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Diante da importancia que a imagem de um destinistito pode ter, este trabalho
permite compreender melhor o seu papel, tanto memalizacdo do destino em estudo,

neste caso a Alemanha, quanto na sua divulgag@@sesgpectativas.

A correspondéncia entre a imagem que o turistaupdssPais, com a expectativa gerada
do que pretende encontrar ao realizar a visita,fsddamentais para a sua satisfacdo e
consequente possibilidade de fidelizacdo, ou &s&® percepcdo que o turista tem em
relacdo a um determinado destino influi tanto em sleicdo como na satisfacdo que

venham a ter em futura viagem.

Desta forma, quanto maior e melhor for a informagée o turista disponha com relacéo
ao destino, mais a imagem que este tera de refdadtino tendera a corresponder a
realidade. Sendo assim, a metodologia aplicadaobaseem 204 inquéritos respondidos
por turistas brasileiros que ainda ndo haviam adsita Alemanha. ApOs a coleta dos
dados, os mesmos foram tabulados e passaram gdiseanformulacédo dos resultados e

conclusao.

Palavras-Chave: Imagem do Destino Turistico; Expeativa; Satisfacdo; Motivacdes

Turisticas.

Classificacdo da Informacio: Uso Irrestrito



Abstract

Given the importance that the image of a touristidation may be, this work allows to
better understand their role, both in marketing dlestination under study, in this case

Germany, as to its disclosure and expectations.

The correspondence between the image that thestooas of the country, with the
expectation generated on what you want to find suefsit, are key to your satisfaction
and consequent possibility loyalty, this perceptiba tourist has in relation to a given

destination influence both in his election as ths$action that may have on future travel.

Thus, the bigger and better the information thatrigtss may have with respect to the
target, the more the image it will have to thattision will tend to correspond to reality.
Therefore, the methodology applied was based ons2@deys answered by Brazilian
tourists who had not yet visited Germany. Afterlecing the data, the same were

tabulated and passed to the analysis for the fatmounl of the results and conclusion.

Keywords: Image of Tourist Destination; expectation; satistm; Tourist motivations.
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INTRODUCAO



INTRODUCAO

Ao longo dos anos, o turismo tem ganhado grandeopgédo em todo o mundo, e vem
recebendo atencdo especial também dos érgdos gowemtais de paises, estados e
cidades com representativo fluxo turistico ou cowtepcialidade no segmento.
Consequentemente este desenvolvimento resulta emeném da competitividade,

gerando uma disputa entre os destinos por mercadssimidores.

O objetivo de estudo do presente trabalho foi dimtes$uristico Alemanha, neste caso,
diante da visdo do turista brasileiro que pretemdé@a-lo. Segundo a Organizacéo
Mundial do Turismo uma pesquisa realizada no an20dd pela Finaccord mostra que o
namero de brasileiros que viaja ao exterior cresm¥ga de 7% ao ano, entre 2009 e
2013.

Levando em conta a nacionalidade e naturalidadeedquisadora, brasileira e residente
no estado do Rio Grande do Sul, regido sul do Baagual foi colonizada por alemées e
possui uma populacdo que nos dias atuais ainden fala alemdo como forma de
comunicacdo diaria, houve o interesse em estudanagem do destino turistico

Alemanha, como elemento de interesse em visitgplar guais motivos e afinidades.

O presente trabalho visa identificar a formacaodegem do destino turistico Alemanha
a partir da visao do turista brasileiro que desegi#a-lo e verificar a influéncia potencial

da imagem percebida pelo publico-alvo no referigstido turistico.

Para atingir tais objetivos, foi escolhido como lmabalvo a regido do estado do Rio
Grande do Sul, que compreende as cidades de TeulMestfalia, Estrela, Lajeado,
Venancio Aires, Santa Cruz do Sul, Cruzeiro do Bolto Alegre, Bento Gongalves e
Caxias do Sul. A regidao do Vale do Taquari tem domaestaque entre a regido
Metropolitana e regido Serrana no que diz respait@uantidade de moradores
descendentes de alemées, atingindo atualmente umeraude cinco milhdes de
descendentes em solo brasileiro segundo informafiGekyadas no Jornal O Globo em

julho de 2014 e confirmadas em diversos sites dguiga sobre o assunto.



Este trabalho limita-se a investigar a imagem dstinle turistico Alemanha a partir da
aplicacdo de um inquérito previamente elaboradtreEamto, o estudo da imagem pode
envolver diversas interpretacbes e metodologiagam@ds com o intuito de melhor
conhecer esse importante elemento do planejamengdivddade turistica nos destinos.
Pretende-se também agregar informacdo e conhecna@st agentes de viagens que

pretendem comercializar este destino na regiadcBlrasil.

| Definicdo do Tema

A imagem é responséavel pela base do processo tiacdeaou a selecdo de um destino e
também, é a responsavel por promover a ligaca@ exstrmotivacbes dos turistas e a
selecdo do destino. Middleton (2002) comenta quandm 0s precos de dois destinos
forem semelhantes, entdo sim, a imagem ainda mars fator decisivo para a selecéo
do destino. Desta forma também se torna importsatter quem € o visitante que busca
pelo destino turistico, se 0 mesmo viaja em fanollissozinho, de onde vém, qual a sua
idade, qual a sua renda, qual a expectativa quesemrelacdo ao destino, quando e por
quanto tempo realiza viagens. Cada tipo de turistaeolve um universo de

especificidades.

Para Sa (2002) a palavra imagem possui variosfisamds, podendo ser associada a um
conjunto de percepcdes a respeito de algo, sejargpnesentacdo de um objeto ou ser,
uma projecéao futura, ou uma lembranca ou recordagssada. Levando em consideracao
essas multiplas explicagcbes a respeito da imaggue e considera o quanto ela pode ser

dindmica e ampla no que se refere a conceito eqrat

Diante disto que surge o interesse em desenvobter teabalho, para que se possa
identificar qual a imagem que os turistas brasiei€ém do destino turistico Alemanha,
identificando os aspectos que mais se relacionamamteresse deste publico alvo e de

gue forma seria alcancada a satisfacdo dos tugstapretendem visitar o Pais.

Il Objetivos

O objetivo principal deste trabalho trata-sed#mtificar a imagem do destino turistico

Alemanha diante da visdo do turista brasileiro quepretende visita-la Para atingir



este objetivo, se faz necessario alcancar detedménabjetivos especificos, englobando

objetivos teoricos aos objetivos de investigacapigoa, entre os quais cabe mencionar:

» Compreender o comportamento do turista de modmbeoer suas preferéncias e
desejos;

e Analisar o conceito de imagem de um destino tedstcompreendendo os
diferentes tipos e fases no seu processo de foonaca

» Conhecer quais as principais motivacdes turisticaslevam o turista a optar por
determinado destino;

« Identificar quais as caracteristicas culturais azicglemograficas que influenciam
a avaliacdo do turista brasileiro;

» lIdentificar quais as principais motivacdes que fiewa o turista brasileiro a
escolher a Alemanha;

* Analisar quais os atributos que obtém uma avaliagais positiva por parte dos
inquiridos;

« Identificar se a faixa etaria, profisséo, escok@e demais itens do quadro social
influenciam na avaliagdo da imagem do destinottooi\lemanha;

* Identificar quais os itens do inquérito possuemomgrau de satisfacdo e que o

faria indicar uma visita ao Pais.

Il Estrutura do Trabalho

O trabalho de investigacdo em questdo esta dividmtodois capitulos tedricos e dois

capitulos empiricos, obtendo a seguinte estrutura:

O primeiro capitulo do trabalho de investigacaccimicomo uma abordagem aos
conceitos relacionados com o comportamento dadyisiscando relacionar o turismo e
o cliente, relatando a histéria do comportamento tulista, com o seu olhar na
interpretacdo de lugares. Além disto, buscar ifleatiqual o papel do turismo em prol
da felicidade das pessoas e também o seu papekeraublvimento das regides.
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O segundo capitulo aprofunda-se na fundamentagdiwdedo turismo e sua imagem,
abordando a sua importancia diante do atrativetioo. Em continuidade sera descrito
as fases pelas quais passa a imagem de um ddstinala descricdo da sua formacao.
Identificou-se a importancia de descrever a imagerca e seus beneficios, juntamente
com o marketing das destinacBes turisticas e ocipasimento de Mercado e sua
criatividade. Ainda este capitulo, abordara asvagbes turisticas, considerando um dos
fatores determinantes da escolha do destino. Empleomento, serdo apresentadas teorias

que buscam explicar o funcionamento das motivairiéesticas.

O terceiro capitulo relaciona-se a metodologiardestigacdo, um dos capitulos mais
relevantes do trabalho, onde apresenta-se os wagetio trabalho, o contexto da
pesquisa, seguido do relato do inquérito aplichgoy como a validacdo das variaveis

eém causa.



O quarto capitulo é composto pela analise dos tesksd, através do questionario
aplicado aos turistas brasileiros que desejam oenleAlemanha. Neste capitulo, sera
aprofundada a questdo como os turistas avalianagem da Alemanha, quais 0s pontos
gue consideram mais importantes dentro da infratesér turistica do Pais, e 0 que

consideram essencial para possivel obtencéo déasatn.

A conclusao sera obtida diante dos resultados dstguario aplicado, complementado
com a revisdo da literatura e os objetivos defimidoapresentacédo dos pontos pouco
provaveis de compor a importancia na avaliagdadsta brasileiro.



Capitulo | —

COMPORTAMENTO DO
TURISTA



1. O Turismo e o turista
O interesse de conhecer um lugar novo € pensaoehecer diferentes cenarios, transito,

alimentacdo, habitos, idiomas e varios outros éstayue representam a mudancga de
ambiente. E estas sensacgOes fazem parte das ndeSveq turista, tratando-se de uma
relacdo instigadora entre individuo e ambienteeamdurista € cliente de um sistema de

turismo.

Petrocchi (2001) exemplifica afirmando que, umvidlio ao entrar em uma farmacia ou
padaria, adquire o que precisa e finaliza a congmago possivel, algumas horas apdés,
nem lembrar de que esteve l4. Sendo assim, a oetdighte-sistema tratou-se de uma
atividade comum, com baixo nivel de expectativa ee sdtisfacdo. Num primeiro
momento, as expectativas formam-se por meio dadmag do apelo do lugar que foi
escolhido para ser visitado. O autor complemergfranacéo dizendo que Paris, possui
uma imagem e apelo de lugar historicamente impiataem virtude dos seus
monumentos e seu charme de cidade luz. Ou sejagcenParis ja cria uma grande
expectativa. Além disto, outro fator que ampliadainmais essa sensagcdo é o momento
escolhido para a realizacdo da viagem, onde, sedoperiodo de férias, o destino
respondera também pela expectativa do lazer apéssnuke trabalho. Também se torna
importante mencionar que a questao financeira tea isfluéncia, pois o individuo
reservou uma determinada quantia para investiuaaszegem, criando assim mais uma

expectativa, ou seja, o retorno em satisfacao.

Para Petrocchi (2001) o turista, ao embarcar para viagem, leva consigo um grau

elevado de expectativas, buscando encontrar s@sf@o longo de todo 0 seu percurso.
Essa satisfacdo comeca a ser medida ja desde ontooque chega ao seu destino, onde
o turista da inicio a um processo continuo de éxgtacdes e julgamentos. O turista

acaba examinando tudo, como se fosse um auditéer@po integral, avaliando o cheiro

da cidade, o calor do sol, a temperatura do vettservando tudo ao seu redor. A andlise
também € feita do cenario urbano que o cerca desdejas, as construcdes, calgadas,
cores da cidade, carros que circulam as arvorediafie das necessidades comeca a
interagir com as pessoas do lugar, buscando petegas que necessita, podendo sentir
na pele se esta ou ndo sendo recebido com cosetlalise estd sendo respeitado como

cliente.



Mais uma série de fatores faz parte da busca tdagdio do turista, como por exemplo,
no quarto de hotel, a cama, o travesseiro, a hegi@ntoalhas, o mobiliario, a decoracéo,
o conforto, os servigcos prestados, tudo é avaliaAtion disto, busca experimentar por
roteiros como museus, paisagens, passeios, basgumantes, souvenirs, atracoes,

culturas, musicas, comidas entre outros.

J& ao falarmos do retorno do turista, o autor @igue o mesmo traz em sua bagagem
um questiondrio de avaliagdo, contendo todo o skgarento, constando o que viu e
sentiu. O que pretende é chegar em casa e podéarrabs amigos e familiares cada
detalhe da viagem e da sua avaliacdo. Se a mesmadativa, fard com que muitos de
seus conhecidos jamais escolham o mesmo destifstidor O sucesso ou o fracasso
depende também do julgamento do mercado, ou segvéa dessa avaliacdo esta a

sobrevivéncia dos sistemas de turismo.

Dentro dos servicos oferecidos no setor do turidesale a infraestrutura até as ofertas de
demanda, ambos, mesmo que isoladamente, determimamwalor ao turista. A visao
sistema se preocupa no somatorio desses valolisscgua um dos subsistemas afeta o

resultado do todo, o que sem duvida € um granddide® gestao do turismo.

Em se tratando de um destino turistico de praaytor exemplifica afirmando que uma

praia € necessaria ao turismo, mas nao € suficidna praia e um hotel sdo necessarios
para o turismo, mas ainda ndo sao suficientes. piaia, o hotel e o restaurante sao
necessarios para o turismo, mas também ainda pn&suféientes. E assim por diante ha
uma longa cadeia de entrelagamentos. Porém, ag&alido turista sera feita sobre os
resultados desta longa cadeia de entrelagcamentps)| @leve se preocupar em conseguir

uma avaliacao positiva de cada um dos seus clientes
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1.1 A histéria do comportamento do turista

Para entender o comportamento do turista de hgjeas atitudes futuras € preciso
compreender um pouco do seu passado, o que éadtgnte complexo, e com caréncia
de dados empiricos ou artefatos visiveis de umaotmgia do comportamento dos
primeiros turistas.

Swarbroke e Horner (2002) afirmam que a maior photehistoriadores do turismo tende
focalizar a Europa, dos gregos e romanos as estoidferro e Thomas Cook, no Reino
Unido. Entretanto, ja ha séculos ocorre turismoowisos continentes, sendo estes varios
tipos como, turismo de negocios, turismo de satidismo religioso entre outros. Para 0s

autores ndo ha como saber quem foram os primeinssas e onde viveram porém, sabe-

1C



se que os primérdios do turismo remontam a Grécéa Roma Antigas, que foram

evidenciadas através de relatos de viagens.

Diante da andlise do desenvolvimento cronolégicoatoportamento do turista é preciso
levar em consideracdo dois aspectos como, 0s vdipos e 0S passos de seu
desenvolvimento nas diferentes regides do mundongpdo como estes diferentes tipos
de turismo se desenvolveram, incluindo as visitasm@gos e parentes, o turismo de

negocios, turismo religioso, de saude.

De acordo com informagdes publicadas no livro “@portamento do consumidor no
turismo”, titulo original “Consumer behaviour inutism” de Swarbroke e Horner (2002)
é feito um esboc¢o do desenvolvimento histéricoudisiino de algumas regides do mundo
onde, para este trabalho ser4d mencionado apenapaEpor ser o continente onde se
localiza a Alemanha, Pais em questdo a ser estueladanérica do Sul, por ser o

continente onde se localiza o Brasil, Pais de orides entrevistados.

Dentre os continentes mais populares como destinagi turistas internacionais esta a
Europa, embora lentamente esteja perdendo suapasicmercado mundial para outras
regides, como a orla do Pacifico. Entretanto, an@arte dos comentadores a considera
o berco do turismo moderno onde, o seu desenvahtongarte de dois pré-requisitos: o
desejo de viajar e a remoc¢ao de obstaculos asngage

Quanto aos registros de experiéncias turisticdunapa, a mais remota ja registrada € da
data do tempo da Grécia Antiga. As atividades erampostas por praticas religiosas,
aonde as pessoas iam a festivais religiosos e ltavesmn oraculos. Além disto, visitavam

eventos esportivos, como 0s jogos Olimpicos quezdm inicio em 776 a.c.

A introdugéo da ideia de turismo por prazer foirdsponsabilidade dos romanos, em
substituicdo as devocgdes religiosas, saude ou sgaando assim inicio a tradicdo do
turismo hedonista e sensual. Dentre os conhecimeute possuem, os autores afirmam
que os romanos provavelmente foram os primeirosiaa esorts construidos com a
finalidade turistica, isto tanto na regido costganto no interior. Estes resorts tinham o
intuito de combinar propésito de lazer, como oshban assim como artisticos ou de
saude, com spas instalados em estacfes de aguasstdistes resorts encontravam-se na
propria Italia, assim como nas provincias romagas.resumo, como forma de turismo

11



0s romanos visitavam edificacbes famosas, enquenjovens romanos eram enviados a

Grécia para estudar.

Adiante, uma nova espécie de turismo veio a sat@mrimeira manifestacao turistica
de massa a surgir na Europa, as chamadas perégsn&gn se tratando de Idade Média,
0 numero de viajantes era bastante grande em oedagdpulacdo da Europa. Além de
Roma, outras importantes destinagbes das peregesaguropeias eram Jerusalém e
Santiago de Compostela, e também um pouco mags, €ahterbury.

Estas peregrinagcdes contavam com uma desenvolnfdeestrutura de acomodacdes,
espaco para refeicbes e guias de turismo paraagens, sendo as precursoras da

moderna indUstria do turismo.

Ja mais adiante, no fim da Idade Média, surgiu tesaimento no turismo educacional,
que era constituido por pessoas que viajavam ernabds ver grandes pinturas e
edificacdes, encontrar artistas famosos, aprendeati@s linguas e culturas. Nestes
quesitos a Itélia era a destinagéo favorita a guginou a chamada “Grande Excurséo”.

Entretanto vale ressaltar que tais viagens, difesedas peregrinacdes, eram privilégio

somente dos abastados e dos bem-educados.

O auge das “Grandes Excursdes” foi nos séculos EWVIIlI com filhos da aristocracia
realizando viagens de até quatro anos pela Eunog@, @s destinos ndo eram so a ltalia,

mas também a Franca, a Holanda, a Alemanha, aidesarSuica.

Adiante, por volta das ultimas décadas do séculdliX¥ “Grande Excurséo” teve

mudanca no seu estilo, as pessoas que passarajaraevih geral eram um pouco mais
velhos do que os viajantes anteriores, eram deelagdia e ndo da aristocracia e,
viajavam com o interesse de admirar paisagensptanthtureza e a beleza plastica das

paisagens como um atrativo importante.

Segundo os autores, foi no século XIX que se erm@mh as bases reais do

desenvolvimento do turismo moderno com o surgimeatferrovias. Na Gra-Bretanha

e outros paises europeus, as ferrovias propicigumamente com a revolucdo industrial,

condicOes de crescimento das formas de turismoagga lescala. Exemplificando, na

Gra-Bretanha essa nova demanda foi atendida partgsesoltados para mercados
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regionais como, Blackpool servia Lancashire, Saarogh servia Yor Kshire e, Margate

e Brighton serviam a Londres.

No decorrer dos tempos constatou-se um crescintentesorts a beira-mar na Europa
Continental, buscando satisfazer as necessidadpspidacéo urbana de paises como a

Franca, Bélgica, Holanda e Alemanha.

No século XIX, outro avanco que impactou o cresoimelo turismo foi a criacdo de
modernas operadoras de viagens. A primeira empeesacursdes foi criada por Thomas
Cook em 1841 na Gréa-Bretanha, comecando com aipegdio de excursdes em trens

locais, tornando-se uma referéncia em turismo.

J& nos primeiros anos do século XX, incluiu-se accado de turismo a prética de esqui.
Também na década de 20 destacou-se o mercado zira@sumaritimos. Adiante, na
década de 30, 0 acesso crescente aos automovers &stimulo ainda maior ao turismo.
Outro destaque, segundo os autores foi no ano 3 & Gra-Bretanha com a Lei das
Férias Remuneradas. Neste periodo conheceu-semvdésmento do conceito férias no
campo. Além disto, foi na década de 40 que se d&wido crescimento do turismo de
massa na Europa. Este, explicado foi uma sériatdees como: maior disponibilidade de
renda, progressos na tecnologia de aeronaves, augsradicionais nas horas de lazer,
motivos educacionais e ascensao das operadoréagdns e de pacotes de excursao.
Para Swarbcooke e Horner (2002) em se tratandoedensgolvimento historico do
turismo na Europa, a Gra-Bretanha deixou de estdinha de frente em progressos do
turismo, aonde o destaque vai para Alemanha, gqoeP&is que mais gera viagens
internacionais em todo o mundo, e holandeses, fiedgacos e dinamarqueses que tiram
mais férias do que os britanicos. Os autores exgoaph dizendo que o exemplo mais
significativo dessa tendéncia esteja no fato déhamis Cook estar hoje em maos de

alemaes.

Em se tratando do turismo da Ameérica do Sul, o mesmio a ter conhecimento
expressivo a partir da década de 60. no ano ded 9960 a World Tourism Organization
registrou um numero de chegadas internacionais26e0d0. J4 no ano de 1989 estes

nameros atingiram aproximadamente 8 milhdes.
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No inicio do desenvolvimento do turismo sul-amer@aos cruzeiros eram produtos
importantes, também as viagens aéreas se deserarlvapidamente no periodo entre
guerras. Ja o turismo de negdécios marca sua peesencegido hi décadas, tanto em
virtude da exploracdo de colheitas como a do caféatérias primas, de fertilizantes

utilizados nas industrias.

Dentre os destaques, percebe-se que nas Ultimasdadebouve uma ascensédo para o
turismo voltado a visitas a patrimonios culturassReru e viagens ao carnaval do Rio de
Janeiro no Brasil. Da mesma forma, o mercado daridmé&o Sul desenvolveu-se
consideravelmente na Espanha e em Portugal, isso especial, devido ao
compartiihamento da lingua. De acordo com informmagiublicada pela OMT
(Organizacdo Mundial do Turismo) em 2013, os patges mais atrairam o turismo
internacional na América do Sul foram a ArgentiBaasil,Venezuela e Colémbia.
Entretanto, cabe mencionar que, tanto a Argentusntp o Brasil possuem mercados

significativos para o turismo interno.

1.20 olhar do turista na interpretacdo de lugares

Ao se aproximar de uma cidade ou de uma vila, widido certamente possui intencées
bastante claras do que deseja. Em se tratando aeouador, estar4 procurando por uma
loja ou algum servico especifico como um banco, astritério. Ja como visitante a
procura pode ser diferente como, um lugar para camnese hospedar, 0os pontos
histéricos mais importantes. Sendo assim, ndozsedeesséria & compreensao, de toda a
histéria de uma cidade, do seu desenvolviments, eeentos ou até mesmo seu objetivo

de visitagéo.

Segundo Murta e Albano (2002), alguns pontos desemntevados em consideracéo ao se
falar do olhar multiplo na interpretacéo de luga@®rincipal deles é que a interpretacéo
de algum lugar n&o tem obrigagcdo com o passadoneedea forma, ndo precisa estar
associada a lugares com experiéncias cotidianasefay a interpretacdo deve ser um
processo aplicavel a qualquer lugar e em qualgeerpd. Sendo assim, pode-se
interpretar o futuro assim como o passado, 0S B@B&M como 0s ricos, o que é cruel o
gue é pouco confortavel, assim como o que aceit@mmsjue é toleravel. Contudo, as
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autoras mencionam o fato do quanto nos afastamomdeodo de vida sustentavel, isso
ja devido ao desenvolvimento e a transformacadadiale na era industrial e, sobretudo
na era pos-industrial. Exemplificando, percebe-sgianto se tornou muito mais facil

viajar em carros particulares sem a preocupacaoareustos gerados. Isso, devido a
centralizacdo do poder nas maos de agéncias nacmir@ernacionais de energia leva a
um maior controle sobre nossas vidas, sendo assitivermos dinheiro, teremos acesso

aos Seus servigos.

Ao se falar da atual era industrial pode se false gsta € mais uma cuja qual definiu
significativamente a cidade. Todas deixaram a sarandesde as eras da cidade feudal,
cidade bela, cidade estado e cidade cultural, c@® sarcas nos centros urbanos e assim
sucessivamente nos centros histéricos. Assim tambénedida que a cidade religiosa
comecou a perder sua magia no periodo medievagiraur as peregrinacdes como forma
de pacote de férias urbanas. Da mesma forma, quasidundadaos se cansaram dos
festivais de musica e colecdes de arte do séculsuriram entusiastas estrangeiros

trazidos de navio para aprecia-los.

Para as autoras ainda ha muito trabalho a ser &itte se consiga conectarem visitantes
e moradores na apreciacio da evolucdo das cidagesciso tornar compreensivel que
as decisOes tomadas sobre o planejamento e avagierdos centros urbanos sempre
afetam a sua imagem. Da mesma forma é importargefaézar os valores particulares
de cada lugar, pois oferecem imagens, ideias ec@sdu que sdo capazes de

contrabalancar as forcas da globalizacao.

Para Ivanovic (2008) cada destino possui sua n@aia, o tornando assim diferente
dos demais atrativos, com diferentes motivacOetureus. Para que as experiéncias
culturais dos turistas sejam profundas ou superficidependera essencialmente da
natureza cultural do destino, criando assim unegéal entre cultura, turismo e turista.
Independente de qual o tipo de patrimonio aprederda turista, a sua interpretacéo do
lugar vai exigir uma comunicacao clara do que stepde estabelecer com o visitante,
onde a partir disto ir4 se desenvolver a apres@nota@ promocao do produto. Este olhar
para os lugares vai depender de varios fatoresedekitalizacdo, qualidade dos recursos
disponiveis, mercado, moda, visibilidade na midi&m destes, outros elementos
importantes sdo fundamentais como o conforto, &mirmento e a experiéncia do

visitante.
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Para Swarbrooke e Horner (2002) fazem parte dgometiacdo e avaliacdo dos lugares na
visdo do turista aspectos fundamentais que dizepeit®e aos servicos oferecidos pela
cidade ou atrativo sendo eles: a promoc¢ao da imageguéncia da sinalizacio e acesso
local, estacionamento, pértico de acesso ou paitdentrada, os servi¢os oferecidos, a
linguagem das placas de sinalizacéo e letreiropeosursos de visitacdo, a organizacao
do acervo de acordo com temas e historias assino,comnivel de informacdes
disponibilizadas. Além destes, estdo também a ibdetsde de mercado para grupos,
idosos, deficientes, a atualizacdo dos valoresarautengéo desde a limpeza aos cuidados
diarios, as opcdes de compras, espacos gastror§ragopinides de terceiros pelo boca

a boca e também as programacdes, os eventos geetarcidade atrativa.

1.3 O papel do turismo em prol da felicidade das geoas

De acordo com profissionais que atuam na arearinto, 0s mesmos afirmam que a
atividade é responsavel por proporcionar grandsfagéio isto, desde a oportunidade de
poder conhecer novos lugares constantemente, assito, de poder praticar varios
tipos de atividades, relacionarem-se com pessoasatd®s culturas, outras vivéncias.

Entretanto para Chias (2007) esta satisfacdo m&alasividade apenas do profissional
do ramo turistico, mas sim uma caracteristica ggcie em si. Para o autor o turismo é
uma atividade que se consome com um sorriso, f@ltopossibilidade de viver uma
experiéncia diferente da sua rotina, como peloéste pelo desconhecido, pela vontade

de usufruir um tempo de lazer.

Os meios de comunicacdo tém grande responsabilide#m como a literatura,
cinema, internet. Exemplo disto é o filme Crocodbondee, onde apds seu langamento
fez surgir o interesse pela Australia. TambémrodilO Senhor dos Anéis que despertou
interesse pela Nova Zelandia, e o filme em desanimado Rio que mostrou algumas
belezas do Brasil. Neste sentido, pode-se afirmarigso tudo faz parte de grandes

atrativos e também da apresentacdo de uma histéjaareal ou ficticia.

Diante da confirmacdo com experiéncias de que agewms sao lembrancas

inesqueciveis que permanecerdo na vida de quapepssoa, o autor afirma que isso
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tudo explica o motivo pela qual o turismo jA é uos detores econémicos mais

importantes do mundo e, além disto, tem diante densrescimento futuro espetacular.

Para falarmos em felicidade, o autor defende qwerdes também chegar a palavra
satisfacdo onde, as empresas e organizacdes dsteamvatadas ao cliente. Entretanto,
cabe ressaltar que a orientacdo ao cliente é fuemtampara o sucesso, mas o
desenvolvimento turistico ndo pode apenas se basweaestudos de mercado que
garantem o0 éxito em curto prazo, ou seja, uma eidexfjido, cultura acabam sendo
demasiadamente importantes para serem deixadaamarnte nas maos de pessoas que

buscam por interesses e beneficios acima doswauseti

Para Barretto (2003) o processo que engloba adatie do turista inicia quando o
mesmo se dirige a uma agéncia de viagens ou trdadpm turistica para comprar um
pacote de viagens. Essa mesma felicidade contiouzh@gar ao destino pretendido,
utilizar o transporte local, as acomodacfes, sesvide alimentacdo, espacos de
diversdes, passeios, loja de souvenirs e aindadqueetorna a sua casa e leva o0 seu
filme fotografico para revelar e mostrar aos amig@ximos.

Para autora ha varios motivos para uma pessoa tazerviagem, seja para trabalhar,
encontrarem familiares ou conhecer novos lugaredependente de qual for a
inspiracdo o turismo é benéfico para quem desejiater o stress, permite estar em
contato com outros ambientes, podendo conheceasoctituras, o que tira o individuo
da pressao do dia a dia. Aléem disto, visitar museoshecer outras pessoas, apreciar
uma boa gastronomia permite abrir a mente parasnpessibilidades, podendo ainda

aprender com a cultura local, fazendo uma troaaodbecimento.

Marcuse (1997) complementa colocando que conhexasnculturas é algo fantastico
para mente humana, permite se ter uma perspecibra & vida, podendo auxiliar a
novos habitos. Questdes relacionadas a gastroruodiam trazer felicidade ou prazer
momentaneo, onde a dica é, ao realizar uma viaggperimentar novos alimentos,
conhecer as especiarias de cada lugar, descofaientes valores e formas de viver a

vida.
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1.4 O papel do turismo do desenvolvimento das re@$

Ao falarmos no crescimento das regides precisaga lem consideracdo a palavra
cultura que na maioria dos casos, constitui umatepamportante para o0
desenvolvimento do turismo, sendo um fator deteant# do crescimento do consumo

de lazer e turismo (Richards, 2001).

Em prol do desenvolvimento do turismo nas regitess em defesa da preservacao
cultural o autor afirma a importancia da particjgagda comunidade no processo
turistico, pois uma vez inserida no processo derizalcdo da cultura local, poderéa atuar
diretamente em diferentes tarefas e da mesma f@assamir maior responsabilidade na
preservacao da sua identidade cultural atravésfulsdd das suas riquezas culturais. A
relacdo entre cultura e turismo pode ser muitoajasé onde, ao se criar uma relacéao
entre os dois, podera ajudar aos destinos se éonn@mais atraentes e competitivos, seja

para se visitar, viver ou trabalhar.

Para Barretto (2003) o turismo é uma atividade @toca de multiplos componentes e
enfoques, onde muitas partes estdo associadasas @etores da economia como a
aviacdo, os transportes, rodoviarios, maritimos lwidis, lojas de souvenirs,

restaurantes, bares, servicos de hotéis, parqueétites, agéncias de viagens e
operadoras turisticas entre muitos outros itengeasmomia. Sendo assim também é
responsavel pelo desenvolvimento das regides, gisrador de empregos e renda e

estimulador de investimentos internacionais.

Em complemento, Bartel6 (2000) ressalta que omariesta entre as quatro atividades
econdbmicas mais importantes do mundo e possui ewadb indice de crescimento em
nivel global. Segundo informagdo publicada pela Ok 2013, se prevé um
crescimento no setor de 4% a 5% ao ano, podentissive atingir cifras de 6,7% no
ano de 2020. Para o autor, a contribuicdo do tarism desenvolvimento das regides
pode ser vista de mudultiplas maneiras, tanto nacgerale emprego, distribuicdo e
circulacdo de renda, transferéncias de recursosgi@es mais ricas para regibes menos
favorecidas, nos investimentos e inovacfes tecim@ég no desenvolvimento de
infraestruturas coletivas, na preservacdo do artéienrecuperacdo do patrimoénio
histérico e cultural, nas oportunidades de desemmehto e nas necessidades dos

vigjantes.
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Cabe ressaltar que, segundo informacfes dada péla-OOrganizacdo Mundial do

Turismo em 2013, as atividades econdmicas reladamaao turismo tendem a
incorporar 0 espacgo geogréfico pelo seu valor gétsao e também pelo seu valor em
virtude da importancia histérico-cultural ou nadtaral, podendo transformar-se assim

em espago de consumo.

Através de estudos realizados por Lucci (2010) fsedeisualizar a importancia do
turismo no desenvolvimento das regides onde, vaspectos como belezas naturais,
expressodes artisticas e culturais, paisagem, erefodge poder de atracdo sobre os

turistas e visitantes.

Para o autor existem varios casos que podem sempdikeados, tanto no Brasil como
no exterior. A estatua de Santa Rita de Cassigdat no municipio de Santa Cruz, no
Rio Grande do Norte, beata se da maior estatuaodtinente americano e maior
imagem catdlica do planeta. A estatua possui 56os& 0 objetivo da construcdo da
mesma foi unir a religiosidade do povo ao fomerdotutismo local. Outro exemplo
também no Rio Grande no Norte, no municipio de &&#va, cidade pequena, com
pouco mais de 7.500 habitantes, que atrai tod@os um grande numero de turistas
gracas as suas atragfes, como o Monte do Galoantuésio religioso encravado no
meio das serras que fazem parte do Planalto daoBorma e que conta com figuras

rupestres relatando a vida dos habitantes quearivea regiao.

Para gue esse desenvolvimento perpetue 0s govesne@in realizando a sua parte,
fazendo investimentos para estimular o turismo dtic® por exemplo, em regides
como a Amazobnia, o Pantanal, as Chapadas do G@mdMT) e Chapadas da
Diamantina (BA), Chapada dos Veadeiros (GO), asar@tts do Iguacu (PR) e as
cidades histéricas mineiras e nordestinas. Comaltagl® o autor afirma que o

crescimento no turismo doméstico nos ultimos aawsdido bastante significativo.

Em se tratando do desenvolvimento na Europa, or asimplementa que € o mais
importante destino turistico do mundo, em virtude strem atrativos historicos e
culturais, monumentos como o Stonehenge, na Imglatenuseus como Louvre na
Franca, o Guggenheim na Espanha, e o Museu deridista Arte na Australia.

Também destaque para a arquitetura como o eddiwi®audi na Espanha, a Capela
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Sestina na ltalia, além dos espacos publicos cosndiversas pracas de Roma e o

Vaticano e sitio arqueolégico como as ruinas gregas

De acordo com informagdes disponiveis no site doidirio do Turismo, visualizadas
em 24/05/2015, o turismo no Brasil ganhara refargm 80 aeroportos regionais. A
acdo faz parte do Programa de Desenvolvimento dacdw Regional e tem por
objetivo levar aeroportos de pequeno e médio portédades isoladas ou de dificil
acesso, onde no total serdo 270 aeroportos regionai

Este aumento da frota de aeronaves é um estimrdoopsetor turistico, pois, ao ativar
terminais que tém aos seus redores atrativos pasamte, como patrimonios culturais
e historicos, belezas naturais, acaba-se criandotemtambio com o restante do pais,
gue ajuda a desenvolver a regido, movimentandonagseconomia e valorizando a
comunidade local.

Ja ao falarmos da Alemanha, constata-se que a nysssai uma grande diversidade
natural e cultural, enquadrando-se como um dos pagislares destinos do mundo. Os
atrativos vao desde castelos, vilas com ambiergegpestres, vales alpinos, praias e
lagos intocados para o eterno, festival urbandabeles, com um estilo de vida unico.
Um diferencial do pais é que o mesmo pode seadsiem qualquer época do ano, isso
devido as atrages e festivais que se realizanoéas tas estacdes do ano.
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Capitulo Il - TURISMO E

IMAGEM
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2.

TURISMO E IMAGEM DO ATRATIVO TURISTICO

Como sabemos a imagem é uma caracteristica dotpradrativo turistico responséavel
pelo processo de decisdo de compra do consumidto Eale para todo o produto, seja

em maior ou menor grau, assim como uma marca,tesisticas tangiveis e intangiveis.

No caso do turista, sabe-se que muitos em seugsmcke decisdo de escolha por uma
viagem, acabam expressando um forte desejo de @embeaprender algo sobre outras
culturas, outros povos. Entretanto, ndo € pelo f®ouma regido ou localidade ser
famosa que a torna bem conhecida pelo turistay gige, muitas vezes oS mesmos Sao
influenciados pela informagéo turistica da midiaitando assim uma localidade apenas

para obter status social.

Para Mc Kercher e Cros (2002) a midia promove ayémade certos destinos como
distintos e elegantes, criando assim um statusalsecfazendo com que visitar este
destino passe a ser moda. Ou seja, para este éigoridta, o importante ndo € o
conhecimento e aprendizagem sobre o0s locais ouateiiyos, mas sim a possibilidade

de visitar um lugar em evidéncia.

Kotler (1984) ja dizia que praticamente todo prodéipossivel de ser adquirido pela sua
imagem, exemplificando com um carro. O mesmo tatale um bem que fornece
utilidade ao consumidor, onde o cliente pode optarrsua compra por possuir uma boa
imagem da sua marca, tornando assim as vantagexmsmaa além da simples utilidade
do produto, comprando a imagem e passando a inéelgpoSendo assim, no momento
em que o produto oferece algo mais do que a Sgisfde uma necessidade basica, passa
também o fornecedor valor ao cliente. Desta foamapciando ao ato de viajar, 0 mesmo
satisfaz necessidades como conhecer novas cuéiurastar novos lugares. Entretanto,
ressalta o autor que fazer uma viagem a Espanharewalor diferente de uma viagem a
Australia, assim como ter visitado a Torre Eiffal Rranca acrescenta valor na vida de

um turista, diferente de outro que tenha visitadeii Picchu, no Peru.

No que diz respeito ao processo de decisdo de epmponsumidor ira avaliar o atrativo
turistico a partir de informacdes que ele adquids variados processos de conhecimento
e entdo ira decidir tomando por base suas necdssiddesejos e possibilidades. Esta
imagem que o turista tem de um lugar pode ter sidma a partir de comentarios de

amigos, pela leitura de folheteria, por meio denams publicitarios, artigos de
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reportagens, narrativas em livros ou no cinema.fator que influencia também séo as
caracteristicas da personalidade do individuo, lianxino processo da formacgédo da
imagem, tratando-se de um processo objetivo-subjetamplamente dinamico e

notoriamente identificado com os meios de comudicac

Para os bens intangiveis ou de servico, a imagem fator determinante para alavancar
a venda, tratando-se de um diferencial que estimulacisdo, porém nao sendo a Unica
responsavel. Visto que, um turista que ainda néibavum lugar, possuir uma ideia do
atrativo turistico em parte tangivel e em partarigtvel. O seu processo de decisao ira se
basear numa expectativa, num sonho de consumo ma miagem que ele valoriza,
onde a origem e formulacdo podem nem sempre seaeas.cEmbora o consumidor

tenha elementos tangiveis, os quais fazem parseulacervo de expectativas ja vividas.

Sa (2002) descreve em seu livro que ao se pergoatardez pessoas qual a imagem que
se tem de um lugar, pode-se obter dez respostaemi#és. Algumas pessoas podem
descrever a praia como um paraiso, outras comaugan e repouso, outro como local
para familia, etc. Entretanto, os fatores histésigoiais predominantes, assim como a
posi¢ao geografica, o clima e a comunicag¢do fomagma imagem de um lugar, isso em
geral, ja bem definida na mente da maioria doswaigores. Exemplificando, a Africa é
associada a safaris, a Australia aos cangurus,ganfina aos tangos e o Brasil ao
carnaval.

Obviamente nem a Africa possui somente saféaris, t&msimplesmente a Argentina

possui somente apresentacdes de tango, porém a&mnmagste caso € aquela que

coincide com a maioria das representacdes na rdeatedividuos.

Ainda assim a autora rebata que a imagem do airafiistico pode ser alterada por meio
de estratégias de comunicacédo, através de campaoltedas a este sentido. Porém, de
nada adianta uma imagem idealizada sem as basetiess e sociais bem definidas.
Isto quer dizer que, € como ter um produto ruim gudiente adquire pela imagem e
apos constata que ele ndo atende as suas necessifiaddo assim, o resultado acaba
por ser Obvio, a venda se concretiza, mas o cligderetorna e ainda, divulga a todos os
seus conhecidos que o produto ndo presta. Uma impgde sim atrair o cliente, mas se
tiver uma estrutura social problematica e as istraéuras deficientes, irdo atuar como
uma imagem contraposta, diminuindo o interesseudstd e podendo até criar uma

imagem repulsiva, ou seja, uma imagem negativa.
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Entdo cada pessoa pode ter uma imagem bastantentiéfele uma mesma localidade, o
gue me permite afirmar que é impossivel afirmaxist@&cia de uma imagem Unica para
um lugar. Exemplificando, quando brasileiros falanrespeito da Italia, em grande
maioria a tendéncia é associa-la com imagens racaéride gondolas sendo conduzidas
por homens de roupas listradas. Porém, esta imag@mé subjetiva, € uma imagem
generalizada, difundida por meios das mais difeseribrmas, sobretudo através dos

meios de comunicacao e da cultura no seu sentaal so

Quadro 2.1 Imagem dos Destinos Turisticos paraises

Autor Definicao

Frias (2007) A’imagem positiva dos destinos turisticc
torna forte para ser incluido entre o grupo
de destinos elegiveis no processo de degisao
do turista.

Gutiérrez (2005 Trate-se do conjunto de impressodes, atre
da impresséo global de um determinado
individuo sobre um determinado lugar.

Biagnami (2002 Apresent-se aos consumidores s¢
potenciais, induzindo-os a sua compra cam
promessas de satisfac

Leisen (2001 Se a imagem de destino turistico nac
positiva, 0 consumo do turismo
simplesmente nao ocor

Baloglu e McCleary (1999 Trata da representa¢ menta das crenca
sentimentos e impressao global sobre um
destino turistico.

Chon (1990 Refere-se ao resultac de interacéas entre
crengas, ideias, sentimentos, expectativas e
impressdes de umpessoa sobre um lugat.

Gartner (1986) Entendimento dos turistas sobre as
atividades e atragc6es de um destino
turistico.

Fonte: Almeida (2010)

2.1 Fases da Imagem

Ao falarmos em conceitos de imagem, remete-se eidGafitiga e supostamente até os
dias atuais os autores encontram dificuldades eamegata definicdo e delimitagdo.
\Woltando a antiguidade, seu surgimento foi deviddo&é grandes filosofos gregos,
Platdo e Aristoteles. Um deles concebia a imagemoca projecdo da mente, onde a

ideia de um objeto na mente do in%ixl'duo consis@ia sua imagem. Ja o outro,
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visualizava a imagem como um processo de percepyd®, a partir da aquisi¢cao, por
meio dos sentidos, da realidade fisica existentmmado exterior, é que se criavam as
imagens dos objetos, os quais transformavam-sepnesentacéo da realidade percebida
pelos sentidos. Para Baloglu (1999) o processe dersceituar imagem nao é algo facil,
bastando se pensar no tamanho do universo em pal@waa é empregada para que se
confirme isto. Ou seja, este termo é usado em imsBneoncepc¢des, ndo sendo
necessario existir relacdo entre elas, podendwtgzada tanto para identificar uma
pintura rupestre como uma pintura abstrata, de esertho de crianca a um esquisso de

arquiteto, da fotografia ao cinema.

Afirma o autor que € por este e outros empecilhgs @ termo imagem vem sendo
objeto de curiosidade e estudado desde a antiguglaihda hoje ndo possui um corpo
estruturado de conhecimentos pertinentes a arepayjoetem constituir uma ciéncia da

imagem.

Segundo Beerli (1999) e Kotler, Haider e Rein (39%fa uma imagem ser efetiva, ela
deve ser valida ou seja, corresponder a realidadmleém ser acreditavel. E de suma
importancia que a imagem seja natural, sendo simplele facil compreensdo, nao
gerando confusdo a quem a vé. Da mesma forma B@pee a imagem seja atrativa,

despertando o interesse em experimentar o destino.

Para Crompton (1979), a definicdo aceita de imaggishestino € a imagem que pode ser
definida como a soma de crencas, ideias e impregpde uma pessoa tem sobre um
destino. Trata-se de uma construcao, na mentergdtatuda imagem de um certo local

para onde se direcionara, seja para trabalhosfeti@gem com a familia.

25

Classificacdo da Informacio: Uso Irrestrito



Figura 2.1 Modelo de Formacao da Imagem de um Destino Turistic

Imaaen

1

Motivacao para viajar

1

Busca ativa
de A
1 Avaliacao dos beneficios
e da imagem dos
destino zilternativo

Imagem Induzida

Selecao do destino

1§

Visita ac destince
formaca

Fonte: Fakeye e Crompton (1991)

2.2Formacao da Imagem

Quando se fala em formacédo da imagem é precisoéevaonsideracao o fendbmeno da
comunicacao boca a boca relacionada as atividadesnb turistico. Segundo Emerich
(1998) a expressao world of mouth ou boca a boggiusnos Estados Unidos e veio a
ser adotada por profissionais Americanos para desig divulgacéo informal que as
pessoas fazem de um produto ou servico. Para pdeftne-se como comunicacao boca
a boca como comentarios positivos ou negativosgeit® de um servico feito por um

individuo, um lugar visitado, que geralmente passde uma pessoa para a outra.

Da mesma forma o turista, antes de realizar a mafgz algumas previsdes dentro das
expectativas que tem e das experiéncias que pestrd cuja as mesmas estao
fundamentadas nas emissdes que o destino evoce maesnoria, seja por comentarios
de amigos, vendo folheterias, leitura de antnaidsigtarios.

Para Crompton (1979) sua decisdo de escolha psiimaleira basear-se na imagem que
ele valorize e espera encontrar, e um dos fata@s ger o fato do individuo ter imagens

favoraveis do lugar. Em se tratando do contrartoyismo nao ocorre.
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Existe, quando se fala da formacdo da imagem, gemahamada de induzida que, é
formada a partir dos apelos promocionais, como g@@mplo, em campanhas de
marketing, publicacbes de matérias em revistascedzadas, jornais, redes sociais,

comerciais de TV entre outros (Gutiérrez, 2005).

Petrocchi (2004) afirma que o destino turismo ne du respeito as fases da formacéao
da imagem poderia ter sua marca formada pela cas@o de dois fatores béasicos,

sendo eles o que o destino tem para vender e 0 uista quer comprar.

Para Baloglu (1999) o modelo geral para a formagéoum destino esta baseado
principalmente em fatores pessoais e fatores dawst Segundo este modelo existem
trés modelos avaliativos sendo eles, o cognitivafetivo e o global, que tém como

determinantes dessa avaliagdo duas grandes ctisgatres, que por sua vez sao 0s
fatores de estimulo e os pessoais. No caso dosubsti externos, estes referem-se as
fontes de informagdo e experiéncias prévias. Jastimulos pessoais referem-se as
caracteristicas psicoldgicas, ligadas a valoresivag@o e personalidade, e as sociais,

sendo a Educacao, status, idade.

Além destes fatores, o autor destaca mais duasdessno processo de formacédo da
imagem de destino, simbdlica e social. A primegdente diz respeito aos aspectos de
divulgacdo promovidos pelo destino interessado.uknip isso, a social refere-se a
influéncia de amigos, parentes e pessoas do corsdeial por exemplo. Entretanto, esse
processo de aceitacdo dessas informacOes passaréiltpe da percepcdo, ou seja,

mesmo que tenha um grande papel na formacdo daemmadg destinos, estes meios
utilizados para obtencdo da informacdo ndo posstmmepcdes aceitas de maneira

totalmente passivel pelo turista.

Gartner (1993) complementa afirmando que o tunstacessa as informacdes que
recebe de acordo com suas percepcoes, dos seexicoatos prévios, do seu histérico
sobre o assunto, e tende a deixar de lado aquélm@o encontra sentido ou respaldo em
seu conhecimento prévio. Desta forma, o autor defajue as imagens podem ser
formadas através de agentes organicos e induzigos as imagens imanam do esfor¢o

do marketing, da promocéao do destino.
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Figura 2.2 -Estrutura Geral da Formacao da Imagem de um Destino
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e |dade o Afetiva -

* Educacéo « Global Experiéncias
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Fonte: Baloglu e McCleary (1999)

2.3A Imagem de Marca

Dentre as varias estratégias dentro do planejandodalestinos turisticos existe uma
que tem sido adotada pelos responsaveis de orgaegz@&om o intuito de permanecer
no Mercado competitivo. Essa estratégia é conhemdao identificacdo da imagem
marca, que é capaz de mostrar ao publico a imagemestino turistico — tourism

destination image — TDI.

Diante deste paradigma de competitividade, a mdma ser entendida sob uma

perspectiva mais integrada.

Alguns autores como Kotler e Armstrong (1998) ddén que o conceito de marca
refere-se a um nome, termo, sinal, simbolo ou abowagao desses elementos, onde a
finalidade resume-se em identificar produtos owises de um vendedor ou grupo de
vendedores e diferencia-los de seus competidoega. @ autores, as marcas tendem a
representar uma promessa de valor e podem incigamcas, provocando emocodes e
induzindo a comportamentos. Além disso, entre as suribuicdes esta a funcéo de

adicionar ou subtrair o valor percebido de um ptodu

Ja para Keller (1993) é preciso apontar dois estagp desenvolvimento do valor da
marca, 0s quais sao o nivel de consciéncia e déeve@hagem. Ao se referir ao nivel de

consciéncia é o que é simplesmente descrito e m@oidreconhecimento e lembranca.
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Quanto ao nivel de imagem, € 0 que ndo pode skadwapenas pela medi¢cdo de seus
atributos, porém deve incluir a medicdo das pef@eEpdos consumidores dos valores e

beneficios alcancados ao usar a marca.

Kotler e Gertner (2002) definem que é pela marca tpicamente se comunica a
imagem, tratando-se do conjunto de crencgas e isfEegjue as pessoas possuem sobre
lugares. Segundo os autores, imagens representaimpdificacdo de uma grande

quantidade de associacfes e informacoes relaci®eada lugar.

Ferreira (2003) segue na mesma linha de Kotler en&e(2002) colocando que a
marca, falando em termos de imagem da organizdedtino turistico e ndo ao preco, €
quem proporciona a diferenciacdo e que traz umr\adaional entre os destinos de
uma mesma categoria como sol & praia, religiosttu@l. Visto que hoje em dia os
clientes estdo cada vez mais exigentes no momentesdolher por um destino e
adquirir uma viagem, € onde procuram aquele quesuaaperspectiva, seja capaz de
atender a todas as suas expectativas. E € nestspoode decisdo que sdo levados em
consideracao diversos aspectos, sendo eles a apmlipercebida pelo produto ou
destino turistico, a comparacdo com outros destsgmselhantes, também a andlise
custo beneficio que o destino ira Ihe proporciottata a garantia de assisténcia técnica

entre outros aspectos.

Dentro dos conceitos de marca e imagem da marcas@ueplicados aos destinos
turisticos, Costa (2001) diz que a marca do destimoseu diferencial e a imagem da
marca deve ser bem trabalhada pelos seus gestarasqgpe consiga transmitir a
identidade do local ao publico visitante. O autagese que se siga um modelo
sistematico do turismo onde os produtos devem sganzados segundo suas
potencialidades e ndo como ocorre em alguns dsstmude a oferta dos servigos

turisticos cresce sem ordenacédo do espaco e semogsath procura ele ira atrair.
2.4 A Imagem e Marketing de Destinacdes Turisticas

Alguns autores dizem que a imagem no marketing gedeeomparada a um iceberg,
onde na maioria das vezes, leva-se em consideaggade visivel pelo todo. Quando se
fala em marketing de lugares, a tendéncia das aegsae associa-lo somente com a
estratégia da promocdo da imagem, acreditando cglierde ira optar por um lugar

exclusivamente pela ideia que ele possg%
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Beni (1997) defende que a promocao turistica n&0 questdo de publicidade, mas
sobretudo de construcdes a longo prazo. Ao se dalaonstrugdes a longo prazo quer
dizer que para que se alcance resultados satisfatiy turismo, ndo é suficiente tdo so
campanhas promocionais ou publicitarias. E precse haja compreensdo que o
marketing € uma forma de gestdo de recursos vokadanercado, com a funcéo
principal de direcionar as decisGes estratégiaa pasatisfacdo das necessidades de

consumao.

Reforgcando que n&o se pode pensar em promoverigmbyrsem que antes se tenham
criado ou fortalecidas as estruturas capacidadbs@cao dos fluxos turisticos.

Na mesma linha o autor defende que a imagem ndgmodistanciar muito da realidade
local, ou seja, quanto melhor o produto, melhorepada se tornar a sua imagem. Além
do que, se a imagem for construida sem bases s@élilaente ird trazer clientes infiéis,
que com o tempo acabaré influenciando negativanosntéentes em potencial.

A imagem esta relacionada com os termos de magkeiois € através dela que se cria
um vinculo entre o publico e o produto, onde uma gae o publico estd em um
determinado lugar como aquele que pode vir a aatisfsuas necessidades, surge entdo
0 interesse na visitacdo. Kotler (1995) diz ques@alesejar conhecer a imagem de um
destino turistico, o primeiro passo € fazer a segggéo do publico alvo, podendo assim
focar as decisbes estratégicas de Mercado. Logitaemguanto mais especificos forem
0s segmentos adotados, consequentemente maisfiespesdrao os resultados obtidos,
determinando assim as decisfOes estratégias atcesjgeimagem. Esta segmentacao
pode ser formada por fatores sociais geografides] de escolaridade entre outros. O
autor afirma que uma boa segmentagdo gera ressllfaaitivos no posicionamento
estratégico e, exemplifica a segmentacdo para igrmarde destinacdes turisticas da

seguinte forma:

1.Segmentacédo geografica:
* Por cidade
» Porregido
» Por Pais
» Por continente
« Por regido do planeta
* Paises vizinhos 30
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2.Segmentacao por distancia do polo emissor:

» Até 500 Km

* De 500 Km a 1.000 Km

* De 1.000 Km a 10.000 Km
3.Segmentacéao por tipo de Turismo:

» Climatico e hidrotermal

» Paisagistico

e Cultural

* Religioso

» Desportivo

* Folcldrico e artisanal

* Cientifico

« Congressual

» Empresarial ou de negdcios

* Entretenimento

» Balnesério

» Cidades Urbanas
4.Segmentacao por tipo de transporte:

» Transporte aéreo

* Transporte terrestre

Transporte ferroviario

Transporte maritimo
5.Segmentacao por tipo de turista:

* Viaja sozinho

Em familia

Em grupos

Com amigos

Com entidade, associacfes
6.Segmentacao por permanéncia:
De 1 a 5 dias

De 5 a 10 dias

De 10 a 15 dias

De 15 a 30 dias

Acima de 30 dias

7.Segmentacao politica: 31
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» Paises com os quais mantém relacfes estreitas
» Paises com os quais mantém relac6es medias
» Paises com os quais mantém relagées minimas
8.Segmentacao por idioma:
» Paises de lingua portuguesa
» Paises de lingua modernas de origem latina
* Outros segmentos
9.Segmentacédo por nivel de renda familiar:
» Até US$ 1.000/més
De US$ 1.000 a US$ 2.000/més
De US$ 2.000 a US$ 5.000/més
De US$ 5.000 a US$ 10.000/més
Acima de US$ 10.000/més

10. Segmentacao por idade:

» Até 20 anos

* De 20 a 30 anos
* De 30 a 40 anos
* De 40 a 50 anos

* Acima de 50 anos

11.Segmentacgao por sexo, estado civil, profissdo| atiecacional

Pires (2001) reafirma o que ja foi dito neste titabagque a imagem deve se identificar
com a realidade do lugar, de nada ira adiantarioragem criada que néo leve em conta
as caracteristicas locais. Além disto, devem fpade das estratégias de posicionamento
de lugares a mengéao dos seus atributos como,a@stifutura, meios de hospedagem, as
vias de acesso, 0 clima, bem como o0 pre¢co, maecaicss, respeitando as diretrizes

para o fomento da atividade turistica local.

2.5Posicionamento de Mercado e criatividade

Segundo Pires (2001), posicionamento e segmensi@@s ferramentas técnicas
mais importantes, responsaveis por dar direcastestégias e acdes de marketing. E
isto se da por duas razdes principais, pelo seanhecimento, seu valor da

formulacdo da imagem comparativo, tornando-se asempetitiva no mercado. E
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também, pelo seu valor de expressdo dos elememdws,cos quais definem a

analise que é feita pelo publico do conjunto detagerecebidas.

Da mesma forma como ocorre na segmentacao, o gapelsicionamento é trazer a
realidade complexa, porém ajudando a sintetizanuitas realidades existentes em
cada segmento ou tipo de consumidor que conatilemanda turistica. Tem o papel
de interpretar a dupla acdo dos competidores difidan a I6gica da tomada de
decisbes do mercado.

Para Chias (2007) é importante que o destino itgigetermine com precisao o seu
posicionamento no Mercado e para isso, € precissiderar quatro realidades
diferentes existentes do destino: o grau do contexto, o esteredtipo, a imagem e o
posicionamento. Quanto ao grau de conhecimentoreoqae muitas vezes um Pais,
um lugar ou uma cidade podem ser majoritariamesgeahhecidos, tendo sua oferta
turistica praticamente nula. O autor complemenitanahdo que a imagem de um
lugar € uma explicacéo isolada que pode vir aenflada uma vez que se conhece
a sua realidade. Sendo assim isto s € possiv@an#os turistas atuais ou entre 0s
gue o foram nos ultimos anos. Neste sentido CH@97) recomenda realizar
entrevistas com os turistas, com o intuito de coahessa imagem, com conteudo da
pesquisa em carater descritivo, podendo estabetexaspectos que definem a
imagem do mais importante ao aneddtico. Nestas\@siias, uma série de perguntas
devem ser incorporadas para uma melhor compreesedad) que se busca descobrir
0 que € melhor e o pior do lugar, o que falta nralhe o que deveria ser eliminado,
com qual destino se pode ser comparado, quem s&mosrrentes, e que se precise
oferecer para ser superior a eles.

2.6 Satisfacéo do cliente

Ao se falar em satisfacdo de clientes, refere-sena das formas das empresas se
manterem no mercado, conquistando e fidelizande skentes. Esse tema tornou-se
de grande importancia para o contexto da admigaéraEssa satisfacdo do cliente, do
turista pode ser alcancada a partir de diversassagde precisam se executadas pelas
empresas, ou neste caso, de acordo com o temaabalhtv, pelos gestores
governamentais responsaveis pela divulgacdo deeimalp Pais Alemanha. Isso se d&
oferecendo produtos e servicos de qualidade, peg@vazos acessiveis, infraestrutura

basica, seguranca entre outros.
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Kotler (1998) define satisfacdo como um sentimel@@razer ou de desapontamento
resultante de uma comparacgao vinda do desempepbrads pelo produto em relacdo
as expectativas da pessoa. Complementa o autoraafio que se o desempenho do
produto ou destino fizer jus as expectativas, oegtde o comprador, turista saira
satisfeito. J& se vir a exceder as expectativagjsia saira encantado. Nesse sentido as
empresas estao voltadas a fazer uso do marketiagn@anter seus clientes satisfeitos.
Os clientes que estiverem satisfeitos tendem direquas compras e falar aos outros
sobre as suas experiéncias positivas com o prodestino, sendo assim, neste caso 0
autor afirma que o ponto ideal € conseguir equaitilass expectativas do cliente com o
desempenho do produto, destino.

No quadro abaixo definem-se de acordo com algurteres; a definicdo de
satisfagao:

Quadro 2.1 Pbefinicdes de Satisfagéo

Autor Definicao

Esteban (2003) A satisfacd do consumidc € o resultad: de
comparacao entre a percepcao dos beneficios qye
obteve com as expectativas que tirdrdes do
consumi de um produtc ou servico

Ortega e Loy (2003) Sentimento pessoal derivado de um produto ou
servico, em queprincipalmente influem as suas
caracteristicas assim como fatorepessoais,
ambientais, momento do consumo e esforgo
econdémicoconseguido.

Ot

Andeu (2001) Estado cognitivo e afectivo resultante das avadiag
cognitivas emocionais que, conjuntamente, incitam
resposta de comportamento.

Kotler (2000) Satisfacao consiste na sensacgao de prazer ou
desapontamento resultante da comparacéo do
desempenho percebido com as expectativas do

cliente.

Giese e Cote (2000) Resposta afetiva da intensidade e duracao limitada
sobre aaquisi¢do e consumo de um produto.

Schommer (1996) Estado psicoldgico do individuo resultante da
emocao derivada da experiéncia de consumo de um
produto.

Engel, Blacwell eMiniard Avaliacdo pos consumo de uma alternativa que

(1993) iguala, ou néo, owexcede as expectativas.

Singh (1991) Avaliacao cognitiva de um vasto leque de atributos

em adicdo a uma disposi¢cao emocional global no
consumo de um produto.

Fonte: Gutiérrez (2005)
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A satisfacdo do turista € um instrumento importatgemarketing, pois assim como se
espalham o0s comentarios positivos, um cliente isfeitb também espalha as
informacfes negativas e dessa maneira a imagenestina é prejudicada. Segundo
Detzel e Desatnick (1995), é a satisfacdo um demeitos principais capazes de
fidelizar um cliente e é através disto que as esgzrduscam a satisfacdo como forma de
estreitar a relagéo co seus clientes, sendo easpaca 0 seu sUCeSsO.

Os autores relatam os cinco segredos para a shigade em servi¢os, 0s quais sao:
1.Toda organizagé&o deve criar um foco no cliente;
2.Determinar padrées de desempenho em servicos loaseas funcionarios;
3.Medir o desempenho em servicos em relacdo a madmsreferéncia
(brenchmarcks) superiores;
4.Ter reconhecimento e fazer recompensas aos commmitas exemplares em
servigos;
5.Manter o entusiasmo, consisténcia e previsibilidzata o cliente.
Sendo assim, defendem a ideia de que toda emmegaeendimento turistico ou até
mesmo um Pais, através dos seus gestores devemesest@r atentos aos detalhes,
permitindo que o turista sinta-se satisfeito, f@tano mesmo, complementando com um
atendimento de qualidade e um bom processo geleBsigestores precisam estar aptos
para desenvolver acdes que tragam qualidade acemi®piao atendimento, e assim

consequentemente a satisfacdo. A figura abaixoranogtirculo virtuoso da imagem:

Figura 2.3- Circulo Virtuoso de Imagem e Lealdade do Destino:

Experiéncii
Positive \
Interpretacde Imagem
Positiva: Positiva
Repeticdo da Decisao de
Visita Repetir

e

Expectativas
Positiva

Fonte: Kastenholz (2002)
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Na mesma linha de pensamento a satisfacdo esthada ao bom atendimento é o que
faz o cliente, turista, retornar ou seja, a satéadeve ser o motive maior, pois o turista
guando satisfeito ndo se trata apenas de um siiase mas sim, se torna um parceiro

comercial que defender o destino e fara propagaosiamigos e familiares.

Para Moura (1999) as empresas, 6rgaos governas\eeaeriam ter como meta atingir
100% da satisfacdo dos clientes pois, um clientesfaido tendera a manter um
relacionamento saudavel, de possivel longa duragéte destino turistico e turista séo

beneficiados.

Por isso, para que o destino turistico possa soferegm tantas as opcdes do mercado
global, € preciso que se consiga satisfazer axc@&tpas do cliente tanto com bens de

qualidade e prestando servicos de qualidade.

2.7 Fatores Motivadores

A variedade de fatores que motiva os turistas élaampsao varios os motivos que
incentivam os turistas a tomar determinadas dexidée&ompra.
Swarbrooke e Horner (2002) dividem os fatores nagionais do turismo em dois
grupos:

* Os gue motivam uma pessoa a tirar férias;

* Os que motivam uma pessoa a tirar determinadassfém determinados lugares

e determinado periodo.

Para os autores nao existem uma maneira de caagass principais fatores

motivacionais no turismo.

Mencionado pelos autores acima esta o modelo “teiMptivations Scale” (Escala
Motivacional do Lazer) desenvolvida por Beach e liegem 1983. Esse modelo
buscava esclarecer as motivag¢des dividindo-as;a@el@com o trabalho de Maslow em
guatro tipos, sendo eles:
« Componente intelectual — determina até que pontoddgiduos sdo incentivados
a desenvolver praticas de lazer envolvendo atieslatdentais, que busquem
aprender, explorar, descobrir, pensar ou imaginar.
* Componente social — determina até que ponto owithdis participam de

atividades de lazer por motivos sociais. Neste iterluem-se duas necessidades
36
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basicas, sendo elas a amizade e relagdes integgessendo a segunda uma
necessidade da estima de outras pessoas.

e Componente dominio — competéncia — determina aépqato os individuos se
envolvem em atividades de lazer objetivando alcard@minar e satisfazer e
competir. Neste item as atividades costumam seatigeza fisica.

» Componente estimulo-escapismo — determina a voukadegir de situacdes de
vida excessivamente estimulantes. Se refere asidads que alguns individuos
tém de precisar evitar o contato social, buscdansento, a soliddo, calmaria ou

seja, a busca de descanso e espairecimento.

Existem varios tipos de turistas e as motivaco@ssejos de tirar férias e viajar ndo sao
algo universal. H4 quem conheca algumas pessoapa@ggiem pouco ou nenhum
desejo de tirar férias.

As motivac¢des, como ja dito podem ser multiplasama Kotler (1998) o mais provavel
€ que o turista seja afetado por um conjunto deivagiies em um determinado
momento. Algumas motivagdes sao exemplificadas qoatior:
* O desejo por sair um pouco de casa, que sejagra sol, bronzear-se;
» Desejo de poder realizar atividade fisica, fugir eftilo de vida sedentario e
melhorar a saude;
» Desejar por conhecer novas pessoas, aumentar wdocite amigos, que sabe
encontrar um novo parceiro;
» Desejo de visitar um lugar diferente ou algo deteamdo, igreja, museu;
* Desejo de relaxer;
» Desejo de praticar um hobby, podendo ser o sugustacdo de uma comida

tipica.

O autor faz referéncia sobre o fato de que difieilte as pessoas tiram férias sozinhas e
guando levam alguém junto essa pessoa também poaexercer influéncia sobre os
fatores que influenciam as decisdes. Entretantmdpuae trata de viagem em grupo,
ndo € comum os participantes compartilharem dashasesotivacdes e justamente por
causa destas diferencas de motivacdes € que ocalgeims aspectos estressantes nas
viagens.
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O compromisso entre as pessoas que viajam em @rupgrada a situacdes onde as
opinides de um membro dominante do grupo prevalemermada membro pode vir a
tomar seu proprio caminho por determinado periagtechpo ou ainda pode ser que o
grupo permaneca unido, porém com cada membro satpelo escolher um ou dois

dias para fazer o que quiser.

Ao se falar em motivacdes € preciso também comgezens principais fatores que
determinam as motivacbes dos turistas que, pararb8wke e Horner (2002)
provavelmente sao:

* A personalidade, as quais podem ser: gregariousobtaries; aventureiros ou

cautelosos; confiantes ou timidos.

Estilo de vida onde as motivacGes certamente s#féientes para pessoas que
estiverem preocupadas em estar na moda, com a, Sfuielesejam solitarias,
estejam procurando por novos amigos, gostem de fest

Experiéncias anteriores no papel de turista e cetarhinados tipos de ferias,
podendo estas terem sido positivas ou negativas.

A sua vida passada envolvendo as motivacbes sdbretunostalgia. Esse fator
pode mencionar locais onde foi passada a lua de embhtalhas de que

participaram.

As percepcoes de forcas e fraquezas proprias, dodestar relacionadas as suas

riqguezas ou habilidades.

Imagem, cuja qual esta relacionada como desejamistas por outras pessoas.

Como visto neste capitulo a imagem tem grandeénéia sobre o poder de deciséo de
compra do cliente, onde também a midia por suapegie promover os destinos
turisticos. Porém para que a imagem seja compiegernm#lo turista € preciso que a
mesma seja clara e de facil compreensao e da nfesma atrativa, para que desperte
o0 interesse. Entretanto, o turista tendera a psacemente as informacfes de acordo
com seus conhecimentos prévios, deixando de lape @ara ele néo fizer sentido. Por
isso a importancia da imagem néo se distanciaredidade local, sendo construida

com bases solidas, objetivando a satisfacdo datejitazendo jus as expectativas.
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Capitulo Il - METODOLOGIA

DE INVESTIGACAO
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3. METODOLOGIADAINVESTIGACAO

Nesta parte do trabalho serdo apresentadas asOegiegplicadas no inquérito e
demonstrando a importancia que as mesmas tem abalho cientifico, demonstrando

a forma como se desenvolver a investigacao.

3.1 Objetivos da Investigacdo

Para Houaiss e Villar (2001), a pesquisa € defiomao “investigacdo ou indagacgéo
minuciosa”. Entretanto, ndo é somente os cuidadosalevantamento de dados que se
deve ter durante a pesquisa, sendo que autorassficam também como “conjunto de
atividades que tém por finalidade a descobertaa@®aconhecimentos no dominio

cientifico, literario, artistico etc.”

Neste trabalho de investigacdo o objetivo gerdbtrae de identificar a imagem do
destino Alemanha diante da visdo do turista briasilgue ainda ndo conhece o Pais.
Buscou-se saber, quais os atributos que mais afatampinido do turista, desde
guestdes de infraestrutura, belezas naturais aigfuquestdes de influéncia pessoal.

Os autores mencionados acima apresentam o0s okjetpecificos, de forma
pormenorizada, detalhando as acbes que se preddcmigcar e estabelecem estreita
relagdo com as particularidades relativas a temdatiabalhada. Dessa maneira, 0s
objetivos especificos desta investigacao séo:
» Compreender o comportamento do turista de modmlaeoer suas preferéncias e
desejos;
* Analisar o conceito de imagem de um destino tedstcompreendendo os
diferentes tipos e fases no seu processo de foonaca
» Conhecer quais as principais motivagdes turisticaslevam o turista a optar por
determinado destino;
* Identificar quais as caracteristicas culturais oocicglemograficas que
influenciam a avaliacdo do turista brasileiro;
* Identificar quais as principais motivacbes que fiewa o turista brasileiro a
escolher a Alemanha;
* Analisar quais os atributos que obtém uma avaliagéis positiva por parte dos
inquiridos;
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 Identificar se a faixa etaria, profissdo, escokd& e demais itens do quadro
social influenciam na avaliagcdo da imagem do dedtiristico Alemanha;
- ldentificar quais os itens do inquérito possuemomgrau de satisfacao e que o

faria indicar uma visita ao Pais.

3.2 Delimitacdo da Pesquisa

Nesta etapa do trabalho se faz necessario anadisgerfil dos entrevistados,
classificando-se de acordo com cada categoriaupagdo as informacdes tornando as

informagdes colhidas essenciais ao trabalho.

Segundo para a ecologia, a populacdo € um confiindividuos da mesma espécie
gue ocupam a mesma area geografica. Para a sogjobmg contrapartida, trata-se de
um conjunto de individuos ou coisas submetido a awsdiacdo estadistica através da

realizacdo de uma sondagem.

Ficha técnica da investigacéo:

* Universo da amostra:turistas brasileiros residentes no estado do Rémd¢zr do
sul com no minimo de 18 anos;

* Procedimento:aplicacdo de um inquérito;

» Trabalho de campo:Janeiro a Marco de 2015;

» Censo populacionalpopulacao infinita;

» Tipo de amostra:ndo probabilistica;

¢ Tamanho da Amostra:204 inquiridos;

« Software de tratamento dos dadosSPSS versao 18.0

3.3 Questionério e Validacdo das Variaveis

Visando a validagcédo desta investigacao, realizourseguestionario aplicado na regiao
sul do Brasil, com diversos tipos de turistas, deerdas faixas etarias, grau de
escolaridade, profissdo. O questionario foi elatbmracom dados coletados em
referéncias bibliograficos e com orientacdo do senbrofessor orientador deste

trabalho.
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A primeira parte do questionario é relativa a aediociodemogréfica dos inquiridos e
motivacdes, depois temos uma parte relacionada am@omponentes da imagem do
Pais Alemanha e por ultimo se viajariam ao Paisndieariam o mesmo e em que

condicdes realizariam a viagem. Ver apéndice 1 ahexa este trabalho.

Buscou-se por elaborar um questionario que fosgetiob e de facil compreenséao e
preenchimento. O questionario faealizado apenas no idioma portugués, diante do
objetivo voltado ao publico alvo brasileiro. Diarta definicdo do publico alvo sendo
turistas brasileiros, partiu-se para o Segundoifpuesie diz respeito ao interesse de
obter as respostas somente dos turistas brasilguesainda ndo havia conhecido a
Alemanha. Sendo assim os questionarios que tivararimeira pergunta respondida de
forma afirmativa, a qual se referia ao fato de ga donhecido a Alemanha, foram
automaticamente descartados da tabulacdo dos adssiit ndo contabilizando os

resultados finais deste trabalho.

O questionario foi aplicado por via on line, o gueemitiu atingir um namero maior de
turistas em um menor tempo. Os questionarios fi@idor através de dispositivo do
Google, disponivel e sem custo para sua criacatjldiido via email a solicitagdo de
participacdo das pessoas em respondé-lo. Os quéasti® foram enviados a clientes da
Terramar Agéncia de Viagens, clientes estes emngale cujos quais tinham
demonstrado interesse em realizar uma viagem aaklean Também foram convidados
a responder o questiondrios funciondrios da adtrag&o municipal de Teutbnia,
integrantes da Melhor Idade e estudantes da Uinilaels local, visando desta forma,
atingir entrevistados de varias faixas etariasn@oede todos 0s questionarios partiu da

entrevistadas, realizando ela sozinha toda a g@licdos mesmos.

3.3.1 Preferéncia de escolha pelo destino

Para que um destino turistico consiga se mantativatre competitivo é preciso que o
mesmo ofereca uma gama de atrativos turisticosiaestiutura, profissionais

gualificados entre outras qualidades. Neste senddoausa em estudo € o destino
turistico Alemanha e para auxiliar a compreens@o,parguntas onze e doze do
guestionario tratam de perceber qual o motivo dellea pelo destino em estudo e da
mesma forma, quais das regides mencionadas sdd@&@@uas mais atrativas na opiniao

do respondente.
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Para Benni (1997) o ato de viajar se trata de umea Bsta arte pode muitas vezes ser
dificil de compreender a real esséncia que € saiptiha do dia a dia, deixar de lado o

conforto de casa, mudar o paladar, ter outros iosr&em compromissos.Onde os varios
motivos de viagem por ter compostos pelo lazebatho, visita a amigos ou pessoas
importantes, unir a familia ao realizar uma atigdiel@am conjunto. Para o autor, a zona de
conforto em sua maioria é tdo especial para o iddd/que, quanto o0 mesmo opta por
conhecer um destino turistico, espera encontraingm que possui em sua casa. Essa
zona de conforto pode ser composta por tudo o dnéidduo conhece dentro dela, em

sua vizinhanga e em sua cidade assim como, pelal@opelos cheiros e pelos ruidos ao
gual esta acostumado. Da mesma forma, faz parterdforto a lingua que se fala desde

a primeira palavra a ser dita.

Normalmente, quando um turista retorna de uma magejue mais se escuta falar sobre
suas experiéncias séo as justificativas do portpgd® curtiu a viagem. E as respostas
podem ser varias, entretanto, varias delas reladas ao conforto encontrado na sua
vida cotidiana como, o fato de que desejariam carm®mida que conhecem como um
tradicional arroz, feijao, churrasco. Outro exemplaee tiveram que falar inglés, a lingua
mais utilizado quando se viaja para outros pafgesp colchdo do hotel era diferente do

que possui na sua casa.

Para o turista, € importante saber que ao decidivigjar ele ndo podera levar a casa e
todos os seus objetos pessoais junto. E precisoréemue, seja para onde for viajar,
outra cidade, outro lugar do Brasil ou mesmo op&fs, ira encontrar coisas diferentes,
gue podem ser boas assim como ruins, essa quakdaderista que vai dar. Pode ele
rotular tudo o que é diferente como sendo ruimgmperdesta forma, ird perder a
oportunidade de ter experiéncias novas, inesqusa@vastorias legais para compartilhar

no seu retorno a cidade de origem.

Entretanto, isto ndo quer dizer que se tenha atfigde gostar de tudo o que for comer
ou beber, de todos os passeios e locais que fitarvisu de todas as pessoas que
encontrar, mas ao menos, se tera por experiér@pgigrconhecimento do que agrada ou
desagrada naquela especifica situacdo, sem corapatem 0 que ja se conheca.

Concluindo o autor afirma que, viajar trata-se deauwoportunidade de aprender, se
conhecer melhor, tentar incorporar o que consideeente, exercitando o respeito com
outro em uma troca de cultura, praticando ou ndim edioma, fazendo novas amizades

e principalmente realizando o desejo dgggonhedestino turistico escolhido.
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Castelli (2010) complementa afirmando que o turismovimento um mercado
econdmico altamente lucrativo, onde nao tdo somantede hoteleira ou 0os meios
gastronémicos lucram, pois o fato de atrair tusigbara um local com produtos ali
produzidos, passa a fazer com que sejam conhegidesuas potencialidades na regido
podem vir a atrair investidores. Desta forma, dstono serve para movimentar a
economia e vender as vocacdes de um lugar. Pauton garios exemplos podem ser
mencionados como, as cidades litoraneas que bysoaesportes nauticos, seja através
de competicBes ou torneios; os restaurantes ebpad@s em frutos do mar; as lojas que
vendem moda praia, oferecendo também um estiled&aédo e jovial. Por outro lado,
as cidades serranas, como por exemplo a Serra &higztizada no Rio Grande do Sul,
Brasil, que explora os esportes no periodo de moverealiza passeios associados ao
chocolate, vinhos, fondue, lojas especializadasagasalhos de couro e 14, ambientes

harmoniosos, aconchegantes e mais sofisticados.

Para o autor, cabe mencionar a importancia daeistinatura turistica quando o assunto é
a preferéncia pelo destino turistico, onde variodem ser os atributos que tornam o
empreendimento mais atrativo. Uma vez que os asristrem bem atendidos, tendem a
trazer retornos favoraveis, como por exemplo, aribaicdo para o crescimento da
regido visitada. E importante essa qualidade nodatento, tanto para que o turista
tenha o desejo de retornar, assim como, para qaepi@paganda de forma positiva,
atraindo future visitantes. O que o0s empreendedargesresponsaveis pelo destino
turistico podem fazer, € desenvolver atividadea papem-estar e a satisfacdo dos seus
turistas, envolvendo todos do quadro funcional tprdham ou ndo contato com o

mesmao.

3.3.2Variavel Atributos da Imagem

Para os turistas que tem interesse em viajar, wverismo, conhecer cada detalhe de
uma cidade ou atrativo turistico, a tendéncia é sgiefaca antecipadamente, uma
averiguacdo dos atributos que o mesmo oferece, emt#s atributos se tornam os
responsaveis por tornar o destino atrativo e pré@wowentre os demais no mercado. O
Pais Alemanha possui diversos atributos que o tesizaom, como 0s atrativos turisticos
tanto naturais ou do patrimoénio historico, cultucaengas, costumes, seguranca e
hospitalidade, eventos gastronémicos entre ouEosbusca de compreender quais 0s
atributos que o turista considera mais importangsgquestdo numero doze no

guestionario, procura saber quais os atributosoqueista considera mais importantes e
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gue determinam a imagem do Pais Alemanha. Cabeionanque diversos autores

utilizam os atributos como forma de avaliar a inmagke um destino turistico.

Mowen (2003) descreve que atributo € o que ideatifi produto, o que o produto ou
destino possuem, os seus adjetivos, caracteristiaapectos. Os atributos séo utilizados
para fazer o balizamento de avaliacdo e decisamwigpra ou op¢ao pelo produto ou
destino. O autor defende que cada atributo possuisignificado e isto pode vir a
favorecer ou ndo para a concretizacdo da compnarattuto ou destino turistico. Os
beneficios e valores que estes possuem podemestaduafs através da presenca de um
ou mais atributos, como por exemplo, no caso deproduto, a marca, embalagem,

rétulo, design, qualidade.

3.3.3Variavel Facilidades Turisticas

Fazem parte das atragbes de um destino turistidacéglades turisticas, as quais
permitem a permanéncia de um turista no determindekiino, tornando-a mais
agradavel possivel. Nao havendo estas facilidadéstitas o destino turistico tende a
nao conseguir se manter face a concorréncia e petividade dos mercados. Diante
disto, a questdo de numero treze no questionadocupa avaliar as facilidades que o
destino turistico Alemanha oferece aos turistasdelea infraestrutura em meios de
hospedagem, espacos de diversdo, gastronomiagaserde informagdes turisticas,
profissionais qualificados entre outros. Atravéstaevariavel, pretende-se avaliar a

imagem que os turistas tém das facilidades doAraisanha.

3.3.4Variavel Motivacdes Turisticas

Para que um destino turistico consiga se mantati\atre ser considerado um sucesso
associa-se as suas capacidades de responder @agbesi e necessidades dos turistas.
As motivacbes que sdo as responsaveis em levaristatia se deslocar para um
determinado destino, sendo que estes devem peahiéy que 0s motivou. Através da
pergunta dez do questionario compreender quaisobsos que levaram os turistas a

escolher o que os motiva a selecionar por deteduidastino.

Dentre os autores que falam das motivacdes tasstiddaz (1999) afirma que € muito
importante entender quais os motivos que levampesaoa a se deslocar da sua cidade

para fazer turismo, assim como ident#itar o tigotdrismo que as pessoas desejam
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fazer, sao informagdes que irdo auxiliar no sucesstesenvolvimento do destino
turistico. Segundo o autor, as motivagcées no turipodem ser representadas por um
campo que se abre em trés areas principais: tat@siem?), as motivacdes (Por Qué?
e Qué?) e as opcdes para atendimento as motiv@Cadeso?, Onde?, Quando? e
Quanto?)”.

Sendo assim, conclui o0 autor que a motivacao p&rasmo é de fato algo dificil de ser
promovido, pois pode ser dinamica, varia de peasmessoa em momentos diferentes e

com intensidades diferentes.

3.4 Destino Turistico em Estudo

Ao falarmos do destino turistico Alemanha, o alenni (1997) diz que o turismo na
Alemanha possui uma grande diversidade naturalteralue € conhecido como um dos
mais populares destinos turisticos do mundo tamt@@us castelos, vales alpinos, praias

e lagos assim como, pela singular combinagédo deneme um estilo de vida Unico.

Dentre os varios atrativos turisticos que a Aleragrbssui, cabe mencionar os destaques
para Castelo de Neuschwanstein, Portas de BrandgmbCatedral de Berlim,
Reichstag, Catedral de Coldnia que € Patriménio didirda UNESCO, Castelo de
Hohenschwangau, os palacios e jardins de Postdalgre de Nossa Senhora de
Dresden. Além deste, o Pais € admirado por suas palsagens como neve, os Alpes,
rios, antigos castelos, vilas medievais romanticsservas naturais, florestas de bavaros

e a requintada arquitetura.

A Alemanha atria turistas de todas as partes dodmulesde os que buscam pela sua
histdria, belezas naturais ou arquitetura. Atuabménconsiderada um dos paises mais

visitados da Europa.

Dentre as cidades visitadas, menciona-se nestalliatBerlim, Munique, Frankfurt,

Col6nia e Hamburgo.

Quem visita a capital da Alemanha Berlim tem a tpwdade de conhecer uma

brilhante arquitetura, com uma cidade movimentadatracbes como Portdo de

Brandemburgo, Reichstag, Palacio de Charlottenb@gndarmenmarkt Square,
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Catedral de Berlim, Memorial aos Judeus da Eurgsagsinados, Checkpoint Charlie,

Muro de Berlim entre outros locais historicos.

Ja a capital da Baviera, Munique é muito famosaspedeus eventos como a
Oktoberfest, que atrai pessoas de todos os Pa#&sdsumbpa, inclusive de outros
continentes. Entre suas atracdes, € possivel cenbéduseu da Arte de Pinakotheken,
0s parques, Teatro Nacional, Palacio Real, MaragnpMercado Viktualien, Palacio de
Nymphenburg, Torre Olimpica, Sea Life e museu da\BM

Ao se falar em metropole e modernidade, cabe meacierankfurt, conhecida também

pelos edificios mais altos da Europa e locais fasosmo a Camara de Goethe.

Além destas, cabe mencionar Colonia, uma das nuais cidades e historicamente a
guarta maior cidade da Alemanha, com destaque tarpbéa 0s monumentos culturais

e patrimdnio arquitetdénico. A maior catedral damAsmha e atracao central de Colonia é
a Catedral de Col6nia, seguida dos demais destagnes Schloss-Wahn, Farinahaus,
Phantasialand, em conjunto com outras popularasdas e lugares historicos.

E por fim, fala-se em Hamburgo, conhecida comogarsga maior cidade da Alemanha
e tem como destaque de arquitetura barroca o pertdamburgo e a Igreja de Séo

Miguel. Também muito visitados estd a Camara Mpaicde Hamburgo, Galerias de

Arte Elbtunnell Velha e Pauli Fishmarket.

O Pais também tem destaque na gastronomia, contsysipatzle e schnitzel, além de
se orgulhar em possuir a melhor cerveja do munaia &s apreciadores de alimentos, a
Alemanha possui 6timos lugares, em especial a@yesgados em salsichas, com
regides especificas com seus proprios enchidosp @matisbona de Géttingen, que
sdo considerados populares desde a Idade Médjae@hama a atencéo é o fato de
gue na Alemanha existe um espantoso numero dededi$00 espécies de salsichas,

onde a carne é muito consumida, especialmente darperco e aves.

De acordo com o Portal Brasiht{p://www.portalbrasil.net/europa alemanhahtas

informacdes abaixo dizem respeito as informa¢desiggdo Pais Alemanha.
Nome oficial: Republica Federal da Alemantauhdesrepublik Deutschland
Coordenadas geograficass1° 00' N, 9° 00' E

Nacionalidade: Alema.

Data nacional: 03 de outubro de 1990 (Reunificacao).

Capital: Berlim. 47
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Cidades principais Berlim (3.442.675), Hamburgo (1.774.224), Munique330.440),
Colbnia (998.105), Frankfurt (671.927), StuttgéAX.646), Dusseldorf (586.217),
Dortmund (581.308), Essen (576.259), Bremen (54),28annover (520.966), Leipzig
(518.862), Dresden 517.052), Nuremberg (503.67@istrgo (491.931), Bochum
(376.319), Wuppertal (351.050), Bielefeld (323.0&89nn (319.841) e Mannheim
(311.969) - Dados de 2009.

Idiomas: Alemé&o (oficial) e dialetos regionais.

Religido: Cristianismo 67,4% (luteranos 32,9%, cat6lico8%& ortodoxos 1,6%,
calvinistas 0,6%), islamismo 4,0%, judaismo 0,2&dismo (0,2%), outras e sem
religido (28,2%) - 2008.

Cadigo telefbnico internacional:49.

Caodigo de internet:de.

Site oficial do Governo

Federal: http://www.bundesregierung.de/Webs/Breg/EN/Homepageie.html

GEOGRAFIA:

Localizacaa Centro-norte da Europa (Fronteiras com Franchyi&eé Holanda,
Pol6nia, Republica Tcheca, Austria,Suica, Mar dade Mar Baltico).

Hora local: UTC+1 hr.

Area: 357.051 kr - 63° do mundo.

Aguas internas:7.798 knt (2,18%) - 2012.

Linha costeira: 2.389 km.

Clima: Temperado, chuvoso (principalmente no verao), estacoes bem definidas e no
geral ventos Umidos orientais predominam. O climeéderado pela "Corrente do
Atlantico Norte", que € a extensdo da "Corrent&dto”; no leste, o clima é mais
continental, os invernos podem ser muito rigoroges)es muito quentes, e longos
periodos de seca ja foram registrados.

Ponto mais elevadoMonte Zugspitze (2.963 metre$ocalizado nos Alpes, lado sul).
Ponto mais baixo:Neuendorf bei Wilster (- 3,54 metros).

Area utilizada na agricultura: 33,13%, sendo 4.850Kde terras irrigadas (2005).

POPULACAO:

Total: 81.757.600 (2010) - 15° do mundo.
Densidade 228,98 hab./kf(2010).
Populacao urbana 74% (2010).

Populacao rural: 26% (2010). 48
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Crescimento demografico-0,2% ao ano (2011-2012).
Fecundidade 1,41 filho por mulher (2011-2012).
Expectativa de vida 80,19 anos (2012).

Mortalidade infantil : 3,51 por mil nascimentos (2012).
Analfabetismo: 1% (2011) - 18° do mundo.

IDH (0-1): 0,905 (2011) - 9° do mundo

POLITICA:

Forma de governo:Republica democrética parlamentarista.

Divisdo administrativa: 16 estados.

Principais partidos: Social-Democrata (SPD), Unido Democrata-Cristalg; Unido
Social-Crista (CSU), Verde.

Legislativo: Bicameral - Conselho Federal, com 69 membrosepiesentam os estados
(o numero de cadeiras e os mandatos variam deaacond 0 estado); Assembleia
Federal com 622 deputados eleitos por voto dirata pmandato de 4 anos.

Constituicdo em vigor 23 de maio de 194¢ltamada "Lei Fundamental"

De acordo com informacdes publicadas na revistsilera “Qual Viagem” do dia 15 de
maio de 2015, o Centro de Turismo da Alemanha setrembastante satisfeito com os
resultados de crescimento de pernoites de brasileio Pais. As Ultimas estatisticas
mostram que Frankfurt, nos meses de janeiro e da@wvedeste ano registrou um forte
crescimento do numero de turistas do Brasil, 25a7ftais que o verificado no mesmo
periodo anterior de 2014, com um numero total d896pernoites. Para a Revista, as
cidades que obteve a maior alta de hospedagemaddebo em comparacdo ao ano
anterior, foi Dresden, atingindo 61,6%. Seguida ddades de Hamburgo com 43%,
Munique 38,8%, Stuttgart 31,9%, Frankfurt 30,9%0é0Gia 28,7%.
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Quadro 3.1 - Despesa do Turismo por Pais Emissor

Despesas Despesas Despesas
em turismo em turismo em turismo
Posicao , . intl. por pais | intl. por pais | intl. por pais
g. Pais Continente p- P p. P p. P
mundial emissor emissor emissor
em 2009 em 2008 em 2007
(em bilhGes) | (em bilhdes) | (em bilhdes)
1 ™ \emanha Europa US$80,8 Us$91,0 Us$83,1
= 4 i
2 ~ Estados América do US$73,1 US$79,7 US$76,4
Unidos Norte
E¥E Reino
3 Unid—o Europa Us$48,5 USS68,5 USS71,4
a4 B china Asia UsS$43,7 US$36,2 USS$29,8
5 B lranca Europa US$38,9 Us$43,1 US$36,7
6 | || Europa USS$27,8 US$30,8 US$27,3
7 ® Japdo Asia US$25,1 US$27,9 US$26,5
, América do
8 B+1 Canadd USs24,3 USS$26,9 uss24,7
- Norte
9 B Rissia Europa US$20,8 USS23,8 USS21,2
= Paises
10 e Europa USS$20,7 Uss$21,7 USs$19,1
Baixos

Fonte: OMT (2010)

A Alemanha possui o titulo de Pais que mais emwviatas ao exterior, este fator pode ser
devido ao poder aquisitivo do povo alemdo, da maeddavoravel em relacdo a outros
paises, do habito por viajar. Este desejo por wiatmbém faz parte do cotidiano dos
brasileiros, entretanto, na atualidade o fatortgue impedido o niumero de turistas dessa
nacionalidade viajar a Europa sdo as crises finasce&lo Pais, com cambio elevado,
seguindo para desvalorizagdo da moeda brasileioafo@ne Agéncia Brasileira de

Viagens (Abav) neste ano de 2015 o numero de emésrap exterior ja caiu em 10% e

isso se da devido ao efeito psicologico do ddélaisrda R$ 4,00. Para o presidente de
Relacbes Internacionais da Abav, senhor Leonel iRhssor, o resultado do ano vai

depender da evolugdo da economia e da policia o jRaque a retracdo do mercado de

trabalho vem a refletir em viagens.

A curiosidade dos aleméaes por conhecer novas asltbuscar por novas experiéncias 0s
mantém constantemente viajando, independente dalidade, perfil de viajante, destino,
e quantidade de dias.
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Quadro 3.2 - Principais Destinos Turisticos

International | International | International | International | International
Ranki C t arrivals arrivals arrivals arrivals arrivals
anking | Lountry in 2011 in 2010 in 2009 in 2008 in 2007
(millions) (millions) (millions) (millions) (millions)

1 i 77.3 76,8 74,2 79,2 80,9
Franga
=

2 EUA 61,2 59,7 54,9 57,9 56,0
EN

3 . 52,4 52,7 50,9 53,0 54,7
China
=

4 Espanha 51,1 55,7 52,2 57,2 58,7

5 I,I. 42.7 43,6 43,2 42,7 43,7
Italia

6 SEKE 30.1 28,1 28,0 30,1 30,9
||

7 ﬁrénia 25.3 20,7 17,6 14,2 13,1

s

8 Turquia 24.9 27,0 25,5 25,0 22,2
||

9 e 24.8 26,9 24,2 24,9 24,4
m

10 Malaysia 23,6 24,6 23,6 22,1 21,0

11 T\/I.:zxico 22.6 22,4 21,5 22,6 21,4
[ & |

19 Portugal 11,9 11,7 11,3 11,3 11,3

Fonte: OMT (2012)

Estar em 9° lugar entre 0s paises que mais regabi@s$ € muito positivo para Alemanha
afinal, receber turistas é sindbnimo de otimismomcprevisbes de expansao e
investimentos, seja em vagas de emprego no segmemistico, assim como

7

desenvolvimento do Pais. E preciso reconhecer querismo receptivo é um setor
favoravel para os negocios, contribui para a fodnag sucesso do mercado de turismo da

regiao.

Com o crescimento do fluxo de turistas, o desenwv@uto € notdrio, gerando um
aumento das divisas internas do Pais e provandm agse, a atividade turistica é
importante para contribuir na melhoria da qualiddeeida das pessoas e prosperidade da

economia.
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Capitulo IV — RESULTADOS DA

INVESTIGACAO
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4

RESULTADOS DAINVESTIGACAO

Neste capitulo do trabalho o objetivo é fazer disnd@los resultados obtidos durante a
aplicacdo do inquérito. Serdo analisados todosadesdrecolhidos, onde serdo tabelados
todos os perfis dos entrevistados, fazendo a saataazacéo e distribuicdo de acordo com
as respostas dadas. Para melhor explanar os desylfar-se-a tabelas que possam auxiliar
na compreensao e conclusdo do tema deste trapatifendo assim responder os objetivos

definidos nesta investigacao.

4.1 Caracterizacdo da Amostra

Ao se iniciar o desenvolvimento deste estudo, surgnteresse de estudar a importancia
da imagem que o turista brasileiro possui do dedtinistico Alemanha, considerando

relevante a informacdo do nivel de competitividddePais dentre os demais. Assim,
partiu-se da estruturacdo tedrica, seguida da redo de um inquérito aplicado com a

populacao brasileira residente na regiao sul.

O objetivo do trabalho foi avaliar quais os iteld@® smportantes na visdo do turista
brasileiro para optar em visitar o destino turss#ddemanha e da mesma forma, o que
consideram essencial como infraestrutura que o$vanat a visitar o0 mesmo, assim
como, se o indicariam e qual regido teriam interelesconhecer. Essas informac¢des vem
de encontro com o principio de que somente permrsa@@ao mercado e se destacaréo
os destinos que busquem identificar as necessidadesejos de seus turistas e oferecam

0 que eles buscam, desde precos acessiveis eagigatid atendimento.

Com relacdo a estruturacdo do inquérito, foramoetadas 17 (dezesete) perguntas,
dentre elas, a primeira para classificar quem pheoce a Alemanha e quem nado a
visitou, mais 5 (cinco) perguntas para identifiogoerfil dos clientes e ainda 11 (onze)
guestdes para avaliar a opinido quanto as exigeecitens que fazem parte do grau de
satisfacao do turista, considerando diversos aspect
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A primeira questao elimina uma certa quantidadertteevistados, pois como descrito
nos objetivos deste trabalho, o inquérito queriavak turistas que ainda ndo conhecem
a Alemanha.

De acordo com o grafico abaixo, a amostragem saneem 204 (duzentos e quatro)
onde, destes, 179 (cento e setenta e nove) emadossque ndo conhecem a Alemanha e
25 (vinte cinco) entrevistados que ja visitaramemanha, sendo este, automaticamente
excluidos das demais perguntas e tabulacao ddtadks.

GRAFICO 4.1 — Ja visitou a Alemanha

Ja visitou a Alemanha

HSim

mNio

Dentre os entrevistados, a maioria € composta pditares com um percentual de 54 %

das respostas. Somente 46 % do publico-alvo pestpufseram do sexo masculino.
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GRAFICO 4.2 — Sexo

Sexo

M Feminino
m Masculino

Na pergunta seguinte, ainda tracando o perfil ddigal pesquisado foi identificada a

idade dos respondentes, 0s quais assim, responderam

GRAFICO 4.3 — Idade

Idade

1%

W18 anos
m18-30anos
W 31-40anos
W41-50 anos
. m51-60anos

B maisque 60 anos

Com relacdo a idade dos pesquisados obteve-se wenpel de apenas 1% para
turistas com 18 anos, ou seja, a minoria dos aste&los € jovem, pois se somado com



0s 17% que possuem mais de 60 anos, se obtém uenp&l de 18% dos pesquisados.
Sendo assim, a faixa etaria de menores respondentis18 anos.

Para os turistas entre 31 e 40 anos o perceniudd 2% e de 41 a 50 anos atingiu um

percentual de respostas de 12% do total de pesdgsisa

As pessoas com 51 até 60 anos somam 15% das ssspgstom o maior numero de
respondentes, atingindo uma porcentagem de 33%0 est entrevistados com idade
entre 18 e 30 anos. Portanto, com a variada diasiio da faixa etaria dos turistas,
observar-se-a na sequéncia deste trabalho questisgomeios de satisfacdo de clientes

séo bem diferenciados em alguns itens.

Na sequéncia, apos ter sido classificada a idadeéequisados perguntou-se sobre seu

estado civil, os quais responderam:

GRAFICO 4.4 — Estado civil

Estado civil

W Solteiro(a)

M Casado (a)
Unido estavel

W Divorciado(a)

| Vidvo (a)

Os entrevistados em sua maior parte sdo casado$t¥ndas respostas. Os solteiros
gue responderam representam 28 % dos turistas. déstes, também responderam 7%
como possuindo unido estavel, 6 % como sendo dadws e um dado interessante sdo
gue 8 % sao viuvos.
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Também em relacdo ao estado civil, observou-sedidlsgle dos respondentes, o que
demonstra o amplo mercado que pode ser exploragoeese pode trabalhar tendo na

gualidade do atendimento e na satisfacao de twnistdos principais fatores.

Lembrando também que o destino deve estar sempmmestante estagio de mudancgas
e renovacoes, possibilitando assim, o processéntantle melhorias no que se relaciona
a diversidade dos atrativos turisticos oferecidograestrutura e qualidade no

atendimento.

Na pergunta 5 (cinco) questionou-se quanto ao @muescolaridade do publico

entrevistado, 0s quais responderam:

GRAFICO 4.5 — Grau de Escolaridade

Grau de Escolaridade

M Ensino Fundamental
M Ensino Médio
Superior Completo

M Outros
45%

De acordo com o grafico 5, evidencia-se que a n@ailms entrevistados possui 0 ensino
superior completo com 45% das respostas e, se sgntain a segundao opcado com
maior niumero de respostas, ensino médio com 4Q&tizeom 85% dos entrevistados. Os
entrevistados que possuem o ensino fundamentasemam 4 % dos pesquisados, e

das pessoas que se identificaram com a respostasoatuivalem a 11% dos
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entrevistados, onde estes outros podem ser desdlaratade fundamental incompleta,

assim como, ensino de pés graduacéo, mestradouborado.

Para finalizar a pesquisa com relacéo aos dadeasdes| ao perfil dos entrevistados foi

perguntado sobre sua profissao e as respostas:foram

GRAFICO 4.6 — Profissao

Profissoes

B Empresario e Administrador
W Aposentados
Professora, Vendedor, Funcionario Piblico eAgente de Viagens

W Demais profissoes

9%

Com a tabulagédo das respostas e, apds os dados apresentados no grafico ficou
evidente que o publico respondente da pesquisauammgioria S0 empresarios ou
pessoas que trabalham no setor administrativo gheesas, totalizando 52%. As pessoas
na faixa etaria entre 51 e 60 anos ou mais de @3 @amquadram em pessoas
aposentadas, somando um percentual de 31%. As slpnadissGes que contemplam o
perfil dos entrevistados somam 9%, sendo elas ssofa, vendedor, funcionario publico
e agente de viagens. Somando os 8% restante esifissfes como auxiliar de
informatica, técnico em enfermagem, estudantestasge social, advogado, motorista,
secretéria, pedreiro, psicdloga, médico, autbnangenheiro civil, dentista, contador,

telefonista, arquiteto, turismologa.

Com os dados sobre as informacdes pessoais dasistatdos apresentados acima,
partiu-se para as demais perguntas que complemeessen trabalho, sendo que a

primeira questao € sobre qual o motivo que o leviajar.
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GRAFICO 4.7 — Qual o motivo que o leva a viajar

Quais os motivos que o levam a viajar

2%

H Lazer
H Negocios

M Visita a familiares

O maior motivo de realizar uma viagem, dentro dogeddos nesta pesquisa foi o de
lazer com uma frequéncia de 93% dos turistas.

Considerando os demais resultados, 2% dos enadeistresponderm que viajam a
negoécios e 5% que viajamcom o intuito de visitarifiares.

Depois de conhecido o motivo da viagem dos entalos foi questionado a quantidade
de dias que costuma ter disponivel para realizdeasagens.
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GRAFICO 4.8 — Quantos dias dispde para viajar

Quando realiza viagens, qual a quantidade
de dias costuma ter disponivel

4%

\/

W até 3 dias
W até 7 dias

W até 14 dias

Hacimade 14 adias

Diante do gréfico 8 pode-se observar que a madlmsarespondentes, 50% afirmam que
podem viajar por até 14 dias. Ja uma minoria deaflfhou que dispde de mais de 14

dias para viajar, assim como 8% responderam quelisponivel somente até 3 dias.

Como segunda opg¢do com 0 maior numero de resp@sdelgstaca-se até 7 dias,

somando 38% dos respondentes.

Prosseguindo com a pesquisa foi questionado sadea perfil de viajante:
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GRAFICO 4.9 — Perfil de viajante

Qual o seu perfil de viajante

m Sozinho
B Com a familia

m Com amigos

Os entrevistados em sua maioria, totalizando 708poreleram que viajam com a
familia. Dos demais entrevistados, 25% respondepanviajam com amigos e 5% que
viajam sozinhos. Percebeu-se que mesmo as pesgwas,\ndo viajam sozinhas, estao

dentro da % de entrevistados que viajam com amigos.

Quanto ao motivo de escolha pelo Pais Alemanhagioglou-se uma série de itens para
verificar qual destes, podem ser fatores motivasgrSolicitou-se que cada entrevistado

assinala-se 2 opcdes dentro das que mais lhe agmada

O gréfico a seguir demonstra quais os itens foraimon avaliados pelos entrevistados:
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GRAFICO 4.10 — Motivo de escolha pelo Pais Alemanha

Qual o motivo de escolha pela Alemanha

W]

o
0% |~0%

W Afinidade com o idioma

M Beleza/Paisagens

mClima

W Gastronomia
' M Interesses culturais
m Preco
Compras

QOutros

Para 37% dos entrevistados o principal motivo emheoer a Alemanha € a afinidade
com o idioma, seguido de belezas e paisagens gugiual4% dos respondentes.
Sequencialmente apresenta-se 0s interesses culltorai 22%, a gastronomia somando
9% e o clima com 7%. Os itens compras, precos mouao foram selecionados ou
tiveram porcentagem inferior a 1% entre as prinsippcoes de motivo da escola pelo

Pais.

A questédo seguinte procurou identificar em relaggig@rincipais regides da Alemanha,
qgual o local de maior interesse, sendo que os\estidos assim apresentaram suas

respostas:
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GRAFICO 4.11 — Interesse nas principais regidesldéamanha

Em relagao as principais regioes da
Alemanha, qual desperta o maior interesse
em visitagao

o, _2%

2
“ W Berlim
M Bremen
Baviera
&% M Rendnia do Norte-Vestfdlia
W Outro

3%

A maioria dos entrevistados desperta maior interess conhecer regido da Baviera com
um percentual de 47% das respostas, mas o indieetdyistados que avaliam a regido
de Berlim como de maior interesse também é proxsomando 46%. Uma minoria,
somando 3% informaram que teriam interesse de cenleeregido de Bremen e 2% a
Renania do Norte-Vestfalia. Um numero pequeno deidigaram outro como seu

interesse, onde entre os descritos encontram-a&fiErbe Hannover.

Para Detzel e Desatnick (1995) a satisfacdo daoteli@ essencial para o sucesso de uma
empresa. Se trata do grau de felicidade experimangar ele e que pode ser produzida
por toda uma organizacao - por todos os departasetddas as funcdes e todas as

pessoas.

Neste sentido, perguntou-se aos entrevistados gsaip¢oes da relagdo abaixo, mais se
identificam com o seu desejo quanto ao destino Aldra. Neste item, pediu-se para o

entrevistado selecionar 3 opc¢des:
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GRAFICO 4.12 - Quais as opg¢des se identificam cordesejo quanto a conhecer
Alemanha

O que mais se identifica com o desejo quanto
ao destino Alemanha

0%

W Variedade de atrativos
turisticos

M Tradigdo,crencas, costumes

m Atrativos de patriménio
histérico e cultural

M Atrativos naturais

A opcdo com maior nimero de respondentes foi sedade de atrativos turisticos
totalizando 57% dos respondentes. Os critériosciadcrencas, costumes somados com
as opcoes atrativos de patrimonio historico culmtrativos naturais totalizaram 30 %.

J& a opcédo seguranca e hospitalidade atingiramod#tedpondentes. As trés opcdes que
tiveram baixo interesse do entrevistado ou nenhpnogura foram espetaculos de
entretenimento, eventos gastrondmicos e comprasjamrenomadas somando 6% dos
entrevistados.

Depois de questionado sobre os fatores que sefid@m como desejo de conhecer a
Alemanha, foram perguntados sobre as facilidadesgperariam encontrar no Pais:
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GRAFICO 4.13 - Quais as facilidades que desejariamstrar na Alemanha

Quais as facilidades espera encontrar na
Alemanha

W Meios de alojamento, hotéis,
pensdes, outros

M Restaurantes e Bares
M Espacos de diversdo

M Servicos de Beleza, Servicos de
Informacdo, Espacos Verdes,
Espacos Culturais

W Gastronomia

No mesmo sentido da questdo anterior, pediu-seeatrevistados que marcassem 3
opcdes. As pessoas em sua maioria marcaram assopedeeios de alojamento, hotéis,
pensdes, outros e restaurantes e bares somanddP@é&apenas 9% o interesse maior
seria por gastronomia e na sequéncia, represengfdaos entrevistados, buscam por
espacos de diversdo, assim como, para 5% das peesioaportante sdo 0s transportes
publicos. As opcbes servicos de beleza, servicosnfiemacao, especos verdes e
espacos culturais ndo atingiram um percentual superl % dos entrevistados ou ndo

estavam dentro das opcoes preferenciais.

Para prosseguir com a pesquisa 0s entrevistadpenesam, dentro das opcoes
sugeridas quais as que consideram essencial [sta & Alemanha no que diz respeito

a infraestrutura, precgos, atendimento, e as respistam:
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GRAFICO 4.14 — O que considera essencial ao vigitdemanha

O que considera essencial ao visitar a
Alemanha

1% __ 0% 3%

M Precos acessiveis

B Centro de informacoes
turisticas

M Limpeza e higiene dos
ambientes

M Seguranca

W Sinalizacdo

W Variadas opcdes de souvenirs

As respostas de 61% dos entrevistados foram veltadguestdo de seguranca, um
resultado quase que inanime. Seguido de limpezagienb dos ambientes, que

representa 24% do que os entrevistados considesm®en@al. O item centro de

informacdes turisticas foi opcao de 11%. J4 asexpgdie somadas ndo atingiram mais
de 5% dos entrevistados foram a sinalizacéo, pracessiveis e variadas opcbes de
souvenirs.

O questionamento que gerou o proximo grafico sreed indicacdo do Pais Alemanha a
amigos e familiares.
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GRAFICO 4.15 — Indicaria a Alemanha a amigos e lianeis

Indicaria a amigos e familiares a visitacao a
Alemanha

ESim
mNio

mTalvez

O indice de maior expressividade foi de 89% dopamsdentes que afirmaram que
indicariam a amigos e familiares conhecer o dedtinigtico Alemanha. Apenas 11%
responderam que talvez indicariam. Nenhum dos nelgrdes marcou a op¢ao que

nao indicariam.

A penultima questédo foi para verificar qual o Rédssonho que o entrevistado teria
interesse de conhecer:
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GRAFICO 4.16 — Pais que sonharia em conhecer

Se tivesse oportunidade de visitar o seu Pais
de sonho, qual seria?

4% H Alemanha

M Estados Unidos

M Franca

W [talia
(‘ W Grécia e Suica

W Holanda, Portugal, Espanha,
Meéxico, Canada

Dentre as pessoas que responderam 88% delas s@mharonhecer paises da Europa
como em maior porcentagem a Alemanha com 48%, d&gla Itdlia com 16%, Franca
10%. Ja 12% sonham com os Estados Unidos. E osigjaatiagindo um total de 10%
responderam que sonham em conhecer locais com@a@ré&eiica. E num somatorio de

4% estado os destinos Holanda, Portugal, Espanhdcié Canada.

Para finalizar a pesquisa foi questionado quanuwista costuma viajar:
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GRAFICO 4.17 — Quando costuma viajar

Quando costuma viajar

B Periodo de férias escolares
M Periodo de férias no emprego

Quando ha promocdo em
viagem

W Quando sua agéncia de viagens
organiza grupo para viajar

m Sem periodo especifico, quando
ha vontade

4%

Com maior pontuacdo dos respondentes esta o pat@fiErias no emprego, atingindo
44%, justificando a resposta seguida das respdinsaids trabalhistas do cidadéo

brasileiro.

Para 33% dos entrevistados viajam quando sua @gjéeciiagens organiza grupos para
viajar. Este motivo também pode ser associadotaafaque os moradores da regido sul
do Brasil tendem a ter preferéncia por viajar enpgs, sentem-se mais seguros por
estarem acompanhados de um guia de turismo e dmanfEsma, sentem-se mais
acolhidos por estarem acompanhados de outras gegs@@ompdem o grupo.

Seguindo as demais opcdes de respostas, 11% afimmguie ndo possuem u periodo
especifico, viajam quando hé vontade, 8% costumajarwquando ha periodo de férias
escolares, e somando 4% os entrevistados respondeeaviajam quando ha promocao

em viagem.
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4.1.1 Caracteristicas Sociodemograficas/Atributos da Imagm

No que diz respeito a idade dos entrevistadoslgf@inanime resposta em todas as faixas
etarias ao atributo variedade de atrativos tudstida para faixa etaria de 18 e 18 a 30
anos a opcdo que foi melhor avaliada, além da jacimeada acima, foram os
espetaculos de entretenimento e os atrativos dempato histérico e cultural. Da
mesma forma, para faixa etaria de 31 a 40 anosa 3l anos os atributos destaques
foram os atrativos de patriménio histérico e caltw os atrativos naturais. Os atributos
como tradicdo, crencas, costumes e seguranca d@dlidsde foram opc¢édo da faixa

etaria de 51 a 60 anos e acima de 60 anos.

Os turistas casados, divorciados e com unido éstavesua maioria focam a avaliacéao
na escolha dos atributos de variedade dos atrdiivgsdicos e atrativos de patriménio
histérico e cultural. Para os turistas que se drmonviivos a preferéncia é por
seguranca e hospitalidade. Os solteiros se divigletme todas as opg¢des apresentadas
neste quesito atributo, direcionando uma maior ggaegem para a variedade de
atrativos turisticos. No que diz respeito ao grawescolaridade, os entrevistados com
ensino médio e superior complete buscam pela \@at@ede atrativos, também nesta
opcédo encontram-se 0s respondentes com ensinanfienti e outros, porém em menor

guantidade.

Como concluséo pode-se verificar que:

» O turista idoso, com idade acima de 60 anos, oumasimo entre 51 e 60 anos,
possui em sua maioria ensino fundamental, e algasss estado civil vilvo é o
que mais se destaca na preocupacdo com a segueartpaspitalidade.
Possivelmente isto se justifique pelo medo de visgainho, de estar em outro
Pais onde muitas vezes, a midia transmite uma mmagde inseguranca e

violéncia, ndo necessariamente voltada a Alemanha,sim a paises do exterior.

» Os turistas entre 18 e 30 anos e 31 a 40 anosssficecse mostram mais exigentes
quanto as opc¢Oes de variedades de atrativos ¢osstPossivelmente por estes,
dependerem de férias escolares ou férias no empeggoderem realizar
viagens, desta forma, desejam efetivamente conhecais atrativos para que
possam ser bem aproveitadas as férias. Tambémta faps etaria e grau de

escolaridade superior complete que a busca pdivasale patriménio histérico
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e cultural se destacam. Justifica-se visto queddargue nesta faixa etaria ambos
possuam acesso a internet, tornando-se assim rigenes e com informacoes

do que desejam visitar e possivelmente os agradara.

4.1.2 Caracteristicas Sociodemograficas/Facilidades

Quanto a avaliagcdo das facilidades do destinatitgilemanha, conforme resultado
do questionario aplicado sado as mulheres que emaigia procuram mais por meios
de alojamento, hotéis e pensdes. Ja no caso dosnkaaem de procuram por estas

facilidades, também buscam por op¢les de gastran@mngistaurantes e bares.

Em relacdo a faixa etaria, em sua maioria de 18 @n8s, 31 a 40 anos, 41 a 50 anos
também optaram pelos meios de alojamento, ho&nsdes e restaurantes e bares. Um
namero menor de jovens de 18 a 30 anos também pptoespacos de diversdo, que

compdem os 8% das op¢des das facilidades apreasmtadjuadro anterior.

Como concluséo podemos verificar que:
» Sao as mulheres que buscam por um melhor conforigue diz respeito a sua
acomodacao e comodidade do destino turistico. d@u@aliz respeito aos homens,
0S mesmos buscam por suprir suas necessidadesngmtabdo e saciedade do

paladar.

4.3.3Caracteristicas Sociodemogréaficas/Motivacdes

Em relagdo as motivagbes que levariam o turistailer@ a conhecer a Alemanha,
pode ser verificado de acordo com a tabulacdo eésdtados que um numero bem
elevado considera a afinidade com o idioma imptetafanto inquiridos do sexo
masculino como feminino, porém, com idade de 3% @té acima de 60 anos tiveram
como opcéao a preferéncia ao idioma. Como segungioagesta mesma faixa etaria, o
maior niumero de respostas destacou-se para asdJpiEzagens, porém, para 0 Sexo

feminino.

Para os respondentes que se enquadram na faixa dad8 a 30 anos, do sexo

masculino, a principal motivacdo escolhida foi astgmomia. E provavel que essa
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escolha venha de encontro com o fato de que Aleanardduz as melhores cervejas do

mundo, bebida esta, muito consumida, em espeadidgroens.

Os interesses culturais sdo considerados motivagdespelo menos metade dos
inquiridos tanto do sexo feminino como masculirssjra como, encaixa-se em todas as

faixas etarias.

Um numero pequeno de respondentes, apenas do sexaino demonstraram
interesse em compras. E provavel que este baixoesge seja devido ao fato da

diferenca da moeda europeia a brasileira, ondéoo @@ambial é considerado alto.

Como concluséo podemos verificar que:

S&o os turistas com mais idade, que possuem o addemilem&o de bergco que
optariam por conhecer a Alemanha em virtude dadaiiie com os idiomas;

Os respondentes jovens ndo possuem afinidade cwhoroa, pois destacaram

como preferéncia os interesses culturais e gastiano

O destaque para as belezas e paisagens como apgdesgondentes pode estar
associada a imagem que a Alemanha passa ao Baasildo uso de paisagens de
alpes, montanhas em DVD'’s e videos de musica Aleaan

Os turistas casados consideraram o clima como d&aenotivagéo, e em minoria

essa opc¢ao foi de escolha dos individuos solteiros.
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CONCLUSAO

Ao falar-se em turismo, seja qual for o motivo pelal ele ocorre, pode-se afirmar
gue existe um elemento em comum em quase todaxpa&siéncias de viagens

turisticas, a curiosidade do turista em conheceul@ra das outras sociedades, ou
seja, a cultura que ndo é sua. Sendo assim, tbaiesmo € cultural pois trata-se do
deslocamento de pessoas para lugares difereneesdqgusdo do seu ambiente normal

e gque oferece acesso a novas experiéncias, aquaggéonhecimentos culturais.

Diante do que foi exposto neste trabalho, o redaltdo inquérito relatou que
relacdo do turismo e cultura fundamentam-se nunoiitapte quesito: a existéncia de

pessoas com interesses em conhecer outras culturas.

Ja no que diz respeito ao turista, percebe-se lgupoele ter diferentes motivacoes
sendo que, pode viajar por motivos culturais oeliter, considerando o seu principal

motivo de viagem e conciliando com as atracOesicifl.

Ja ao seguir para a ideia de compreender o braxéingn destino turistico e a sua
imagem, percebe-se a necessidade de se ter essxiomento pois € de acordo com
essa imagem que os turistas fazem as suas escbleste trabalho procurou-se
refletir e apresentar sobre os conceitos da imagderam destino turistico segundo

autores mencionados.

Como resposta ao primeiro objetivo, no que see@edarompreender 0 comportamento
do turista de modo a conhecer suas preferénciasegad, relaciona-se que dentre os
entrevistados o perfil com maior nimero de respotade foi composto pelas
seguintes caracteristicas: idade média entre IBan@s, casados, em sua maioria do
sexo feminino, com formacéo superior completo @rado no ramo administrativo.
Com perfil de viajantes a lazer, viagjando com ailian@ com um periodo disponivel
de até 14 dias, sendo estes no periodo de fériamprego. Como j& dizia S& (2002)
cada individuo possui uma imagem diferente de d¢agar, onde para algumas o
litoral por ser exemplo, pode ser visto como lugdescanso, outros ja buscam como
sendo um local para badaladas festas. Compreendedo de vida do turista, quando
vigja, se é a lazer, trabalho, sozinho, com amigos,guanto tempo séo fatores que
podem auxiliar na compreensdo do seu comportamensuas preferéncias por

destinos turisticos. 76
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Para responder o segundo objetivo, que trata desana conceito de imagem de u
destino turistico, compreendo os diferentes tiptases do seu processo de formacao,
expressou-se neste trabalho, a importancia do conéeto dos diferentes tipos e
fases do processo de formagdo da imagem. Trata-séndulo entre o publico e o
produto/destino, o despertar pelo interesse atdaémagem recebida e de fato, a sua
visitacdo, compra, aquisicdo de uma viagem paogal.|Para Kotler (1995) faz parte
desta analise do conceito de imagem de um destifstito a segmentacao do publico
alvo, o que permitira focar as decisfes estratégleanercado, objetivando resultados
especificos, gerando resultados positivos no pmsonento estratégico.

O terceiro objetivo que diz respeito as principaistivacdes, permitiu concluir que

para mais de 60% dos entrevistados, a segurar&aragtrimeiro lugar. Reflexo desta
resposta pode estar o fato de que, conforme mospeld midia, viajar no Brasil nem

sempre é seguro. Além disto, deve fazer parte ttimitns que motivam o turista a

escolher pelo destino, além do que consideram @ssem seguranca, também a
hospitalidade, que devera estar presente em tadatividades relacionadas com o
turismo, seja na compra de ingressos, bilheterias, aeroportos, rodoviarias, na
prestacdo de servicos, seja em hotéis, agénciasiatgens, transportadoras,

restaurantes. Segundo Benni (1997) quando o twjdtapor viajar, sair da sua zona
de conforto, conhecer outro destino turistico, esgacontrar 0 minimo que possuli
em sua casa. Desta forma, condiz a afirmacao @o emitn a segunda opgéo escolhida
pelos entrevistados que diz respeito a limpezagiere dos ambientes.

Visando identificar as caracteristicas que influgmca avaliacdo do turista brasileiro,
no quarto objetivo questionou-se 0s entrevistadogps quais, em sua maioria
destacaram a importancia para a variedade devasdtiristicos onde, na propor¢cédo
dos atrativos encontrados por toda Alemanha, cabeionar os castelos, inumero e
grandiosos castelos espalhados tanto pela regid®adeira, quanto pelas demais.
Algo fabuloso, obras grandiosas e com historiasmailes, ndo encontradas no Brasil.
Ter o conhecimento da historia aprendida na époalktgial e entdo poder viajar até
o local que foi cenario de tantas coisas, abundéanbatalhas, conquistas, é algo que
influéncia muito a escolha do turista brasileiresia forma cabe mencionar Chias
(2007) que coloca a importancia dos meios de caragéo, 0s quais tem grande

responsabilidade sob a imagem do destino, nestencascionando os castelos da
77
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Alemanha, muitos deles cenarios de DVD’s musica&s a@p brasileiros ndo se cansam
de assistir. Esse interesse pode vir através ddilon® também como, no caso do

filme Rio, que apos ser lancados, despertou oesserpor se conhecer o Brasil.

Através do quinto objetivo, buscou-se identificarig as principais motivagdes que
levariam o turista brasileiro a escolher a Alemaatte acordo com os respondentes,
para alguns turistas viajar ao exterior pode s&msmo de panico por estar tdo longe
do seu Pais de origem e ndo saber se comunicarppdirasileiros entrevistados nao
€ 0 caso. A maioria dos entrevistados possui isgerele conhecer a Alemanha pela
facilidade na comunicagdo, fato este que permite @yiurista se sinta a vontade e
consiga agir de forma independente, mesmo que nain dHferente. Da mesma
forma, além da facilidade no idioma, outro aspapie se destaca, sdo as belezas
naturais, as paisagens. Visto que no Brasil nddAlpés e menos ainda neve,
rarissimo, apenas Vales na regido dos entrevist&twso ja dito por Petrocchi (2001)
o turista tem interesse de conhecer novos lugalescobrir diferentes cenarios,
habitos, um novo ambiente. E também com base rmistbsuas expectativas, sejam
elas neste caso, da facilidade na comunicacacidagem recheada de Alpes com ou

Sém neve.

Em resposta ao sexto objetivo, onde buscou-sesanals atributos que obtém uma
avaliacdo mais positiva por parte dos inquiridedecmencionar novamente, além dos
atrativos turisticos que sao os responsaveis par atturista até o destino, as regides
cujos entrevistados demonstraram interesse de cenlieram Berlim e Baviera.
Assim como, as facilidades que esperam encont@me8 meios de alojamento,
hotéis e pensdes com conforto, limpeza e seguraltgaaso dos gestores do destino
turistico, se possuirem a informacdo destes abgbgtie comp8em os desejos do
turista, mais provavelmente as expectativas engdelao mesmo serdo supridas. Para
Kotler (1998) uma vez que o destino/produto dizesrgs expectativas, certamente o

turista/comprador saira satisfeito podendo ser igsechinador positivo do local.

No sétimo objetivo, que visa identificar se o pedi itens do quadro social
influenciam na avaliacdo da imagem do destinottaoi®\lemanha pode-se concluir
gue, com relacdo a faixa etaria, percebe-se quemalgntrevistados mais jovens

tiveram a preferéncia por paises como a cidadBdwis, cidade mais badaladas como
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Cancun, voltada aos jogos como Las Vegas nao focanmddestino cultural enfim,
mas este um numero baixo de entrevistados. Pararimjab interesse se deu
realmente pela Alemanha. O grau de escolaridadefssiio possui forte influéncia
por permitir que além do desejo de conhecer a AlMbmase possa de fato concretizar
0 desejo numa viagem. Pessoas com mais informagiss, estudo, tendem a ter
melhores condi¢cdes financeiras, assim como uma eptagem de pessoas
aposentadas, podendo assim realizar esta viagegta fema, pessoas com baixo
poder aquisitivo podem facilmente sonhar com umim@sacional, pois estaria
dentro da sua realidade de aquisicdo, tendo umgemando necessariamente
negativa da Alemanha, mas sim indiferente, um saligtante. Esse perfil pode com o
tempo sofrer alteracdo também, pois como dito parBroke e Horner (2002) ao se
falar da historia do comportamento do turista, queajava nas décadas do século
XVIII eram pessoas mais velhas, de classe médiane interesse de admirar

paisagens, a natureza.

De acordo com o inquérito aplicado, em respostaitayo objetivo, foi possivel
identificar os itens que mais se destacaram erstrentrevistados permitindo assim
concluir que o motivo que leva os brasileiros amstados a viajar sdo viagens de
lazer, que podem realizadas até 14 dias e em sigaianaa companhia da familia, no
periodo de férias no emprego. No que se referem#hha, a afinidade com o idioma
e as belas paisagens sao forte motivo pela swéhasacompanhados de variedade
de atrativos turisticos e boas opc¢des de meioslaj@reento, hotéis e pensbes. A
seguranca é fator indispensavel por todos os ésti@eos, dos quais em sua maioria
indicariam a Alemanha a amigos e familiares uma geg os itens mencionados
fossem supridos. Uma vez que se tem conhecimenstasdénformacdes que
contemplam o grau de satisfacdo do turista, o &sté na obtencdo da felicidade do
mesmo, 0 que segunda Barreto (2003) engloba degdeneiro contato através da

agéncia de viagens até a chegada ao destino eiusiafrque foi proposto na viagem.

| Limitagdes do Estudo

Como em qualquer segmento de investigacdo, indepemdda é&rea estudada,
dificuldades e limitacGes se apresentam nestelli@bAntretanto, acredita-se que seja

possivel corrigi-las em trabalhos futuros.
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» O presente trabalho estudou a imagem apenas dtatqtie pretende visitar o
destino Alemanha, sendo que a aplicacdo do quésiionoltada aos turistas
gue ja visitaram o destino poderia trazer inforneacdelevantes a serem

comparadas com os resultados;

e Os inquéritos foram aplicados na regido sul doiBrasgue pode limitar os
resultados da investigacao visto o tamanho do Brasie os respondentes de

outras regides podem nao compartilhar da opini&tedendividuos.

[l Estudos Futuros

Visto que a imagem do destino turistico € um teslevante e de grande abrangéncia,
faz-se necessario dar continuidade pensando emlhcsbfuturos que possam vir a

complementar este estudo. Para tanto, seguem adgugastoes:

» Arealizacdo de um estudo por um periodo maioed®b, realizando a coleta
de dados e aplicacdo do questionario por um pededom ano, onde por este
periodo maior, poder-se-a verificar a influénciavdaacdo cambial da moeda,
a influéncia das estacbes do ano em se tratanduptee em viajar para
Alemanha.

» Realizar um estudo do destino turistico Alemanhasada visita, e pos visita

dos turistas brasileiros para que possam ser ftaparacoes.

Seguindo para a finalizacdo deste trabalho de tigagsio, cabe ressaltar o quao
complexo e exigente € o turista e 0 seu comportamneabendo assim ao destino
turistico se adaptar as suas exigéncias, paraci@we competitivo no mercado. Sera
através de uma imagem bem definida que poderandspas necessidades e desejos
dos turistas atuais e tendera a tornar-se assimdestino com diferenciacdo de

mercado e podera permanecer competitivo no mesmo.

80

Classificacdo da Informacio: Uso Irrestrito



BIBLIOGRAFIA

81

Classificacdo da Informacio: Uso Irrestrito



Bibliografia

BIBLIOGRAFIA

ALMEIDA, Fernando José. Paulo Freire. (201B9lha”. Sao Paulo.
BALOGLU, S; MCCLEARY, K. W. (1999)A model of destination image formation

Annals of Tourism Research.

BARRETTO, Margarita. (20030 imprescindivel aporte das ciéncias sociais para o
planejamento e a compreensdo do turisinoHorizontes Antropoldgicos.

BARTELO, Cassandra. (200Q)pstas da Bahiaviver a Bahia: Salvador.

BENI, MARIO CARLOS. (1997)Analise estrutural do Turism&&o Paulo: SENAC.
BEERLI Palacio, Asuncion. (1999magem exterior. Las Palmas de Gran Canaria
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria.

BIGNAMI, R. (2002)A imagem do Brasil no turism&ao Paulo: Editora Aleph.
BOLTON, Ruth N.; DREW, James H. (1991) “A Longitodl Analysis of the Impact of
Service Changes on Customer Attitudes”, JournMarketing.

CASTELLI, Geraldo. (2010Hospitalidade: a inovagcdo na gestdao nas organizagde
prestadoras de servicoSao Paulo: Saraiva.

CHIAS, Josep. (2007Turismo, o negocio da felicidade: desenvolvimentmagketing
turistico de paises, regides, lugares e cida@&® Paulo: Editora Senac Sao Paulo.
COSTA, C. M. M. (20010 papel e a posi¢cao do setor privado na construgéaima

nova politica para o Turismo em PortugAksociacdo Empresarial de Portugal.

CROMPTON, J. (1979). “An assessment of the imageMaxico as a vacation
destination and the influence of geographical iocaupon that image”. Journal os

Travel Research.

DETZEL, Denis H; DESATNICK, Robert L. (199%Jerenciar bem € manter o cliente

Séo Paulo: Pioneira.
EMERICH, H. (1998) “Cadeia de influéncia”. Folha$8&o Paulo, S&o Paulo.

FAKEYE, P.C.; CROMPTON, J.L. (1991) “Image diffecas between prospective, first-
time and repeat visitors to the lower Rio Grandéeya Journal of Travel Research.

FERREIRA, S. (2003) “A imagem da marca Fiat no Me@externo: estudo de caso da
Colémbia”. Florianépolis.

82



Bibliografia
FRIAS, Dolores M2; Rodriguez, Miguel A. y CastafiekaAlberto. (2007). “Internet vs.
travel agencies on pre-visit destination image fdram: An information processing

view”. Tourism ManagemenEn prensa.

GARTNER, W.C. (1993) “Image formation procesgbournal of Travel and Tourism
Marketing.

GUTIERREZ, H. S. M. (2005) “Estudio de La imagendsstino turistico y el processo
global de satisfaccion: adopcion de un enfoquegratdor’. Tese Departamento de
Administracion de Empresas de La Universidad det&lara. SantanderES.

HOUAISS, Anténio; VILLAR, Mauro de Salles. (200Djcionario Houaiss da Lingua
PortuguesaRio de Janeiro: Objetiva.

IVANOVIC, M. (2008) Cultural tourism Ken Mc Gillivray, Cape Town, South Africa.
KASTENHOLZ, E. (2002)The Role and Marketing Implications of Destinatiomges
on Tourist Behavior: The case of Northern Portug#i\ll Dissertation Services.

KELLER, Kevin. (1993) “Conceptualizing, measuringdamanaging customer-based
brand aquity”.Journal of Marketing.

KOTLER, Philip. (1984)Marketing para organizacdes que ndo visam lu@éao Paulo:
Atlas.

KOTLER, PHILIP; HAIDER, DONALD H; REIN, IRVING. (194) Mercadotecnia de
localidades. CoOmo atraer inversions, industriasiggmo a ciudades, regions, estados y
paises RZA, México.

KOTLER, P. (1995) Administracdo de Marketing. Andlise, Planejamento,
Implementacéo e Controlda . Edicdo, S&o Paulo, Atlas.

KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, G. (1998principios de MarketingRio de Janeiro:
Prentice Hall.

KOTLER, PHILIP. (1998)Administracao e Marketingsédo Paulo: Atlas.

KOTLER, P.; GERTNER, D. (2002) “Country as BrandpdRuct, and Beyond: A Place
Marketing and Brand Management Perspectiyetirnal of Brand Management.
KOTLER, Philip. (2000)Administracédo de marketing: a edicdo do novo mdéi8ao
Paulo: Prentice Hall.

LEISEN, B. (2001) “Image segmentation: the casa tdurism destination'The Journal
of Services Marketing

LUCCI, Elian Alabi. (2010)Territério e sociedade no mundo globalizado: gedigra
Ensino Médio S&o Paulo Saraiva.

MARCUSE, Herbert. (1997 ultura e Sociedaddrio de Janeiro: Paz e Terra.

83



MC KERCHER, B. e CROS, H. (2002) “Cultural Tourisriine partnership between
tourism and cultural heritage management”.

MIDDLETON, Victor T. C. (2002Marketing de TurismdRio de Janeiro: Campus.
MOURA, J. A. M. (1999)Os frutos da qualidade: a experiéncia da Xerox dasB. Sao
Paulo: Makron Books.

MOWEN, C. J, MINOR M. S. (2003Comportamento do Consumidoao Paulo,
Prentice Hall.

MURTA, STELA MARIS; ALBANO, CELINA. (2002) Interpretar o patrimoénio: um
exercicio do olharBelo Horizonte: Ed. UFMG; Territério Brasilis.

PETROCCHI, MARIO. (20015estio de poélos turisticoS&o Paulo: Futura.
PETROCCHI, MARIO. (2004Marketing para destinos turisticoS&o Paulo: Futura.
PIRES, MARIO JORGE. (2001)azer e Turismo culturalS&o Paulo: Manole.

PRUDEN, DOUGLAS R.; VAVRA, TERRY G. (2000) “Customeesearch, not marketing
research”.

RICHARDS, G. (2001) “Cultural attractions anal Epean tourism” Cab International,
Wallingford.

SA, Rosana Bignami Viana de. (2008)imagem do Brasil no Turismo construco,
desafios e vantagens competitivB&o Paulo: Aleph.

SWARBROOKE, JOHN; HORNER, SUSAN. (200®) comportamento do consumidor
no turismo Sao Paulo: Alpeh.

THHP, New York. (2002)London Oxford.

VAZ, Gil Nuno. (1999)Marketing Turistico: receptivo e emissivo: um raiegstratégico

para projetos mercadoldgicos publicos e privadg&o Paulo: Pioneira.

84



APENDICE

Classificacdo da |In 85 ) Uso Irrestrito



Lista de APENDICE

Apéndice 1 — Questionario em Portugués

86



APENDICE 1

Questionario em Portugués

O questionario a seguir, refere-se ao trabalho de

o investigacdo de mestrado sobre “Aimagem do destino
turistico Alemanha na visao do turista brasileiro qie
IPL deseja conhecé-lo”.

instiruro polirecnico
de leiria

Com o intuito de obter maiores informacdes, pegocslaboracao, respondendo todas as
questdes marcando um X na op¢ao escolhida.

As informag0es inseridas serdao administradas de comfidencial e analisadas
estatisticamente em conjunto com este questionario.

1. Jéavisitou a Alemanha: () Sim ( ) Nao
2. Género () Masculino () Femmin
3. ldade ( )18 anos ( ) 18-30 anos () 3bdos
() 41-50 anos( ) 51-60 anos () mais quars
4. Estado Civil () Solteiro(a)( ) Casado(a) ) Unido estavel
( ) Divorciado(a) () Vitvo(a)
5. Grau de escolaridade: ( ) Ensino Fundamental
( ) Ensino Médio () Superior completo ( )tfos
6. Profissao:

7. Quais séo os motivos que o levam a viajar:
( ) Lazer () Negocios () Visita a famiba

8. Quando realiza viagens, qual a quantidade de d&tsa ter disponivel:

( ) até 3 dias ( )até 7dias ( ) atélibé ( ) Acima de 14 dias
9. Qual o seu perfil de viajante:

( ) Sozinho () Com a familia ( )Comanggo ( )

Outros. Qual:

10.Qual o motivo da escolha pela Alemanha (Marquecdeg):

() Afinidade com o idioma ( ) Beleza/Paisagyen ( ) Clima
( ) Gastronomia () Interesses culturais ) Rreco
( ) Compras () Outros
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11.Em relacao as principais regides da Alemanha, dgsderta 0 maior interesse em
visitagao:
( ) Berlim ( ) Bremen ( ) Baviera
( ) Renénia do Norte-Vestfalia () Outro.au

12.De acordo com a relacédo abaixo, marque as 3 opg@esais se identificam com o
seu desejo quanto ao destino Alemanha:

Variedade de atrativos turisticos
Tradi¢cdo, crengas, costumes

Atrativos de patriménio histérico e cultural
Atrativos naturais

Segurancga e hospitalidade

Espetaculos de entretenimento

Eventos gastronGmicos

Compras em lojas renomadas

13.Em relacao as facilidades que espera encontralemaaihha, marque as 3 opcoes
considera mais importantes.

Meios de alojamento, hotéis, pensdes, outros

Restaurantes e Bares

Espacos de diverséo

Servigos de beleza

Gastronomia

Profissionais qualificados

Transportes publicos

Servigos de informacao

Espacos verdes

Espacos culturais

14.Quais as opg¢Oes a seguir, vocé considera essancraitar a Alemanha (marque 2
opcoes).

Precos acessiveis

Centro de informacdes turisticas

Limpeza e higiene dos ambientes

Seguranca

Sinalizacao

Variadas opc¢des de souvenirs

15.Indicaria a amigos e familiares a visitacao a Alehze&
( )Sim ( ) Nao ( ) Talvez

16. Se tivesse oportunidade de visitar o seu paism®sagual seria?
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17. Quando vocé costuma viajar:
( ) Periodo de férias escolares
( ) Periodo de férias do seu emprego
() Quando h& promoc¢do em viagem
( ) Quando sua agéncia de viagens organiza gragzoviajar
( ) Sem periodo especifico, quando ha vontade

Agradeco a participagao.

Francine Wolf
Mestranda em Marketing e Promocéo Turistica IPbrtugal
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