminino, ou entao
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Lehto (2004), cuja amostra foi composta por 53% de homens e 47% de mulheres, e

Gambardella (1999), que utilizou uma amostra composta por 52% de pessoas do

sexo masculino e 48% do sexo feminino (Tabela 7).

Tabela 7: Resumo do perfil dos entrevistados na pesquisa

Item Variaveis Participagao (%)
Género Feminino 26
Masculino 74
Faixa etaria Dos 17 aos 61 anos 100
Faixa salarial mensal Entre R$ 350,00 e R$ 18 mil 100
Primeira vez em Campo Sim 32
Grande N3o 68
Negécios 60
Participacao em eventos 16
Motivo da viagem Lazer !
Estudos 4
Visita a parentes e amigos 4
Outros 5
Sozinho 70
Forma de viagem Com a familia 23
Com amigos 7
Séo Paulo 29
Mato Grosso do Sul 24
Parana 16
Procedencia Rio Grande do Sul 5
(estados da Federacgao) Mato Grosso 5
Santa Catarina 4
Outros 15
Exterior 2

Fonte: Dados da pesquisa.
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A faixa etaria dos entrevistados se estende dos 17 aos 61 anos, ou seja, uma
faixa etaria que pode determinar a escolha alimentar ndo apenas individual, mas
também das demais pessoas que lhe acompanha. Essa faixa etaria também esta
presente na maioria da amostra utilizada nas pesquisas realizadas por Neal (2004)
com o proposito de identificar os impactos que os servigos turisticos causam na

qualidade de vida dos turistas.

A faixa salarial dos entrevistados esteve entre R$ 350,00 a R$ 18 mil
mensais. Uma quantidade de 68% dos entrevistados ja esteve antes em Campo
Grande, sendo que 32% deles se encontravam pela primeira vez na cidade, o que
demonstra um significativo percentual de novos consumidores. Sao pessoas que
visitam a cidade a negécios (60%), para participar de eventos (16%), a lazer (11%),
a estudos (4%), para visitar parentes e amigos (4%), entre outros. Os achados acima
estao de acordo com dados encontrados pela Fundacéo de Turismo de Mato Grosso
do Sul (2006a), que apresentam Campo Grande como uma cidade visitada

principalmente por turistas de negocios.

Outro fato também associado também ao motivo da viagem, negécios,
justifica a condigdo de que a maioria dos turistas “viaja sozinho” (70%), sendo que
23% viaja com a familia e apenas 7% viaja com amigos (7%). Essa situagdo também
demonstra a vocagao para o turismo de negoécios em Campo Grande, o que se pode
ser constatado quando comparado ao trabalho apresentado por Lenzi (2005), que
apresenta um trabalho relacionado ao perfil do turista em uma cidade com vocagao
para o turismo de lazer. Em Floriandpolis, SC, a autora identificou em seu trabalho
uma amostra em que 85% viaja com a familia, 14% com amigos e apenas 1% viaja

sozinho.
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A procedéncia desses turistas se constitui como sendo de diversas cidades
da Federagao, sendo que o Estado de Sao Paulo, o estado que mais emite turistas
no Brasil (EMBRATUR, 2006), conferiu um maior numero de participantes nesse
trabalho (29%), seguido pelos moradores do préprio Estado de Mato Grosso do Sul
(24%), Parana (16%), Rio Grande do Sul (5%), Mato Grosso (5%), Santa Catarina

(4%), entre outros estados da Federagao, além de turistas do exterior (2%).

Nao houve uma selecao de entrevistados por parte da recepcao, sendo que

todos aqueles que concordassem em colaborar com a pesquisa foram entrevistados.

4.1 Analise descritiva

Do total de entrevistados nessa pesquisa, foi constatado que 70% dos turistas
apresentaram caracteristicas predominantemente utilitarias, sendo que os demais
30% apresentaram caracteristicas hedénicas de consumo - figura 5. De acordo com
Batra (1991), os componentes hedbnicos e utilitarios de um produto devem ser
identificados, pois, a partir das atitudes dos consumidores, podem ser levantados os
atributos que interfferem no comportamento do consumidor de determinados
produtos e, dessa forma, realizar distingdes entre categorias de produtos e seus

respectivos consumidores.

Utilitaria Hedbnica
70% 30%

Figura 5: Caracteriza¢ao das praticas alimentares dos turistas (%).

Fonte: Dados da pesquisa.
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Pelas definicdes apresentadas por Maslow (1953) referentes as necessidades
basicas do ser humano, constituidas em necessidades fisiolégicas, pode-se notar
que pratica de alimentacdo do turista baseada no utilitarismo se apresenta como
predominante devido as funcgdes nutritivas do alimento e sua importancia para a
sobrevivéncia humana, entretanto, nota-se que, de acordo com a pesquisa, um
percentual significativo de turistas tem o seu consumo orientado por praticas
hedbnicas. Sdo motivacdes baseadas em caracteristicas emocionais do turista, ou
seja, 0s aspectos emocionais no consumo alimentar transpbéem os aspectos

racionais de manutencao do corpo humano.

Os motivos para a escolha dos alimentos sdo dos mais diversos.
Questionados sobre o que os levou a escolher determinados pratos os turistas
responderam, dentre outros, que a necessidade de conhecer e curiosidade por
novos pratos, consumir um prato tipico e a tradicdo estao entre os principais motivos
de suas escolhas que compdem as praticas hedbnicas. Ja aqueles que apresentam
praticas voltadas para o utilitarismo apresentam como principais motivagdes na
escolha de determinado produto a fome, o prego, a qualidade e a indicacbes. Essas
demonstragdes, presentes na figura 6, apresentam as relagées do hedonismo com
aspectos subjetivos e emocionais observados pelo consumidor, como a curiosidade
e sentimentos de prazer no consumo alimentar, e o utilitarismo relacionado aos
aspectos objetivos e racionais como fome, pre¢co e observacdo da qualidade do

produto.

Embora possam ser distinguidas as diferengas existentes entre as praticas
orientadas pelo hedonismo e pelo utilitarismo, havendo nas primeiras um carater
predominante emocional enquanto que no segundo observam-se fatores conduzidos

pela racionalidade, Haddad (2003), quando discute aspectos da importancia da
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psicologia social, afirma que tanto quanto o hedonismo, também o utilitarismo
assume que nossas inclinacbes estdo voltadas para os nossos proprios estados
subjetivos. Isso implica dizer que mesmo que a pratica alimentar do turista esteja
voltada para o utilitarismo, havera fatores subjetivos que Ihe auxiliam no processo de

tomada de decisao

Conhecer

Curiosidade

Prato tipico

O Hedbnico

Tradicao

m Ultilitario

Indicacao

Fome

Preco

Qualidade

0 20 40 60 80 100

Figura 6: Principais motivos levantados na escolha dos alimentos.
Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com género dos turistas, nota-se que a predominancia para a
pratica heddnica no consumo de alimentos se encontra entre as mulheres, cerca de
70% dos turista hedbnicos, sendo que entre os turistas com praticas utilitarias de

alimentacgao cerca de 60% sao homens. A figura 7 apresenta essa distribuigao.
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Hedbnico Utilitario

Figura 7: Caracterizacdo das praticas alimentares a partir género dos
turistas.
Fonte: Dados da pesquisa.

Quando analisado o local onde os turistas realizaram suas refeigdes, foi
constatado que aqueles turistas que eram orientados por praticas heddnicas faziam
suas refei¢cdes principalmente na Feira Central (40%), que se constitui em um local
no Centro da cidade onde sao comercializados produtos tipicos da regido, seguido
pelos restaurantes tipicos (30%) e pelos restaurantes tradicionais (10%), empatados

com o shopping da cidade e lanchonetes com também 10% da demanda — figura 8.

Os restaurantes tradicionais se diferenciam dos restaurantes tipicos no
seguinte sentido, enquanto os primeiros apresentam como principais caracteristicas
um cardapio extenso, com preparacodes tradicionais e de aceitagao geral, atendendo
a um publico variado (FONSECA, 2000), os segundos podem apresentar
preparagdes especificas a partir de variagcbes de pais, como a comida japonesa,
francesa, italiana, etc., de regido, como a comida gaucha, mineira, baiana, entre
outras, e a variagdo de género, como o churrasco tipico do sul do Brasil (LIPPEL,

2002).
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A partir dessa informagdo, pode-se notar que locais que apresentam
caracteristicas tipicas da regido possuem maior atratividade para turistas com

praticas alimentares orientadas pelo hedonismo.

Shopping
10%

Feira Central
40%

30%

Restaurante Lanchonete
10% 10%

Figura 8: Percentual de consumidores heddnicos em locais de consumo de alimentos (%).
Fonte: Dados da pesquisa.

Ja em relacdo aos turistas orientados por praticas utilitarias no consumo de
alimentos, foi constatado que a maioria realiza suas refei¢des na casa de amigos
(22%) ou no proéprio hotel (22%), sendo que os demais realizam suas refeicdes em
restaurantes, no shopping ou em lanchonetes (17% para cada um) e apenas 5%

realizaram suas refeigcdes em restaurantes tipicos (figura 9).

Shopping

Casa de amigos
17%

Restaurante tipico
5%

Restaurante
17%
Lanchonete
17%

Figura 9. Percentual de consumidores utilitarios em locais de consumo de alimentos (%).
Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se notar que, a partir da proximidade dos indices, ndo ha uma

preferéncia relevante por local de consumo do alimento pelo turista orientado por
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praticas utilitarias, sendo que o local que melhor Ihe convir a partir das suas

necessidades de tempo e dinheiro sera escolhido.

Em relagcdo ao motivo de viagem, dentre os turistas com maiores propensdes
as praticas hedonicas sao os participantes em eventos, sendo que 46% deles estéao
propensos a essas praticas, seguidos dos turistas que vém a cidade a negbcios
(25%) e pelos turistas que visitam a cidade a lazer (20%). J& em relacéo as praticas
utilitarias, as motivacoes apresentam sentido oposto as praticas hedbnicas, sendo
que os turistas que visitam a cidade a lazer sdo na sua maioria utilitarios (80%)
seguidos dos vém a negocios (75%) e pelos participantes em eventos na cidade

(53%).

Entre os principais produtos consumidos pelos turistas, foi identificado que
14% dos produtos consumidos sdo peixes, seguidos de 13% referente a carne
assada (churrasco), 9% sendo composto por outros tipos de carnes com diferentes
preparos, 4% de lanches rapidos e 3% de soba. Entre esses produtos, os
percentuais relacionados as praticas de consumo dos turistas sdo apresentados na

figura 10.

Soba
Peixe
Churrasco
® Hedobnico
Lanches | Utilitario

0 20 40 60 80 100

Figura 10: Principais produtos e percentuais relacionados as praticas de consumo dos
turistas.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Pode ser constatado que produtos que tenham relagdo com as caracteristicas
sécio-econdmicas da regido, como o0 sobda, peixes e o churrasco, possuem uma
significativa parcela de consumo orientada por praticas hedbdnicas dos turistas,
enquanto que produtos mais genéricos como lanches e carnes diversas como fontes
de proteina animal apresentam uma orientacdo de consumo totalmente voltada para

praticas utilitarias.

Enfim, a partir dos dados apresentados tem-se que fatores como o género do
turista, local de consumo de alimento, motivo da viagem e produtos consumidos
possuem uma relagdo significativa com as praticas alimentares dos turistas.
Enquanto que o primeiro fator pode ser um determinante da atitude dos turistas, os
demais podem ser consequéncias das posturas adotadas pelos turistas em relagao
as praticas hedodnicas e utilitarias. Com isso foi constatada a hipotese feita nesse
trabalho de que uma significativa parcela de turistas possuem suas escolhas

alimentares orientadas por praticas hedbnicas de consumo.

4.2. Analise estatistica

Para que fosse possivel conferir um maior rigor estatistico ao estudo, abaixo
sao apresentadas tabelas que demonstram os resultados de testes realizados a
partir dos dados coletados da pesquisa. Primeiramente apresenta-se o teste qui-
quadrado (x%) para as varidveis “Procedéncia’, “Género”, “Freqiiéncia de visita”,
“Motivo da viagem” e “Forma de viagem”. O teste y? de uma amostra consiste na
aplicagao de uma férmula matematica que busca comprovar se existe diferenca
significativa entre o numero observado de individuos, ou de respostas, em

determinada categoria, e o respectivo numero esperado, baseado na hipdtese de
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nulidade. A significancia entre as categorias analisadas existe quando se obtém um

p-valor < 0,05 (SIEGEL, 1977).

Tabela 8: Teste y? segundo a procedéncia.

Variaveis Hedbnico Utilitario Ha diferenca
significativa?
MS 7 15
SP 8 19 NAO,
Sul do pais** 9 15 p-valor = 0,653*
Outros 4 16

*Foi aplicado teste xz, com valor = 1,628 e com 3 graus de liberdade.

** Os estados de Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul foram agrupados como “Sul
do pais” por, individualmente cada categoria, ndo satisfazer uma frequéncia estatistica
suficiente para a analise.

Fonte: Dados da pesquisa.

Foi aplicado o teste Xz em relacdo a procedéncia do turista com a pratica de
heddbnico ou utilitario, sendo constatada através da analise a ndo associacido entre
as variaveis (p-valor = 0,653), ou seja, ndo ha diferenga significativa entre o estado
ou regido de procedéncia e a pratica do turista. O teste apresentado na tabela 8 teve

valor da estatistica de 1,628 com 3 graus de liberdade.

O estado de S&o Paulo foi agrupado sozinho pelo fato de ser este o maior
emissor de turistas do pais, respondendo sozinho por 37,3% do mercado turistico
emissivo do pais. Mato Grosso do Sul ocupa a 152 posi¢ao no ranking, respondendo

por 0,8% do mercado emissivo de turistas no pais (EMBRATUR, 2006)

Embora apontado por SPINDOLA (1975), que o local de procedéncia de
consumidores interfere no seu comportamento alimentar, no presente estudo foi
constatado que, analisada a procedéncia estadual, ndo ha diferenga significativa
entre a origem do turista e suas praticas alimentares. A autora ainda complementa
que o sucesso de um empreendimento restauranteiro depende da estrutura social

em que o consumidor se encontra. De acordo com essa afirmacao, talvez as praticas
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alimentares que determinados turistas apresentaram em Campo Grande sejam
diferentes em outros destinos turisticos, o que pode determinar o nivel de

desenvolvimento empresarial nesses destinos.

Tabela 9: Teste y? segundo o género.

Género Hedobnico Utilitario I-.Ia c!lfere_nga
significativa?

Feminino 12 12 SIM,
Masculino 16 53 p-valor = 0,014

Teste xzz 6,083; grau de liberdade: 1; p-valor: 0,014.
Fonte: dados da pesquisa.

Na aplicagéo do teste 3 na relagdo do género com a pratica alimentar (tabela
9), foi constatado que ha associagao entre as variaveis (p-valor = 0,014), ou seja, o0
género determina a pratica alimentar do turista, sendo que as mulheres apresentam
uma maior tendéncia para o hedonismo em relagcdo aos homens, ja estes
apresentam suas praticas mais voltadas para o utilitarismo. O valor da estatistica

para o teste foi de 6,083 com 1 grau de liberdade.

Ha uma similaridade dessa caracteristica com os achados de Lehto (2004)
em que turistas foram pesquisados com relacdo ao seu comportamento de compra.
De acordo com as pesquisas, nao ha diferenca no comportamento entre homens e
mulheres quando o assunto se trata da aquisicdo de produtos utilitarios como
comida (p-valor = 0,104), produtos eletrénicos (p-valor = 0,632) ou entdo produtos
médicos (p-valor = 0,827), entretanto ha diferenca significativa quando o assunto se
trata da aquisicdo de produtos relacionados ao hedonismo ou ludico, como é o caso
de produtos artesanais (p-valor = 0,042), jéias (p-valor = 0,004) e perfumes (p-valor

= 0,000). Nos casos relacionados ao hedonismo ha uma predominancia do
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comportamento de consumo entre as mulheres, assim como os achados no presente

trabalho.

Tabela 10:Teste % segundo a freqiiéncia de visita.

Primeira vez na A s Ha diferencga

cidade? Hedonico Utilitario significativa?
Nao 19 44 NAO,

Sim 9 21 p-valor = 0,988

Teste xz: 0,000; grau de liberdade: 1; p-valor: 0,988.
Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 10 apresenta resultados que, através do teste y? para a freqiiéncia
de visita ao destino, com valor estatistico de 0,000 e 1 grau de liberdade, constatam
gue nao ha associagao ou diferenga significativa se o turista esta visitando a cidade

pela primeira vez ou ndo, sendo apresentado um p-valor = 0,988.

Tabela 11: Teste x? segundo o motivo da viagem.

Motivo de viagem Hedodnico Utilitario I-_Ia c!n.‘ere.nga
significativa?

Negdcios 14 42 NAO,
Outros 13 20 p-valor = 0,154

* Para que fosse possivel estatisticamente a realizagdo desse teste, os motivos de viagem
“Eventos”, “Lazer”, “Estudos”, “Visita a parentes e amigos”, “Outro”, “Religido”, “Tratamento
de saude” e “Trabalho” foram agrupados na categoria “Outros”.

Fonte: dados da pesquisa.

No teste Xz para o motivo de viagem em relagao a pratica alimentar — tabela
11, foi constatado que motivo da viagem também n&o interfere na pratica do turista,
ou seja, com um valor estatistico de 2,036 e grau de liberdade 1, ndo ha uma

associagao entre as categorias (p-valor = 0,154). Ja nos estudos realizados por
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Lehto (2004) tem-se que os motivos de viagem negoécios e lazer interferem

significativamente no comportamento do consumidor (p-valor = 0,000).

O motivo de viagem “negdcios” foi aqui evidenciado devido ao maior numero
de entrevistados que se enquadravam nessa categoria, pois Campo Grande possui
um perfil turistico cuja demanda compreende principalmente pessoas que visitam a
cidade com o objetivo de realizagdo de negdcios de qualquer natureza. De acordo
com Souza (2001), o turismo de negocios deve ser tratado como vital para o
desenvolvimento socio-econdmico de qualquer pais, pois, além de promover o
incremento de renda no destino turistico, o turista de negdcios podera realizar
investimentos no destino, gerando emprego e renda, além de levar consigo

impressdes acerca do local que possam ser divulgadas em seu meio social.

Tabela 12: Teste XZ para forma de viagem.

Forma de viagem Hedobnico Utilitario I-.Ia q|ferepga
significativa?
Sozinho 16 49 NAO,
Acompanhado® 12 16 p-valor = 0,079
* A categoria “Acompanhado” se refere ao turista que viaja em companhia da familia ou de
amigos.

Fonte: dados da pesquisa.

Na relacdo da forma de viagem com a pratica alimentar do turista, embora o
teste tenha apresentado um p-valor baixo (0,079), a tabela 12 apresenta que ndo ha
diferenca significativa entre as categorias. Pela tabela nota-se que o turista que viaja
sozinho apresenta maior tendéncia para o consumo utilitario do alimento. O teste

apresentou um y2 = 3,095 com 1 grau de liberdade.

Na sequéncia sdo realizados testes de média para se verificar a relagcao

existente entre as praticas alimentares e a faixa etaria do turista, sua renda mensal e
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os dias de permanéncia na cidade. A realizacdo desse tipo de teste torna-se
importante pelo fato de que analises envolvendo comparacdes de médias tém a

virtude de ser parcimoniosa e intuitiva (ANUATTI NETO, 2005).

Tabela 13: Teste de médias segundo a faixa etaria.

Pratica n Média (anos) | Desvio Padrao I-_la c_llfere_nga
significativa?

Hedbnico 28 32 9,91 N&o,
Utilitario 63 34 10,37 p-valor = 0,486

Fonte: dados da pesquisa.

Na realizacdo do teste de média para a pratica alimentar em relacdo a faixa
etaria do turista, de acordo com a tabela 13, foi constatado que n&o ha diferenca
significativa entre as variaveis (p-valor = 0,486). O desvio padréao para esse teste foi

de 9,91 para a categoria hedénico e 10,37 para utilitario.

Tabela 14: Teste de médias segundo a renda mensal.

Ha diferencga

Pratica N Média (R$) Desvio Padrao T
significativa?

Hedonico 23 2839,00 2537 Nao,

Utilitrio 53 3113 3663 p-valor = 0,392

Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 14 apresenta o resultado do teste de médias para a pratica do turista
em relacdo a renda mensal, sendo obtido um p-valor = 0,392, o que demonstra a

nao associacao entre as variaveis.

Embora Martins (1977) tenha evidenciado, a partir do teste ndo paramétrico
de Wilcoxon, que ha uma correlagao positiva entre renda e consumo alimentar, a Lei
de Engel, apresentada por Maestro (2002), demonstra que no processo de

desenvolvimento econdmico social do pais ha uma reducdo na participacdo da
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alimentagao no gasto total das familias, isso implica dizer que quanto maior for a
renda menor sera o percentual comprometido com a aquisicdo de alimentos. Nesse
interim, Sousa (2003) argumenta que cidadaos que possuem baixa renda tendem a
investir seus recursos nha aquisicdo de produtos alimentares que atendam
principalmente as suas necessidades basicas, ou seja, as fisiolégicas. Ja aqueles
com poder aquisitivo, e que ja tenham saciado suas necessidades basicas, investem
recursos na aquisicdo de produtos que |he confiram algo a mais do que
simplesmente a sacies da fome, mas também ao atendimento das necessidades de

prazer através do alimento.

Tabela 15: Teste de médias segundo os dias de permanéncia no destino.

Dias de Ha diferenca
permanéncia N Média (R$) Desvio Padréao a crerencg
. significativa?
no destino
Hedbnico 28 7,14 6,46 Néao,
Utilitario 62 8,32 12,87 p-valor = 0,648

Fonte: dados da pesquisa.

Na associacao entre praticas alimentares e os dias de permanéncia no
destino turistico — tabela 15, foi constatado que n&o ha associacdo entre as

variaveis, pois o p-valor para o teste foi de 0,648.

A associagao entre pratica alimentar e tempo de permanéncia em um destino
turistico se torna extremamente importante para a geracdo de beneficios socio-
econdmicos para a localidade, pois, dada a caracteristica predominante do visitante
identificado nesse estudo, o turista de negdcios, tem-se que este gasta diariamente
em torno de R$ 180,00, trés vezes mais que um turista que vista a cidade a lazer,

por exemplo. Isso demonstra a importancia de serem identificados e trabalhados os
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aspectos relacionados aos fatores que orientam as praticas alimentares dos turistas

durante todo o seu periodo de permanéncia no destino (PEREIRA, 2005).

Um resumo da analise estatistica para as variaveis estudadas nesse trabalho
€ apresentado na tabela 16. Varios outros fatores que interferem no processo de
tomada de decisao do turista podem ser levantados e pesquisados para que, dessa
forma, tanto a academia quanto o mercado possam identificar os fatores que
interferem ou determinam as praticas alimentares dos consumidores com base em

aspectos racionais ou emocionais de consumo.

Tabela 16: Resumo dos testes de significancia.

Variaveis 2 g.l p-valor Ha diferenca
X U significativa?
Procedéncia 1,628 3 0,653 NAO
Género 6,083 1 0,014 SIM
Frequéncia 0,000 1 0,988 NAO
de visita
Motivo da 2036 1 0.154 NAO
viagem
Forma de 3.095 1 0,079 NAO
viagem
Faixa etaria - - 0,486 NAO
Renda - - 0,392 NAO
mensal
Permane'nma ) i 0,648 NAO
no destino

Fonte: dados da pesquisa.

Como pode ser constatado pela tabela acima, a maioria das variaveis
estudadas, de acordo com a anadlise estatistica, ndo interfere na pratica alimentar
adotada pelo turista, entretanto ha uma variavel que interfere de forma significativa,
0 género, que apresentou um p-valor < 0,05. Esse dado demonstra a possibilidade
de segmentagcdo do mercado turistico com relacéo a pratica alimentar de homens e

mulheres, sendo utilizados com mais énfase no marketing de produtos turisticos



74

alimentares fatores racionais voltados para o publico masculino e fatores emocionais
mais dirigidos ao publico feminino. Com isso os esforgcos aplicados no

desenvolvimento do produto seriam otimizados.

Apesar do presente trabalho ter sido bi-polarizado entre praticas hedbnicas e
praticas utilitarias de consumo, o comportamento do consumidor, mesmo que ele
seja um utilitarista, ndo pode ser absolutamente racional, pois sua conduta esta
voltada para seus proprios estados subjetivos, o que implica na valorizacdo de
aspectos hedbnicos no processo de desenvolvimento de determinado produto

(HADDAD, 2003).

Nunes (2001) demonstra que o comportamento de consumo de determinado
produto se forma ndo apenas pela avaliagdo do custo-beneficio da escolhas, mas
também pelas experiéncias adquiridas através do consumo. Isso nos leva a crer que
o desenvolvimento do setor alimenticio, principalmente aquele relacionado
diretamente ao Turismo, possui como fator de grande importancia as emocgdes e
sentimentos que os turistas possuem e que os leva a consumirem um ou outro
produto. Identificar essas emocdes e os fatores que influenciam as praticas
alimentares dos turistas exige uma infinidade de trabalhos e pesquisas que possam
demonstrar, com um maior nivel de especializacdo, as oportunidades e tendéncias

no setor alimenticio do mercado turistico.
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CAPITULO 5

CONSIDERAGOES FINAIS

Alguns fatores relacionados a pesquisa fazem desse trabalho um dos
pioneiros nesse tema, entretanto a falta de dados seguros sobre o perfil da demanda
turistica da cidade de Campo Grande e sua distribuicdo ao longo dos anos, bem
como a escassez de trabalhos que contemplem a alimentagcdo e Turismo, criam
certas dificuldades de se caracterizar estatisticamente as praticas alimentares dos

turistas que visitam a cidade durante todo o periodo do ano.

Durante a analise dos questionarios respondidos, aqueles cujas respostas
nao apresentassem informacdes evidentes e concisas que caracterizassem o
entrevistado como hedbnico, foram classificados em utilitarios, pois, de acordo com
a teoria apresentada por Maslow (1953), que define como sendo as necessidades
fisiologicas essenciais e basicas do ser humano, tem-se que a alimentagao do turista
em um destino turistico também se constitui como sendo primordial para a sua
sobrevivéncia, sendo nesse caso o utilitarismo o principal motivador para a pratica

do consumo desse alimento.

Apesar de apresentar um percentual menor em relacdo as praticas utilitarias
no consumo de alimentos, as praticas hedbnicas dos turistas se mostram
significativas em relagdo aos motivos que levam um turista a determinar a sua
escolha alimentar. Isso demonstra a importante influéncia do contexto na escolha
alimentar, o que nesse trabalho é apresentado como a realizagao de viagens. Para

que essa premissa fosse melhor fundamentada seria necessario a realizagdo de
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estudos com esses mesmos turistas em seus locais de residéncia para se constatar

se as suas praticas alimentares apresentam um desvio significativo.

Foram feitas consideracbes dos achados nessa pesquisa com as
caracteristicas apresentadas por Babin et al. (1994), entretanto o aprofundamento
de estudos em relagdo ao comportamento do consumidor se torna necessario para
que sejam oferecidos produtos e servigcos de alimentagdo ao turista com base
nessas suas duas diferentes praticas. Como isso sera possivel ndo apenas o
desenvolvimento do setor alimenticio com o atendimento das expectativas dos
consumidores, mas também o desenvolvimento da atividade turistica a partir do

fornecimento de produtos turisticos alimentares adequados a demanda.

Foi constatado no trabalho que a maioria das sugestbes apresentadas por
turistas que apresentaram caracteristicas utilitarias no consumo de alimentos se
constituiram no oferecimento de servigos de entrega e menores pregos, 0 que
confirma sua caracteristica utilitaria, entretanto varios desses turistas ofereceram
como sugestdo no planejamento turistico da cidade a disponibilizagdo de produtos
tipicos, pratos a base de peixe e comidas regionais. Provavelmente a falta desses
produtos no mercado condicionou a pratica alimentar desses consumidores, sendo
que uma maior oferta desses produtos poderia explorar a pratica hedbnica que

esses visitantes também poderiam desenvolver ao longo da sua estada no destino.

As escolhas dos turistas por produtos como peixe e churrasco confirma a
associacdo que os visitantes poderia fazer entre os alimentos e o perfil de Mato
Grosso do Sul, além de associar também aspectos da imigragédo japonesa a cidade
de Campo Grande representados pelo soba, pois, orientados pelas praticas

hedbnicas de consumo, os visitantes puderam, a partir das mais diferentes
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motivagdes, elencar esses produtos como os principais relacionados aos aspectos

lUudicos da cidade.

Espera-se que, a partir desse trabalho, os érgéaos e entidades responsaveis
pelo planejamento turistico de um destino possam disponibilizar uma maior atengao
aos aspectos que orientam as praticas alimentares dos turistas. Como mencionado
anteriormente, que os servigos de alimentagdo respondem por mais de 25% dos
gastos dos turistas, a importancia desse seguimento na atividade turistica necessita
de uma analise minuciosa das variaveis que se relacionam com as praticas dos
turistas e subsidiar estratégias de marketing que busquem uma maior aproximagéao
entre o setor alimenticio e atividade turistica, promovendo o desenvolvimento de

ambos os setores.

Assim como foi identificado que as mulheres apresentam uma maior
tendéncia para o hedonismo em relagdo aos homens, por exemplo, o mercado
voltado para produtos tipicos, que tem no hedonismo um importante aliado, poderia
voltar parte da sua atencado para a conquista do publico feminino ou entdo de um
grupo mais amplo de turistas a partir da aproximagado com esse género. Isso poderia

otimizar os esforgos de marketing para esses produtos.

Com a realizagdo desse trabalho podera ser feita uma seguimentagao do
mercado turistico a partir da alimentacdo, pois a detecgcdo do comportamento do
turista em relacdo ao alimento sera possivel oferecer produtos e servicos adequados
para cada tipo de turista que esteja presente em Campo Grande. Esse mesmo

principio seria valido para outras cidades brasileiras.

Outro fator que demonstra a validade desse trabalho se constitui na
proximidade técnico-cientifica entre as disciplinas de Turismo e Agronegécios,

fortalecendo ainda mais os estudos e pesquisas de ambas as ciéncias, contribuindo
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para o desenvolvimento sécio-econdmico nao apenas de Campo Grande, mas

também de Mato Grosso do Sul e do Brasil.
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ANEXO A - Relagao de hotéis que enviam FNRH / BOH a Fundacao de Turismo de Mato Grosso do Sul

REGIAO TURISTICA DE CAMPO GRANDE

Hotéis — Campo Grande Total de U.H. Total de Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Leitos

Alquimia Hotel 43 64 - - X X X X X X X X - -
Hotel Anache 10 20 X X X X X X X X X X X X
Bahamas Apart Hotel 55 89 X X X - X X X - - - - -
Brumado Hotel 57 120 X X X X X X X X X X X X
Condominio Seneville Apart Hotel 13 34 X X X X X X X X X X X X
Hotel Colonial 28 35 X X X X X X X X X X X X
Hotel Galli 49 89 X X X X X X X X X X X X
Hotel Golfo 35 53 X X X X X - X X X X X -
Hotel Iguacu 33 65 X X - - - - - - - - - -
Hotel Indaia 128 274 - - - - - - X X X X X X
Hotel Internacional 82 170 X X X X X X X X X X X X
Hotel Junior 22 22 X X X X X X X X X X X X
Hotel Metropolitan 80 190 X X X X X X X X X X X X
Hotel Nacional 50 65 - X X X - X X X X X X X
Novotel 87 229 - - - - X X X X X X X X
Hotel Solar 16 46 X X X X X X X X X X X X
Hotel Vale Verde 97 143 X X X X X X X X X X X X

Fonte: FUNDTUR/ GPPDT/ GSIE - CG / MS.
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ANEXO B - Boletim de Ocupacéo Hoteleira - Boh - janeiro / dezembro 2005
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RESUMO MUNICIPIOS - BOLETIM DE OCUPACAO HOTELEIRA - BOH / 2005
M. H. Quantificagao Movimentagao Mensal Estatisticas
%
MUNICIPIOS MH | UH's | Leitos | Cadast. |MH | Uhs | Leitos | Entradas | Hospedados | MH | % Leitos | Tx. Per. | Cap. de Alojamento | Tx. Ocup
C. GRANDE 61 [2.107 | 4.028 40 14 | 729 | 1.469 | 55.794 205.086 2295 | 36.46 3.67 536.185 38.25
DOURADOS 40 [1.086 | 1.883 8 1 76 134 7.751 13.202 2.50 712 1.70 48.910 26.99
A . TABOADO 7 96 230 1 1 27 64 2.146 2.271 14.29 | 27.83 1.06 23.360 9.72
BATAGUASSU 6 | 127 | 334 3 2 53 110 2.941 6.575 33.33 | 32.93 2.24 40.150 16.38
TRES LAGOAS 28 | 469 | 1.406 4 1 47 143 4.917 8.098 3.57 10.17 1.65 52.195 15.51
AQUIDAUANA 34 | 362 | 1.168 17 4 | 49 144 2.010 5.041 11.76 | 12.33 2.51 52.560 9.59
ANASTACIO 4 97 233 1 1 51 107 1.037 1.167 25.00 | 45.92 1.00 39.055 2.99
CORUMBA 131]1.137| 3.946 18 2 36 109 1.606 5.561 1.53 2.76 3.46 39.785 13.98
MIRANDA 25 | 318 | 1.086 7 1 34 98 1.456 7.825 5.20 2.99 5.37 35.770 21.88
P MURTINHO 26 | 178 | 604 3 1 12 24 93 344 3.85 3.97 3.70 5.088 6.76
BONITO 78 [1.253| 4.194 34 13 | 302 | 992 17.738 57.7117 16.67 | 23.65 3.25 362.080 15.94
CHAP. DO SUL 7 | 167 | 351 1 1 26 43 2.986 5.122 14.28 | 12.54 1.72 14.362 35.66
RIO VERDE 14 | 275 | 724 1 1 22 53 4.424 2.943 714 7.32 0.67 19.345 15.21
S. GABRIEL 8 | 217 | 484 2 1 20 31 2.147 3.236 12.50 6.40 1.51 8.525 37.96
SONORA 6 | 120 | 269 2 1 23 53 2.889 5.148 16.67 | 22.67 1.78 19.345 26.61
NAVIRAI 25 | 567 | 1.088 2 1 51 101 10.267 16.751 4.00 9.28 1.63 36.865 45.44
TOTAL (016) 500 |8.57622.028| 144 | 46 [1.558| 3.675 | 120.202 346.087 9.20 16.68 2.88 1.333.580 25.95

Fonte: FUNDTUR/ GPPDT/ GSIE — CG / MS.




