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RESUMO - Servicos relacionados a alimentacdo se constituem na maior contribuicdo dos gastos
realizados pelos turistas durante suas viagens. Dessa forma, torna-se importante identificar os fatores que
interferem no seu comportamento alimentar, tema esse pouco explorado pela literatura da area. Esse
trabalho busca apresentar alguns elementos objetivos e subjetivos, tratados aqui como utilitarismo e
hedonismo, respectivamente, que sdo considerados pelos consumidores nas suas escolhas por produtos
alimenticios quando visitam um destino turistico. A partir de uma pesquisa exploratoria e uma survey
junto a turistas durante sua visita a um destino turistico, identificou-se que as orientagcGes heddnicas no
consumo de alimentos, mais evidentes entre turistas do sexo feminino, interferem significativamente no
comportamento dos consumidores. A principal contribuicdo do trabalho esta na analise desses elementos
e sua contribuicdo para o desenvolvimento de novos produtos turisticos.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Consumo alimentar; Turismo.

ABSTRACT - Food services can be considered the largest contribution of the expenses accomplished by
tourists during their trips. This way, it is important to identify the factors which interfere in the food
consumer behavior, issue a bit explored by the area literature. This study seeks to present some objective
and subjective elements, called here as utilitarism and hedonism, which are consider by consumers during
their choices for food products when they are visiting a tourist destiny. By an exploratory research and a
survey with the tourists during their touristic destination visiting, it was identified that the hedonist
orientation for food consumption, more evident among female tourists, has a great impact on the
consumer behavior. The main contribution of this study is in the analysis of these elements and its
contribution to the development of new tourist products.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento de novos produtos e servigos, bem como o estabelecimento
de condicbes para a sua aceitagdo no mercado, estd estreitamente relacionado ao
comportamento do consumidor e as demandas de mercado e, por isso, a identificacdo de
mecanismos para se ouvir e interpretar a “voz do consumidor” caracteriza-Se COMO
sendo uma das atividades chaves quando se trata do desenvolvimento de produtos
turisticos (CLARK; WEELWRIGHT, 1993). Entender os motivos e fatores que
orientam as escolhas dos consumidores, a partir das suas necessidades, sejam elas
objetivas ou subjetivas, pode estar na fronteira entre o sucesso e insucesso dos negocios,
sobretudo em um setor como o do Turismo, de importancia econdmica estratégica para
0s paises, em que essas motivagdes estdo em constante relacionamento.

As atividades relacionadas ao planejamento de produtos turisticos, similarmente
a produtos manufaturados, conforme proposto por Rozenfeld et al. (2006), devem ser
orientadas no sentido de se atender as necessidades dos consumidores que, aqui
caracterizados como turistas, determinam quais elementos objetivos ou subjetivos
determinam suas escolhas por produtos especificos. No caso da atividade turistica, tais
produtos referem-se aos meios de hospedagem ou transporte, que lhes gere o melhor
conforto e seguranca possivel e, principalmente, o alimento que melhor atenda as suas
necessidades durante a visita a um destino.

Tais necessidades dos consumidores podem ser caracterizadas, de acordo com
Babin, Darden e Griffin (1994), como utilitarias, relacionadas as suas questfes
fisiologicas, ou heddnicas, relacionadas as sensacdes de prazer durante uma viagem,
diferencas essas que norteiam a realizacdo desse trabalho.

Apesar do impacto que o0s servicos de alimentacdo representam para a economia
do Turismo, pois, de acordo com Quan e Wang (2004), mais de 25% dos gastos dos
turistas sao realizados em servicos e produtos relacionados a alimentacdo, nota-se que o
tema ndo tem recebido a devida atencdo da literatura nos Gltimos anos. Esse fato,
através do entendimento das motivacgdes turisticas em relagdo ao consumo de alimentos,
impacta diretamente nas decisdes de planejamento desse tipo de produto turistico
(HJALAGER; CORIGLIANO, 2000; REYNOLDS, 1994).
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Durante o processo de aquisicdo de um produto ou servigo alimenticio, de
acordo com Babin et al. (2005), o consumidor busca equalizar os custos e beneficios
desse processo e determina o valor atribuido a essa aquisicdo, o que pode ser avaliado
em termos utilitarios ou hedoénicos. A identificacdo junto ao mercado consumidor dos
fatores que implicam no planejamento de um produto turistico, como o comportamento
dos turistas em relagdo ao alimento, constitui-se em um elemento fundamental para a
tomada de decisdo por parte dos desenvolvedores de produtos turisticos.

Batra (1991) apresenta que a identificagio dos componentes heddnicos e
utilitarios de consumo é fundamental para o desenvolvimento de produtos, pois, a partir
das atitudes dos consumidores, podem ser levantados os atributos que interferem no seu
comportamento e, dessa forma, realizar distingdes entre categorias de produtos e seus
respectivos consumidores.

Sendo assim, o0 objetivo do presente trabalho se constitui na apresentacdo de
alguns elementos objetivos e subjetivos que sdo considerados pelos consumidores nas
suas escolhas por produtos alimenticios durante suas viagens, o que pode contribuir ndo
apenas para a o desenvolvimento de novos produtos turisticos, mas, também para a

orientacdo na segmentacdo de mercado na atividade turistica.

2 METODO

As atividades realizadas nesse estudo o classificam, de acordo com Malhotra
(2006), como uma pesquisa exploratdria, pois foram realizadas pesquisas bibliograficas
sobre os temas em anélise, de modo a melhor compreender as tematicas envolvidas no
estudo e identificar um modelo de classificacdo do comportamento de compra,
apresentado por Babin, Darden e Griffin (1994), bem como a realizacdo de uma survey
com o proposito de se identificar o comportamento do turista em relacdo as suas
motivacOes para a alimentacdo no destino turistico.

Os entrevistados, classificados como turistas pela Organizacdo Mundial do
Turismo — OMT (1994), foram questionados em relacdo as suas motivacdes para a
aquisicdo de produtos e servicos relacionados a alimentacdo durante suas estadas no

destino, como, por exemplo, a questdo norteadora desse trabalho: “O que lhe motivou a
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escolher esse(s) produto(s)? / What is the reason that you have chosen this(ese)
product(s)?”. Por esperar que a resposta do entrevistado se enquadrasse entre os itens
“utilitario” ou “hedonico”, deixar a questdo aberta permitiu uma melhor compreensao
do comportamento dos consumidores.

As entrevistas foram realizadas inicialmente de modo qualitativo, com questfes
abertas aplicadas a doze turistas, que possibilitou o agrupamento de determinadas
opcoes e disponibiliza-las em questbes fechadas, aplicadas em um segundo momento
junto a uma amostra aleatoria estratificada, utilizando questionario auto-administrado
com questBes abertas e fechadas identificando caracteristicas sécio-demogréficas e
comportamentais dos turistas. Foi utilizada uma amostra de 93 pessoas, entrevistadas
em 17 hotéis de diferentes categorias da cidade de Campo Grande, o0 que confere ao
estudo um grau de confiabilidade de 90% e margem de erro de 7,8% (MUROLO, 1997).

De posse dos questionarios, as respostas dos entrevistados, no que se refere as
motivacOes de compra, foram entdo interpretadas e comparadas com a escala de
comportamento apresentada por Babin, Darden e Griffin (1994), sendo utilizado o
método comparativo proposto por Glaser e Strauss (1967) que, apesar de possibilitar a
generalizacdo de dados em uma pesquisa qualitativa, também gera a possibilidade de se
desenvolver teorias fundamentadas em dados empiricos. Essa comparacdo foi realizada
a partir de uma analise teorica de carater indutivo baseada em revisdo de literatura
(KARLSSON, 2009).

Na sequéncia, foi realizada uma analise estatistica que norteou as principais
consideracdes do trabalho, em que se fez 0 uso do teste qui-quadrado (x2) e o teste de
média com a pretensdo de se conferir um maior rigor estatistico ao estudo (SIEGEL,
1977).

3 CARACTERIZACAO GERAL DO TURISMO

Compreender o turismo com objetividade e exatiddo ndo se constitui em uma
tarefa simples do ponto de vista da ciéncia, pois, conforme apontado por Dencker
(2001), ele se constitui a partir de um conjunto de atividades de natureza heterogénea

que impedem a solidificacdo de uma ciéncia autbnoma e de técnicas independentes,
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caracterizado pela auséncia de um ordenamento disciplinado e rigido de praticas e
conceitos.

Tem-se que as viagens realizadas com o propdsito turistico se caracterizam
como uma espécie de fuga do cotidiano em busca de experiéncias diferentes e exercicio
dos habitos presentes em uma sociedade de consumo (KRIPPENDORF, 1989), ou seja,
diferentes implicagGes sobre o fendmeno do Turismo podem ser realizadas a partir da
Sociologia e Marketing, em relacdo a mobilidade e comportamento do consumidor, da
Economia, em relacdo aos impactos ocasionados pelo deslocamento de divisas, entre
tantas outras ciéncias que se complementam na configuragdo do Turismo.

As origens da atividade s&@o apontadas por Urry (1999) a partir do chamado
grand tour, firmemente estruturado no final do século XVII, em que jovens aristocratas
ingleses realizavam viagens de estudo as principais cidades européias da época. Na
ocasido, 0 Turismo ja despontava como uma ciéncia que, para ser compreendida,
necessitava de reflexdes acerca de trés principios basicos: 0 homem, o espaco e 0
tempo. As relagfes entre esses trés fatores fundamentam a atividade na sua principal
esséncia como um fendmeno humano (ANDRADE, 1998).

A apresentacdo de dados estatisticos sobre a atividade ndo se torna necessaria
nesse trabalho em funcdo da sua réapida desatualizacdo frente aos indicadores
internacionais, entretanto, cabe ressaltar que a atividade possui uma importancia
significativa na economia brasileira, tendo gerado em 2007, de acordo com 0 Ministério
do Turismo (2009), um valor equivalente a R$ 39 bilhGes em receitas, ou 2,6% do PIB
brasileiro. J& os servicos de alimentacdo no Turismo representaram cerca de 40% desse
valor, ou o equivalente a cerca de R$ 15 bilhdes, o maior responsavel pelo impacto
econdémico do Turismo (IBGE, 2009). Esses dados ressaltam a dimensdo que 0s
servicos de alimentacdo possuem na atividade turistica, o que reforca a necessidade de

se considerar as motivacdes dos turistas em relacdo a esses servigos.
3.1 MOTIVACOES DOS TURISTAS
Diferentes modelos motivacionais podem ser utilizados para se compreender as

motivacOes turisticas, como o apresentado por Deci e Ryan (1985), que tratam do

alcance de determinados objetivos relacionados a auto-estima. De modo mais enfatico,
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Hochschild (1983) trata da comercializagcdo dos sentimentos humanos, entretanto, o
modelo apresentado por Maslow (1953), que considera a hierarquia das necessidades
humanas, talvez seja um dos mais apropriados para se analisar o comportamento do
turista. De acordo com o autor, as pessoas deveriam procurar satisfazer uma
necessidade, situada na piramide de Maslow, somente quando uma necessidade anterior
ja estivesse sido satisfeita, ou seja, antes de se empenharem em atividades como a
pratica de lazer com a familia, por exemplo, o individuo deveria atender as suas
necessidades por seguranca e, principalmente, fisiologicas por alimentos (MASLOW,
1953).

No que se refere as escolhas das pessoas por um determinado alimento, essa
decisdo estd relacionada a varios fatores que determinam o seu comportamento
enquanto consumidores. Gains (1999) distribui alguns desses fatores em trés diferentes

grupos, conforme a figura 1.

personalidade
cultura humor

habitos
psicologia

embalagem CONSUMIDOR

imagem

nutrientes

com quem

textura

cheiro

FIGURA 1: ITENS RELACIONADOS A ESCOLHA POR DETERMINADO ALIMENTO.
FONTE: GAINS, 1999.

Em sua analise, Gains (1999) utiliza o0 Método Repertdrio de Grade (RGM) para
formular, testar, verificar e atualizar hipoteses relacionadas a esses trés diferentes itens:
consumidor, alimento e o contexto nas preferéncias alimentares dos consumidores. O
autor argumenta que, a partir de fatores como o tempo, lugar, com quem, como e com 0
qué se escolhe determinado produto, diferentes resultados podem ser observados com

relacdo a decisdo de compra pelo consumidor.
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Nesse sentido, o presente estudo possui como foco principal esse Ultimo fator, o
contexto, pois, dada a caracteristica da atividade turistica, em que o turista escolhe seu
alimento em um contexto diferente daquele que ele vive diariamente, as decisdes de
escolha alimentar possuem peculiaridades que se apresentam somente diante de
determinadas experiéncias que os turistas vivem durante sua viagem (QUAN; WANG,
2004).

3.2 VALORES ATRIBUIDOS AOS ALIMENTOS PELO TURISTA

Antes de optar pelo consumo de determinado produto alimenticio, o consumidor
Ihe atribui valores com base em atributos intrinsecos, como suas caracteristicas
organolépticas e funcionais, e atributos extrinsecos, como a representagdo simbolica
desse alimento e seus fatores ludicos (BECKER, 2000). Esses atributos embasam a
percepcao de qualidade que, por conseguinte, oferece subsidios para a percepgdo de
valor do alimento.

Por alimento utilitario ou funcional entende-se qualquer alimento, em forma
natural ou processada, que, além dos seus componentes nutritivos, contém componentes
adicionais que favorecem a saude, a capacidade fisica e 0 estado mental de uma pessoa.
Também podem ser considerados funcionais aqueles alimentos que s@&o modificados,
fortificados ou enriquecidos, especialmente com adicdo de vitaminas e minerais, com
vistas a aumentar seu valor nutricional e atender as necessidades de determinada
populacdo (MORALES, 2002).

Ja a escolha alimentar com base no hedonismo esta fortemente associada a
sensacdo de prazer vivida pelo ser humano. Segundo o filésofo grego Aristoteles (384 -
322 a.C.), citado por Triska (2003), a vida e 0 prazer ndo Sdo separaveis, pois sem 0
comportamento ndo ha prazer, e o prazer aperfeicoa o comportamento, o que corrobora
para as necessidades dos consumidores no exercicio da atividade turistica.

Originado do grego hedone, que significa prazer, o hedonismo se constitui em
uma doutrina moral que considera o prazer como a finalidade da vida (LAROUSSE
CULTURAL, 1992). Dessa forma, o comportamento do consumidor no Turismo possui
uma estreita relacdo com a sua sensacdo de prazer no consumo de um produto

alimenticio.
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3.3 CLASSIFICACAO DO COMPORTAMENTO DO TURISTA

Para que fosse possivel a classificagdo do comportamento dos entrevistados
nesse trabalho em orientagdes utilitarias ou hedénicas, foram adotadas como modelo as
variaveis da escala de comportamento de compra apresentada por Babin, Darden e
Griffin (1994). Os autores desenvolveram essa escala a partir da realizacdo de pesquisas
na literatura sobre o tema, seguidas de dois grupos focais. Quando questionados sobre
os valores pessoais que 0s entrevistados atribuiam ao processo de compra, foram
obtidas 71 respostas que foram categoricamente classificadas pelos autores em uma
escala utilitaria e outra hed6nica. Apos essa analise, foi realizada uma pesquisa com 440
moradores de comunidades norte-americanas. Com a utilizacdo de analise de fator, 0s
autores elencaram as 15 principais variaveis que interferem no processo de compra por

parte dos consumidores, que sdo retratadas a partir das frases apresentadas na tabela 1.

TABELA 1 - FRASES DOS CONSUMIDORES PARA AS VARIAVEIS EM RELACAO A ESCALA
DE ORIENTACAO

ESCALA VARIAVEIS

Eu consegui obter exatamente 0 queria nessa atividade.

Eu ndo consegui comprar o que eu realmente procurava.

UTILITARIA Enquanto eu fazia as compras eu pude encontrar 0s itens que eu procurava.

Eu me senti desapontado, pois tive que ir a outra loja completar minhas compras.

Foi uma boa atividade, pois pude encontrar 0 que eu precisava rapidamente.

Fazer compras foi realmente divertido.

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

Esta atividade representou um sentimento de fuga.

Comparado com outras coisas que eu poderia ter feito, 0 tempo gasto durante as
compras foi realmente muito prazeroso.

HEDONICA Eu me diverti estando envolvido com novos produtos.

Eu me diverti nessa atividade por si 50, e ndo apenas pelos itens que pude encontrar.

Foi um bom periodo por que eu pude agir no impulso do momento.

Durante essa atividade eu senti a excita¢do da caga.

Durante essa atividade eu pude esquecer meus problemas.

Durante essa atividade eu senti uma sensacdo de aventura.

FONTE: BABIN, DARDEN E GRIFFIN (1994).

De acordo com a tabela 1, pode-se observar que, nas atividades relacionadas ao
utilitarismo, o caréater da objetividade na decisdo, como a obtencdo do que se planejava
ou, por outro lado, da sua ndo obtencdo, deixam claro quais as necessidades utilitarias

dos turistas poderiam ser sanadas com o comportamento orientado por essa escala. Um
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exemplo disso seria a satisfagdo fisica obtida com o alimento, refletida atraves do valor
fisiolégico da alimentagdo no atendimento das necessidades por nutrientes.

J& na escala hedbnica, em que se podem notar claramente elementos da busca
pelo prazer ou diversdo, o turista também leva em consideracdo esses elementos na
aquisicdo de um produto alimenticio. Trata-se de um valor mais subjetivo e pessoal do
que aquele atribuido ao utilitario, pois esta associado ao prazer e seus sentimentos
ladicos, elementos marcantes da atividade turistica.

Cabe aqui ressaltar que a escala apresentada na tabela 1 foi utilizada como
referencial na analise dos resultados desse trabalho de modo aproximado, ou seja, as
respostas dos entrevistados durante essa pesquisa foram comparadas qualitativamente
com tais varidveis e adotadas aquelas que mais se aproximaram da escala apresentada
(GLASER; STRAUSS, 1967).

4 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

Do total de entrevistados nesse trabalho, 74% corresponderam ao sexo
masculino e 26% ao sexo feminino. A faixa etaria dos entrevistados esteve entre 17 e 0s
61 anos. Sua renda mensal apresentou-se entre R$ 350,00 e R$ 18 mil. Uma quantidade
de 68% dos entrevistados ja havia estado antes em Campo Grande, sendo que 32% deles
se encontravam pela primeira vez na cidade, o que demonstrou um significativo
percentual de novos consumidores. Tratava-se de pessoas que estavam visitando a
cidade a negdcios (60%), para participar de eventos (16%), a lazer (11%), a estudos
(4%), para visitar parentes e amigos (4%), entre outros. A procedéncia desses turistas
era de diversas unidades da Federacao, sendo que S&o Paulo conferiu um maior nimero
de participantes nesse trabalho (29%), seguido pelos moradores do proprio Estado de
Mato Grosso do Sul (24%), Parana (16%), Rio Grande do Sul (5%), Mato Grosso (5%),
Santa Catarina (4%), entre outras, além de turistas do exterior (2%).

Do total de entrevistados nessa pesquisa, foi identificado no estudo que 70% dos
turistas apresentaram caracteristicas predominantemente utilitarias, sendo que os demais
30% apresentaram caracteristicas hedbnicas de consumo, baseado no modelo proposto

por Babin, Darden e Griffin (1994), conforme apresentado na figura 2.
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FIGURA 2 - CARACTERIZAGCAO DO COMPORTAMENTO ALIMENTAR DOS TURISTAS
FONTE: DADOS DA PESQUISA.

Pelas definicGes apresentadas por Maslow (1953), referentes as necessidades
basicas do ser humano, constituidas em necessidades fisioldgicas, pode-se notar que o
comportamento do turista baseado no utilitarismo se apresentou como predominante
devido as fungbes nutritivas do alimento e sua importancia para a integridade fisica.
Entretanto, nota-se que, de acordo com a pesquisa, um percentual significativo de
turistas teve o seu consumo orientado pelo comportamento heddnico. Foram motivagdes
baseadas em caracteristicas emocionais dos turistas, ou seja, 0S aspectos emocionais no
consumo alimentar transpuseram 0s aspectos racionais de manutencdo do corpo
humano.

Questionados sobre os motivos que os levaram a escolher determinados pratos,
o0s turistas responderam que a curiosidade por novos pratos e pela tradicdo, além do
desejo de conhecer e consumir um prato tipico estavam entre 0s principais motivos de
suas escolhas, o que justifica 0 comportamento hedbnico. Ja aqueles que com um
comportamento voltado para o utilitarismo, apresentaram como principais motivacoes
na escolha de determinado produto a fome, o0 preco e a qualidade dos produtos.

De acordo com género dos turistas, nota-se que a predomindncia para o
comportamento heddnico no consumo de alimentos foi identificada entre as mulheres,
cerca de 70% dos turistas hedbnicos, sendo que entre 0s turistas com comportamento
utilitario de alimentacdo, cerca de 60% correspondia aos homens. O gréafico 1 apresenta

essa distribuicao.
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GRAFICO 1 - CARACTERIZAGAO DO COMPORTAMENTO A PARTIR DO GENERO DOS
TURISTAS
FONTE: DADOS DA PESQUISA

Quando analisado o local onde os turistas realizaram suas refei¢bes, foi
constatado que aqueles turistas que eram orientados pelo comportamento heddnico
faziam suas refei¢des principalmente na Feira Central (40%), que se tratava de um local
no Centro da cidade onde eram comercializados produtos tipicos da regido, seguido
pelos restaurantes tipicos (30%) e pelos restaurantes tradicionais (10%), empatados com
0 shopping da cidade e lanchonetes com também 10% das preferéncias.

Ja em relacdo aos turistas orientados pelo comportamento utilitario no consumo
de alimentos, foi constatado que a maioria realizou suas refeicdes na casa de amigos
(22%) ou no proprio hotel (22%), sendo que os demais realizaram suas refeicdes em
restaurantes, no shopping ou em lanchonetes (17% para cada um) e apenas 5%
realizaram suas refeicGes em restaurantes tipicos.

Pode-se notar que, a partir da proximidade dos indices, ndo houve uma
preferéncia relevante por local de consumo do alimento pelos turistas orientado pelo
comportamento utilitario, sendo que o local que melhor lhes conviesse, a partir das suas
necessidades de tempo e dinheiro, de acordo com a pesquisa, foi o escolhido.

Em relacdo ao motivo de viagem, os turistas com maiores propensdes ao
comportamento heddnico foram aqueles que estavam participando de eventos, sendo
que 46% deles estavam propensos a esse comportamento, seguidos dos turistas que
visitavam a cidade a negdcios (25%) e pelos turistas de lazer (20%). J& em relacdo ao

comportamento utilitario, as motivacbes apresentavam sentido oposto ao
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comportamento heddnico, sendo que os turistas que visitavam a cidade a lazer foram, na
sua maioria, utilitarios (80%), seguidos dos que visitavam a cidade a negdcios (75%) e
pelos participantes em eventos na cidade (53%).

Entre os principais produtos consumidos pelos turistas, foi identificado que 14%
dos produtos consumidos foram peixes, seguidos de 13% referentes a carne assada
(churrasco), 9% sendo composto por outros tipos de carnes com diferentes preparos, 4%
de lanches réapidos e 3% de soba, um produto tipico da regido feito a base de macarréo.

Os resultados de testes estatisticos, apresentados na tabela 2, sdo apresentados a
partir dos testes qui-quadrado (y2) para as variaveis “Procedéncia”, “Género”,
“Freqiiéncia de visita”, “Motivo da viagem” e “Forma de viagem”. O teste y2 de uma
amostra, de acordo com Siegel (1977), consiste na aplicacdo de uma férmula
matematica que busca comprovar se existe diferenca significativa entre o numero
observado de individuos, ou de respostas, em determinada categoria, e 0 respectivo
namero esperado, baseado na hipotese de nulidade.

Na tabela 2 também sdo apresentados testes de média para se verificar a relacéo
existente entre 0 comportamento alimentar e a faixa etaria dos turistas, renda mensal e
os dias de permanéncia na cidade. A significancia entre as categorias analisadas existe
quando se obtém um p-valor < 0,05 (SIEGEL, 1977).

TABELA 2 - RESUMO DOS TESTES DE SIGNIFICANCIA

VARIAVEIS 1 gl p-valor :gn‘:]llfggtelr\‘/%i
Procedéncia 1,628 3 0,653 NAO
Género 6,083 1 0,014 SIM
Freqiiéncia de visita 0,000 1 0,988 NAO
Motivo da viagem 2,036 1 0,154 NAO
Forma de viagem 3,095 1 0,079 NAO
Faixa etaria - - 0,486 NAO
Renda mensal - - 0,392 NAO
Permanéncia no destino - - 0,648 NAO

FONTE: DADOS DA PESQUISA.

Turismo & Sociedade, Curitiba, v. 4, n. 1, p. 107-122, abril de 2011.



Mauro Caetano, Leonardo Francisco Figueiredo Neto, Carlos Alberto Xavier do Nascimento e 119
Milton Augusto Pasquoto Mariani

Como pode ser constatado pela tabela 2, a maioria das variaveis estudadas, de
acordo com a anélise estatistica, ndo interferiu no comportamento alimentar dos turistas,
entretanto, a variavel género interferiu de forma significativa, pois apresentou um p-
valor < 0,05. Esse dado demonstra a possibilidade de segmentacdo do mercado turistico
com relagdo ao comportamento alimentar de homens e mulheres. Dessa forma, pode ser
dada uma maior énfase no marketing de produtos turisticos aos fatores objetivos do
publico masculino, bem como aos fatores subjetivos mais dirigidos ao publico feminino.
Com isso, os esforcos aplicados tanto no desenvolvimento quanto na divulgacdo de
novos produtos turisticos poderiam ser otimizados.

Os dados apresentados demonstram que os fatores como o género do turista,
local de consumo de alimento, motivo da viagem e produtos consumidos possuem uma
relagéo significativa com o comportamento alimentar dos turistas.

Apesar de o presente trabalho ter sido bi-polarizado entre comportamento
heddnico e utilitario de consumo, as preferéncias do consumidor, mesmo que ele seja
um utilitarista, poderia ndo se apresentar absolutamente objetiva. Acredita-se que, dada
a caracteristica da atividade turistica, sua conduta também estivesse voltada aos seus
proprios estados subjetivos, implicando também na participacdo de orientacGes
heddnicas no seu processo de decisdo de compra por determinado alimento (HADDAD,
2003).

5 CONCLUSAO

Alguns fatores relacionados a pesquisa fazem desse trabalho um dos pioneiros
nesse tema, entretanto, a falta de dados seguros sobre o perfil da demanda turistica da
cidade de Campo Grande e sua distribuicdo ao longo dos anos, bem como a escassez de
trabalhos que contemplem desenvolvimento de produto turistico relacionado a
alimentacdo, criam certas limitagdes na caracterizacdo estatistica do comportamento
alimentar dos turistas que visitam a cidade durante todo o periodo do ano.

Apesar de apresentar um percentual menor em relacdo ao comportamento
utilitdrio no consumo de alimentos, o comportamento heddnico dos turistas mostra-se

significativo em relacdo aos motivos que levam um turista a determinar a sua escolha
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alimentar. Isso demonstra a importante influéncia do contexto na escolha alimentar, o
que nesse trabalho é apresentado como a visita a um destino turistico. Para que essa
premissa fosse mais bem fundamentada seria necessaria a realizacdo de estudos com
esses mesmos turistas em seus locais de residéncia para se constatar se 0 seu
comportamento alimentar apresenta uma variancia significativa.

As escolhas dos turistas por produtos como peixe e churrasco, por exemplo,
confirma a associagdo que os visitantes poderiam fazer entre os alimentos e o perfil de
Mato Grosso do Sul, além de associar também aspectos da imigracéo japonesa a cidade
de Campo Grande, representados pelo soba. Foi constatado que, orientados pelo
comportamento heddnico de consumo, 0s visitantes puderam, a partir das mais
diferentes motivacOes, elencar esses produtos como o0s principais relacionados aos
aspectos ludicos da cidade.

Assim como foi identificado que as mulheres apresentaram uma maior tendéncia
para 0 hedonismo em relacdo aos homens, por exemplo, o mercado voltado para
produtos tipicos, que tem no hedonismo um importante aliado, poderia voltar parte da
sua atencdo para a conquista do pablico feminino ou, entdo, de um grupo mais amplo de
turistas a partir da aproximacdo com esse género. 1sso poderia otimizar os esforcos
publicitarios para esses produtos.

Esse trabalho contribui para o desenvolvimento de produtos turisticos a partir da
segmentacdo do mercado, pois, com a deteccdo do comportamento do turista em relagédo
ao alimento, torna-se possivel oferecer produtos e servicos adequados para cada tipo de

turista que esteja presente em um determinado destino turistico.
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