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I INTRODUGCAO
L1 Formulagdo do Problema da Pesquisa

O turismo entra no século XXI como uma das mais expressivas forgas
emergentes no mercado mundial. Expande-se em um cenario que oferece
oportunidades tanto para grandes empreendimentos como para pequenas e
médias empresas. E uma atividade econdémica que mobiliza mais de 50 setores
produtivos de bens e servigos, requerendo o trabalho de iniUmeras categorias
técnicas e profissionais. Incorpora os servicos de dezenas de tipos de
organizagbes que integram e complementam o produto turistico.

Mas, em fungdo deste desenvolvimento, o ambiente em que o turismo se
insere mostra-se cada vez mais competitivo. As localidades e os equipamentos
turisticos concorrem, criativamente e com respostas ageis, por um publico que
busca novas alternativas de lazer e servicos que oferegcam, com maior
eficiéncia, os beneficios desejados.

Neste contexto, o marketing torna-se uma ferramenta indispensavel para
o gerenciamento eficaz das organizagdes e das regibes que objetivam atrair
turistas. "‘

A percep¢ao dos consumidores € uma variavel critica no processo de
marketing, ja que tem grande influéncia na decisdo de compra, principalmente
entre produtos similares.

Os consumidores de produtos turisticos estdo constantemente expostos
a inumeras ofertas, por isso torna-se dificil a avaliagdo de produtos em toda a
decisdo de compra. Para facilitar esse processo, os consumidores organizam
os produtos em categorias, ou seja, “posicionam” os produtos em sua mente.

Por isso, torna-se importante para todas as organizagdes do setor, o
conhecimento da imagem de seu produto para o consumidor, ja que esta
informagédo é essencial para que se elaborem estratégias eficazes de
posicionamento baseadas no ferramental de marketing.

Embora as técnicas mercadolégicas possam ser aplicadas aos diversos
tipos de organizagdo do turismo é conveniente adotar o ponto de vista da
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destinagdo, angulo comum a todos os fornecedores de bens e servicos que
constituem o produto turistico.

No entanto, para que as localidades turisticas possam entender seu
posicionamento mercadolégico torna-se necessario saber quais sdo as
variaveis com as quais os consumidores organizam esta imagem.

LIl. Justificativa da Pesquisa

Em um cenario que mostra o turismo como uma das atividades
econdmicas de maior crescimento no mundo, com tendéncia muito forte a
intensificar progressivamente sua representatividade no mercado global, todas
as organizacOes do setor passam a necessitar de um eficiente gerenciamento
mercadologico de suas atividades, para se manterem competitivas, pois as
atividades se especializam e novos destinos surgem no mapa turistico,
exigindo iniciativas e decisdes ageis e certas.

Isso significa conhecer bem e saber explorar adequadamente os
recursos de marketing que facilitam o processo de trocas econdémicas e que
s&o da maior importancia para o desenvolvimento estratégico e a permanéncia
no mercado.

As localidades turisticas costumam enfrentar uma concorréncia muito
grande, por isso precisam saber colocar o produto adequada e
estrategicamente no mercado, construindo um conceito forte da localidade que
leve a uma imagem caracteristica e diferenciada frente a concorréncia.

Ségundo Kotler(1995, p.151-153)'A imagem mercadolégica de uma
destinagdo turistica € um conjunto de idéias correntes sobre a localidade.” ,
neste mesmo livro o autor recomenda uma administracdo estratégica da
imagem, que “ é o processo constante de procurar a imagem de um local entre
seu publico, segmentar e visar sua imagem especifica e seu publico
demografico, posicionando os beneficios do local para apoiar uma imagem
existente ou criar uma nova e transmitir esses beneficios para o publico alvo”.

Para desenvolver o potencial caracterizador e diferenciador da
localidade, a agdo de marketing busca identificar as principais impressges,
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comuns & maioria das pessoas ou a determinados segmentos do publico. Esse
esforco comega, pois, pela investigacdo da imagem com que a localidade
projeta-se atualmente nos seus publicos potenciais de consumidores,
permitindo que essas localidades consigam fazer uma auto-avaliagdo e
direcionem seus esforgos mercadoldgicos para reforgar essas imagens ou, se
for o caso, procurem um reposicionamento de seus produtos.

Ségundo Vaz(1999) a Baixada Santista tem o maior fluxo de turistas do
pais, sendo que, no ranquing, O municipio de Praia Grande é o décimo
primeiro e o municipio de Santos o vigésimo primeiro colocados. Outros
municipios do litoral paulista estdo colocados em posigdes privilegiadas no
mesmo ranquing, como Ubatuba, em décimo quarto e Caraguatatuba, em
décimo sexto. Dada a importancia verificada, optou-se por estudar, nesta
pesquisa, o caso do litoral central e norte do estado de Sdo Paulo.

Lill.  Objetivo

O objetivo da pesquisa é investigar quais podem ser as principais
variaveis para a definicdo do posicionamento de uma localidade turistica.

A i’ntengéo n&o é a de realizar uma verificagdo causal destas variaveis, e
sim de procurar hipoteses para futuras pesquisas.

Para tanto foi realizada uma pesquisa exploratéria que aprofundou o
conhecirnento do assunto, através do estudo de caso dos municipios do litoral
norte e central do estado de Séo Paulo.

Foram investigadas as imagens que os consumidores residentes na
cidade de SZo Paulo tém destas lacalidades.

I.IV. Hipéteses

Essas variaveis sdo discutidas por Kotler, citado por Vaz(1999,p.108) o
qual sugere algumas referéncias para estabelecer um posicionamento
mercadologico:
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e Atributo da Localidade — A localidade pode destacar um ou mais
fatores de atratividade que considera mais significativos, como praias
virgens e ambiente natural néo poluido;

e Beneficic — Uma outra estratégia é enfocar diretamente ¢ beneficio
desejado: repouso, entretenimento, praticidade;

e Classes de Usudrios — A diferenciagdo pode ser estabelecida ainda
dentro de uma classe econémica, cultural ou pessoal;

e Concorrentes — Uma das estratégias possiveis & estabelecer
comparacéo direta com a concorréncia, seja para se posicionar como
“methor produte” ou come “produte alternative”;

s Diferentes Classes de Produtos — E também uma estratégia de
propor altemativas, mas néoc em relagdo a um concorrente, e sim a
outros tipos de atragdes turisticas;

F

¢ Epoca de uso — Uma Gitima possibilidade € explorar os periodos.

i.V. Conceitos

Turismo

Segundo Shullard, citado em Vaz(19989), turismc € a “soma das
operag8es, principalmente de natureza econdmica, que estdc diretamente
relacionadas com a entrada, permanéncia e deslocamentc de estrangeiros

para dentro e para fora de um pais, cidade ou regido.”

Marketing

“E um processo social e administrativo pelo qual individuos & grupos

.obtém o que necessitam e 0 que desejam através da criagdo e froca de

produtos e valor com outras pesscas.”(KOTLER, 1993 p.32)



POSicionamento

‘O posicicnamento de um produto € ¢ mode come os consumidores

definem ¢ produtc de acordo com seus atributos, ou seje, € o espage que ©

pradutc ocupa na mente dos consumidores relativamente a seus
concorrentes.”(KOTLER, 1999, p.256)

LVL

Metodolcgia da Investigacao

A pesquisa foi desenvolvida em trés stapas:

1.

Pesquisa bibliografica. Nesta etapa foi feita uma pesquisa das visdes
de diferentes autores scbre as definicdes e aplicagbes do
posicicnamente, Foram estudadas, também, técnicas de pesquisas
quantitativas e qualitativas, propostas por diversos autores, para

explorar o posicionamento de produtos.

Pesquisa de campo. Nesta etapa foram realizadas entrevistas em
profundidade com individucs de classes A e B, divididos em trés
faixas etérias: de 18 a 30 anos, de 31 2 50 e acima de 50. Como ur
dos mais importantes mercados emissores de turistas para ¢ litoral
paulista, a pesquisa se concentrou na Grande Sé&o Paulo.

Resultados. Nesta etapa foram selecionadas as informacdes
relevantes para uma tentativa de integragéc em uma interpretacéo
conjunta das observacdes, de medo a identificar recomendacgdes de
localidades a serem confrontadas e varidveis a serem colocadas

como perguntas em uma pesquisa quantitativa.



.VIl. Contetido do trabalho

No item |l s@o relacionadas as definigbes e aplicacbes do
posicionamento e as técnicas quantitativas e qualitativas de investigagdo da
imagem e posicionamento de produtos.

No item lil sdo esclarecidos a metodologia utilizada na pesquisa de
campo, os resultados de localidades e variaveis obtidos e as recomendacdes
para futuras pesquisas.

No item IV sdo discutidos as implicacbes, as limitagbes, e os

desenvolvimentos futuros e indicagdes de pesquisas.



IL. PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Para o presente estudo, foi feita uma pesquisa bibliografica, na qual se
procurou entender as visdes de diversos autores sobre a definicdo de
posicionamento mercadologico e como ele se aplica a administracdo de
marketing.

Foram pesquisadas, também as técnicas que estdo sendo utilizadas

para a investigagdo da imagem e posicionamento de produtos.

I.l. Posicionamento: Defini¢des e Aplicagdes

O termo “posicionamento”foi popularizado por Al Ries e Jack Trout em
artigos publicados em 1972 na Revista Advertising Age, denominados “The
positioning era” e pelo livro “Positioning, the battle for your mind”. Warner, New
York. 19£.

Segundo Vaz(1999, p.95), “A imagem mercadolégica de uma destinagao
turistica € um conjunto de idéias correntes sobre a localidade.”

O mesmo autor afirma que a imagem de uma localidade € a soma de
crencas, idéias e impressdes que uma pessoa tem de um lugar. Ele acredita
que essa imagem representa uma simplificagdo de um grande numero de
associagdes e pedacos de informag&o ligadas ao lugar, ou seja, que ela € um
produto da mente, tentando processar grande quantidade de dados sobre o
lugar.

Wearne(1994), com uma visdo mais especifica, voltada ao mercado
hoteleiro, afirma que a selegdo de um estabelecimento de hospedagem &
baseada em como o cliente se sente com relagdo a um lugar em particular.
Esse sentimento, segundo o autor, é baseado na légica e no conhecimento de
muitos afributos do local que séd ranqueados de acordo com a percepgéo de
valor do tomador de decisdes.

Wearne defende, também, a idéia de que para se ter um posicionamento

na cabeca das pessoas, deve-se ser conhecido por algo que diferencie um
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local de seus concorrentes e dé aos consumidores alguma razao para a
compra.

Kotler(1991), seguindo o mesmo raciocinio acredita que o0
posicionamento desempenha um papel central dentro do marketing moderno,
descrevendo aos clientes como a empresa difere dos concorrentes atuais e
potenciais. O posicionamento, portanto, segundo o autor, torna-se o projeto
efetivo da imagem da empresa de forma que os clientes-alvo entendam e
apreciem a posigdo da empresa em relagéo aos seus concorrentes.

Rao e Steckel(1997) definem diferenciagdo como a criagdo de
diferencas tangiveis ou intangiveis em uma ou duas dimensdes chave entre o
produto e seus concorrentes principais e Posicionamento como estratégias que
as empresas desenvolvem e implementam para garantir que essas diferengas
ocupem uma posicéo diferencial e importante na mente dos consumidores.

Outra vis&o de Kotler(1993) & a de que a imagem de uma localidade é
considerada pelo marketing moderno como importante influenciador da deciséo
de compra.

Da mesma forma, Burke(2000) acredita que a percepgéo do consumidor
& uma varidvel critica no processo de marketing, uma vez que tem grande
influéncia na decisdo de compra, especiaimente em decisdes que envolvem
produtos semelhantes. O autor acrescenta que a maneira que O0s
consumidores percebem os beneficios de um produto vai determinar se
escolhera aquele produto.

Por essa razio, Burke(2000) mostra a importéncia de os gestores de
marketing prestarem muita ateng@o para tentar controlar = ou pelo menos
influenciar = a maneira que seu produto é percebido pelos consumidores.

Burke(2000) afirma que focando-se nos beneficios do produto e
estabelecendo uma imagem clara do seu produto, a empresa pode estabelecer
uma posigdo favoravel com relagéo ao seu mercado alvo. O mesmo autor,
seguindo as visdes de diferenciagéo de Wearne e Kotler, afirma que a empresa
deveria, também, desenvolver uma imagem que diferencie seu produto dos

concorrentes, de modo a ganhar vantagem aos olhos dos consumidores.
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Vaz(1999), ao citar as aplicagdes do posicionamento, afirma que a agéo
de marketing busca identificar as principais impressbes, comuns a maioria das
pessoas ou a determinados segmentos do publico, para desenvolver o
potencial caracterizador e diferencial da localidade.

Kotler(1993), de maneira semelhante, cita o Strategic Image
Management(SIM) e explica que é o processo de pesquisar a imagem de uma
localidade em sua audiéncia, segmentar cada imagem de acordo com a
segmentac&o do publico alvo, posicidnar os beneficios do local para manter a
imagem existente ou criar uma nova imagem, e comunicar esses beneficios

para o publico alvo.
ILl. Técnicas de Investigagdo da Imagem e Posicionamento

Nos livros pesquisados, foram encontradas diversas técnicas
quantitativas de investigagéo de imagem e posicionamento de produtos.
Os objetivos principais das técnicas estudadas s&o os seguintes:

e Grau de familiaridade e favorabilidade - medir o nivel de
conhecimento de uma localidade e predisposigéo a visita-la;

o Diferencial semantico = medir o carater da cidade, percebido pelas
pessoas;

e Aspecto referencial - medir a intensidade de associagcdo que as
pessoas estabelecem entre a localidade e um dado a ela vinculado;

e Mapa perceptual = o qual apresenta 2 métodos:
» Método baseado em atributo — avaliagbes dos produtos pelos

consumidores.

> Método baseado em similaridade - grau de similaridade que o
consumidor percebe entre as alternativas. A este método também
pode ser acrescentadas técnicas de identificagéo das percepgdes e

preferéncias dos consumidores.
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Na maior parte destas técnicas pode-se perceber que, em primeiro lugar,
€ necessario se conhecer quais os produtos que devem ser confrontados e em
quais atributos vao ser avaliados.

O objetivo principal desta pesquisa & justamente a identificagdo destas
variaveis através de métodos qualitativos, de modo que os dados resultantes
possam ser utilizados em futuras verificagbes quantitativas.

ILILl.  Técnicas Quantitativas

No livro “Marketing Turistico”(1999), Vaz cita algumas técnicas baseadas
no livro “Marketing Places’(1993) de Kotler. Os dois autores apresentam duas
técnicas muito parecidas para a investigagdo da imagem com que a localidade

projeta-se atualmente nos seus publicos potenciais de consumidores.

e A primeira delas é denominada por Vaz como: Grau de
conhecimento e familiaridade — Conhecer o nivel de informagéo
das pessoas a respeito da localidade e a intensidade da
predisposicdo para visita-la, a vontade de conhecer a localidade.

|ESPECIFICACAO

Visita com frequéncia, conhece bastante

Visita com frequéncia, conhece pouco

Visitou algumas vezes, conhece pouco

Nunca visitou, mas sabe varias coisas

Nunca visitou, mas j& leu ou ouviu a respeito

- Nunca visitou, s0 sabe que existe e onde fica

o 7 ml o] of w »[ @

Nunca visitou, nem sabia que existia

A medida de familiaridade, que é resultante dos conhecimentos direto (
visitagdo) e indireto(leitura e outras midias), pode ser representada pela
soma dos graus A e D.
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Ja Kotler chama essa primeira técnica de Medida de familiaridade-

favorabilidade, na qual em primeiro lugar os respondentes escolhem uma das

seguintes alternativas:

Nunca ouvi
falar

Ja ouvi falar

Conhéi:o um
pouco

Conhego
bastante

Conheco muito

bem

Aqueles que tém alguma familiaridade com o local devem descrever

quéo favoraveis sdo com relagdo a localidade.

Muito
desfavoravel

desfavoravel

{Um pouco | indiferente

favoravel

Um

pouco | Muito favoravel

e A Segunda técnica é chamada por Vaz de Diferencial seméntico —

avaliag@o da qualidade, busca medir o carater da cidade percebido pelas

pessoas. Impressdes sobre aspectos fisicos (clima, natureza, paisagem

urbana),

psicolégicos(personalidade),

comunitarios(receptividade ao

turista, comportamento da populagéo) e impressdes sobre ofertas ao

turista (quantidade e qualidade de atragbes) sao alguns dos itens

relevantes a seres pesquisados.

A apuragio comega pela selecio de caracteristicas que sejam

pertinentes ao perfil do publico-alvo.

, 312[1]0][1121]3
Tranquila Agitada
Desorganizada E Organizada
Hostil Acolhedora
Suja Limpa
Perigosa ] |'Segura
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Kotler da a mesma denominagdo para esta técnica, no entanto explica

melhor cada um dos passos a serem seguidos em sua implementagéo.

1. Desenvolver um conjunto de dimensdes relevantes — O
pesquisador pergunta as pessoas quais as dimensbes que
usariam ao pensarem sobre uma localidade. As pessoas
poderiam ser perguntadas sobre que aspectos consideram
quando bensam em uma viagem. As respostas devem ser
colocadas em uma escala bipolar com cinco ou sete pontos.

2. Reduzir a quantidade de dimensées, evitando redundancias.

3. Aplicar o instrumento, levando em conta que uma pessoa deve
considerar uma localidade por vez e que n&o se deve deixar todos
os adjetivos negativos de um so6 lado.

4. Tabular os resultados considerando a média de cada escala.

5. Checar a variancia da imagem. Se a variancia for alta, a imagem
nao significa muita coisa e seria necessério uma segmentago de

mercado.

Vaz ainda acrescenta uma outra técnica denominada Aspecto
referenci{al que mede a intensidade de associagcdo que as pessoas
estabelecem entre a localidade e um dado a ela vinculado. Vamos abordar
oito tipos principais:

¢ Recanto caracteristico

e Construgdo ou equipamento
e Personalidade célebre

e Fato historico

e Objeta ou simbolo marcante
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¢ Nucleo tipico
¢ Posicao destacada

¢ Musica alusiva

Outra técnica é citada nos livros “Posicionamento Competitivo”(1946) e
“Analysis for Strategic Marketing®(1997).

No livro “Analysis for Strategic Marketing”, o autor cita muitas maneiras
que os gestores utilizam para desenvolver um conhecimento da estrutura
competitiva de seu mercado. E indica o método do mapa perceptual, j& que
este prové mecanismos formais para conhecer a estrutura competitiva de
mercados de uma maneira que facilita as decisdes de diferenciagdo e
posicionamento.

Segundo o autor, existem dois métodos de mapeamento perceptual:

e Método baseado em atributo — avaliacbes dos produtos pelos

consumidores:

> 1° passo — Identificar o conjunto de produtos e os atributos em que

esses produtos irdo ser avaliados.

» 2° passo — obter dados de percepgdo, através de um guestiondrio
aplicado em uma amostra de consumidores do segmento alvo.
Primeiro deve-se organizar os dados em uma matriz representando
as percebgées dos consumidores de cada alternativa em cada um
dos atributos especificados. Os consumidores podem ranquear uma

alternativa em cada um dos atributos.
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‘ American |United |USAir |Continental |Southwest
Conveniéncia 5 8 3 3 8
Pontualidade 6 B 8
Servigo em geral |8 7 5 4 6
Conforto 6 6 4 4 3

Atributos para linhas aéreas: 1=pior a 9=melhor

O autor explica que neste tipo de técnica, assume-se que todos os
consumidores do estudo tém a mesma percepgdo das alternativas.
Por isso € importante que se obtenha dados de uma amostra
homogénea de consumidores, desenvolvendo um mapa perceptual

para cada segmento.

3’ passo — selecionar um método de mapeamento perceptual. O
autor indica a andlise fatorial utilizando o software MDPREF. A
andlise fatorial € uma técnica para sistematicamente encontrar
padrées e interrrelacionamentos entre as varidveis(atributos),
baseado em uma matriz de dados que consiste de valores dos
atributos para um nimero de diferentes alternativas(marcas, classes
de produtos). Com esta analise obtemos uma matriz de pontuagéo de

fatores que mostra a localizagéo de cada produto em cada fator.

e« Método baseado em Similaridade — mapa espacial em que as

distancia Euclidianas entre duas alternativas correspondem ao grau de

similaridade que o consumidor percebe entre elas.

> 1 passo — ldentificar as altemativas de interesse, normalmente

produtos ou servigos concorrentes.

> 2 passo — Desenvolver uma matriz de similaridades entre pares de
alternativas. A matriz é simétrica, pois assume-se que a similaridade

entre as alternativas A e B é a mesma entre as alternativas B e A.
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Aqua-Fresh |Colgate |[Crest |Gleem
Aqua- 1
Fresh
Colgate |2 1
Crest 4 4 1
Gleem |7 6 5 1

Matriz de similaridade para detifricios: 1 € o mais similar e 9 é o menos

similar

O autor cita outra maneira de se conseguir os dados, pedindo que os
consumidores classifiquem cada par diretamente, do mais similar ao
menos similar e mostra a importdncia de se assegurar a
homogeneidade do segmento, de modo que usem as mesmas
dimensodes para comparar alternativas.

> 3 passo — Desenvolver o mapa perceptual. Para isso podemos usar
um programa de computador que transforme os dados de
similaridade entre alternativas em distancias no mapa.

> 4 passo — Determinar o numero de dimensdes no mapa.
Normalmente comega-se com uma dimensdo e aumenta-se o
numero de dimensdes até que a perfeicdo do mapa aumente muito
pouco com a adicdo de uma dimensao incremental.

> 5 passo — Interpretar as dimensées no mapa. Uma maneira simples
de interpretar o mapa é procurar por alternativas que se localizem
nos extremos de cada dimensdo e tentar determinar as
caracteristicas que diferenciam estas alternativas.
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No livro Posicionamento competitivo, 0 autor apresenta a mesma
técnica, a qual chama de medi¢cdo multidimensional baseada em semelhangas.

Essa técnica, segundo o autor, segue os seguintes passos:

1. Primeiramente & necessario identificar corretamente os concorrentes e
essencial limitar as marcas consideradas de forma a tornar menos
onerosa a coleta de dados com entrevistados. O autor atenta para a
importancia de essa identificagéo ser feita pelos préprios consumidores,
ja que o objetivo do posicionamento é avaliar a preferéncia dos clientes,
fica dificil, portanto, justificar o uso de qualquer outra pessoa que néo o
cliente para definir quem s&0 os concorrentes.

2. Depois ¢ feita a analise de posicéo, na qual determina-se as posigdes
dos concorrentes. Da-se aos entrevistados um mago de cartas
embaralhadas que contenham todas as combinagbes possiveis dos
concorrentes, depois solicita-se que os entrevistados classifiguem os
pares de acordo com sua semelhanc¢a, deixando o par mais semelhante

no topo e o menos semelhante na parte inferior;

3. Fazer o mapa de percepgdo com base nas matrizes de semelhanga com
a ajuda de um pacote multidimensional chamado KIST.

4. O passo seguinte, segundo o autor, é determinar o espaco perceptual da
concorréncia. Para isso pede-se inicialmente que o0s entrevistados
escolham dois ou mais produtos semelhantes e digam por que os
consideram semelhantes e, depois, pede-se que escolham produtos que
consideram muito diferentes, e digam por que os véem como desiguais. O
resultado € uma lista de atributos que deve ser reduzida retirando agueles
utilizados com menor frequéncia.

Depois, pede-se aos entrevistados que classifiquem cada concorrente
com base.nos_atributos identificados.
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Outra técnica que também poderia ser utilizada para identificar as

dimensbes que embasam o mapa de percepgdo sdo as Grades de Kelly, as

quais seguem 0s seguintes passos:

5.

Os entrevistados s&o confrontados com trés estimulos(concorrentes) e
pede-se que digam uma caracteristica que torna dois deles semelhantes
entre si, mas diferentes do terceiro

O critério citado como aquele que assemelhava os dois (ex:barulhento) é
chamado de “pdlo emergente” e a dissemelhanga associada
(ex:silencioso) € chamada de “pdlo implicito”.

Os demais estimulos(concorrentes) s&o entéo classificados da mesma
forma entre os dois polos

S&o selecionados outros trés estimulos e o processo é repetido, até que
o entrevistado n&o consiga mais imaginar nenhum motivo diferente que
torne a triade semelhante ou diferente.

A lista de atributos resultante dessas duas técnicas do 4° item, podem
ser utilizadas no primeiro passo do meétodo baseado em atributo
desenvolirido no livro “Developing Marketing Estrategies”.

Para agregar as posicbes dos clientes ao mapa de percepgéo, utiliza-se
um précesso de dois estagios. Primeiro, pede-se aos entrevistados que
classifiquem os concorrentes de acordo com suas preferéncias. Utiliza-se
entdo a anélise de agrupamento para formar segmentos com preferéncias
semelhantes. Depois analisa-se as caracteristicas demogréaficas de cada

grupo e os localiza em relagdo a posigéo do produto.

No livro “Analysis for Strategic Marketing”(1997), para incorporar as
percepgdes e preferéncias no mesmo mapa, o autor cita o método chamado

joint-space mapping.

Segundo o autor, a maneira mais simples de incorporar preferéncias em

um mapa & introduzindo uma marca hipotética ideal dentro da lista de

alternativas que os consumidores avaliam no modelo de mapeamento baseado
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em atributo. Para cada respondente, a marca ideal tem a combinagé&o preferida
dos atributos. Assumindo que tanto a percepgdo quanto a preferéncia em um
segmenté s&0 homogéneas, podemos achar a localizagdo da marca ideal
média, utilizando o método baseado em similaridade ou o baseado em atributo.
Agora a marca ideal se transforma em outra alternativa avaliada pelos
consumidores. No mapa resultante, localizagdes que estdo longe do ponto
ideal ( !oéaiizaqéo da marca ideal), sdo menos desejados pelos consumidores
que as localizagbes mais proximas do ponto ideal.

Outra maneira citada pelo autor de incluir preferéncias no modelo
baseado em atributo € adicionar um atributo chamado “preferéncia’ em que 0s
consumidores elencam todas as alternativas para indicar suas preferéncias. O
mapa que & gerado agora inclui um vetor de preferéncia para indicar a direg&o

para onde cresce a preferéncia.

RTINS Té(;njnasnuaﬁiaﬂuas

O objetivo deste trabalho & o desenvolvimento ou criagdo de hipéteses
explicativas de fatos a serem verificados numa pesquisa causal e auxiliar na
determinacdo de varidveis relevantes a serem consideradas em um problema
de pesquisa.

A pesquisa mais apropriada para este objetivo € a exploratéria, a qual,
segundo Aaker(1995), tem métodos altamente flexiveis, sem estrutura e

qualitativos. Os métodos de pesquisa qualitativa citados pelo mesmo autor sao:

» Entrevistas individuais em profundidade - énfase na profundidade e
riqueza de informagbes de uma amostra pequena.

o Discussdo em grupo (Focus Group) — grupos de seis a dez pessoas
engajédas em uma discussao de assuntos de interesse da pesquisa.

e Técnicas projetivas - apresentacdo de objetos ambiguos que o
respondente deve interpretar e explicar. Essa técnica € utilizada quando o

assunto da pesquisa pode inibir a resposta sincera dos entrevistados.
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Estudo de caso - entrevistas sem estrutura aplicada a uma amostra de
pessoas envolvidas em um caso, para gue seja possivel compreender,
descrever e analisar essa situagéo em particular.
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]9 PEPQL[ISA_DE CAMPO

l.l. Metodologia

A pesquisa qualitativa foi feita através de entrevistas pessoais com 24
entrevistados, pertencentes as classes A e B e divididos em trés grupos de
faixas etérias, cada um com 8 entrevistados. O primeiro grupo & composto por
pessoas com idade entre 18 e 30 anos; o segundo por pessoas com idade
entre 30 e 50 anos; e o terceiro por pessoas com idade acima de 50 anos.

As entrevistas foram feilas em .data e horario marcados com
antecedéncia em local escolhido pelo entrevistado.

No inicio da entrevista, perguntava-se quais eram as localidades
turisticas do litoral do estado de S&o Paulo conhecidas pelo entrevistado.

Em seguida, pedia-se para o entrevistado descrever cada localidade
com todos os aspectos que lhe viesse a mente.

Por fim, os entrevistados eram solicitados a citar duas localidades que
fossem, na sua opinido, as mais parecidas e 0s aspectos que as
assemelhavam. O mesmo era feito com as duas localidades menos parecidas

e os aspectos que as diferenciavam.

lil.Ii. Refulhdos

Essas técnicas de pesquisa qualitativa foram utilizadas com o objetivo
de identificar hip6teses de percepgdes de alternativas de produtos do litorat do
estado de S&o Paulo e de quais atributos utilizam para formar a imagem g o

posicionamento de cada uma destas localidades turisticas.
HLILL ldentificagc&o de localidades

Os entrevistados mostraram haver a possibilidade de haver dois
diferentes critérios de identificagdo das localidades turisticas do litoral do
estado de S&o Paulo.
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Em alguns casos o conceito de localidade turistica foi associado ao
municipio correspondente, como é o caso de Peruibe, ltanhaém, Praia Grande,
Sao Vicente, Santos, Guarujd, ltha Bela, Caraguatatuba, e Ubatuba. O unico
municipio que nao foi citado de forma relevante, foi o de Mongagua.

Em outros casos, principaimente no municipio de Sdo Sebastido, o
conceito de localidade turistica foi associado as praias do municipio, dentre as
quais as mais citadas foram Juquei, Barra do Sahy, Camburi, e Maresias. Com
frequencia "S&o Sebastido" foi associada somente ao nticleo central, mas
eventualmente o entrevistado referia-se ao municipio como um todo.

Outra seParagéo foi feita entre Bertioga e Riviera de S&o Lourenco,
ambas bastanté citadas como localidades turisticas e, no entanto, Riviera esta
situada no municipio de Bertioga.

HLILIH. Classificacdo

Os aspectos citados pelos entrevistados para descrever as localidades,
suas semethancas e diferencas foram tabulados e analisados qualitativamente,
no intuito de procurar identificar as variaveis utilizadas por esse publico alvo
para posicionar as localidades turisticas.

Em primeiro lugar, foi feita uma classificagdo dos aspectos citados, de
acordo com a semethanca de suas naturezas, formando, assim, dimensdes a
serem exploradas.

Para que se pudesse fazer recomendagbes de perguntas a serem feitas
em uma pesquisa quantitativa, as dimensdes foram transformadas ou divididas
em variaveis de acordo com seu potencial explicativo.

As variaveis encontradas na analise podem ser divididas em
totalizadores — aquelas que dizem respeito as avaliagdoes subjetivas que
sintetizam de forma abrangente a imagem geral da localidade — e aquelas que
dizem reépeito a um aspecto objetivo utilizado na caracterizac&o da localidade.

No texto que se segue, as dimensdes e variaveis s&0 colocadas em
ordem de importancia, de acordo com os indicios de relevancia verificados pelo



nimero de citacdes de cada uma delas. E importante ressaltar que a ordem de
importancia deve ser verificada em uma posterior pesquisa quantitativa.

1. Praia

A praia ou as praias de uma localidade, de acordo com o numero de
citacbes, parecem ser a principal dimenséo. Dentro desta dimenséo, existem
varios aspectos a serem considerados:

¢ A beleza da praia — um conceito totalizador — &€ uma variavel que sugere
que o fato de uma pessoa achar feia ou bonita a praia pode ter um peso
grande na imagem que tem da localidade;

¢ A higiene da praia. As variaveis que parecem ser utilizadas para avaliar
esta dimenséao s&o a poluiggo do mar e a limpeza publica (lixo);

¢ O tamanho da praia. Os entrevistados mostraram uma tendéncia a
preferir as praias de menor porte;

¢ O mar. As variaveis abordadas pelos entrevistados foram a beleza do
mar e a existéncia ou ndo de ondas;

¢ Os equipamentos e servigos existentes nas praias, como banheiros,
chuveiros, salva-vidas e oferecimento de bebidas e comidas;

¢ A areia, na qual foram abordadas as variaveis cor e a textura da mesma;

¢ A densidade de pessoas na praia, cuja preferéncia variou muito entre os

entrevistados.

2. Atrativos turisticos

Dentre os aspectos abordados nesta dimensdo estdo os atrativos
naturais, que foram referidos como rios, cachoeiras, entre outros; e aqueles
concebidos pelo homem, nos quais foram incluidas atividades - como
campeonatos, festas -, clubes, lugares famosos, marinas, entre outros.
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3. Padrdo _socio-econdmico dos turistas

Nota-se uma certa preferéncia por localidades frequentadas por turistas
com nivel semelhante ou superior ao dos entrevistados.

E interessante notar que os entrevistados utilizaram-se de diversos
modos indiretos de se referir a renda dos turistas, o que mostra um desconforto
em falar sobre este aspecto. Por isso, deve-se tomar um cuidado especial ao

fidar com esta variavel.
4. Beleza

Essa variavel € baseada em aspecto totalizador. O fato de uma pessoa
achar a localidade, de um modo geral, feia ou bonita pode interferir muito na
imagem existente em sua mente.

5. Densidade de pessoas na localidade

A preferéncia por uma concentragdo maior ou menor de pessoas em
uma locatidade ndo ficou muito clara, variando muito de pessoa para pessoa.

6. Acesso

Dente as varidveis abordadas nesta dimensdo estdo a distancia da
localidade a cidade de S&o Paulo; a qualidade das estradas que fevam a
localidade; os empecithos para chegar & localidade — como balsas -; e o nivel
de restrigdo a entrada de turistas na jocalidade.

7. Paisagem urbana

As variaveis abordadas nesta dimensdo foram a tipologia construtiva
{casas, prédios), o zoneamento, o padrdo das construgbes, a densidade das
construgdes e a arborizacdo urbana.
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8. Comeércio e servicos

Aborda, de um modo geral, as variaveis qualidade e quantidade de
oferta de comeércio e servigos da localidade.

9. Identidade da localidade com o turismo

E uma dimens&o baseada em um conceito totalizador que mostra se
uma pessoa considera uma localidade como turistica ou ndo turistica. Além
destas avaliagbes subjetivas inclui-se aguelas relacionadas com a percepgéo
da importancia que as autoridades locais ddo ao turismo (investimentos,
planejamento).

10. Higiene da localidade

Essa dimensé&o aborda as variaveis limpeza publica, poluicdo ambiental
e qualidade do saneamento na localidade como um todo.

11. Locomocéo deniro da localidade

Essa dimensd@o aborda as variaveis: disponibilidade de locais para
estacionar os carros, constituigéo do sistema viario — incluindo a pavimentagéo
- existéhcia de congestionamentos de automoveis nas vias principais,
distancias entre os diversos locais, qualidade e guantidade de transporte
publico e facilidade de se andar a pé pela localidade.

12. Localidade “Agitada”Xtranquita

Essa é uma varidvel baseada em um conceito totalizador que caracteriza
uma localidade como tranquila ou “agitada’(essas expressdes foram as mais
utilizadas entre as citagdes para exprimir este conceito). As preferéncias néo
ficaram muito claras, variando muito de pessoa para pessoa.



13. Localidade decadenteXem evolugéo

Essa &, também, uma variavel baseada em um conceito totalizador e
caracteriza uma localidade de acordo com o processo pelo qual a mesma esta
passando atualmente, comparado com sua posigdo no passado; ou seja se, na
opinido da pessoa uma localidade ja foi boa e esta piorando ou se n&o era boa

e esta melhorando.
14. Gastronomia

Essa € uma dimens&o que inclui as variaveis qualidade e quantidade de
rest’auran}es_de uma_ localidade.

15. Atratividade turistica

Essa é mais uma variavel baseada em um conceito totalizador e mostra
se, na opinido da pessoa, a localidade exerce atragdo no turista para que o
mesmo sinta vontade de conhecé-la ou frequenta-la.

16. Entrefenimento noturno

Essa dimensdo aborda as variaveis qualidade e quantidade de
estabelecimentos como bares e casas noturnas.

17. Segmentos de turistas

Essa dimenséo aborda os tipos de grupos de turistas cuja frequéncia
estd associada a locatidade. Algumas divisGes s&o: pela idade, por cidade de
origem dos turistas e por outros grupos especificos - como surfistas.
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18. Preservacéo

Essa dimensdo aborda as varidveis preservagdo da natureza e
preservacao de costumes e cultura local .

19. Tamanho da localidade

Nao ha indicios claros de preferéncias por localidades grandes ou
pequenas pelos entrevistados.

20. Tipo de turismo

Essa é uma dimens3o que diz respeito & opinifo das pessoas com
relacdo a que tipo de turismo a localidade se adapta melhor. Dentre as
variaveis abordadas estéo a duracdo da estadia — como fim de semana, férias -
, © aspectos mais subjetivos vinculados a adequacgdo da localidade a certas

fungdes e finalidades — como bom para namorar ou bom para descansar.

21. Desenvolvimento

Essa € uma variavel baseada em um conceito totalizador que mostra se,
na opinido da pessoa, determinada localidade é desenvolvida ou ndo — no
sentido de progresso. N&o ficou clara a existéncia de uma preferéncia por parte
dos entrevistados.

22. Sofisticagcdo da localidade

Essa €, também, uma varidvel baseada em um conceito totalizador e
caracteriza a localidade de acordo com seu grau de sofisticag@o — do rustico ao
sofisticado. N&o ficou clara, também, a existéncia de uma preferéncia por parte
dos entrevistados.
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23. Urbanizacéo da localidade

Essa &, também, uma variavel baseada em um conceito totalizador e
caracteriza a localidade de acordo com seu grau de urbanizag&o. N&o ficou

clara a existéncia de uma preferéncia por parte dos entrevistados.

24. Hospedagem

|
Essa dimensé&o abrange as variaveis quantidade e qualidade dos meios
de hospedagem da localidade(hotéis, pensdes, pousadas, campings).

25. Populacdo Residente

Essa dimensdo abrange as varidveis: hospitalidade e a intensidade da
presencga da populacéo residente. Observou-se uma certa tendéncia a preferir

um menor contato com os residentes.

26. Preco

Essa é uma variavel baseada em um conceito totalizador e caracteriza a
localidade como barata ou cara, de acordo com o preco de seus produtos e
servicos. Deve-se tomar muito cuidado com essa dimensé&o, ja que o que €
caro para uma pessoa pode ndo ser para outra e a preferéncia por um turismo
mais caro ou mais barato também depende muito do individuo.

27. Seguranca
Essa é também, uma varidvel baseada em conceito totalizador que

caracteriza a localidade como perigosa ou segura, de acordo com a frequéncia

de roubos e assaltos percebida.
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28. Planejamento urbano

Essa variavel baseia-se, também, em conceito totalizador e caracteriza a
localidade de acordo com seu grau de organizagéo ou planejamento.

29. Charme

Essa também é uma variavel baseada em conceito totalizador e mostra

se, na opinido da pessoa, uma localidade tem ou ndo essa caracteristica.

30. QOutros tipos de entretenimento

Essa dimens&o aborda as varidveis quantidade e qualidade de todo o
tipo de entretenimento que nao é abordado pelas dimensdes entretenimento
noturno ou entretenimento cultural. Dentre eles sdo citados passeios de barco,
circo, entre outros.

31. Entretenimento cultural

Essa dimens&o aborda as variaveis quantidade e qualidade de museus,
teatros e cinemas.

32. Moda (“Badalacéo”)

Essa variavel € baseada em conceito totalizador que indica se a
localidade & percebida como estando em evidéncia (“badalada’, na moda) — no
sentido de ser desejada por muita gente - ou néo.

33. Localidades vizinhas

Essa variavel aborda algumas caracteristicas das localidades vizinhas &
localidade em questéao.
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34. Economia

Essa dimens&o aborda aspectos da economia da localidade, como grau
de concentragdo de renda

35. Informacéo sobre a balneabilidade das praias

Essa variavel aborda a disponibilizagdo de informagbes aos turistas
sobre a balneabilidade das praias.

36. Clima

Essa variavel aborda a percepgéo da frequéncia de chuvas associada a
localidade.

37. Qutros

Outros conceitos totalizadores foram citados em grande numero, no

entanto estes ndo parecem ter um potencial explicativo significativo.

'DIMENSAO/VARIAVEL  NUMERO DE CITAGOES
Praia 170
Atrativos turisticos 150
Padrao sécio-econémico dos turistas 76
Beleza da localidade 66
Densidade de pessoas na localidade 45
Acesso f43
Paisagem urbana 39
Comeércio e servigos 30
Identidade da localidade com o turismo 30
Higiene da localidade 29
Locomocéo dentro da localidade ‘ 27



Localidade ‘agitada”Xtranquila
;: Localidade decadenteXem evolugéo
Gastronomia
Atratividade turistica
Entretenimento noturno
Segmentos de turistas
Preservacio

Tamanho da localidade

Tipo de turismo
Desenvolvimento da localidade
Sofisticagéo da localidade
Urbanizag&o da localidade

Hospedagem

f Populacéo residente

Preco

Seguranca

Planejamento urbano

Charme

Outros tipos de entretenimento
Entretenimento cultural
Moda("Badalagzo’)
Localidades vizinhas
Economia da localidade

Outros
Total

31

Informagao sobre balneabilidade das praias
Clima

1269
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liLIIl. Recomendagdes

De acordo com a andlise feita, recomenda-se, em uma futura verificacdo
quantitativa, confrontar os seguintes produtos ou localidades(em ordem
geografica — do sul para norte):

o Peruibe;

e ltanhaém;

e PraiaGrande;

e S&o Vicente;

e Santos;

o Guaryja;

e Bertioga;

e Riviera de Séo Lourenco;
e Juquei;

e Barra do Sahy;

e Camburi;

e Maresias;

e llha Bela;

e Nducleo central de Sdo Sebastido;
e Caraguatatuba;

e Ubatuba.

Os atributos em que cada localidade podera ser avaliada em uma
pesquisa quantitativa sdo representados pelas varidveis encontradas na
andlise anterior. E importante ressaltar que a importancia de cada variavel
devera ser verificada em pesquisa quantitativa.

Recomenda-se, para cada varidvel desta anélise, a utilizacdo de uma
escala bipolar de cinco a sete pontos para verificar a importancia atribuida a
cada uma. Exemplo:
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Beleza

Muito importante 1 2 3 4 5 6 7 pouco importante

Depois, tabula-se o resultado considerando a média de cada escala
obtendo, assim, a ordem de importancia das variaveis.
De maneira semelhante, recomenda-se a aplicacdo de uma escala

bipolar de cinco ou sete pontos para avaliar cada localidade de acordo com
cada variavel. Exemplo:

Beleza

Bonita 3 2 1 0 1 2 3 Feia

Depois, tabula-se o resultado considerando a média de cada escala, de
modo a obter uma caracterizag&o da localidade em cada aspecto(variavel).

E importante que se utilize uma linguagem adequada ao tratar de cada
variavel, portanto, a seguir estdo listadas sugestdes baseadas na propria
linguagem utilizada pelos entrevistados.

Algumas variaveis, por n3o terem apresentado evidéncias de
preferéncias por um dos extremos por parte dos entrevistados, devem ser

melhor investigadas em pesquisas posteriores antes de serem colocadas em
um questionario.

e Beleza da praia

Bonita - Feia

&

e Higiene da pfaia

v Poluigdo do mar

Poluido — néo poluido
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v" Limpeza publica na praia(lixo)

Suja - Limpa

Tamanho da praia

Grande - pequena

Alem de procurar identificar a caracteristica associada a localidade
quanto ao tamanho da praia, é necessario verificar a preferéncia do
entrevistado pelo tamanho de praia.

Mar

v" Beleza do mar

Bonito - Feio

v Ondas

Com onda - Sem onda

[4

Além de procurar identificar a caracteristica associada a

localidade quanto a existéncia de ondas, é necessario verificar a
preferéncia do entrevistado.

Equipamentos e servigos

Os equipamentos e servigos cuja disponobilidade ou auséncia sdo
observados como importantes nas localidades devem ser relacionados
aqui. No entanto, antes de se utilizar esta varidvel, deve-se aprofundar
melhor quais devem constar nesta listagem, o que pode ser feito através
de uma peswquisa qualitativa.
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e Areia

Fina - Grossa

o Densidade de pessoas na praia

Lotada - Deserta

<3

Além de procurar identificar a caracteristica associada a localidade
quanto a densidade de pessoas na praia, é necessario verificar a
preferéncia do entrevistado por praias mais cheias ou mais vazias.

2. Atrativos turisticos

Esta € uma dimens&o com a qual deve-se tomar muito cuidado, pois
cada localidade tem uma composicédo especifica de atrativos turisticos. Os
atrativos turisticos cuja disponobilidade ou auséncia sdo observados como
importantes nas localidades devem ser relacionados aqui. No entanto, antes
de se utilizar esta variavel, deve-se aprofundar melhor quais devem caonstar
nesta Iista/gem, 0 que pode ser feito através de uma pesquisa qualitativa. As
duas dimensdes em que devem ser explorados sao os naturais e aqueles

concebidos pelo homem.

3. Padréo s6cio - econdmico dos turistas

——

Por ser um assunto que os entrevistados mostraram certo desconforto
ao tratar, deve-se estudar melhor qual seria a maneira mais adequada de

se colocar esta variavel em um questionario.

4. Beleza da localidade

Bonita - feia
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5. Densidade de pessoas na localidade

Lotada - Deserta

[

Além de procurar identificar a caracteristica associada a localidade
quanto a densidade de pessoas, € necessario verificar a preferéncia do
entrevistado por localidades mais cheias ou mais vazias.

6. Acesso

e Distancia da localidade & cidade de S&o Paulo

Longe - Perto

¢ Qualidade das estradas que levam a localidade

Boas - Ruins

e Acesso as praias da localidade

Restrito — N&o restrito

7.Paisagem urbana

« Tipologia construtiva

Horizontal(casas) — Vertical(prédios)

7

o Padrao das construgdes

Alto - Baixo

. Densidadre das edificacdes

Muitas — Poucas
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e Arborizagdo urbana

Bem arborizada — Mal arborizada

8. Coméi;cio € Servicos

e Qualidade do comércio e servigos

Bons - Ruins

¢ (Quantidade de oferta de comércio e servicos

Suficiente - Insuficiente

9. Identidade da localidade com o turismo

Turistica — N&o turistica

10. Higiene da localidade

e Limpeza publica

Limpa - Suja

¢ Poluicéo ambiental da localidade

Poluida — Nao Poluida

) Qualidgde do saneamento urbano

Boa - Ruim

4
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11. Locom(océo dentro da localidade

/

|

Diéponibilidade de estacionamento

Facil estacionar — Dificil de estacionar

e Sistema viario

Bom - Ruim

¢ Congestionamentos de automoveis

Muito transito — Pouco transito

¢ Disponibilidade de transporte publico

Bom - Ruim

(4

¢ Facilidade para passeios a pé pela localidade

Facil - Dificil

12. Local?a_de “Agitada”Xtranquila

Agitada - Tranquila

Além de procurar identificar a caracteristica associada a localidade
quanto a tranquilidade, é necessario verificar a preferéncia do

entrevistado por localidades mais ou menos “agitadas’.
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13. Localidade decadenteXem evolucdo

Decadente — Em evolugao

T

14. Gastronomia

® Qualiqadeﬂos restavranies N

Bons - Ruins

e

¢ Disponibilidade de restaurantes

Boa - Insuficiente

Muito atraente — Pouco atraente
=

16. Entretgnimggto noturno(bares e casas noturnas)

e Qualidade dos estabelecimentos

Bons - Ruins

ra

o Disponibilidade de estabelecimentos

Boa - Insuficiente

17.Segmentos de turistas

Antes de se utilizar esta varidvel, deve-se aprofundar melhor quais s&o

os segmentos e quais as preferéncias com relagéo a eles.
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18. Preservacgéo

e Preservagéo da natureza

Preservada — N&o preservada

(4

e Preservagéo de costumes e cultura local

Preservados — Nao preservados

Grande - Pequena

-

Além de procurar identificar a caracteristica associada a localidade
quanto ao tamanho é necessario verificar a preferéncia do entrevistado

pelo tamanho de localidades.

20. Tipo de turismo

Antes de se utilizar esta varidvel, deve-se aprofundar melhor quais s@o

os tipos de turismo.

21.Desenvelvimento da localidade

Desenvolvida — Ndo desenvolvida

22, Sofisticacdo da localidade

Rustico - Sofisticado

7
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Além de procurar identificar a caracteristica associada a localidade
quanto a sofisticacdo da mesma, & necessario verificar a preferéncia do
entrevistado por localidades mais rusticas ou mais sofisticadas.

23. Urbanizacéo da localidade

Urbanizada — Nao urbanizada

24. Hospedagem

e Disponibilidade de meios de hospedagem

Boa - Insuficiente

e Qualidade dos meios de hospedagem

Bons - Ruins

7

25. Populacéo Residente

e Hospitalidade dos nativos

Muito hospitaleiros — Pouco hospitaleiros

7

e Presenca de populagdo residente

Grande - Pequena

26. Preco

Antes de se utilizar esta variavel, deve-se aprofundar melhor as

preferéncias por localidades caras ou baratas.



27. Seguranca da localidade

42

Segura - Perigosa

28. El_a_nefiamente urbano

Organizada - Cadtica

By

29. Charme da localidade

Tem charme — Nao tem charme

7

30. Outm?_ttpes de entretenimento

e Diversidade

Boa - Insuficiente

e

e Qualidade

Bons - Ruins

e Diversidade

Boa - Insuficiente

. Qualid/ade

Bons - Ruins

ra
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32. Moda (“badalac&o”)

Muita evidéncia — Pouca evidéncia

Além de procurar identificar se a localidade estda na
moda(‘badalagdo”) ou n&o, € necessario verificar a preferéncia do
entrevistado por localidades em maior ou menor evidéncia.

33. Localidades vizinhas

Sugere-se ndo considerar essa varidvel em uma pesquisa quantitativa
por ser pouco explicativa e envolver grande quantidade de dimensdes.

34, Economia

Sugere-se ndo considerar essa varidvel em uma pesquisa quantitativa
por ser pouco explicativa e envolver grande quantidade de dimensdes.

35. Informacéo sobre balneabilidade das praias

Sugere-se ndo considerar essa variavel em uma pesquisa qualitativa por
ser pouco explicativa.

36. Clima

Sugere-se ndo considerar essa varidvel em uma pesquisa qualitativa por

ser pouco explicativa.
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IV. CONCLUSAO

IV.l. Implicagdes

O detalhamento das dimensbes deste trabalho parece acompanhar
caracteristicas dos segmentos entrevistados - Classe A e B - e do tipo de
turismo predominante na regido de estudo - veraneio. As dimensdes mais
citadas e detalhadas foram as referentes a praia e aos atrativos turisticos
naturais, seguidas da preocupacdo com o padrdo soécio econdmico das
localidades.

Um segundo bloco de preocupacgdes concentrou-se em aspectos mais
gerais da localidade e no acesso a localidade e locomogéo dentro da mesma.
Detalhou-se diversos aspectos de sua beleza, densidade de pessoas,
caracteristicas da paisagem urbana e saneamento ambiental, bem como sua
propria identidade turistica, tranquilidade e movimento, decadéncia e evolugao.
As questdes ligadas ao acesso a localidade e locomogéo interna concentraram-
se em torno do uso do automoével.

Também foram objeto de atencdo secundaria as dimensdes ligadas as
compras, gastronomia e entretenimentos noturnos. Ja os entretenimentos
culturais, outros entretenimentos, bem como a hospedagem foram referidos
somente de maneira marginal pelos entrevistados.

IV.Il. Limitagoes

A pesquisa de campo foi feita através de técnicas de pesquisa
gualitativa, a qual teve como objetivo identificar hipoteses para futuras
pesquisas e nao uma verificacdo causal, ndo tendo, portanto, validade
estatistica.

Os resultados e as recomendagdes para futuras verificagbes s6 podem
ser aplicados para o0 publico alvo com as mesmas caracteristicas dos
entrevistados desta pesquisa (classes A e B da Grande Sado Paulo) e néao
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podem ser generalizados para outras localidades turisticas que n&o tenham
caracteristicas de veraneio e que ndo sejam proximas a Séo Paulo.

IV.l. Desenvolvimentos futuros e Indicagdes de Pesquisas

O presente estudo permite fazer algumas recomendacdes de quais
produtos/localidades devem ser confrontados(as) e em quais atributos/variaveis
avaliar cada um(a) em uma pesquisa quantitativa.

No entanto, algumas variaveis - como:. tamanho da praia, ondas,
equipamentos e servigos, densidade de pessoas na praia, atrativos turisticos,
padrdo sdécio-econdémico dos turistas, densidade de pessoas na localidade,
“agitada’Xtranquila, segmentos de turistas, tamanho da localidade, tipo de
turismo, sofisticacéo da localidade, preco e moda(“badalagdo”) - devem ser
melhor exploradas em uma outra pesquisa qualitativa antes de serem
colocadas como questbes em uma pesquisa quantitativa.

Em seguida, pode-se realizar a pesquisa quantitativa para se conhecer
efetivamente o posicionamento de cada localidade turistica do litoral central e
norte do estado de Sdo Paulo, de modo que seu desenho seja baseado nas
pesquisas qualitativas ja realizada e nas indicadas acima.
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