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Resumo: Este estudo busca avaliar quais os fatores relacionados a gastronomia que influenciam o turista
a escolher um determinado destino turistico. Busca-se, também, identificar como a gastronomia é vista em
relacdo a cultura da localidade: o turista vé na gastronomia uma forma de conhecer a cultura local? Esse
fato é significativo na escolha de uma destinacao? As respostas foram obtidas através de uma metodologia
hipotético-dedutiva aliada a estatistica descritiva, com a aplicacdo de um instrumento de pesquisa resultando
em 400 entrevistas estruturadas e questionarios validos para cada ano. A pesquisa cobriu os verdes de 2006
e 2011 no municipio de Balneario Camborii, Santa Catarina, Brasil. Como principal resultado foi criado
um agrupamento de turistas por caracteristicas relacionadas aos aspectos da alimentacgéo, que permitiu a
elaboracao dos conceitos Cliente Gourmet, Cliente Apreciador e Cliente Alimentacgdo, cada um desses com
uma percepg¢ao especifica sobre a importancia da gastronomia e da cultura para o turismo.
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Gastronomy: an infuential factor in the destination choosing process of tourists — case study of
balneario camboriu (SC - Brazil)

Abstract: This paper aims to evaluate the factors related to food that influence tourists to choose a particular
destination. The secondary aim is to identify how tourists perceive food in relation to the culture of the
destination. Does the tourist see gastronomy as a way to know the local culture? Is this fact significant when
choosing a destination? A hypothetical-deductive methodology combined with descriptive statistics, with the
application of a survey instrument resulted in 400 structured interviews and questionnaires valid for each year.
The survey covered the summers of 2006 and 2011 in the city of Balneario Camborid, Santa Catarina, Brazil.
With the results in hand it was possible to create three group of tourists with singular characteristics related
to gastronomy, which allowed the definition of the concepts Gourmet Customer, Appreciation Customer and
Food Customer, each with a specific perception of the importance of gastronomy and culture within tourism.
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1. Introducgao

A alimentagéo possui importancia praticamente imensuravel para o ser humano, suprindo desde suas
necessidades fisioldgicas até seus desejos hedonistas e artisticos. Uma das caracterizagoes do ser humano
que o diferenciou dos demais animais foi, sem davida, a maneira como lidou com sua alimentacgio. A forma
de sua armazenagem permitiu sua sobrevivéncia em longos periodos de adversidades da natureza. Enquanto
parte de muitas espécies sucumbiam a estes eventos naturais, o homem foi se firmando como o dominador
do planeta. De coletor diuturno de alimentos evoluiu para habitos mais elaborados que permanecem até
o presente. A socializagido dos alimentos na forma de refei¢oes coletivas é um destes habitos.
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A partir desse contexto, a evolucéo levou ao aperfeicoamento das relagdes sociais e econdmicas, base
para o surgimento dos deslocamentos entre os diversos grupos e suas regides de habitacio, nascendo
entéo a necessidade de se hospedar os viajantes. Do habito da hospitalidade espontanea (doméstica) se
chegou, depois de muitos séculos de evolugao das relagdes humanas, a hospedagem comercial. A histéria
da hospedagem comercial esti intimamente ligada a oferta da alimentacéo. No inicio da hotelaria
comercial de alto nivel, a personaliza¢io do servigo de alimentagéo era fundamental para uma clientela
altamente elitizada e reduzida. A oferta de alternativas para esses clientes era, por outro lado, também
bastante limitada. Muito se tem escrito sobre a importancia da gastronomia para o turismo de forma
generalizada e, numa avaliacio do autor, muitas vezes sem bases concretas. O que se deve aprofundar sdo
os estudos que avaliem a relevancia da gastronomia e da restauracéo na determinacao da atratividade
de uma destinagao turistica ou equipamento hoteleiro e a forma como se deva apresentar esse servigo.

Com base nas inferéncias dos dados apresentados e na percep¢ido de uma concorréncia cada vez
mais acirrada neste setor, levantam-se questdes importantes para a atratividade de turistas, como:
A gastronomia é efetivamente um fator relevante na escolha e defini¢do de uma destinacao turistica?
Com que intensidade e frequéncia isso se da? O servico de alimentacéo oferecido influencia na escolha
do equipamento de hospedagem? Com que intensidade? Tais questdes, de acordo com os dados coletados
e sua andlise, dardo condig¢bes de verificar as possibilidades do setor de A&B como um diferencial na
busca de clientes e na melhoria da rentabilidade da operacao.

Este estudo pretende contribuir para o aprofundamento de questdes especificas no campo da restauracio,
da hospitalidade e do turismo. O aprofundamento se faz necessario para a melhor compreensio dos anseios
do cliente e para definir a forma de atendé-lo. Estes aspectos s@o determinantes para um turismo cada
vez mais profissionalizado, cujos detalhes fazem a diferenga na hora da escolha de um destino ou de um
equipamento de hospedagem. Os turistas estdo cada vez mais atentos a essas diferenciacgoes e se deixario
seduzir pelo melhor conjunto ofertado, incluindo-se nesse Ambito a gastronomia e a restaura¢io competente.

Outro aspecto de fundamental importancia a ser pesquisado é a relevancia da cultura gastronémica
local para o cliente e para o empreendedor. Deve-se ter como pressuposto que na area do turismo a
forma de preservagao dos aspectos culturais locais é uma das garantias para manter a atratividade dos
visitantes, cada vez mais interessados em conhecer caracteristicas diversas daquele padrdao homogéneo de
hospedagem, decorrente da globaliza¢io. Este mesmo fator atuar4 nos locais como seguranca na manutengio
do modus vivendi dos residentes e ira gerar motivacao, por quebrar as resisténcias decorrentes do medo
da despersonificacéo, criada pela ado¢do de modelos extemporaneos e desvinculados da cultura local.

O método cientifico empregado foi o hipotético-dedutivo. Utilizou-se técnicas de pesquisa direta e como
instrumento a entrevista estruturada, aplicadas 4 uma amostra determinada de 400 entrevistados, na
cidade de Balneario Camborita (SC — Brasil). A investigacio corresponde a uma atualizacio e ampliacdo
dos estudos iniciados em pesquisa com entrevistas aplicadas no verdo de 2006 e, posteriormente,
repetida em 2011, possibilitando uma analise sobre a mobilidade das categorias de turistas, proposta
pelos autores, em relagdo ao tempo. Tendo como base de dados esses estudos iniciais se pode, com
maior precisio, fazer os avancos na busca por resultados de aplicacio do correto dimensionamento da
Gastronomia no planejamento das destinagdes turisticas.

O artigo esta estruturado da seguinte forma. A segunda secc¢io é dedicada a uma revisio da literatura
sobre o tema. A metodologia utilizada na pesquisa, assim como os objetivos, é descrita na secc¢éo trés,
sendo a ilustragao dos resultados apresentada na sec¢do quatro. respetivamente. As consideracoes
finais sdo apresentadas na seccio cinco.

2. Marco teérico

Aimportancia da gastronomia para o ser humano é impar. Franco (2001: 37), em relagdo ao significado
da alimentagéo para o homem, diz que:

O inicio das civilizages estd intimamente relacionado com a procura dos alimentos, com os rituais e costumes
de seu cultivo e preparagdo, e com o prazer de comer. [...] Fome é a caréncia biolégica de alimento que se
manifesta em ciclos regulares. Apetite ¢ fundamentalmente um estado mental, uma sensagio que tem muito
mais de psicoldgico do que de fisiolégico. E impossivel precisar quando o alimento, necessidade humana
sempre presente, se transformou em prazer da mesa. [...] O homem logo inventou o ritual social basico que é a
refeigéo e, mais adiante, o festim, este frequentemente realizado para ganhar a protegéo e o favor dos deuses.
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Franco (2001) e Scarpato (2002) relatam que as refei¢des humanas tiveram seu inicio provavelmente
depois da fase de coleta de raizes e de frutas, e muito provavelmente, a necessidade de juntar forcas
para as cacadas das grandes presas teria levado o homem a se associar a outros. A medida em que o
ser humano evoluiu, os modos alimentares evoluiram junto, influenciando-se mutuamente. Somente
em tempos recentes, no século XIX, com o inicio do movimento turistico moderno, a alimentagéo foi um
dos principais pontos de referéncia de atratividade, principalmente no caso do turismo de elite, tanto
que os grandes hotéis implantados nesta época, tais como Savoy (Inglaterra) e Ritz — Carlton (Franca),
tinham na alimentac¢édo um de seus maiores atrativos (Walker & Lundberg, 2003).

J4a no turismo contemporaneo, a alimentagao toma, definitivamente, aspectos mais sublimes do
que simplesmente o suprimento das necessidades fisioldgicas. Principalmente no turismo, onde as
experiéncias, agora chamadas de gastronomicas, fazem parte quase que essencial da experiéncia
turistica (Correia et al., 2008; Mak, Lumbers & Eves, 2012; Scarpato, 2002). Sobre a importancia da
gastronomia Chang (2011: 02) pondera que:

[...] todos os viajantes precisam comer quando em viagem, portanto engajam em alguma forma de turismo
gastronomico. No entanto, o &mago do turismo gastronémico nao encontra-se somente em sua funcéo
bésica de subsisténcia, mas também em varias formas e beneficios que aumentam a experiéncia de viajar
como um todo [...] um entendimento de como turistas percebem e avaliam a comida local e as experiéncias
gastronomicas, forma uma base essencial para o desenvolvimento e promog¢do de produtos gastrondémicos
e turisticos.

Ainda sobre a relevancia da gastronomia na experiéncia turistica, nota-se que esta atividade constitui,
em muitos casos, o principal atrativo turistico de uma localidade (Kivela & Krotts, 2006). Schliter
(2003: 89) afirma que:

A gastronomia, sem duvida, estd ganhando terreno como atragao tanto para residentes como para turistas.
Nao s6 nutre o corpo e o espirito, mas faz parte da cultura dos povos. Cada sociedade conta com uma
ampla bagagem de tradicoes e costumes, e o turismo vale-se delas para atrair os visitantes interessados
em diferentes manifestagoes culturais que se observam tanto no Ambito urbano como no rural.

Em certos destinos, a gastronomia é tdo importante quanto a paisagem e a cultura local, sendo na
verdade praticamente indissociaveis, pois cada uma dessas partes interagem, influenciam na criac¢io do
que podemos chamar de produto turistico (Richards, 2002). Portanto, é necessario que os estudos sobre
a gastronomia sejam fomentados e realizados com maior frequéncia, pois, “[...] sera preciso conhecer, em
profundidade, as motivagdes de viagem do publico alvo a fim de adequar a oferta e planejar a comunicagao
publicitaria em virtude das diversas experiéncias que os turistas procuram” (Ruschmann, 1999: 70).

O chef Suaudeau (2007) afirma, em seu site, que “[...] esta cada vez mais convencido de que o cozi-
nheiro tem uma misséo social e parte dela é valorizar os produtos da terra, [ao seu ver] o chef precisa
ter sensibilidade para assimilar o que esta a sua volta e dominar as técnicas da culiniria classica”
suprindo, assim, as necessidades e anseios da demanda, suas préprias realizacoes pessoais/profissionais
e do local onde est4 inserido. Estas questdes sdo atualmente estudadas no foco da sustentabilidade do
turismo, que visa permitir explorar, de modo racional e com o menor desgaste possivel, uma regido de
interesse turistico.

Portanto, a alimentac¢io, um fator determinante e viabilizador do turismo, merece especial atencao.
Considerando-se que na defini¢do preconizada pela Organizagdo Mundial do Turismo — OMT (1997)
turismo significa permanéncia do individuo fora de sua residéncia pelo prazo de, no minimo, 24 horas,
implica na necessidade de pelo menos uma, normalmente trés, em alguns casos até mais, refei¢oes
neste periodo. Deve ser considerado também, com igual importancia, o excursionista (com permanéncia
na destinagéo inferior a 24 horas) que muitas vezes se desloca a uma determinada localidade com a
finalidade de fazer uma refei¢cdo em local especifico, seja pela qualidade ou tipicidade do alimento
ou ainda, pela localizac¢ido aprazivel de determinado restaurante (United Nations World Tourism
Organization - UNWTO, 2010).

Além disso, a gastronomia no turismo contemporaneo extrapola o dominio de componente secundario
da experiéncia turistica e passa a ser, em muitos casos, o principal motivo de uma viagem, como no
caso do enoturismo (UNWTO, 2005). Portanto, a gastronomia contribui para a atividade turistica ndo
somente no Ambito financeira, mas também como fomentadora cultural do fendmeno turistico (Barretto,
2001; Funari & Pinsky, 2011; Krippendorf, 2009). A competitividade atual no ramo do turismo e da
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gastronomia tem exigido analises e abordagens de aspectos tidos até entdo como sem significado ou
aparentemente desnecessarios, desenvolvidos para atrair clientes desinformados sobre as variaveis
de servigos existentes. O cliente atual é disputado de forma intensa e sabe qual alternativa lhe é mais
vantajosa.

3. Metodologia

A metodologia empregada no desenvolvimento desse estudo foi fator determinante na qualidade
dos resultados obtidos e, consequentemente, na sua validade. Buscou-se relacionar os objetivos com o
tempo e os recursos disponiveis. Nesse contexto é que o pesquisador teve que tomar suas decisées para
desenvolver sua pesquisa de forma a viabilizi-la e obter como resultado final um estudo que acrescente,
ao ambito de informacdes ja disponiveis, uma nova base de dados de interesse para determinada area
de estudos (Freitas & Moscarola, 2002). Portanto, o método de desenvolvimento da pesquisa foi o
hipotético-dedutivo (Lakatos & Marconi, 2009), considerado como um dos ideais na busca de resolugdes
para problemas levantados e/ou na detec¢ao de novos problemas ja em patamar de conhecimento mais
desenvolvido.

Utilizou-se técnicas de pesquisa direta, tendo como instrumento a entrevista estruturada, com uso
de questionario aplicado junto a amostra determinada de 400 entrevistados. A entrevista estruturada
é composta de trés partes distintas. A primeira é a identificagéo pessoal e detalhada do respondente, o
qual foi abordado aleatoriamente na praia central de Balneario Camboriu e, como condigdo primeira, ndo
poderia ser residente permanente da cidade ou de seus municipios limitrofes, caracterizando-se, assim,
como visitante/turista. A segunda parte foi composta de 14 questdes relacionadas ao turismo, cultura e
gastronomia, como por exemplo “A COMIDA REGIONAL E IMPORTANTE PARA O CONHECIMENTO
DA CULTURA LOCAL?”. A terceira e Gltima parte da entrevista corresponde a reaplicagdo da enquete
realizada em 2004 pela Folha On-Line, visando analisar mudangas de opinides e comportamento no
decorrer desse tempo.

Teve-se como objetivo principal, determinar qual é o lugar e importancia da Gastronomia no processo
de escolha e defini¢io da destinagéo turistica pelos frequentadores de Balneario Camborid nos verdes de
2006 e de 2011. Além disso, como consequéncia, buscou-se analisar o perfil dos turistas frequentadores do
municipio de Balneério Camborid, descobrir como os clientes buscam as informagdes turisticas e gastronomicas
relacionadas a Balneério Camborid, verificar a importancia que os clientes de Balneario Camborit atribuem
a cultura gastronémica local e, finalmente, propor uma categorizacgio dos turistas de Balneario Camborit
tendo como base critérios resultantes da pesquisa aplicada. De acordo com esses objetivos, a presente pesquisa
busca trabalhar com a inter-relac¢io dos dados quantitativos e qualitativos, pois:

Muitos pesquisadores admitem a separagdo dos métodos qualitativos e quantitativos de analise de
dados. Porém, atualmente, entende-se que estas formas de pesquisas estio interligadas. Um estudo
qualitativo serve para encontrar novas respostas a um problema, enquanto que um estudo quantitativo
serve para expressar relagoes estatisticas entre os resultados obtidos (Wanderley, 2004: 71).

Busca-se, com a anélise desses dados, uma escala seméantica que possibilite a visualizagéo dos fatores
de influéncia relacionados a gastronomia e sua importancia na escolha, pelos clientes, da destinacao
turistica Balneario Camborid. Esse destino turistico encontra-se na macrorregido metropolitana da
Foz do Rio Itajai, litoral norte de Santa Catarina, regido sul brasileira. Possui uma populagéo de
aproximadamente 125 mil habitantes e, além de ser considerado um dos principais destinos turisticos
do pais, esta ranqueado como o municipio com o quarto maior Indice de Desenvolvimento Humano
Municipal (IDHM) do Brasil (PNUD Brasil, 2010).

Os dados foram coletados no periodo de janeiro de 2006 a marco de 2006 e, posteriormente, no periodo
de janeiro de 2011 a marcgo de 2011, resultando em 400 entrevistas validas para cada temporada. A
analise foi desenvolvida por meio da estatistica descritiva (percentual, média e desvio padréo) com
posterior analise uni-variada, bivariada e multivariada (Moore, 2005). Com estes dados é possivel
estabelecer parametros para o planejamento de estruturas de alimentacido em destinagoes turisticas e
definir os detalhes de diferenciais concorrenciais no projeto de estabelecimentos do setor da restauracao.
Também, se pode fazer a demonstracido comparativa da relevancia dos principais fatores considerados
pelos turistas.

A analise dos dados obtidos exigiu o maior nimero possivel de cruzamentos de modo a obter infor-
magdes significativas em relagéo as questoes de pesquisa. Esses cruzamentos consideraram: o perfil do
turista, o meio de hospedagem utilizado, a estrutura da restauracao, o aspecto cultural do alimento como
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atratividade e avaliac¢io do resultado da enquete realizada pela Folha de Sao Paulo (2004), um jornal
de circulacao nacional, sobre os aspectos considerados pelos turistas no planejamento de uma viagem.

Os resultados dessa enquete motivaram a pesquisa desse artigo, que leva ao questionamento da real
influéncia da gastronomia na escolha de destinacées. Esses resultados, obtidos em 2003 pelo site Folha
On-line (2004), do jornal Folha de S. Paulo, sobre a importancia dos fatores de influéncia na escolha de
uma destinacio turistica, estdo demonstrados no grafico 1. A pergunta era: “Qual a primeira coisa que
vocé procura informagoes antes de fazer uma viagem? ”.

Grafico 1: Resultado da enquete da Folha On-line.

“Qual a primeira coisa que vocé procura informagoes
antes de fazer uma viagem?”

Museus
9%

Compras
10%

Atragdes
noturnas
12%

Gastronomia
51%

Histdria
18%

Fonte: Folha Online (2004).

Esta enquete, sem o rigor cientifico, teve a participacdo de 5.475 respondentes e revelou que, na
concepcao de 51% deles, a gastronomia é o primeiro quesito a ser considerado na busca de informacoes
sobre uma viagem. Os demais itens foram: histéria (969 votos - 18%); atragdes noturnas (667 votos - 12%),
compras (533 votos - 10%) e museus (488 votos - 9%).

Diante de tdo marcante influéncia da gastronomia na escolha da destinac¢fo turistica observa-se a
relevancia do aprofundamento de estudos que, sustentados em bases cientificas, permitam aos gestores
do setor tomar decisdes relacionadas a alimentagao de acordo com as aspiragoes de clientes que fardo a
manutencio e a rentabilidade do negécio. Para dar conta da anélise pretendida nesse estudo apresenta-se
a caracterizacdo do perfil dos turistas pesquisados, os agrupamentos por caracteristicas comuns e, tendo
como método a analise multivariada, a classifica¢io de clientes da area da restauragdo de Balneario
Camborid e uma escala semantica dos fatores de significancia para os clientes.

4. Resultados

Importancia da alimentacio para o turista na escolha de um destino

Com o objetivo de realizar uma analise qualitativa dos fatores de importancia para a gastronomia para
o cliente e o peso destes na escolha de destinagdes, foi utilizada a técnica multivariada com agrupamento,
segmentando os clientes por caracteristicas comuns. E de extrema importancia para o planejamento e
a gestdo da operacgdo de restaurantes e similares a caracterizaciao da clientela em relacéo a fatores de
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influéncia na escolha dos locais utilizados para suas refei¢es ou lanches. Com base nos dados levantados
na pesquisa podem ser identificados alguns destes grupos e suas caracteristicas mais evidenciadas.

O turista entrevistado na temporada de 2006 considerou a alimenta¢do majoritariamente como
“importante” (53% (212)) e “muito importante” (30% (118)), ou seja, para 83% (330) dos entrevistados a
alimentacao representa um item de peso na escolha dessa destinac¢fo turistica. Somente uma minoria
de 16% (64) considera a alimentag¢io como fator de menor importancia, apontado como “pouco impor-
tante” (12% (47)) e “sem importancia” (4% (17)). Na pesquisa de 2011, a alimentacéo foi considerada
como “muito importante” (46,5%) e “importante” (40,8%) por 87% (348), havendo diminuicido para os
que consideraram “pouco importante” com 8,8% (35) dos pesquisados e mantendo-se os 4% (16) das
consideragdes de “sem importancia”.

A opiniao do publico brasileiro e estrangeiro, na pesquisa de 2006, revela-se praticamente idéntica
(dentro das margens de erro), pois 30% dos estrangeiros consideraram a alimentag¢do como “muito
importante”, 53% como “importante”, 12% como “pouco importante”. Uma diferen¢a mais acentuada
relaciona-se ao critério “pouco importante”, apontado por 21% dos estrangeiros contra somente 11%
dos brasileiros. Na pesquisa de 2011 os resultados foram significativamente diferentes, ndo havendo
nenhum estrangeiro que tenha considerado a alimentagdo como “sem importancia” e somente 7,1%
considerou-a como de “pouca importancia”.

Observou-se uma pequena variagao no que se refere ao género. As mulheres consideraram a
alimentacdo um aspecto de maior importancia (considerando as alternativas “muito importante” e
“Importante”) tanto na pesquisa de 2006 como na de 2011, sendo respectivamente 88% em 2006 e 89%
em 2011. Para os homens estes nimeros foram de 72% (288) na pesquisa de 2006 e, com um aumento
acima da variagéo de erro nesta avaliacio, de 86% (148) na pesquisa de 2011.

Na avaliacdo da importancia da alimentacio relacionada as profissoes, se verifica, na pesquisa de
2006, um destaque para os professores que consideraram a alimentagfio como “muito importante” e
“Importante” (45% e 55% respectivamente) e para os empresarios (44% e 40%). E importante notar
que para o grupo de professores, tanto na pesquisa realizada em 2006 como em 2011, a alimentacio
néo foi nenhuma vez considerada como “pouco importante” ou “sem importancia”. Outro dado de
destaque é para a avaliag¢io da profissdo de funcionérios publicos que apresenta o indice mais alto de
“sem importancia” (11% em 2006 e de 9% em 2011) e o0 mais baixo para o “muito importante” (17% em
2006 e 18% em 2011). Por ordem, nas duas pesquisas, os que veem menos importancia na questéo da
alimentacio sdo os funcionarios publicos, seguidos dos estudantes e aposentados.

Como fator relevante ligado a alimentacio destaca-se a questido do preco. Mesmo os que conside-
raram a alimentacéo “muito importante” (24% em 2006 e de 30% em 2011), o preco foi um parametro
fundamental, muito préximo da importancia dada a “qualidade da comida” (30% em 2006 e de 33%
em 2011) e a “qualidade dos servigos” prestados (26% em 2006 e de 31% em 2011). Esse aspecto indica
uma avaliagdo na relagéo custo beneficio, na qual o prego deve estar atrelado aos aspectos de qualidade
oferecidos e percebidos pelo cliente.

Na anélise da “qualidade dos alimentos” outro aspecto que se destacou foi a citacdo de entrevistados
sobre a importancia da higiene / limpeza no item “outros”. Para aproximadamente 14% dos entrevistados
em 2006 e de 18% em 2011, existe a percep¢io de que na “qualidade dos alimentos” os aspectos relativos
as boas préaticas na producio nao estdo incluidos, ou que existe a possibilidade de uma comida com
qualidade, mas produzida sem observagao dos preceitos de higiene.

Quanto ao perfil dos turistas pesquisados

O perfil dos turistas foi estruturado com base em anélise uni variada que destaca suas principais
caracteristicas. Como resultado observou-se que os turistas clientes de Balneario Camborit na temporada
de verdo 2006 eram basicamente brasileiros (94% (370)) e oriundos dos Estados da Regido Sul (79% (287)),
predominantemente do Rio Grande do Sul (31% (112)). A grande maioria dos turistas eram casados (63%
(231)), viajando por conta prépria (69% (83)) e tendo chegado a cidade de automével (73% (288)) com a
finalidade de fazer turismo na regifo (94% (337)). Destes turistas apenas 23% (81) buscaram os hotéis
da regido para se hospedar, tendo os demais 77% (273) outras formas de hospedagem, tais como imével
préprio ou alugado. Entre as profissdes predominou a de auténomos (31% (117)) e a de empresarios (22%
(84)). De forma equitativa apareceram os funcionarios de empresas privadas (12% (45)), os aposentados
(12% (46)) e os estudantes (13% (51)). Nenhum dos entrevistados se definiu como desempregado.

Na pesquisa realizada em 2011 a distribuigfo teve alteracio na propor¢édo da nacionalidade, sendo
82%% (330) brasileiros e, em sua grande maioria, oriundos do sul do pais a exemplo de 2006, sendo
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estes 71% (284), com predominancia de paranaenses 27,5% (110), seguidos pelos gatichos com 27,5%
(110) e catarinenses com 15,5% (62). O deslocamento, da mesma forma que a pesquisa anterior, foram
predominantemente de automével com 66% (264), seguidos pelos que vieram de 6nibus com 20% (81).
Destes turistas, com um significativo aumento nesta modalidade de hospedagem, 41% (164) hospedaram-se
em hotéis e, os demais, em apartamentos de veraneio ou em casa de familiares e de amigos.

Analisando estas caracteristicas pode-se inferir que o turista cliente de Balneario Camborit, na
temporada de 2006, tinha autonomia na escolha de datas para as suas férias, considerando-se que
mais de 52% (201) declararam-se auténomos ou empresarios, com poder de deslocamento e de opgdes
para definir sua programacéo, pois vieram de automdvel e ndo estavam em grupos. Estas caracteris-
ticas foram significativamente ampliadas na pesquisa 2011 com 83,5% (334) dos pesquisados. Essas
condigdes de flexibilidade quanto as datas, permitem aos gestores uma amplia¢éo do periodo para que
estes clientes usufruam da regido. Por estarem sozinhos ou em casais e com veiculo préprio para se
deslocarem, observou-se maior autonomia dos pesquisados em relacdo a busca de novas op¢des, uma
vez que, ocorrendo qualquer desagrado, ndo havia compromissos fixos como em excursdes e/ou outros
fatores limitantes.

Os turistas nacionais, conforme o mesmo site, continuam sendo predominantemente da regido Sul,
tendo o Parana como maior emissor (em média 33%), tendo havido uma ligeira variacdo em relacio
as pesquisas de 2006 e, novamente, em relacio a pesquisa de 2011, seguido por Rio Grande do Sul e
Santa Catarina que se alternam de uma pesquisa para outra. Sdo Paulo teve o maior decréscimo na
participagdo dos turistas do municipio, tendo diminuido na pesquisa de 2006 e para 6,8% (27) na de 2011.

O percentual de turistas hospedados em hotéis aumentou de 11,6% no ano de 2000 para 19,9% no ano
2006 e, com um grande incremento, para 41% na pesquisa de 2011 (164). Quanto ao meio de transporte
utilizado a predominéncia continua sendo a dos automdveis, com varia¢des entre 79% no ano de 2000
a 72 % em 2006. A motivagao para a viagem continua sendo também da ordem de 95% para turismo.

Como o turista busca informacgdes gastronémicas sobre Balneario Camborit

Para os turistas que consideram a alimenta¢io como um diferencial existe um fator que se destaca
em relagéo a forma como buscam suas informacgdes sobre o assunto.

O meio mais utilizado por 75% (em 2006) e de 77% (em 2011) dos que definem a alimentagdo como
“muito importante” e “importante”, foram os amigos e a Internet, percebendo-se aqui um aumento no
descrédito a guias de viagens e correlatos. Aqueles que enquadram a alimentac¢éo como “pouco importante”,
buscaram informacoes pela internet (50% em 2006) e 38% (em 2011) e por outros meios (37% em 2006
e 35% em 2011), destacando-se aqui as cita¢oes de consulta a populagdo local (6 citagoes em 2006 e 12
citagdes em 2011) e uso da observagio direta dos restaurantes e similares (5 citagdes em 2006 e 3 citagoes
em 2011). A utilizacdo de guias se deu, praticamente, s6 por aqueles que consideraram a alimentac¢io
como “muito importante” (5% em 2006 e 8,5% em 2011) e “importante” (11% em 2006 e 5% em 2011).

Os entrevistados que deram maior importancia a alimentagéo foram também aqueles que, de acordo
com a enquete da Folha de S. Paulo, concordam (23% em 2006 e 23% em 2011) ou parcialmente (48%
em 2006 e 47% em 2011) com a importancia da gastronomia na escolha de uma destinagao turistica,
praticamente igual nas duas pesquisas, com 71% em 2006 e 70% em 2011. No total, todos os niveis de
importancia atribuidos a alimentacéo, 83% (2006) e de 91% (2011) tiveram concordancia, “total” ou
“parcial”, com o resultado da enquete apresentada, sendo acentuada a op¢do maior pela concordancia
parcial em 2011 (47%).

Fatores relevantes a alimentacao e a cultura para os turistas entrevistados

Um dos objetivos da presente pesquisa foi o de avaliar a alimentac¢édo como aspecto cultural. Os
turistas veem na alimenta¢@io um componente da cultura local? Eles buscam informagdes e locais em
que se sirva a comida regional? E a alimentacio regional um atrativo para os clientes? Na analise dos
dados coletados buscam-se algumas respostas para estas questdes. Inicialmente é importante avaliar
como os turistas consideraram a alimentag@o no ambito da cultura local. A pesquisa indicou que 88%
dos turistas de Balneario Camborid, no ano de 2006, acreditavam na relevancia da alimenta¢io como
aspecto representativo da cultura local, avaliando-a como “muito importante” (25%) e “importante” (64%).

Na pesquisa de 2011 estes nimeros tiveram uma ligeira variagdo em relagao a percepc¢ao da alimen-
tacdo como integrante da cultura local, sendo de 94% esta avaliagfo, considerando, 31% como “muito
importante” e 63% como “importante”. Percebe-se que na relagéo entre a importancia dada a alimentagéao
e sua valorizac¢ao como cultura local existe um consenso sobre ser este um aspecto relevante, situando-se
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na faixa de 50% a 59% (em 2006 e 2011) para todos os que responderam a enquete, independente do
grau de importancia dada a alimentagio.

Na busca por restaurantes tipicos, a relacdo com aqueles que demonstraram “muito interesse” e
“Interesse” pela alimentacio regional é bastante significativa, pois a maioria, 59% (2006) e 68% (2011),
procuram estes restaurantes para sua alimentacao. A relacio dos usuarios de restaurantes tipicos com
a analise da enquete da Folha de S. Paulo (apresentada na questéo 15 do questionario para os turistas)
indicou uma forte identidade entre os que concordaram com a enquete “totalmente”, 72% (2006) e 66%
(2011) e, mesmo no caso dos que optaram pelo “parcialmente”, 61% (2006) e 64% (2011), com os que
procuram restaurantes tipicos. De forma semelhante, para os que discordaram “totalmente” da enquete,
71% (2006) e 59% (2011) ndo tém nenhum interesse por restaurantes tipicos.

Proposta de Categorias para classificacao dos clientes

Demonstra-se que as trés categorias aqui apresentadas so o resultado da pesquisa realizada e uma
proposta/criacido dos autores desse artigo (de acordo com um dos objetivos especificos), pois percebe-se
que é de fundamental importancia que todo este contetido constitua uma ferramenta 1til aos gestores
do setor de Alimentos e Bebidas, para a melhoria de seus planejamentos e acdes. As possibilidades
de sua utilizagao vao da operacionalizacdo do setor ao planejamento do marketing das destinagoes.
O marketing deve ser repensado, de acordo com Lara (2001), onde as empresas que buscam o sucesso
deverao cada vez mais conectar-se ao mercado, através de um permanente dialogo com seu ptblico-alvo.
Abusca de informagGes a respeito dos clientes e seus desejos, de forma cada vez mais detalhada, é o que
ira dar subsidios para que o marketing atinja seus objetivos. Somente tendo por base o conhecimento
detalhado do publico-alvo é que se pode efetivamente elaborar um plano de marketing com chances de
sucesso a longo prazo (sustentavel).

Na busca do conhecimento dos fatores de influéncia na decisio dos clientes e de sua hierarquizacio
podem ser utilizados os conceitos de Maslow (Karsaklian, 2000), de modo a relacionar a alimentagao
como uma necessidade fisiolégica na base da piramide e a alimentac¢io como fator de prazer no seu
topo. Ainda, utilizando-se dos mesmos conceitos, pode-se estabelecer relagdes entre a alimentagéo e a
cultura, verificando a inter-relagéo existente entre a questao de uma gastronomia mais elaborada e os
héabitos da alimentacéo da localidade visitada pelo turista. E possivel se imaginar que os turistas, ap6s
atenderem com a alimentagio suas necessidades fisiologicas, passem a procurar nesta um prazer e uma
forma de conhecer as caracteristicas da cultura local. Considerando-se essa premissa, construiu-se um
modelo de piramide similar a de Maslow, com o agrupamento de perfis caracteristicos que permitam
ao gestor planejar e desenvolver acoes de acordo com os anseios dos seus clientes.

Outro ponto importante é o da definicdo dos clientes lucrativos, que sio os que na verdade acabam
por contribuir para a maior parte da lucratividade do empreendimento. Zeithaml e Bitner (2003: 410)
apresentam a Piramide do cliente 80/20 na qual se pode visualizar o que seria o cliente ideal - aquele
para o qual se precisa fazer um menor nimero de atendimentos com alto lucro individual - e o cliente
onde se necessita de um grande nimero de atendimentos com pouco lucro individual. Outro aspecto
importante é a considerac¢do sobre os demais clientes. Anderson (2006), ao analisar desta forma o
mercado, lembra de ser um erro comum ignorar ou minimizar a importancia dos clientes situados no
campo dos 80 %, que sdo a base da piramide. Na realidade, deve-se ter maior cuidado com os 20% de
maior lucratividade e capacidade de influéncia, mas sem que se percam os outros clientes que compdem
o total dos lucros. Se possivel este conjunto deve evoluir de forma constante para um patamar geral
que represente um resultado significativo e cada vez mais elevado.

Com base nessas andlises foram entéo categorizados os clientes por questées comuns. As categorias
propostas e suas principais caracteristicas sdo:

I - O CLIENTE GOURMET caracteriza-se principalmente por ter na alimentacdo uma forma
de prazer, dentro dos preceitos da Alta Gastronomia. A comida e os servigos sdo fatores primordiais
na escolha de uma destinacéo e de seus hotéis, tendo o preco menor peso. O contexto da cultura na
alimentacio passa a ser de grande relevancia e a comida regional um fator representativo da cultura
local. Busca restaurantes de comidas tipicas da regido; muitas informacées antes de escolher o local de
suas refei¢des; utiliza como fontes, por ordem, principalmente os amigos e as agéncias de viagens. Em
relagéo a piramide de Maslow, estaria em busca de realizacgio e autoestima. Operacionalmente exige alta
gastronomia acompanhada de um servigo elaborado, em um local com conforto e com grande atencéo aos
detalhes. Economicamente traz uma margem de contribui¢io alta em relagio ao prego de venda pago.
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II — O CLIENTE APRECIADOR tem na alimentacdo um forte componente de prazer, porém da
maior atencdo aos aspectos da qualidade da comida relacionada ao preco a ser pago. A cultura local
representada na alimentacio tipica da regido desperta sua curiosidade e é um fator de interesse. Suas
informacgoes néo sdo detalhadas e tem como fontes principais os amigos e os guias. Na piramide de
Maslow, tem necessidade de estima e pertinéncia. Tem uma participacio de grande importancia (se ndo
a maior), pois é grande o nimero dos enquadrados nesta categoria, os quais ndo exigem o detalhamento
dos servicos do grupo Gourmet que aumenta em muito os custos. E o grupo fundamental na manutengao
da rentabilidade e sobrevivéncia da grande maioria dos restaurantes independentes.

III — O CLIENTE ALIMENTACAO tem como principais fatores de importancia relacionados a sua
alimentacio na destinac¢io: o preco e a quantidade de comida. Considera a qualidade da alimentac¢iao
com forte vinculo a higiene na producao. Suas fontes de informagdes passam a ser a observagao in loco
e as informacgdes dos residentes locais. Os aspectos culturais nfo séo tao relevantes e, de acordo com
a andlise dos dados, representam apenas uma curiosidade nfo determinante na escolha do local de
suas refeicbes. Na relagdo com os conceitos expressos na piramide de Maslow, esses clientes buscam
atender suas necessidades fisioldgicas com a seguranca de saber o quanto vai ser servido e o preco que
ir4 pagar. Para se obter resultado financeiro, deve-se considerar um grande ntimero de atendimentos
com uma pequena margem de contribui¢do por atendimento.

O resultado desta formulacéo pode ser visto nas Figuras 1 e 2, que enfatizam as questdes relacionadas
a cada um dos grupos propostos como agregadores de clientes com perfis e caracteristicas semelhantes.

Figura 1: Piramide de Classificacao dos Clientes da Gastronomia, proposta
pelos autores, relacionada a piramide de Maslow, a piramide 80/20 e aos
resultados das pesquisas aplicadas nos verdes de 2006 e de 2011.
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Fonte: Krause (2011).

E importante ressaltar novamente que todos os clientes sio fundamentais. A forma, no entanto, como
podem ser trabalhadas as caracteristicas de cada grupo é de extrema importancia no resultado final
da rentabilidade e sobrevivéncia de restaurantes a longo prazo. Para ser determinada a proporgéo de
cada um dos grupos presentes em Balneario Camborit nos verdes de 2006 e de 2011, foi realizada uma
analise multivariada das questdes relacionadas a:
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+ Importancia da alimentagio;

» Fatores de importancia para o turista, nos trés primeiros niveis;
+ Aspectos relativos a busca de informagoes;

* Meio de transporte utilizado;

+ Avaliacio da enquete;

+ Avaliacao dos aspectos culturais da comida regional.

Foi criada com esta finalidade uma planilha Excel®, que demonstram os percentuais a que se chegou

dentro dos seguintes critérios estabelecidos:

1) Critério: para as consideracgoes sobre a alimentacdo como “muito importante” e “importante”,
foram considerados 2 pontos e para “pouco importante” e “sem importancia”, 1 ponto. Da mesma
forma na avaliagdo da enquete, foi considerado 2 pontos para o “concorda totalmente” ou “concorda
parcialmente” e 1 ponto para o “discorda totalmente”;

2) Critério: nao ter apontado o fator preco como o mais relevante nas duas primeiras classificagdes;

3) Critério: idem ao anterior, s6 que para o fator quantidade de comida;

4) Critério: para ser considerado Gourmet, devera ter no minimo 12 pontos;

5) Critério: sera considerado dentro do grupo de Apreciadores aqueles que obtiverem 10 ou 11 pontos;

6) Critério: sera considerado como cliente Alimentagéo o grupo que obtiver menos de 10 pontos dos
14 possiveis.

Apos a execugdo da analise se chegou ao seguinte resultado com os entrevistados de Balneario
Camboriud no verzo de 2006:

+ 48 classificados como Gourmet, representando 11,7 % dos turistas;

+ 179 entrevistados como Apreciadores, representando 45,4% dos turistas;

+ 169 entrevistados como Alimentacéo, representando 42,9% dos turistas.

Em 2011 estes valores foram:

* 59 considerados como Gourmet, representando 14,9 % dos turistas;

+ 269 entrevistados como Apreciadores, representando 68,1% dos turistas;
* 67 entrevistados como Alimentacao, representando 17% dos turistas.

Para as pesquisas aplicadas em 2006 e 2011, chega-se entdo a uma média de:
* 54 caracterizados como Gourmet, representando 13% dos turistas;

+ 224 entrevistados como Apreciadores, representando 57% dos turistas;

+ 118 entrevistados como Alimentacio, representando 30% dos turistas.

Analisando-se as duas pesquisas pode-se verificar que houve uma acentuada melhoria na faixa de
clientes mais exigentes, considerados “Gourmet” que apresentaram 11,7% em 2006 e 14,9% em 2011 e,
o ponto mais significativo na comparacio das duas pesquisas, foi a melhoria dos clientes apreciadores
que saltaram de 45% para 68,1%, criando um grupo de grande representatividade para demanda. Em
consequéncia, também houve um grande decréscimo na base da piramide, tendo diminuido o percentual
de clientes alimentacéo de 42,9% para 17% dos turistas. Estes dados permitem avaliar que houve
uma melhoria significativa no perfil dos clientes de maior lucratividade para o setor da restauracio
de Balneério Camborid, no periodo 2006 a 2011, considerando apenas o publico de verdo. Estas carac-
teristicas, vale ressaltar novamente, sdo para a média dos periodos pesquisados, servindo como um
indicativo das faixas estratificadas de clientes, podendo, no entanto, sofrer alteracoes do primeiro para
o segundo semestre, quando o perfil do publico que frequenta a cidade se altera em funcéo de condi¢ées
econOmicas, de clima, entre outros.

Na figura 2, podem-se visualizar as alteracbes no perfil dos clientes da destinacdo de Balneario
Camborid, ocorrida entre as duas pesquisas, a de 2006 e a de 2011. Nesta forma de apresentagéo dos
segmentos se verifica a melhoria, como ja citado anteriormente, do segmento de clientes com melhor
possibilidade de resultados e mais fieis a qualidade do produto gastronémico a ser ofertado.
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Figura 2: Visualizagao das alteragoes do perfil dos clientes de
Balneario Camboria entre as pesquisas de 2006 e de 2011.
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Fonte: Krause (2011).

O conhecimento das caracteristicas dos clientes é de fundamental importancia para a definigéao
das estratégias de marketing de uma destinac¢éo ou de um restaurante. A possibilidade de levantar as
caracteristicas de cada segmento de consumidores com sua relacio ao lucro a ser gerado pela categoria
escolhida permite um melhor resultado no esfor¢o de captagio de novos clientes ou de manutencéo dos
clientes existentes. Este conhecimento é um importante fator de competitividade que, quando usado
de forma correta, transforma-se em vantagem competitiva, assim descrita por Zaccarelli (2000: 148):

Um fator de competitividade transforma-se em vantagem competitiva de uma empresa se os respectivos
consumidores e clientes reconhecem nele uma diferenciacdo da empresa em relagéo aos seus concorrentes.
[...] Pode-se listar aproximadamente meia centena de fatores de competitividade usuais ou genéricos, sem
considerar as particularidades de certas empresas. Quando esta lista é aplicada a um determinado tipo
de empresa, pode apresentar poucos aspectos a serem acrescentados e muitos fatores de competitividade
a serem descartados, como pouco significativos para aquela empresa.

Entendendo-se, portanto, que para uma efetiva eficiéncia das pesquisas sobre os fatores relevantes
aos clientes de uma destinacido ou empresa, os dados deverao ser levantados com as particularidades
de cada uma.

5. Consideracoes finais

Tinha-se o objetivo de analisar a gastronomia e, em especial, a gastronomia local, como aspecto de
influéncia na escolha de Balneario Camborit como destinacéo turistica, bem como criar uma estratificagdo
dos seus clientes e avaliar a alteracdo desta estratificacdo ao longo do tempo, no caso entre os anos de
2006 e de 2011. Para atingir tal objetivo, avaliou-se ser necessaria a verificagdo da maneira como a
gastronomia era vista pelos turistas e se era representativa da cultura regional. Em consequéncia, foram
determinados alguns parametros de analise, tais como a forma e intensidade da busca pelo turista de
informacgoes sobre a alimentagio, o levantamento dos fatores que sdo determinantes na hora da escolha
de uma destinacio e sua relagédo com a cultura local.

Fazendo-se uma analise das respostas as trés questdes-problemas formuladas, obtidas com base nas
entrevistas junto aos turistas de Balneario Camborit na temporada de 2006 e, posteriormente reaplicando
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esta pesquisa na temporada 2011, concluiu-se que a importancia da alimentacio é muito significativa, o
que de certa forma coincide com as conclusoes da enquete realizada pela Folha de S. Paulo. Os turistas
de Balneario Camborit, em sua maioria (83% em 2006 e 87% em 2011), consideram “muito importante”
ou “importante” a alimentagéo e somente 4% (em 2006 e 2011) deles a consideram “sem importancia”.

Abusca de informagdes sobre a alimentagdo mostrou ser muita significativa, pois aproximadamente
60% (em 2006 e 2011) dos turistas afirmaram fazer questdo do detalhamento a respeito do assunto, o
que coincidiu com a informagao prestada pelos gestores em relagao ao procedimento adotado por seus
héspedes. No entanto, pode-se supor que exista uma perda de eficiéncia na divulgacgio realizada pelos
hotéis da regido em suas a¢des promocionais, uma vez que os veiculos de comunicacéo indicados pelos
gestores néo sdo os mesmos apontados pelos turistas como os mais utilizados.

Uma das principais consideragoes é a da alteragéo possivel para os novos empreendimentos, conside-
rando a modificacdo na segmentagéo dos clientes nestes cinco anos. Fica evidenciado um novo cenario
com possibilidades de sofistica¢cdo dos restaurantes e similares, o que ja foi detectado na pesquisa de
Bernardes (2011) onde se evidencia o surgimento de novas tipologias e sofistica¢édo das produgdes e dos
servigos ofertados, atendendo a este aumento dos segmentos mais sofisticados e de pregos mais elevados
enquadrados como Clientes Apreciadores e Clientes Gourmet.

Finalmente, sobre o peso da gastronomia como fator de influéncia na escolha de uma destinacgéo, a
segmentacio estratificada das caracteristicas dos clientes, e sua alteracéo ao longo do tempo, o estudo,
embora tenha evidenciado que o cliente de Balneario Camborita e seus gestores (os gestores de seus
hotéis) consideram a gastronomia (alimenta¢io) como fator de elevada importancia, ndo permitiu que
se quantificasse o nivel de aceitacio ou de detalhes sobre pontos de rejei¢io relacionado a oferta ou a
qualidade desses servigos.

Pode-se, no entanto, em principio, identificar determinadas caracteristicas dos turistas que per-
mitiram propor uma segmentagdo para consideragdes dos planejadores das Destinagdes Turisticas e
da Restauracio e, em um segundo momento, se verificar a melhoria dos segmentos considerados de
maior rentabilidade ao longo destes cinco anos transcorridos entre as duas aplica¢des da pesquisa. A
evolugao percebida no setor da restauracao nestes tltimos anos em Balneario Camborit tem sido foco
de varios estudos no ambito dos Cursos de P6s Graduacio (latu e strictu sensu) da Universidade do Vale
do Itajai — UNIVALI, e estdo em sintonia com os resultados verificados nesta pesquisa.
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