Revista Tur£smo & Desenvolvimento | n.° 27/28 | 2017 | [ 2325 - 2344 |
e-ISSN 2182-1453

Festival ‘Cultura e Gastronomia Tiradentes”:
uma andlise do comportamento do
consumidor do turismo gastronémico

Festival ‘Cultura e Gastronomia Tiradentes’: analysis of the
gastronomic tourism consumer’s behavior

LEILA DE ASSIS COBUCI * [leila.cobuci®mg.senac.br]
LUCIANO ALVES NASCIMENTO ** [luciano.nascimento@mg.senac.br]
EDUARDO MARQUES DE MEDEIROS *** [duuhmarques49@gmail.com]

Resumo | O produto emergente, designado por turismo gastrondmico é atualmente bastante discutido,
tendo recebido crescente atencdo académica. O turismo gastronémico é uma das faces visiveis do fené-
meno turistico, e pode estar associado a grandes oportunidades para as comunidades que o promovem,
permitindo preservar as raizes gastrondmicas de um povo, e com isto, uma parte importante do seu
patriménio cultural. As experiéncias que podem ser proporcionadas com base neste recurso fortalecem
a identidade do destino e possibilitam, efetivamente um grande potencial para aumentar a sua compe-
titividade bem como a sustentabilidade do seu desenvolvimento. O presente artigo tem como objetivo
principal analisar o comportamento do consumidor no turismo gastronémico e as implicacées deste tipo
de turismo para a comunidade acolhedora. Os dados foram levantados através da aplicacdo de um
inquérito por questiondario e analisados utilizando estatistica descritiva e aplicacdo de testes de analise
de diferencas entre grupos, visando determinar o ranking de fatores do modelo de decisdo de compra
do produto turistico de Horner e Swarbrooke segundo a avaliagdo dos visitantes do Festival Cultura e
Gastronomia Tiradentes, edicdo de 2015.

Palavras-chave | Desenvolvimento regional, comportamento do consumidor, marketing de destinos,

turismo, gastronomia.

Abstract | The emerging product called gastronomic tourism is currently quite controversial, having
received increasing academic attention. Gastronomic tourism is one of the visible faces of the touristic
phenomenon and may be associated with great opportunities for the communities that promote it, ena-
bling the preservation of the gastronomic roots of a population and, consequently, an important part of

its cultural heritage. The experiences that can be provided with basis on this resource strengthen the
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destination identity and effectively enable a great potential to increase its competitiveness as well as the

sustainability of its development. The main objective of this article is to analyze consumer behavior in

gastronomic tourism and the implications of this type of tourism for the welcoming community. The

data were collected following a questionnaire survey and analyzed using descriptive statistics and appli-

cation of tests of differences analysis between groups, aiming to determine the ranking of factors of the

purchase decision model of Horner and Swarbrooke tourist product, according to the evaluation of the

visitors of Tiradentes Culture and Gastronomy Festival, 2015 Edition.

Keywords | Regional development, behavior of the consumer, marketing of destinies, tourism, gastro-

nomy

1. Introducdo

Atualmente a gastronomia é alvo de grande
atenc3o, reconhecida como patriménio intangivel
por parte da UNESCO desde 1997. A gastrono-
mia nos proporciona conhecer um dos mais encan-
tadores aspectos da cultura de um povo. Sendo
hoje muito divulgada pela imprensa, cada vez mais
podemos encontrar publicacbes nesta area, dando
origem a associagdes gourmet e a concursos e Fes-
tivais gastronémicos em todo o mundo.

Embora o turismo gastronémico seja uma tipo-
logia de turismo associada a um nicho especifico
de mercado, tem vindo a ganhar mais importancia
e destaque por parte de pesquisadores, governan-
tes e das redes sociais.

O turismo gastronémico, designado na litera-
tura inglesa por food tourism, € uma das faces vi-
siveis do fenémeno, sendo um produto emergente,
associado a grandes oportunidades para as comu-
nidades que o promovem, e que permite preservar
as raizes gastrondmicas de um povo e, com isto,
uma parte importante do seu patrimoénio cultural.
Segundo Lody (2014) a culinaria dos povos per-
mite destacar as identidades locais e regionais po-
dendo ser consideradas bens culturais, patriménio
imaterial.

A gastronomia e cultura estdo estritamente li-
gadas ja que a escolha do alimento varia de acordo

com a cultura de cada povo, nas diversas regides

do mundo que se diferenciam pela etnia, classe so-
cial, religido, solo e clima. Essa combinag3o par-
ticular € um potencial produto turistico para qual-
quer destino.

A relagdo entre a gastronomia e o turismo
acontece de varias formas, todas as modalidades
irdo atrair os turistas para destinos especificos de
acordo com as percepcdes, perfil e a suas expec-
tativas. A necessidade de se alimentar é basica
e indispensavel, independentemente da atividade
que esta relacionada a alimentacdo. No entanto,
a procura cada vez maior por novas experiéncias
gastrondmicas proporciona o crescimento da ati-
vidade turistica nos destinos que optam por este
tipo de turismo.

Paralelamente, o turismo gastronémico é uma
das faces visiveis do fenémeno turistico, sendo um
produto emergente, associado a grandes oportu-
nidades para as comunidades que o promovem, e
que permite preservar as raizes gastrondmicas de
um povo, e com isto, uma parte importante do seu
patriménio cultural. As experiéncias que podem
ser proporcionadas com base neste recurso endoé-
geno e identitario proporcionando, efetivamente,
um grande potencial para aumentar a competitivi-
dade do destino bem como a sustentabilidade do
seu desenvolvimento (Everett & Aitchison, 2008;
Quan & Wang, 2003; Sidali, Kastenholz & Bian-
chi, 2013).

Para aumentar os niveis de sustentabilidade e



competitividade de certos destinos turisticos torna-
se imperativo compreender que fatores impactam
sobre as preferéncias e comportamentos dos turis-
tas, interferindo sobre o seu processo de tomada
de decisdo, contribuindo para o desenvolvimento
do turismo gastronémico nesses destinos.

O produto emergente, designado por turismo
gastrondmico é atualmente bastante discutido,
existindo, no entanto um reduzido acervo biblio-
grafico de natureza mais cientifica sobre o tema.
Isto justifica uma pesquisa mais aprofundada sobre
o tema que possibilite fazer algumas reflexées so-
bre a importancia da gastronomia para impulsionar
o desenvolvimento do turismo nas regides brasilei-
ras, bem como o estudo do mercado turistico gas-
tronémico no que diz respeito ao comportamento
do consumidor. O turismo gastronémico pode ser
um propulsor do desenvolvimento regional e local
quando bem planejado e estruturado. Um exem-
plo disso s3o os Festivais e feiras gastronémicas
que acontecem em Portugal como as semanas gas-
trondmicas realizadas no Casino de Estoril e que
se replicam por outros locais do pais reunindo mi-
Ihares de visitantes, como a “Feira Gastrondémica
de Santarém” ou os “Domingos Gastrondémicos do
Alto Minho" (Beer et al. 2002). Segundo este
autor estes eventos tém dimens3o internacional e
movimentam um grande fluxo de turistas.

Compreender os fatores intervenientes sobre os
processos de tomada de decisio de compra por
parte dos turistas pode oferecer a oportunidade
de implementar melhorias significativas aos even-
tos gastronémicos, atraindo mais turistas, colabo-
rando para a consolidacdo de tais eventos. Assim,
optou-se por nortear o processo de pesquisa deste
artigo a partir de um modelo que relaciona fato-
res que influenciam a decisdo de compra do pro-
duto turistico por parte dos turistas. Neste sen-
tido, o modelo escolhido foi o de Horner e Swar-
brooke (2001) a partir de uma 6tica que segmenta
os fatores em internos e externos. Sendo os fa-
tores internos aqueles mais conectados com pre-

feréncias e impressdes mais subjetivas e individu-
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ais, enquanto os externos estariam relacionados a
aspectos mais praticos e concretos da experiéncia
turistico-gastronémica, tais como disponibilidade
de produtos adequados, recomendac¢des de amigos

e familiares, clima do destino entre outros.

Dessa forma, este estudo propde identificar que
fatores, segundo o modelo de Horner e Swarbro-
oke (2001), impactam sobre a decisdo de compra
do produto turistico dos turistas que visitam o Fes-
tival Cultura e Gastronomia Tiradentes, na cidade
de Tiradentes, em Minas Gerais.

As politicas de desenvolvimento do Turismo
Gastrondmico no Brasil devem ser baseadas num
profundo conhecimento sobre esta forma de tu-
rismo e suas tipologias com estudos detalhados no
ambito cientifico, que possam demonstrar quais as
forcas impulsionam este tipo de turismo no pais e
0s impactos negativos e positivos que podem de-
sencadear no desenvolvimento local. Além disto,
entender como ocorrem os processos de tomada de
decisdo quanto a aquisicdo do produto turistico por
parte dos consumidores é imperativo para apoiar
a formulacdo de estratégias convenientes para fo-
mentar este tipo de turismo nos variados destinos.

Pretendeu-se, com o estudo apresentado neste
artigo, contribuir para o planejamento de even-
tos associados ao turismo gastronémico em ou-
tros municipios do pais bem como de melhorias
no evento realizado na cidade de Tiradentes—MG.
Acredita-se que isto podera auxiliar, assim, o po-
der publico e privado na formulagio de estratégias,
para estruturar a oferta de acordo com os desejos
e necessidades da procura, tendo sempre em aten-
¢30 as caracteristicas e vocac¢des do destino, mas,
também, a avaliacdo dos turistas quanto a essas
mesmas caracteristicas e vocacdes. Espera-se que
os resultados deste estudo possam contribuir com
o planejamento da atividade turistica nesta regido
e também para a pesquisa cientifica sobre o tu-

rismo gastrondmico.
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2. O turismo gastrondmico

O turismo gastronémico, de acordo com Hall e
Mitchell (2001), é definido pela visita a produtores
e transformadores de géneros alimenticios, festivais
gastrondmicos, restaurantes, degustacio de deter-
minadas iguarias de uma determinada regio ou de
um chefe de cozinha, assim como pela participa-
¢do ativa em atividades como a aprendizagem em
aulas de cozinha ou dogaria.

O conceito de turismo gastrondmico surge as-
sociado a uma deslocacdo a uma determinada re-
gido cujo intuito principal é o de provar uma de-
terminada iguaria ou bebida.

Embora os termos aparecam com frequéncia
nos meios de comunicac3o, afinal o que se entende
em concreto por turismo gastronémico?

O turismo gastronémico é normalmente desig-
nado em artigos académicos por diversos nomes,
como Culinary Tourism, Food Tourism ou Gastro-
nomic Tourism, entre outros.

No caso dos autores de origem anglo-saxénica
como Greg Richards ou Michael Hall este fené-
meno é chamado de Food Tourism, ja nos Esta-
dos Unidos, o termo mais utilizado é o Culinary
Tourism, sendo que nos paises latinos predomina
a designacdo de Turismo Gastronémico.

Apesar de ser um fendmeno apenas recente-
mente estudado, existem ja algumas defini¢cdes in-
teressantes e ja aceitas na comunidade académica
que se dedica ao seu estudo, sendo no entanto,
esta comunidade de pesquisadores ainda pequena.

O que é o turismo gastronémico? Que movi-
mento é este? Segundo Hall e Sharples (2003),
primeiramente ha que diferenciar os turistas que
consomem refeicdes como parte integrante da sua
experiéncia de viagem, daqueles em que as esco-
Ihas efetuadas, quer das atividades, destinos e ti-
pos de comportamento, s3o diretamente influen-
ciados pela gastronomia. Bernier (2003) é ainda
mais especifico, advogando que existem os turistas
que se alimentam e aqueles que procuram comida.

Na opinido do pesquisador, os turistas gastrond-

micos sdo aqueles que procuram a comida.

Numa tentativa de definicio técnica, poder-
se-a afirmar que o Food Tourism segundo Hall e
Mitchell, citados por Hall e Sharples (2003, p. 9) é
“a visita a produtores, quer priméarios, quer secun-
darios de alimentos, festivais gastronémicos, res-
taurantes e locais especificos, onde a degustacdo
de alimentos e toda a experiéncia inerente sio o
motivo principal para viajar’.

Analisando esta definicdo, serdo exemplos de

turismo gastrondmico:

a) Visita a uma exploracgo agricola;

b) Visita a uma unidade fabril de produgdo

de alimentos;

c) Deslocamento a um festival gastroné-

mico;

d) Viajar propositadamente para ir a um de-

terminado restaurante;

e) Fazer uma rota gastrondmica.

Nesse sentido, pode-se apontar que a relacdo
entre a gastronomia e o turismo acontece decor-
rente de varias formas para a sua realizacdo, todas
estas modalidades irdo atrair os turistas para desti-
nos especificos de acordo com as percepc¢des, perfil
e a suas expectativas. A necessidade de se alimen-
tar é basica e indispensavel, independentemente
do tipo de atividade relacionada a alimentacdo. No
entanto, a procura cada vez maior por novas expe-
riéncias gastronémicas proporciona o crescimento
da atividade turistica nos destinos que optam por
este tipo de turismo.

Rosario Scarpato (2003, p.65), afirma que o
“Turismo Gastrondmico” & uma forma do “Novo
Turismo” referido por Poon (1993), como um tu-
rismo mais flexivel, segmentado, diagonalmente in-
tegrado e ambientalmente consciencioso nos quais
os turistas sdo mais independentes e detém um
maior grau de formacgdo, buscando novas experi-

éncias, mais aventura e entretenimento.



2.1. Gastronomia como Produto turistico

Uma das principais caracteristicas do compor-
tamento do consumidor esta relacionada com a es-
séncia do produto turistico. Na definicdo de Ko-
tler (2000, p.394), “um produto é tudo aquilo que
possa ser oferecido a um mercado para satisfazer
um desejo ou uma necessidade”, e ainda acres-
centa que estes produtos podem ser bens fisicos,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizacdes, informac3o e ideias.

Neste sentido, Middleton (2002) defende que
o produto turistico € a soma de recursos e opor-
tunidades, tangiveis e intangiveis, percebidos pelo
visitante e que formam parte da sua experiéncia
durante o desfrute de atividades de lazer e recreio
em sua visita.

Este autor considera que existem cinco compo-
nentes do produto turistico: atracdes no destino
e meio ambiente; instalacdes e servicos no des-
tino; acessibilidade do destino; imagens do destino
e preco para o consumidor (Middleton, 2002).

Tendo em vista a gastronomia como produto
turistico, Furtado (2004), ressalta que a gastrono-
mia como produto ou atrativo de uma determinada
localidade, é importante sob a 6ptica do turismo,
pois proporciona possibilidades, por vezes, ndo
exploradas,considerando-se as diversas formas de
turismo voltadas para as caracteristicas gastroné-
micas de cada regido.Ainda para Furtado (2004) a
gastronomia como produto turistico € um impor-
tante motivador e mesmo quando ndo é o motivo
e/ou o elemento principal,esta de alguma forma
inserida no contexto e tem um papel de destaque
nas diversas atividades associadas ao turismo.

Nesse sentido, Fagliari (2005, p. 15) afirma
que os atrativos gastronémicos “constituem-se em
uma tipologia de atrativos bastante promissora
para a atividade turistica” e salienta que a atrativi-
dade e a importancia que a alimenta¢do tem para
os turistas & um fator determinante para justificar
o desenvolvimento do uso turistico de elementos

gastrondmicos. Podemos afirmar que existe uma
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interdependéncia entre a alimentac3o e a atividade
turistica ja que a alimentacdo é uma necessidade
essencial para a permanéncia do turista em uma
localidade.

Beer

Para (2008;

Fernandez , Hernandez-Mogollén e Duarte 2014,

citado por Folgado-
p.343) o turista gastronémico valoriza especial-
mente a autenticidade dos produtos, num contexto
de uma experiéncia turistica global.

De acordo com Zago, Sales e Oliveira, (2013)
os estudos relacionados ao turismo gastrondémico
e cultural apontam que a gastronomia tem um im-
portante papel na experiéncia do local visitado e
que muitos turistas voltariam a um destino para
experimentar a gastronomia tipica da localidade.

Para Schluter (2003, p.70), a gastronomia faz
parte da nova procura por parte dos turistas de
elementos culturais. O interesse por este tipo de
turismo se deve pela busca de conhecimento e pra-
zer. Para o autor a gastronomia como patrimdnio
cultural esta sendo inserida aos novos produtos tu-
risticos e orientada a um especifico nicho de mer-

cado.

2.2. Analise do comportamento do consumi-

dor no turismo gastronémico

Para que as atividades turisticas sejam reali-
zadas com o intuito de desenvolver, promover e
vender os respectivos produtos é essencial enten-
der como os consumidores tomam as suas decisdes
para adquirir ou utilizar os produtos no turismo e
principalmente compreender as motivacdes e ex-
pectativas dos turistas que se interessam pelo tu-
rismo gastronémico.

Importa realcar a necessidade de um estudo de-
talhado do comportamento do consumidor no tu-
rismo gastronémico que possibilite a compreensdo
do perfil, percepcdo e satisfacio deste mercado.

Swarbrooke e Honner (2001) definiram o com-
portamento do consumidor no turismo da seguinte

forma: “é o estudo das razdes de compra dos pro-
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dutos pelas pessoas, e do seu modo de tomar de-
cisbes'.

De acordo com Schméll (1977; citado por Coo-
per et al., 1993), a tomada de decisdo é consequén-
cia de quatro fatores essenciais que sdo internos e

externos ao turista

e Estimulos para viajar (canais de comunica-

¢do formais ou informais);

Variaveis externas (imagem, confianga no in-
termediario, constrangimentos financeiros e

temporais);

o Determinantes pessoais e sociais (exemplo:
motivacdes, desejos e necessidades, expec-

tativas);

e Caracteristicas do destino (atributos do des-

tino).

O modelo do comportamento do consumidor
elaborado por Schméll (1977) é um modelo des-
critivo que prop&e demonstrar as varidveis mais
relevantes e suas inter-relacdes. Apesar de algu-
mas limitacdes o modelo de Schomdll é o dnico
que se refere as condicionantes e aos seus impac-

tos no processo de tomada de decisdo (Hudson,

2000). Além disso, segundo Schméll (1977; ci-
tado por Hudson 2000) este modelo podera ser
utilizado em diversas areas, tais como, para indi-
car as a¢bes de marketing que podem ser usadas
para influenciar o processo de decisdo em turismo
e para identificar os fatores que interferem nesse
processo. Também podera ser usado em pesquisas
de planejamento e para determinar os critérios pe-
los quais os mercados alvo de maior interesse para
os destinos possam ser identificados.

O comportamento do consumidor n3o se res-
tringe ao simples ato da compra ou ao uso do pro-
duto. Abrange todo o processo associado ao con-
sumo, desde que surge a necessidade até a analise
entre o esperado e o percebido, refletindo-se na
satisfacdo (Kollat et al, 1970).

O processo de decisdo de compra do turista
surge com a necessidade que se traduz em moti-
vacdes turisticas gerando no consumidor a busca
de informacdo que permite avaliar as diferentes al-
ternativas para satisfazer as suas necessidades.

Swarbrooke e Horner (2001) apresentam uma
classificacdo dos fatores que influenciam a aquisi-
¢30 de produtos turisticos em dois grupos: fatores

internos e externos ao visitante (figura 1).
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Figura 1 | Fatores que influenciam a tomada de decisdo em turismo segundo Horner Swarbrooke (2001):113)
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/ politicas e militares

Problemas de salide
e exigénda de vacinacio
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De operadores turisticos

Atributos do destino

Fonte: Horner e Swarbrooke (2001).

Contudo, poder-se-4 fazer uma relagdo entre os
fatores que influenciam a tomada de decisdo em
turismo citados por Horner e Swarbrooke (2001)
com os fatores que influenciam a decis3o de com-
pra para um evento de turismo gastronémico. O
que parece perfeitamente ajustavel, tendo em vista
a semelhanca dos processos.

Com o desenvolvimento do turismo e a quan-
tidade e qualidade de informacdo que chega cada
vez mais ds pessoas, torna-se necessario que os
setores publicos e privados tenham um grande co-
nhecimento dos seus clientes e dos fatores que in-
fluenciam a sua decisdo de compra. Isto contribui
para uma maior eficiéncia e eficacia dos servicos
prestados.

Estruturar servicos e produtos, na medida do
possivel, de acordo com as necessidades dos clien-
tes especificos tornou-se uma ferramenta impor-
tantissima. Segundo Lambin (2000:39), “os con-

sumidores procuram niveis de satisfacdo cada vez

mais elevados, exigem produtos adaptados as suas
necessidades especificas, interessam-se por novos
valores”.

No contexto do turismo gastronémico, é fun-
damental perceber como os turistas desenvolvem
determinados comportamentos face a este tipo de
turismo e o que realmente significa para eles, de

forma a prever as suas intencdes comportamentais.

2.2.1. O processo de decisio de compra do

produto turistico

O comportamento do consumidor n3o se res-
tringe ao simples ato da compra ou ao uso do pro-
duto; abrange todo o processo associado ao con-
sumo, desde que surge a necessidade até a analise
entre o esperado e o percebido, refletindo-se na sa-
tisfacdo (Kollat et al, 1970) O processo de decisdo

de compra no turismo gastrondmico tem suas es-
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pecificidades , pois envolve o produto turistico de
forma integrada com outros elementos sendo im-
portante considerar a cultura local como um atra-
tivo relevante dos destinos e que pode influenciar o
turista na escolha do produto gastronémico. Para
Sampaio (2009, p.122)

A Oferta Turistica é basicamente uma
oferta de servicos e esta sujeita a lei da
substituicdo, isto &, facilmente prete-
rida em func3o de outros destinos tu-
risticos. Dai que um Destino Turistico
é tanto mais capaz de atrair turistas
conforme as respectivas classificacdes
de atragBes o que vai influenciar o tipo
de viagens, o niimero e o tipo do aloja-
mento turistico, a qualidade dos mes-
mos nas areas naturais, edificios histé-
ricos, os santuarios, os parques tema-

ticos e, naturalmente, a Gastronomia.

Swarbrooke e Horner (2001) defendem que a deci-
sdo de adquirir produtos em turismo é geralmente
uma decisdo de longo prazo, com motivacdes di-
ferenciadas e com um elevado envolvimento e sig-
nificado emocional, o que, por vezes, obriga o vi-
sitante a recolher um grande namero de informa-
coes.

O turista deve ser analisado, tendo em atencdo
as diferentes variaveis que o afetam direta e indi-
retamente na hora da decisdo de compra. Pois, de
acordo com Cooper et al (1993, p.20), ‘[...] ndo
ha dois individuos iguais, e as diferencas de ati-
tude, percepgdes, imagens e motivacdo tém uma
influéncia importante nas decisdes sobre viagens”.

Para uma melhor compreens3o do consumidor
devem ser analisados os dados dos turistas tais
como: os seus habitos, preferéncias, necessidades,
grau de cultura, faixa etaria, rendimentos, se via-
jam em grupo, em familia ou sozinhos, permitindo,
assim obter uma visdo do seu publico alvo. Mas
para saber o motivo de um turista eleger um des-
tino em detrimento de outro, é preciso investigar

com critérios cientificos o comportamento do con-

sumidor e as bases de sua tomada de decis3o.

O processo de decisdo de compra visa a satis-
facdo, que no caso do turismo se configura como
uma satisfacdo imaterial, intangivel e dificil de me-
dir pelas préprias caracteristicas do produto turis-
tico. O turista ao decidir ir a um festival gas-
tronémico, estad comprando uma expectativa, uma
experiéncia que comeca ao sair de casa e termina
com o seu regresso, portanto a sua decisdo é ge-
ralmente tomada com cautela, devido ao receio do
risco assumido pela relacdo custo — beneficio.

Um dos conceitos que tem provocado grande
interesse na area do marketing esta relacionado
com a satisfacdo do consumidor e sua avaliacio,
principalmente no que se refere a intencio de com-
pra (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996). Para
Kozak e Rimmington (2000), no turismo, a satisfa-
¢3o é fundamental para o marketing dos destinos,
uma vez que influenciarad n3o apenas a decisdo so-
bre o destino a visitar, como também o consumo
de bens e servicos e um eventual regresso aquele
destino, suscitando o préprio interesse em torno do
estudo da fidelizacdo ao destino.

O processo de decisdo de compra do turista
surge com a necessidade que se traduz em motiva-
¢des turisticas que podem estar relacionadas com
a personalidade e o estilo de vida de cada indivi-
duo. O comportamento do consumidor em turismo
tem vindo a alterar-se rapidamente, refletindo-se
no desenvolvimento de um mercado mais especia-
lizado e sofisticado, centrado em diversas experi-
éncias que podem ser vividas em cada localidade
(Novelli, Schmitz & Spencer, 2006).

2.3 Os Festivais Gastronémicos- Festival Cul-
tura e Gastronomia de Tiradentes

Os festivais gastronémicos s3o exemplos de
produtos associados ao turismo. Eventos e roteiros
turisticos que focam a gastronomia e a cultura des-
pertam o interesse de varios publicos abrangendo

assim, um maior nimero de visitantes para os lo-



cais que desenvolvem este tipo de atividade (Ai-
chinger, Aratjo & Catdo, 2013 ).

Os festivais gastronémicos se apresentam como
dinamizador do desenvolvimento de uma regido,
quando bem planejado e integrado com as neces-
sidades da populacdo residente, dos empresarios
e de todos os atores envolvidos com o intuito de
garantir a perenidade e o crescimento sustentavel
das cidades. De acordo com Aichinger, Aradjo e
Catdo (2013, p.57) " o envolvimento da populacéo
é fundamental para garantir que o evento promova
processos, produtos e costumes gastrondémicos re-
gionais, divulgando e solidificando a gastronomia
regional”.

A procura por determinado evento em localida-
des com predisposicdo para o turismo pode estimu-
lar n3o apenas o desempenho dos festivais nestas
localidades como também podem auxiliar na divul-
gacdo de outras ofertas e atrativos da cidade.

Sendo assim, os festivais gastronémicos podem
ser uma forma eficiente de fazer com que os turis-
tas se desloquem a um determinado local por um
motivo especifico e aproveitem o momento para
fazer visitas e conhecer a localidade e seus atrati-
vos como um todo.

A cidade de Tiradentes-MG atrai em seu “Fes-
tival Cultura e Gastronomia” um publico estimado
em 35 a 40 mil pessoas, movimentando a economia
local e valorizando a gastronomia (Lopez, 2013).

Ha 17 anos, o “Festival Cultura e Gastrono-
mia’', realizado na cidade de Tiradentes, & consi-
derado um dos principais eventos de gastronomia
do Brasil. O festival retine, anualmente, chefs e
personalidades da gastronomia nacional e interna-
cional. Estdo entre as principais atracdes: cur-
sos, workshops, degustacdes, exposicdes, teatros,
shows e performances artisticas realizadas nos prin-
cipais pontos da cidade.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geo-
grafia e Estatistica Aplicada (IBGE), o “Festival
Cultura e Gastronomia” de Tiradentes ja envolveu
mais de cinco mil profissionais diretamente, muitos

deles moradores da regido. O setor de servicos res-
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taurantes, pousadas, bares e lojas cresceram mais
de 300% em 10 anos e boa parte desse impulso
econdmico deveu-se ao crescimento da gastrono-
mia.

Segundo Riccetto, (2013) os festivais gastroné-
micos s3o excelentes ferramentas técnicas para o
desenvolvimento da atividade turistica de uma lo-
calidade. Quando elaborados de forma adequada
e articulada com os todos os atores envolvidos na

realizacdo do evento, estes possibilitam:

e A divulgacdo do préprio destino turistico,

através da divulgacio do evento;

A divulgacio da cultura local, através da
inclusdo de varios aspectos em sua oferta

(como: danga, artesanato, folclore etc);

e O aquecimento do comércio e artesanato lo-

cais;

e O aumento pela procura de meios de hospe-
dagem.

Como qualquer evento, minimizar problemas

com a taxa de ocupacdo dos meios de hospeda-

gem.

3. Metodologia

A presente pesquisa teve abordagem predomi-
nantemente quantitativa e, para a sua classifica-
¢30, recorre-se a taxonomia apresentada por Ver-
gara (2007) que qualifica uma pesquisa em relacdo
a duas dimensdes: quanto aos fins e quanto aos
meios. Em relacdo aos fins, esta pesquisa é de cu-
nho descritivo e explicativo. Pesquisa Descritiva é
aquela que, segundo Malhotra (2001, p.147), “ex-
pbe caracteristicas de determinada populacdo ou
de determinado fenémeno.” O carater descritivo
decorre do fato de que a presente pesquisa teve
como objetivo identificar que fatores, segundo o
modelo de Horner e Swarbrooke (2001), impac-
tam sobre a decisdo de compra do produto turistico
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dos turistas que visitam o Festival Cultura e Gas-
tronomia Tiradentes, na cidade de Tiradentes, em
Minas Gerais. Ja a Pesquisa Explicativa é aquela
que, segundo Creswell (2010) tem como objetivo
tornar algo inteligivel, justificar seus motivos, es-
clarecendo que fatores contribuem, de alguma ma-
neira, para a ocorréncia de um fenémeno.

Adicionalmente, cabe ressaltar que o modelo
de Horner e Swarbrooke (2001) foi utilizado para
fundamentacdo das descricdes e explicacdes pro-
postas nos resultados da pesquisa, considerando
sua pertinéncia para explicar a decisdo de compra
do produto turistico por parte dos consumidores.

Ja em relag3o aos meios, adotou-se o formato
de pesquisa de campo para coleta dos dados e
evidéncias que fundamentam as conclusdes deste
trabalho. Segundo Creswell (2010), a pesquisa é
considerada de campo quando envolve a coleta de
dados em primeira m3o, através de disponibiliza-
c3o0 de questionario aos respondentes integrantes
da amostra selecionada.

Considerando a abrangéncia do Festival Cul-
tura e Gastronomia de Tiradentes, adotou-se como
populagdo-alvo a ser alcancada pela pesquisa, jus-
tamente, o universo de visitantes do evento “Fes-
tival Cultura e Gastronomia Tiradentes".

Assim, como a proposta desta pesquisa, que
envolveu identificar que fatores, segundo o modelo
de Horner e Swarbrooke (2001), impactam sobre a
decisdo de compra do produto turistico dos turis-
tas que visitam o Festival Cultura e Gastronomia
Tiradentes, foi adotada como amostra, os visitan-
tes do evento que, aleatoriamente, foram alcanca-
dos pelas equipes de aplicacdo do questionario de
pesquisa na Edicdo de 2015 desse evento e que,
também, aceitaram colaborar com a coleta de res-
postas.

O questionario utilizado para coleta de dados
contou com 2 secdes, quais sejam, a primeira, com
objetivo de coletar dados que pudessem permitir
compreender o perfil etnografico e de procedéncia
dos turistas, enquanto a segunda secdo questio-

nou sobre o grau de influéncia dos fatores prescri-

tos por Horner e Swarbrooke (2001). A expecta-
tiva era identificar se as proporcdes identificadas
com base nas respostas as questdes deste segundo
grupo sdo as mesmas para os varios segmentos de
respondentes encontrados quanto a sua regido de
procedéncia (HO = hipétese nula) ou se seriam
diferentes, evidenciando algum nivel de concentra-
¢do (H1) em fung3o da regido de origem do res-
pondente / visitante do evento. O mesmo foi feito
para os outros critérios de segmentacdo, quais se-
jam, faixa de renda, género, nivel de escolaridade
e faixa etéria.

As demais perguntas, elaboradas de forma a
captar o grau de influéncia percebida pelos turis-
tas do Festival Cultura e Gastronomia Tiradentes e
agrupadas conforme a perspectiva de fatores inter-
nos e externos do modelo conceitual de referéncia,
possibilitaram a identificacdo do perfil dos visitan-
tes do evento, visando alcangar o objetivo geral do
trabalho de pesquisa. As perguntas, integrantes
deste altimo grupo de questdes, foram compostas
por assertivas dispostas em tabelas, visando facili-
tar as indicacdes dos respondentes e estimula-los a
comparar os diversos graus de importancia atribui-
veis a cada assertiva com o intuito de coletar infor-
macdes que sdo importantes no momento de res-
ponder as hipéteses formuladas e que orientaram
a realizacdo desta pesquisa. As assertivas foram
elaboradas de forma a captar, segundo a avaliacio
dos respondentes, qual o grau de influéncia que
eles atribuiriam a cada fator prescrito pelo modelo
de Horner e Swarbrooke (2001) em seus processos
de tomada de decisdo de compra do produto tu-
ristico.

A disposicdo das assertivas em uma matriz vi-
sava permitir aos respondentes que, ao escolherem
suas respostas, tenham visdo holistica das ques-
tdes, minimizando a possibilidade de cair em con-
tradicdo, uma vez que seria possivel que eles se
esquecessem das respostas atribuidas a outras as-
sertivas, eventualmente, relacionadas aquela que
estiverem analisando no momento.

Quanto a abordagem do problema, por ser de



natureza predominantemente quantitativa, foram
utilizados testes estatisticos para analise dos da-
dos coletados pela aplicacdo do questionario.

A analise final contou com o emprego de instru-
mentos de estatistica descritiva e ndo-paramétrica,
considerando a natureza intencional da amostra de
dados.

Foi utilizado o Teste K-W, Kruskal-Wallis para
detectar eventuais diferencas de avaliacdo entre os
diversos grupos de respondentes alcancados pela
pesquisa.

Desta forma, com a execu¢do de todo o plane-
jamento metodolégico, o objetivo geral — que foi
identificar, sob a forma de ranking, que fatores, se-
gundo o modelo de Horner e Swarbrooke (2001),
impactam sobre a decisio de compra do produto
turistico dos turistas que visitam o Festival Cultura
e Gastronomia Tiradentes — pode ser alcancado.

Além das limitacdes especificas dos métodos de
coleta e tratamento de dados, discutidas em suas
respectivas fundamentacdes tedricas, cabe relaci-
onar que por se tratar de uma pesquisa de orien-
taco ontoldgica, em que a amostragem é do tipo
ndo probabilistico, ndo ha razoabilidade em propor
generalizacBes validas para outras realidades.

Por fim, & valido destacar que, considerando
uma suposicio de que nem todos os respondentes
que poderiam ser considerados relevantes para me-
Ihorar a qualidade e o alcance das conclus@es desta
pesquisa estavam disponiveis para participar ou
n3o foram abordados pelas equipes de aplicacio de
questionarios, tem-se no viés de ndo convite uma
limitacdo metodoldgica significativa. Este viés re-

presenta uma situacdo em que, por impossibilida-
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des diversas, o pesquisador n3o direciona os ques-
tionarios para elementos que atendem aos critérios
de selecdo de amostra e que poderiam se manifes-
tar, melhorando o alcance da pesquisa. Acredita-
se na possibilidade de ocorréncia deste viés, con-
siderando que alguns dos respondentes considera-
dos validos pelos critérios de amostragem podem
n3o ter estado disponiveis/acessiveis a equipes que

aplicaram o questionario.

4. Resultados

Considerando os objetivos da pesquisa, seguem
abaixo descricdes e quadros que demonstram, atra-
vés de ferramentas da estatistica descritiva, o perfil
da amostra de dados considerada para embasar os
resultados e conclusdes deste trabalho.

Respeitando os critérios de selecdo de respon-
dentes estabelecidos no plano de amostragem, fo-
ram selecionados 97 respondentes, cujas distribui-
¢Bes, por faixa etaria, regido, formacdo educacio-
nal, atuacdo profissional, renda e o principal mo-
tivo do deslocamento a cidade de Tiradentes MG
podem ser melhor compreendidos através dos qua-
dros de sintese abaixo:

Os quadros abaixo, relacionam os critérios de
segmentacdo dos respondentes selecionados na
amostra, por propor¢io, cujas distribui¢des, por
faixa etaria, regido, formacdo educacional, atuacio
profissional, renda e o principal motivo do deslo-
camento a cidade de Tiradentes MG, poderdo ser

melhor compreendidas.

Quadro 1 | Segmentacio dos respondestes por faixa etaria

Faixas Etdrias MN° Respondentes Proporgdo

Até 18 anos 7 7,21%

Entre 19 & 30 anos 23 25,77%
Entre 31 e 40 anos 38 39,17%
Entre 41 ¢ 50anos 17 17,52%
Entre 51 e 60 anos 10 10,33%
Entre 61 & 70 anos 0 0%
Acima de 70 anos 0 0%
Total dos Respondentes 97 100, 00%

Fonte: Elaborada pelos autores
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Quadro 2 | Segmentacdo dos respondentes pela regido geografica

Regides do Brasil N Respondentes Proporcdo

N 1] 0%

s 2 2,06%

NE 0 0%

co 1 1,03%

SE 91 93,81%

Mao identificado 3 3,09%
Total dos Respondentes 97 100,00%

Fonte: Elaborada pelos autores

Quadro 3 | Segmentacdo dos respondentes por Formagido Educacional

Miveis de Escolaridade NP Respondentes Proporcdo
Até Ensino Médio 11 11,34%
Superior Incompleto 24 23,71%
Superior Completo 32 32,98%
Pds-graduacdo Lato Sensu 23 24,74%
(MBA/Especializacdo/Aperfeicoamenta)
Mestrado 2 2,06%
Doutorado 4 4,12%
Pds-doutorado 0 1.03%

Total dos Respondentes 97 100,00%

Fonte: Elaborada pelos autores

Quadro 4 | Segmentacdo dos respondentes por Atuacdo Profissional

Atuacio profissional NP Respondentes Proporcéo
Profissional liberal 19 19,58%

(advocacia/odontologia/medicina/psicologia/fisiote

rapia etc)
Empresdrio autdnomo 18 18,55%
Desempregado 8 8,24%
Empregado da iniciativa privada 16 16,49%
Funciondrig plblico 13 13,490%
Aposentado 13 13,40%
Qutros. 10 10,30%
Total dos Respondentes 97 100,00%
Fonte: Elaborada pelos autores
Quadro 5 | Segmentacdo dos respondentes por Renda

Faixas de Renda N2 Respondentes Proporcdo
Até 1 Saldrie minimo por més 4 4,12%
Entre 1 e 5 Saldrios minimos por més 30 30,92%
Entre 6 & 10 Saldrios minimos por més 13 18,55%
Acima de 10 Saldrios minimes por més 20 20,61%
Prefiro ndo informar 25 25,77%
Total dos Respondentes a7 100,00%

Fonte: Elaborada pelos autores
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Quadro 6 | Segmentacdo dos respondentes por principal motivo para o seu deslocamento a cidade de Tiradentes

2 o F Ne Pro a
Motivos para visita ao Festival Respondebes s porg
Visitar familiares e amigos 1 1,03%
Participar do evento Festival Cultura e Gastronomia 72 74,22%
Provar a gastronomia local 4 4,12%
Passeio/ lazer 20 20,61%
Negécios 0 0%
Total dos Respondentes 97 100,00%

Fonte: Elaborada pelos autores

Os dados apresentados no quadro 1, de seg-
mentac3o dos respondentes por faixa etaria, de-
monstram uma predominincia de pessoas jovens,
72,15% dos visitantes tém até 40 anos.

A faixa de pessoas mais velhas, acima de 40
anos, também se revela significativa com 27,52%
dos respondentes.

Isto sinaliza que a programac3o do evento gas-
trondmico tem atraido fortemente uma clientela
jovem. Assim, desenvolver estratégias para conhe-
cer a dindmica das preferéncias e habitos desta
parcela da populacdo parece ser o segredo para
continuar movimentando este piblico especifico.

Os dados apresentados no quadro 2, de seg-
mentac3o dos respondentes pela regido geografica,
revelam uma concentracdo alta dos visitantes da
regido Sudeste de 93,81%. Destes, 86,81% sdo
mineiros, 6,33% s3o paulistas, 6,33% s3o cariocas
e os demais, 2,2%, sdo provenientes do Espirito
Santo. Isto pode revelar a necessidade de fortale-
cer as estratégias de comunica¢do acerca do evento
em outras pracas que n3o aquelas restritas a regido
sudeste do Brasil, consolidando a fama do evento
em outras regides. Além disto, na edicdo de 2015
do evento, a proporcdo de visitantes de estados
centrais na dindmica da economia brasileira, como
Rio de Janeiro e S3o Paulo, pareceu baixa em re-
lacdo a alta concentracio de visitantes de cidades
de Minas Gerais. Sugere-se, inclusive com futuras
pesquisas, avaliar o porqué deste quadro. Se se-
ria, por exemplo, baixa eficacia das estratégias de
divulga¢do do evento em outros estados do Bra-
sil ou mesmo se o formato do evento deixou de
atender as expectativas e preferéncias do pablico

dessas pracas.

Os dados apresentados no quadro3, de seg-
mentac3o dos respondentes por formacio educa-
cional, demonstram que mais de um terco dos res-
pondentes ndo possui formac3o superior completa
(36,08%) enquanto outro terco possui o ensino
superior completo. Dos respondentes com esco-
laridade acima do nivel superior, apenas cerca de
6% alcancaram os niveis stricto senso, isto &, mes-
trado, doutorado e pés-doutorado. Considerando
na natureza do evento, era de se esperar baixa par-
ticipacdo de pessoas com formacdes educacionais
mais elevadas.

Os dados apresentados no quadro 4, de seg-
mentac3o dos respondentes por atuacio profissi-
onal, demonstram uma predominancia de pessoas
com acesso ao mercado de trabalho ou outras for-
mas de renda. Além disto, como é possivel inferir,
a partir dos dados apresentados no quadrob, de
segmentacdo dos respondentes por renda, o pu-
blico que frequenta o Festival pertence a um seg-
mento com renda relativamente alta, 40% dos res-
pondentes alegam ter acima de 6 salarios mini-
mos. Enquanto 30,92% se declaram possuidores
de renda entre 2 e 5 salarios minimos. Este dado,
aliado ao fato de que boa parte dos entrevistados
& muito jovem, parece revelar um perfil de visi-
tantes jovens e com boa renda, disposto a gastar
para se divertir e fortemente fiel & proposta que
compde a programacio do evento. Isto demonstra
boa convergéncia entre a proposta dos organiza-
dores do evento e as preferéncias dos turistas que
visitaram o festival na edicdo de 2015, constituindo
um desafio para as préximas edicdes continuarem
sintonizadas com os gostos e preferéncias dos visi-

tantes.
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No tocante aos dados da tabela 6, de seg-
mentac3o dos respondentes por principal motivo
para o seu deslocamento & cidade de Tiradentes,
74,22% alegaram que a principal justificativa para
seu deslocamento até Tiradentes é poder partici-
par do evento festival Cultura e Gastronomia de
Tiradentes. Este dado parece revelar que o evento
possui uma forte identidade junto ao seu publico
ou mesmo que os esforcos de marketing e divul-
gacdo est3o sendo direcionados a um publico rele-
vante para o evento.

Além disso, 24,73% dos respondentes alegaram
que os atrativos da gastronomia e das opcdes de
lazer locais constituiram-se em sua principal moti-

vacio para virem a Tiradentes, explicitando que a

cidade possui atrativos turisticos relevantes, espe-
cialmente quando se considera os nameros agru-
pados, isto &, 98,97% dos respondentes alegaram
que o principal motivo para estarem na cidade a
ocasido da pesquisa seria poder participar do Fes-
tival Cultura e Gastronomia ou para usufruir dos
atrativos da gastronomia/lazer oferecidos pela ci-
dade.

Quando analisados os diversos estratos dos cri-
térios renda, escolaridade e idade, s3o detectadas
divergéncias significativas em alguns dos atribu-
tos avaliados do modelo teérico de referéncia, con-
forme é possivel observar nos quadros 7, 8 e 9 dos
dados do Teste Kruskal-Wallis:

Quadro 7 | Resultados Teste Kruskal-Wallis — Idade

Estatistica do p- o
Fatores oo valor Conclusdo
1 - Disponibilidade de produtos adequades - 18,4380 0,00 Rejeitar a hipdtese
Infraestruturas e servicos. ’ 50 nula
2 - Comunicacdo dos agentes de viagens - Facilidade 12,4060 0,03 Rejeitar a hipdtese
de comunicagdo. 4 0o nula
3 - Informagdo obtida sobre o Destino através dos 13,3670 0,02 Rejeitar a hipdtese
meios de comunicacdo formais - Informacgdo Turistica. ! 0o nula
4 -Recomendacdo de familiares e amigos. = i s
5 - Restrigdes politicas e militares. = g e
6 - Problemas de salide exigéncia de vacinacdo. 5,6260 U:ad NAO ejejtar
40 hipétese nula
¥ = Proﬂmogoes e_s;gedam de operadores Fur|sf|cos - 0,12 NEO rejeitar
Promoctes especiais e ofertas de organizagbes de 4,1920 T
P an 30 hipétese nula
8 - Atributos do destino — Geral 38,5880 000 Fajelt hipGton
oo nula
9 - Atitudes, opinides e percepcies. = - 7
10 - Estilo de vida. 7,5940 05 BACh e
0o hipétese nula
11 - O conhedmento da existéncia de produtos 9.9910 0,12 NAO rejeitar
turisticos ! 50 hipétese nula
12 - Hobbies e Interesses. 10,2400 0.03 Rejcar ooy
70 nula
13 - Experiéncia anterior. 1,5630 0,90 NAO rejeftar
60 hipétese nula
j ) o 0,05 NAO rejeitar
14 - Compromissos profissionais. 12,4860 50 hipstese nula
15 - Compromissos Familiares. 4,1920 0,12 NAO Tejeitar,
30 hipétese nula
16 - Saiide - Acessibilidade. 4,6640 0,15 RO rejeitar
80 hipdtese nula
17 - Rendimentos Disponivel - Nivel de pregos do 5 6180 0,75 NAO rejeitar
destino. i 90 hipétese nula
18 - Personalidade - Possibilidade de aumentar a 15630 0,90 NAO rejeitar
sensacao de status. ¥ 60 hipétese nula
19 - Motivacdes 18.4380 0,00 Rejeitar hipdtese
i 4 50 nula

Fonte: Elaborada pelos autores



Com base nos resultados demonstrados no qua-
dro 7 acima, nota-se divergéncia entre os diferentes
grupos de faixa etaria quanto ao grau de importéan-
cia que atribuiram aos quesitos 1,2,3,8,12 e 19.

As respostas utilizadas como parametro para
estruturacdo desta tabela demonstraram que os
respondentes mais velhos aparentam ter preferén-
cia pelos mecanismos tradicionais de comunicac¢do,
requerendo atencdo diferenciada em termos de in-
fraestrutura de servicos e que obtém informacdes a
respeito dos destinos turisticos de forma mais tra-
dicional do que os respondentes mais jovens. Deste
modo, as propostas de divulga¢ido do evento preci-
sam ser diferenciadas, privilegiando meios tradicio-
nais de comunicac3o, visando mobilizar os visitan-
tes mais velhos, enquanto que os jovens tendem a

ser mais atingidos quando se adotam estratégias
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baseadas em canais de comunicacdo mais atuais,
tais como, redes sociais.

Adicionalmente, como era possivel de se espe-
rar, ndo se observou convergéncia entre os mais
velhos e os mais jovens quanto aos hobbies e inte-
resses e nem quanto as motiva¢des que os levaram
a optar pelo Festival Cultura e Gastronomia Ti-
radentes como produto turistico a ser adquirido.
Este ponto indica que as programacgdes do evento
precisam ser diferenciadas para essas distintas cli-
entelas.

Os itens 4, 5 e 9 ndo tiveram respostas sufici-
entes para viabilizar a determinag3o dos resultados
do Teste Kruskal-Wallis e, por isto, estdo vazios,
inviabilizando analises.Recomenda-se que, futura-
mente, novas pesquisas possam se aprofundar na

deteccdo mais apurada dessas diferencas.

Quadro 8 | Resultados Teste Kruskal-Wallis — Escolaridade

Estatistic -
Fatores ado p Conclusdo
Teste Valor

Tii: Dispon:b|l|d§de de produtos adeguados - Infra- 4.1600 0,655 NAO rejeitar hiptese nula
estruturas e semvigos. 1]
Fom ComunLcagao dos agentes de viagens - Fadilidade de 6,4830 0,371 NAO rejeitar hipétese nula
comunicacdo. 0
3- Inform.agag obtida ;obre o Destl'::;o atra!\.rt_as dos meios 2,6510 0,851 NAO rejeitar hipétese nula
de comunicagdo formais - Informacde Turistica. 0
4 -Recomendacdo de familiares e amigos. = = =
5 - Restricdes politicas e militares. - - -
6 - Problemas de salde e exigéncia de vacinagdo. 9,4260 0,15; NAO rejeitar hipstese nula
7 - Promogles especiais de operadores turisticos - 0.626
Promocdes especiais e ofertas de organizagbes de 4,3720 ’ 0 MNAQ rejeitar hipotese nula
turismao.
B Ainbitas daxdantino:: el 09,9910 0‘123 NAO rejeitar hipétese nula
9 - Atitudes, opinides e percepcides. # i e
10 - Estilo de vida. 14,2290 0’02; Rejeitar hipdtese nula
11 - O conhecimento da existéncia de produtos turisticos 16,9280 0,018 Rejeitar hipdtese nula
12 Habhles Intere ey, 6,3950 0'388 NAO rejeitar hipdtese nula
13- Bxpenendas dntenor, 4,3720 0’623 NAO rejeitar hipdtese nula
14 - Compromissos profissionais. 9,4510 0,158 NEO rejeitar hipstese nula
15 - Compromissos Familiares. 56,4830 0,3?; NEO rejeitar hipstese nula
16’ Sodde;Acesshiidade; 4,6640 0’453 NAO rejeitar hipitese nula
17 - Rendimentos Disponivel - Nivel de precos do 26180 0,759 NAO rejeitar hipétese nula
destino. 0
15 - fersona!idade - Possibilidade de aumentar a 45,8830 0,000 Rejeitar hipétese nula
sensacdo de status. 0
19.~"Mativacoes. 4,3720 0’623 NAO rejeitar hipdtese nula

Fonte: Elaborada pelos autores
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Com base nos resultados do teste estatistico,
demonstrados no quadro 8 acima, nota-se diver-
géncia entre os diferentes grupos quanto aos niveis
de escolaridade em relacdo ao grau de importancia
atribuido aos quesitos 10, 11 e 18.

As respostas utilizadas como pardmetro para
estruturacdo desta tabela demonstraram que os
respondentes mais escolarizados aparentaram ter
preferéncias distintas daqueles com menos tempo
de escolarizacdo, além disto, o conhecimento dos
mais graduados em relacdo a disponibilidade dos
produtos turisticos pareceu diferir significativa-
mente. Esses dois quesitos (10 e 11) ndo capta-

ram respostas suficientes para definir que juizos de

valor estdo por tras das divergéncias de avaliacdo
detectados pelo Teste H de Kruskal-Wallis, mas,
analisando as divergéncias verificadas pelo Teste
H no quesito 18, presume-se que os mais escolari-
zados tém gostos e preferéncias mais sofisticados,
exigindo atencdo diferenciada em termos de servi-
¢os turisticos.

Os itens 4, 5 e 9 ndo tiveram respostas sufici-
entes para permitira determinacdo dos resultados
do Teste Kruskal-Wallis e, por isto, estdo vazios,
inviabilizando analises.

Recomenda-se que, futuramente, novas pes-
quisas possam se aprofundar na deteccio mais

apurada dessas diferencas.

Quadro 9 | Resultados Teste Kruskal-Wallis — Renda

Estatistic ~
Fatores ado Valor Conclusdo
Teste

1= D|spon|bl!;d§de de produtos adequades - Infra- 3,5090 0,320 NAG rejeitar hipstese nula.
estruturas e servicos. 1]
i Cor!wm::agao dos agentes de viagens - Facilidade de 2,9200 0,570 NAO rejeitar hipétese nula.
comunicacado.3 0
4 Enforma;ao Ebhda so_bre 0 Destmﬂo atra}.fe_s dos meios 2,4600 0,652 NAO rejeitar hipstese nula.
de comunicacdo formais - Informacdo Turistica. 0
4 -Recomendagdo de familiares e amigos. o = -
5 - Restricies politicas e militares. 5 = i
6 - Problemas de salide exigéncia de vacinacdo. 2,5060 0,643 NAO rejeitar hipétese nula.
7 - Promogdes especiais de operadores turisticos - 0,458 .
Promocies especiais e ofertas de organizagbes de 4,6640 " 0 MNAO rejeitar hipdtese nula
turismo.
BeoAtributos do: destno = Geral 6,6440 0’243 NAQ rejeitar hipdtese nula.
9 - Atitudes, opinides e percepcdes. = - =
10 - Estilo de vida 7,7040 0’103 NAQ rejeitar hipdtese nula.
11 J O conhecimento da existéncia de produtos 13,3030 0,021 Rajeita hipotase nula
turisticos 0
12 - Hobbies e Interesses. 8,5020 0,033 Rejeit ipatass ik
L3~ Expenienda apterior. 4,4770 0’343 NAOD rejeitar hipétese nula.
14 - Compromissos profissionais. 38,4140 0,0Ug Rejeita hipétese nula
15z Compromissos:Familiares: 3,5090 0’328 NAO rejeitar hipétese nula.
16 - Salide - Acessibilidade. 4,0980 0’393 NAO rejeitar hipétese nula.
17 : Rendimentos Disponivel - Nivel de pregos do 0,8190 0,938 NAO rejeitar hipétese nula.
destino. 0
18 - E’ersonalldade - Possibilidade de aumentar a 4,470 0,345 NAO rejeitar hipstese nula.
sensacao de status. 0
13- Mollvaghes: 2,4600 0’653 NAQ rejeitar hipétese nula.

Fonte: Elaborada pelos autores



Com base nos resultados demonstrados no qua-
dro9 acima, nota-se divergéncia entre os diferentes
segmentos de respondentes segundo o critério da
renda no tocante ao grau de importancia atribuido
aos quesitos 11, 12 e 14,

As respostas utilizadas como pardmetro para
estruturacdo desta tabela demonstraram que os
respondentes de niveis superiores de renda aparen-
taram ter hobbies e interesses distintos daqueles
com menor nivel neste quesito, requerendo abor-
dagens diferenciadas em relacdo a programacgio do
evento como um todo. Além disto, o conheci-
mento dos respondentes de renda mais alto em
relacdo a disponibilidade dos produtos turisticos
pareceu diferir significativamente. Novamente, es-
ses dois quesitos (11 e 12) ndo captaram respostas
suficientes para definir que juizos de valor estdo por
tras das divergéncias de avaliacdo detectados pelo
Teste H de Kruskal-Wallis segundo o critério da
renda, embora seja possivel presumir que o conhe-
cimento acerca dos produtos turisticos seja maior
junto aos visitantes de maior grau de escolaridade.
Outro ponto de divergéncia entre os entrevistados,
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agrupados segundo a renda, foi detectado no que-
sito 14 do modelo tedrico de referéncia, insinuando
que alguns grupos podem ter optado pelo destino
turistico em func3o de compromissos profissionais,
isto &, pareceram ter ido ao evento em busca de
negdcios ou para promover produtos e servicos es-
pecializados.

Os itens 4, 5 e 9 n3o tiveram respostas sufi-
cientes para viabilizar a determinacio dos resulta-
dos do Teste Kruskal-Wallis. Assim, recomenda-
se que, futuramente, novas pesquisas possam se
aprofundar na deteccio mais apurada quanto aos
referidos quesitos.

E, em func3o dos resultados dos testes estatis-
ticos, concluiu-se que, globalmente, os responden-
tes tém avaliacdo semelhante, independentemente
de sua faixa de renda, escolaridade e faixa eta-
ria, quanto aos fatores que impactam sua decisdo
de compra do produto/servico turistico, embora,
especificamente em certos quesitos, houvesse sur-
gido evidéncias de divergéncia de avaliacdo. Esta
constatacdo encontra respaldo nos dados da tabela
10, abaixo:
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Quadro 10 | Ranking medianas dos fatores que impactam a decisdo dos turistas

. Mediana 10 30
Ranking fatores Geral Quartil Quartil
13 - Experiéncia anterior. 5 5 5
6 - Problemas de satide e exigéncia de vacinacio. 5 5 5
19 - Motivacdes. 5 5 5
11 - O conhecimento da existéncia de produtos turisticos - 5 3 s
Eventos culturais.
7 - Promocdes especiais de operadores turisticos -
o Pe LS . 4 3,8 5
Promocdes especiais € ofertas de organizacies de turismo.
1 - Disponibilidade de produtos adequados - Infra-
3 4 3 5
estruturas e servicos.
2 - Comunicacdo dos agentes de viagens - Facilidade de
comunicacdo dos meios de comunicaggo formais - 4 3 5
Informacéio Turistica.
3 - Informacio obtida sobre o Destino através 4 3 5
8 - Atributos do destino — Geral 4 3 5
10 - Estilo de vida. 4 3 5
11 - O conhecimento da existéncia de produtos turisticos -
_ 4 3 5
Gastronomia Local.
12 - Hobbies ¢ Interesses. 4 3 5
17 - Rendimento Disponivel - Nivel de precos do destino. 4 3 5
16 - Saude - Acessibilidade. 3 3 5
18 - Personalidade - Possibilidade de aumentar a sensacéo
3 3 5
de status.
14 - Compromissos profissionais. 3 2 4
15 - Compromissos Familiares. 3 i 3
4 -Recomendacdio de familiares e amigos. - - -
5 - Restrictes politicas e militares. - -
0 - Atitudes, opinides e percepcoes. - - -

Fonte: Elaborada pelos autores

Considerando-se o objetivo principal desta pes-
quisa e com base nos rankings de medianas apre-
sentados no quadro 10, conclui-se que os fatores
que impactam a decisdo de compra do consumi-
dor de servicos turisticos, dispostos em ordem de
importancia, segundo os respondentes da pesquisa

realizada em Tiradentes/MG, s3o:

e Experiéncia anterior.
Problemas de satde e exigéncia de vacina-
¢do.

e Motivacgses.

e O conhecimento da existéncia de produtos

turisticos - Eventos culturais.

e Promocdes especiais de operadores turisti-
cos - Promocgdes especiais e ofertas de orga-

nizacbes de turismo.

e Disponibilidade de produtos adequados -

Infra- estruturas e servicos.

Comunica¢do dos agentes de viagens - Faci-

lidade de comunicacio.

Informac3o obtida sobre o Destino através
dos meios de comunicacdo formais - Infor-

macdo Turistica.
Atributos do destino — Geral
Estilo de vida.

O conhecimento da existéncia de produtos

turisticos -Gastronomia Local.
Hobbies e Interesses.

Rendimentos Disponivel - Nivel de precos do

destino.
Saitde - Acessibilidade.

Personalidade - Possibilidade de aumentar a

sensac3o de status.

Compromissos profissionais.



e Compromissos Familiares.

5. Conclusio

O objetivo principal desta pesquisa foi identi-
ficar os fatores que impactam a decisdo de com-
pra do produto/servico turistico pelos visitantes do
Festival Cultura e Gastronomia Tiradentes.

Considera-se que tal objetivo foi alcancado
uma vez que foram identificados fatores que ex-
plicam ou s3o considerados quando da tomada
de decisdo pela compra do produto turistico pelos
individuos, segundo respondentes alcancados pela
pesquisa e, tendo como base conceitual o modelo
de Horner e Swarbrooke (2001).

A aplicacdo de uma survey, junto & amostra
de respondentes estabelecida como de interesse do
trabalho, possibilitou a identificacdo de tais fato-
res, segundo percepcdes dos respondentes, consi-
derando aqueles que estiveram presentes ao Festi-
val Cultura e Gastronomia Tiradentes, Edicdo de
2015.

Como era possivel presumir, numa tematica
que envolve decidir o destino turistico, o elenco
de experiéncias pessoais anteriores, enquanto as-
pecto interno, demonstrou ser o principal vetor
que impacta decisdes sobre aquisicdo de produ-
tos/servigos turisticos. Isto parece decorrer do fato
de que, sendo este um fator interno, exercer maior
peso quando da tomada de decisdo sobre onde in-
vestir a renda de forma a buscar satisfacdo pes-
soal. Deste modo, a pesquisa detectou que este
foi o principal fator de influéncia.

Em sintese, presume-se que esta pesquisa con-
tribuiu com a comunidade académica ao ampliar
o acervo de estudos sobre a decisdo de compra do
turista.

Uma limitag3o significativa desta pesquisa foi
o fato de a sua amostra ter sido delineada pelo
critério da acessibilidade, inviabilizando as genera-
lizacdes de seus resultados para todos os contextos
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de ocorréncia de decises de compra do turista.

Recomenda-se a implementacdo da mesma
pesquisa, adotando-se estratégias para contornar
as limitagBes metodolégicas, visando a busca de
maior nivel de conviccdo acerca dos resultados me-
didos através dos dados coletados na edi¢do do ano
de 2015 do Festival Cultura e Gastronomia Tira-
dentes.

Por fim, recomenda-se, ainda, a realizacdo de
futuros trabalhos sobre o processo de formulacio
de decisdo de compra do turista, buscando tracar
hip6teses mais qualitativas a respeito, melhorando
o entendimento vigente sobre como tais fatores se

intercambiam para produzir uma decis3o.
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