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RESUMO

A procura constante pela qualidade no turismo por parte dos consumidores turistas tem
influenciado os prestadores de servicos a superarem as expectativas dos seus clientes com bens
e servigos cada vez melhores. O marketing é a area que promove essa dindmica, onde a oferta
e demanda, componentes do mercado, devem ter ganhos financeiros, sociais e emocionais com
as suas transacdes de compra e venda. Tendo em vista essas premissas, essa pesquisa foi
norteada pelo objetivo geral de conhecer o perfil e hdbitos de consumo dos turistas que visitam
os Canions de Xingo, em Sergipe, bem como seu grau de satisfacdo com a oferta turistica local.
E especificamente, buscou: tracar o perfil demogréafico da demanda turistica dos Canions de
Xingo, considerando os dados referentes a idade, estado civil, género, renda e grau de instrucao;
conhecer os habitos de consumo dos turistas no que diz respeito a sua motivacao de viagem,
frequéncia de visitagdo, fonte de informagdo sobre o atrativo, com quantas pessoas viajam,
como se deslocam, quantia gasta, suas expectativas, sugestdes e tempo de permanéncia no
lugar; e avaliar o grau de satisfacdo da demanda, com rela¢do ao atrativo. Trata-se de uma
pesquisa de campo, desenvolvida na regido de Xingd, nos Canions do S&o Francisco.
Configura-se como pesquisa descritiva, exploratéria e bibliografica, com abordagem
quantitativa. Para a sua realizacdo foram entrevistados 620 turistas, obtendo-se uma amostra de
5,17 %, de um universo de 12000 (doze mil) pessoas, durante os meses de outubro e novembro
de 2017, periodo de alta temporada. Utilizou-se como instrumento de coleta de dados um
questionario com perguntas fechadas de multipla escolha e algumas questdes semiabertas. Foi
utilizado o modelo Torqual para mensurar o grau de satisfacdo da demanda com o atrativo,
sendo este adaptado para a realidade da pesquisa, composto por 15 indicadores. Os resultados
revelaram que o grau de satisfagdo dos turistas sobre a qualidade dos servicos oferecidos no
atrativo é alto, comprovando a atratividade dos Canions, justificando assim a razao do volume
de pessoas que o visitam. Os turistas costumam ir ao atrativo em grupos, com familiares e
amigos, e optam pela compra do passeio em agéncias de turismo de Aracaju, capital do estado,
movimentando a economia deste polo emissor. Verificou-se que a grande maioria destes turistas
Va0 ao destino apenas para visitar os Canions, e, portanto, deixam de conhecer as localidades
vizinhas e seus atrativos, expondo uma lacuna quanto a integracdo de roteiros turisticos do
estado, um indicador relevante para a gestdo do destino turistico.

Palavras-chave: Demanda turistica. Satisfacdo de consumo. Canions de Xingo.



ABSTRACT

The constant search for the quality of tourism by the tourist consumers have been taking a large
influency on the service providers to overcome the expectatives of the costumers with a better
servicing and goods. Marketing is the key area to promote this dynamics where the offers and
demands, components of this marketplace, should have not only financial, but socials and
emotional gains with this marketing. In view of these ideas, this research was guided mainly to
know about the profile and consumption habits of tourists that visits the Canyons of Xingé, in
Sergipe as well as their degree of satisfaction with the local tourist offer. And specifically look
for: map the demographic profile of tourist demand of the Canyons of Xing6, considering the
informations about age, civil status, gender, income and education level; to know about tourist
consumption habits regarding their travel motivation, visitation frequency, source of
information about the attraction, how many people they travel with, how they travel, amount of
money spent, their expectstions, suggestions and how much time they spend in the place; and
evaluate the degree of satisfaction of the demand, relating to the attraction. It is a field research,
developed in the region of Xingd, in the Sdo Francisco Canyons. It is configured as a
descriptive, exploratory and bibliographical research, with a quantitative approach. For its
realization, 620 tourists were interviewed, obtaining a sample of 5.17%, from a universe of
12,000 (twelve thousand) people, during the months of October and November 2017, the high
season period. A questionnaire with closed multiple-choice questions and some semi-open
questions was used as a data collection instrument. The Torqual model was used to measure the
degree of demand satisfaction with the attraction, which was adapted to the reality of the
research, consisting of 15 indicators. The results revealed that the degree of satisfaction of
tourists about the quality of services offered at the attraction is high, proving the attractiveness
of the Canyons, thus justifying the reason for the amount of people who visit it. Tourists usually
go to the attraction in groups, with family and friends, and choose to buy the tour at tourist
agencies in Aracaju, the state capital, moving the economy of this issuing pole. It was verified
that the vast majority of these tourists go to the destination just to visit the Canyons, and
therefore fail to know the neighboring locations and their attractions, exposing a gap in the
integration of tourist routes in the state, a relevant indicator for the management of the tourist
destination.

Key Words: Tourist demand. Consumption satisfaction. Xingé Canyons.
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INTRODUCAO

No Brasil, o turismo é uma atividade que vem crescendo, gerando trabalho e renda, e
tornando-se cada vez mais importante para quem trabalha nesse mercado de oferta de bens e
servigos. E um agente capaz de promover o crescimento de diversos setores no pais, além de
contribuir com o desenvolvimento de areas sociais, culturais e ambientais.

Com a criacdo e disseminacdo de novas tecnologias da comunicacao, a propagacao do
turismo se intensificou, sendo a comunicacdo de marketing um dos responsaveis por despertar
no individuo a vontade de viajar e, consequentemente, de ampliar o fluxo de visitantes para
destinos turisticos, sejam estes novos ou consolidados.

Além da comunicacdo, 0 marketing atua também em outras opera¢Ges com 0 mercado,
vislumbrando alcancar resultados econémicos que atendam as organizacdes e satisfagcam os
consumidores em seus desejos e necessidades.

No turismo, a gestdo dos destinos, e também dos empreendimentos do mercado,
precisam corresponder as expectativas dos turistas, tendo em vista o alto grau de
competitividade das destinacdes e o crescente nivel de exigéncia que a demanda turistica tem
apresentado. Nessa direcéo, a pesquisa de marketing tem sido utilizada como uma forte aliada,
pois busca entender a demanda em todas as suas variaveis.

A pesquisa de marketing configura-se como um levantamento de informagdes que
fornece aos gestores a possibilidade de analise de um cenéario das caracteristicas dos seus
clientes reais e potenciais. E utilizada para avaliar oportunidades de mercado ou compreender
as atitudes e comportamentos dos clientes, medindo o grau de satisfacdo dos mesmos em
relacdo aos produtos.

Nesse contexto, encontra-se a ideia central desta pesquisa: conhecer o turista que visita
os Canions de Xingd, em Canindé de Sao Francisco, e descobrir qual a sua avalia¢do sobre esse
atrativo turistico natural.

Os Céanions de Xingd ficam localizados nos municipios de Canindé de Sao Francisco, e
Pogo Redondo, em Sergipe. E nos municipios alagoanos de Piranhas e Olho D’ Agua do Casado,
especificamente na Gruta do talhado. E o atrativo mais visitado de Sergipe, o que justifica esta
pesquisa em conhecer quem o visita, de que forma o faz e o que avalia a seu respeito. Por essa
perspectiva, a pesquisa buscou compreender o comportamento do consumidor turista que visita
os Canions e mensurar o seu grau de satisfacdo no tocante a qualidade dos servicos prestados

no atrativo.
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Reconhecer a maneira como o turista se comporta ao fazer uso dos servigos é de extrema
importancia para se definir os critérios de qualidade dos mesmos. Assim, essa pesquisa tem o
intuito de conhecer os motivos que levam as pessoas a escolherem o atrativo Canions de Xingo,
e também analisar a influéncia do grau de satisfacdo alcancado pelos turistas no
desenvolvimento do referido produto.

Desse modo, a pesquisa foi fundamentada e organizada para atender ao objetivo geral
de conhecer o perfil e habitos de consumo dos turistas que visitam os Canions de Xingo, em
Sergipe, bem como seu grau de satisfacdo com a oferta turistica local. E especificamente: tracar
o perfil demografico da demanda turistica dos Cénions de Xingd, considerando os dados
referentes a idade, estado civil, género, renda e grau de instrucdo; conhecer os hébitos de
consumo dos turistas no que diz respeito a sua motivacdo de viagem, frequéncia de visitagdo,
fonte de informac&o sobre o atrativo, com quantas pessoas viajam, como se deslocam, quantia
gasta, suas expectativas, sugestdes e tempo de permanéncia no lugar; e avaliar o grau de
satisfacdo da demanda, com relagdo ao atrativo.

O resultado deste trabalho esta apresentado nas seguintes secdes: a primeira é composta
pela discussdo a respeito dos componentes centrais do mercado turistico, com subsecdes sobre
destino turistico, produto turistico, demanda e oferta; A segunda mostra 0 comportamento de
compra no turismo, com subsecdes que discutem sobre a pesquisa de marketing como elemento
para compreenséo sobre a demanda e o consumidor turista e sua busca por satisfagdo; A terceira
secdo contempla o percurso metodologico da pesquisa e, por fim, a quarta secdo apresenta 0s
resultados e discuss@es acerca da satisfacdo de consumo do turista do atrativo Canions de Xingo

em Canindé do séo Francisco, Sergipe.
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1. COMPONENTES CENTRAIS DO MERCADO TURISTICO

O turismo é uma atividade que tem o deslocamento do homem como elemento central.
Este movimento de ir e vir se constitui, no turismo, por meio de viagens com caracteristicas
proprias, como o tempo de permanéncia inferior a um ano e estadias em lugares que estejam
fora do entorno habitual da residéncia de quem viaja. Na maioria das vezes, as viagens sao
realizadas em busca de lazer, mas também ocorrem em razdo de negocios e eventos, cuidados
com a saude, dentre outros. Como ressaltam Lohmann e Panosso Netto (2008), a experiéncia
turistica é o principal resultado da viagem turistica. E em busca desse ingrediente que o
individuo viaja.

Além de aproximar pessoas de culturas diferentes, o turismo é um agente de
transformacéo. Do ponto de vista econdémico, Ignarra (2003) ressalta que o turismo contribui
para o0 desenvolvimento de um territorio, pois pode transformar lugares nunca vistos em
destinos turisticos, movimentando a economia, gerando emprego e renda. Surgem, em funcéo
do turismo, operadores do mercado para atender as especificidades dessa atividade, ofertando
equipamentos e servicos, componentes da oferta turistica, a exemplo de transportes, meios de
hospedagens, alimentos e bebidas, dentre outros.

Assim, este capitulo discorre sobre os elementos que compdem o mercado turistico,
sendo o destino, o produto comercializado. E no destino turistico que se encontram a oferta e a
demanda. De um lado, aqueles que buscam alcancgar ou superar suas expectativas, através dos
servigos que foram adquiridos e, do outro, os produtos, servigos e seus prestadores, visando
atender ou superar as expectativas da demanda e, com isso, se beneficiarem economicamente

da atividade turistica que ali se desenvolve.

1.1 O Destino Turistico

Entende-se por destino turistico toda localidade ou territorio que o turista toma como
objetivo de visita, podendo ser uma cidade, um vilarejo, uma ilha, uma regido ou até mesmo
um pais, sendo necessario, dentro desse destino, que exista uma composicdo de atracOes
turisticas, infraestrutura, acessibilidade, imagem e preco. Valls et al. (2006) definem o destino
como:

[...] um espaco geogréfico determinado, com caracteristicas de clima, raizes,
infraestrutura e servigos proprios; com certa capacidade administrativa para
desenvolver instrumentos comuns do planejamento; que adquire centralidade
atraindo turistas mediante produtos perfeitamente estruturados e adaptados as
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satisfaches buscadas, gracas a valorizacdo e ordenacdo dos atrativos
disponiveis, dotado de uma marca e que se comercializa tendo em conta seu
carater integral (VALLS et al., 2006, p. 16).

Observa-se que 0s autores conceituam o destino turistico como um composto de
elementos naturais e construidos, que também abrange a cadeia produtiva local, tornando-se
atraente para os turistas.

Os destinos possuem estruturas urbanisticas sociais e culturais em forma de rede a fim
de oferecer o melhor servigco para seus consumidores e poder competir em escala, a niveis
nacional e internacional, em todos os aspectos possiveis, tornando-se capazes de atrair mais
turistas para desfrutarem de toda a sua oferta (LOHMANN; PANOSSO NETTO, 2008).

Em uma perspectiva de analise do ciclo de vida do destino turistico, Lohmann e Panosso
Netto (2008) identificam alguns estagios de desenvolvimento, tomando por base o nimero de
turistas que o visitam: 1) Exploracao - esse € o0 momento de descobrimento, fase inicial, onde
tudo comeca. A infraestrutura quase ndo existe, mas os elementos exaticos, o desconhecido e
as chances de encontrar outros visitantes, que sao bem pequenas, transformam-se em importante
elemento de atratividade desse destino; 2) Envolvimento - nesse estagio ja comegam a existir
servicos turisticos, prestados pela comunidade local, e um contato bem intenso entre turistas e
residentes; 3) Desenvolvimento - nessa fase o destino ja inicia a sua organizacdo, empresas
comecam a investir na infraestrutura e na prestacdo de servigos, fazendo com que o nimero de
visitantes aumente e a relacédo entre turistas e moradores locais passe a ser formal, ou seja,
puramente comercial, definindo a oferta e seus componentes; 4) Consolidacao - essa etapa é
caracterizada pela competitividade do referido destino frente a outros igualmente posicionados
no mercado turistico; 5) Estagnacdo - esse Ultimo estagio € o mais perigoso no ciclo de
sobrevivéncia de um destino turistico, porque a quantidade de visitantes cai bastante, for¢cando
a oferta a baixar os pregos para poder atrair turistas com um poder aquisitivo menor, 0s
equipamentos comecam a ficar desgastados e as atracfes que foram criadas no estagio de
desenvolvimento comecam a ficar obsoletos.

E possivel concluir que o estagio de consolidagéo se traduz como a maior expectativa
dos gestores de qualquer destino turistico. Porém, para que iSSo ocorra, SA0 Necessarios
investimentos em todos 0s seus componentes.

Middleton e Clarke (2002), deixam claro que, do ponto de vista funcional, para se atrair
turistas para um destino, é necessario que as acomodagdes, transportes e 0s servicos possuam

marcas consolidadas no mercado. Além disso, as atragcbes devem desempenhar um papel
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particularmente importante na mente de quem visita o destino, tornando-o capaz de ser

competitivo.

1.2 Produto Turistico

Produto é tudo aquilo que é ofertado para satisfazer a necessidade do consumidor.
“Quando se trata do turismo, o produto turistico apresenta diversos niveis de interpretacéo, e
podemos considera-lo, basicamente, como a experiéncia integral do individuo a partir do
momento em que ele decide realizar uma viagem” (DIAS; CASSAR, 2005, p. 182).

Ao produto turistico é designada a responsabilidade de suprir, e até mesmo superar, a
expectativa do consumidor turista. E a principal motivac&o para a viagem e tem em sua esséncia
0s atrativos, seus principais insumos.

Andrade (2008) estabelece que o produto € um composto de bens e servi¢os variados
que se relacionam entre si, em razdo de uma agregacao voltada para o atendimento da demanda.
E considerado um dos elementos mais importantes para o desenvolvimento da atividade
turistica e se comple de atrativos turisticos acrescidos de infraestrutura, servigos e
equipamentos que, comercializados de forma organizada, buscam satisfazer as necessidades e
as expectativas do turista durante sua viagem.

Do mesmo modo, Balanza (2003), conceitua:

Produto turistico é a combinacdo de atrativos acrescidos de bens e servigos,
recursos e infraestrutura, ordenados de forma que oferecam vantagens ao
cliente, que consigam satisfazer suas motivacdes e expectativas, e que estejam
disponiveis para serem consumidos pelos turistas (BALANZA, 2003, p. 79).

Dias e Cassar (2005), explicam que essa combina¢do propde ao turista extrair diversas
experiéncias quando realiza sua viagem. Ja Acerenza (2002, p. 244) diz que o produto turistico
pode ser interpretado como uma fusdo de atragOes, alojamentos e entretenimento integrados.
“Um produto composto e pode ser analisado em fungdo dos componentes basicos que o
integram: atrativo, facilidades e acesso”.

Segundo orientam Dias e Cassar (2005) os produtos turisticos podem ser vistos como
ofertas individualizadas, que, somadas, formam o produto turistico do ponto de vista do
consumidor, tendo como uma das suas principais fungfes satisfazer as suas necessidades e
desejos.

[...] uma série de produtos individualizados e que, ao se agruparem, tornam-
se 0 produto turistico em si do ponto de vista do consumidor. Assim, 0
transporte, um hotel, um restaurante, um atrativo, uma paisagem, todos podem
ser considerados como produto em si, que, agrupados, constituem o produto
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turistico que pode ser adquirido na forma de pacote, visualizado pelo cliente-
turista (DIAS; CASSAR, 2005, p 184).

Os autores acrescentam que as cidades onde se encontram 0s componentes do produto
turistico - transporte, alojamento, alimentacgéo e atrativos — devem ser consideradas como um
produto turistico integral, pois “o consumidor turista vivera sua experiéncia basicamente em
seu territdrio, agregando valor ou ndo a sua imagem de marca” (DIAS, CASSAR, 2005, p. 194).
Assim, Valls et al. (2006) incluem mais dois elementos como parte desse produto integral; a
imagem e 0 prego.

O produto turistico se constitui em grande parte de servicos, conforme explicam
Swarbrooke e Horner (2002). Nesse sentido, os autores buscam esclarecer as caracteristicas dos
Servicos e que, por consequéncia, se relacionam diretamente com o produto turistico:
Intangibilidade, Inseparabilidade, Heterogeneidade e Inexisténcia de propriedade.

Intangibilidade - Os servicos ndo podem ser vistos, degustados ou cheirados antes da
compra. Logo, em funcdo dessa caracteristica, as empresas de turismo adotam, como estratégia,
a oferta ao consumidor de videos sobre locais de férias para fazer a experiéncia parecer mais
‘real’. Do mesmo modo, o uso da tecnologia, como a realidade virtual, contribui para “uma
possivel experimentagdo” do servigo. Inseparabilidade - Essa caracteristica expressa a
sobreposicao entre a producéo e a realizagdo do servigo e seu consumo. Ou seja, fornecedor e
cliente ficam diretamente em contato durante o servico, o que influencia no comportamento de
compra do consumidor, podendo alterar seus padrdes de comportamento de acordo com suas
experiéncias. Heterogeneidade - O nivel do servigo pode variar em cada momento que ele é
consumido. Trata-se de algo ndo controlavel pelo fornecedor do turismo. Neste caso, o estado
de espirito pode afetar o modo como o servico é recebido, tornando-se dificil para o consumidor
julgar a qualidade da experiéncia que ele terd ao adquirir o produto do turismo. Também néo
assegura que experiéncias positivas, com aquele servico anteriormente adquirido, se repitam
em uma proxima compra, ja que o consumidor pode ter mudado os seus conceitos e adquirido
percepcgOes e expectativas diferentes. A prestagdo do servigo também pode ter se modificado
com o tempo. Inexisténcia de propriedade - Até o final da transacdo de prestacdo do servico, o
consumidor ndo tem a posse de nada. E muitas vezes 0s servigos produzem mais sentimentos
de satisfacdo do que a posse de um artigo tangivel. A compra de um servico terd um
consideravel sentido emocional para o consumidor (SWARBROOKE; HORNER, 2002)

O servigo € parte importante do produto turistico, constitui-se de uma variacdo de
conveniéncias para o cliente, pois tudo que € oferecido € uma soma de comodidades utilizadas

pelo ser humano. Para Razzoline Filho (2010, p. 30), servi¢o “é uma atividade ou conjunto de



18

atividades através da qual pretendemos que um produto ou conjuntos de produtos, satisfaca as

necessidades, desejos e/ou expectativas do cliente/consumidor”.

1.3 Demanda e Oferta Turistica

Demanda pode ser definida como consumidores que estdo dispostos a usufruir de
determinados produtos que estdo a venda no mercado, a fim de satisfazer suas necessidades.
No turismo, a demanda é composta por pessoas aptas a consumir e que gostam de conhecer
lugares para desfrutarem dos bens e servigos oferecidos na localidade visitada.

Na visdo de Lohmann e Panosso Netto (2008), a demanda turistica estd associada ao
consumo e experiéncias vividas pelo turista. Para estes autores, demanda “¢ o total de pessoas
participando de atividades turisticas, quantificado como o numero de chegadas ou saidas de
turistas, valor em dinheiro gasto ou outros dados estaticos” (LOHMANN; PANOSSO NETTO,
2008, p. 237).

Em outra perspectiva, Dias e Cassar (2005), explicam que:

Do ponto de vista econdmico, a demanda é entendida como uma forca
motivadora da necessidade, a qual estimula a atividade empresarial para
produzir bens e servigos especificos para satisfazer a essa necessidade em
troca de uma recompensa adequada (DIAS; CASSAR, 2005, p. 108).

Ja do ponto de vista dos gedgrafos, a demanda turistica se define como ““o numero total
de pessoas que viajam, ou que gostariam de viajar, para utilizar instalagdes e servicos em
lugares afastados de seus locais de trabalho e de residéncia” (MATHIESON; WALL 1982 apud
COOPER, 2007. p. 66).

Em uma abordagem mais concisa, a demanda pode ser dividida em: real e potencial. A
demanda real é aquela que consome bens e servicos, efetivamente, enquanto que a demanda
potencial € a que pode vir a consumir. Para que essa demanda potencial venha a se tornar uma
demanda real é necessario que se sinta atraida por algo que a impulsione, sendo esse o papel da
oferta: atrair os consumidores para usufruirem do que esté posto (DIAS; CASSAR, 2005).

Mas, para que os turistas viajem, € preciso que estejam motivados, seja por uma imagem
do destino, curiosidade de conhecer o novo, por uma indicagdo de alguém, dentre outras razGes.
Do mesmo modo, que bens e servicos estejam disponiveis de forma harmdnica, para que se
torne possivel adquiri-los. Portanto, para se conhecer 0s objetivos e as necessidades dos
consumidores que compdem essa demanda é necessario se obter dados importantes sobre estes,

tais como: local de moradia, perfil social e econémico, motivagdo da viagem, habitos, época
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que cada turista prefere viajar, e se viaja sozinho ou em grupo. Através dessas informacdes é
possivel se ter uma nocdo da expectativa de cada visitante (IGNARRA, 2003).

A oferta turistica, por sua vez, é tudo 0 que esta a disposicdo para ser consumido no
mercado. Para o turismo é considerada oferta todos 0s bens e servi¢os que estdo a disposi¢cdo
do turista consumidor, por um dado preco, em um determinado periodo. Assim, conforme
indica Beni (1998), institui-se como oferta turistica:

O conjunto de equipamentos, bens e servicos de alojamento, de alimentacéo,
de recreacdo e lazer, de carater artistico, cultural, social ou de outros tipos,
capaz de atrair e assentar numa determinada regido, durante um periodo
determinado de tempo, um publico visitante (BENI, 1998, p. 177).

Nessa relacdo de bens e servigos citados por Beni (1998) entram, por exemplo,
passagens aéreas, um restaurante tipico, um evento local, bares, dentre outros. Boiteux (2009),
acrescenta que:

A oferta turistica é um conjunto de elementos que formam o produto turistico,
que sdo divididos em: atrativos, servicos turisticos, servicos publicos e
infraestrutura basica. Os atrativos podem ser naturais ou culturais, enquanto
0s servicos turisticos incluem os meios de hospedagem, a alimentacdo, o
agenciamento, os transportes turisticos, a locacao de veiculos e equipamentos,
0s eventos, 0s espacos de eventos, 0s entretenimentos, a informacdo turistica
(BOITEUX, 2009, p. 08).

Com a disponibilidade e qualidade dos bens e servicos da oferta turistica, o destino
incentiva a demanda ao consumo e, com esse movimento, amplia-se a possibilidade de geracéo
de emprego e renda, causando um efeito multiplicador da atividade turistica. Por esse viés,
Acerenza (2002, p. 181) analisa que 0 gasto que o turista faz no local em que ele esta visitando
“equivale, de fato, a uma verdadeira exportagao, visto que se estd pagando os servigos que lhe
séo oferecidos na localidade com dinheiro proveniente do exterior ou de qualquer outro ponto
do pais, completamente alheio a regido”.

Dentre os elementos da oferta turistica, os atrativos turisticos possuem um papel
importante no destino e geralmente s&o eles que mais motivam os visitantes a se deslocarem de
suas residéncias, na curiosidade de conhecé-los. O escopo desse setor de atragdes € enorme.
Logo, qualquer lugar que tenha o poder de atrair turistas, pode ser considerado uma atragao.
Por outro lado, um atrativo talvez ndo seja um lugar ou recurso imediatamente identificado,
mas pode ser considerado como tal, dependendo da percepcao geral do visitante, que consegue
diferencia-lo de uma variedade de mananciais e imagens.

Lohmann e Panosso Netto (2008) destacam uma definicdo de atrativos citada pela
EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo (1984):
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Atrativo turistico é todo lugar, objeto ou acontecimento de interesse turistico
gue motiva o deslocamento de grupos humanos para conhecé-los. Podem ser
atrativos naturais ou histérico-culturais; manifestaces e usos tradicionais e
populares; realizagdes técnicas e cientificas contemporaneas; acontecimentos
programados (EMBRATUR, 1984, p. 127 apud LOHMNANN, 2008, p. 369).

Ainda sobre a categorizacdo dos atrativos, Beni (1998), acentua que “os atrativos
turisticos primarios ou oferta original podem ser classificados em quatro grandes conjuntos que
lhes servem de quadro geral e correspondem a arquétipos do diferencial turistico”. Desta forma,
0S organiza em:

Hidromo. [...], E constituido por todos os elementos hidricos e pelagicos sob
todas as suas formas, todos 0s seus aspectos, toda a sua abrangéncia, incluindo
a neve e o gelo, as dguas minerais e terminais. Fitomo [...]. Compreende tudo
de que o turismo se serve na flora (florestas, bosques, prados, matas) e todas
as superficies naturais recobertas de vegetacdo pela acdo voluntaria do
homem. Litomo [...]. Abarca todos os atrativos decorrentes de processos
geoldgicos provenientes de vulcanismo, de tectonismo, de processos
sedimentares ou erosivos tais como montanha, picos, cordilheiras, vulcoes,
cavernas, ravinas, canions, cachoeiras, cataratas, lagos, mares, golfos, istmos,
planicies e outros. Antopomo [...]. Refere-se as atividades tanto antigas quanto
modernas do homem, englobando os valores por eles criados. A histéria, a
religido, as cerimonias, as atragdes, o folclore, a cultura, 0s monumentos
histdricos, os sitios arqueoldgicos, os lugares de peregrinacéo e outros (BENI,
1998, p. 180).

Quanto mais singularidade tiver o atrativo, maior valor ele terd para o turismo. Isto
porque, pontua Ignarra (2003), o turista busca conhecer aquilo que € diferente do seu dia a dia,
que é Unico, e que desperta a sua curiosidade e interesse. Nessa mesma direcdo, destaca-se
também que o valor dos atrativos é diferenciado pelos turistas de acordo com suas motivacées
individualizadas. Ha um grau de subjetividade para o turista. Um atrativo cultural, por exemplo,
tem maior importancia para quem aprecia cultura.

Com relacdo aos componentes da oferta turistica denominados de equipamentos e
servicos turisticos, Balanza (2003) explica que se conformam como o conjunto de edificacdes,
instalagOes e servicos indispensaveis para que ocorra a atividade turistica. Sao compostos pelos
meios de hospedagens, alimentacdo, entretenimento, transportes turisticos, agenciamento,
informacdes turisticas e outros servicos voltados para o atendimento aos turistas.

Os servicos, aos quais chama a atengdo a autora, sdo prestados por profissionais com as
mais variadas competéncias e habilidades, como explica Ignarra (2003):

O turismo depende de uma infinidade de servicos especializados, 0s quais, por
sua vez, dependem de infinidade de profissionais com as mais variadas
especializagdes. Assim, para 0 seu desenvolvimento, sd0 necessarios guias,
recepcionistas, atendentes, camareiras, garcons, cozinheiros, maitres,
operadores de equipamentos audiovisuais, organizadores de eventos,
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montadores de feiras, operadores de equipamentos de recreacdo,
recreacionistas, monitores entre outros (IGNARRA, 2003, p. 72).

Esses e tantos outros prestadores de servigos sdo fundamentais para a atividade turistica.
O guia de turismo, por exemplo, entre as suas tarefas, promove a unido dos turistas que viajam
em grupos e muitas vezes ndo se conhecem. Rona (2002, p. 103) exalta que “ele se torna
responsavel por quebrar o gelo e estabelecer um clima de descontragdo entre os viajantes”.
Além disso, quando o guia de turismo esta acompanhando os passageiros a bordo de uma
embarcacdo, é da sua responsabilidade verificar se a capacidade permitida de passageiros e
tripulantes estd de acordo com a lotagcdo da embarcacdo, bem como se ha coletes salva-vidas e
extintores de incéndio, assim como o estado de conservagdo dos mesmos (CARVALHO, 2016).

Além disso, o componente da oferta, “servigos publicos e infraestrutura basica”, é
formado pelos recursos que proporcionam o deslocamento na atividade turistica, como
rodovias, transportes, sistema de comunicacdo, agua, esgoto, sinalizacdo, limpeza urbana,
servicos bancérios, sistema de salde, comércio, entre outros. Todos de extrema importancia
para a oferta. De nada adianta uma localidade dispor de bons atrativos e servigos, se 0 destino
ndo colocar servigos basicos e infraestrutura a disposicdo dos seus residentes e dos turistas,
pois, sem esses servigos publicos, a atividade turistica ndo tem como acontecer (IGNARRA,
2003).

E perceptivel que o turismo é uma atividade econdmica de prestacio de servicos, e que
tem no ser humano seu principal elemento. O bom atendimento ao consumidor turista é o
principal fator de avaliacdo do produto. Logo, o desenvolvimento turistico de localidades que
dispbem de grande atratividade esta diretamente associado & importancia dada aos

investimentos e a constante qualificagdo dos seus recursos humanos.
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2. 0 COMPORTAMENTO DE COMPRA NO TURISMO

Este capitulo apresenta a importancia de se conhecer a demanda através da pesquisa de
marketing e também discute a satisfacdo do consumidor, como um indicador da qualidade de
bens e servicos. E inegavel que as pesquisas norteiam as empresas e prestadores de servicos de
como se adequar para atender o turista cada vez melhor. Sao as pesquisas que mostram o que
0s consumidores turistas querem e esperam quando se deslocam de suas residéncias para
visitarem um destino e seus atrativos turisticos.

Logo, este capitulo da pesquisa contextualiza os conteidos necessarios para se entender
como o consumidor se comporta, 0 que deve ser levado em consideracdo no seu atendimento,
bem como os aspectos dos servigos que elevam ou diminuem o seu grau de satisfacdo. Assim,

expOe-se também o que quer dizer qualidade no contexto do turismo.

2.1 Pesquisa de Marketing: Importancia de se Conhecer a Demanda

A pesquisa € um importante recurso para as organizagdes conhecerem 0S Seus
consumidores e também o mercado onde estdo inseridos. ZEITHAML, BITNER, GREMLER
(2011) salientam que por meio das pesquisas de Marketing € possivel desenvolver uma
abordagem muito mais eficiente, que envolve um modo de pensar de fora para dentro, pois se
trata de um conjunto de estratégias de escuta, que permite as organizacdes a oferta de servigos
de acordo com as expectativas dos seus clientes.

No planejamento de marketing, a pesquisa € uma das primeiras tarefas a ser
desenvolvida. Kotler (2000, p. 125) cita que a “pesquisa de Marketing ¢ a elaboragao, a coleta,
a andlise e a edicdo de relatdrios sisteméaticos de dados e descobertas relevantes sobre uma
situagdo especifica de marketing enfrentada por uma empresa”.

A funcdo da pesquisa de marketing compreende a reunido, processamento, analise,
armazenamento e distribuicdo da informac&o. E um processo organizado de sistematizacéo de
dados, que visa, em sua esséncia, facilitar e otimizar a tomada de deciséo da gestdo de qualquer
empresa. Atualmente, com a tecnologia da informagéo, os meios para conduzir esse processo
sdo mais eficientes, gerando praticidade, reducdo de tempo, menores custos, dentre outras
vantagens (MIDDLETON; CLARKE, 2002).

Sobre a pesquisa no campo de informagdo de marketing, Samara e Barros (2007)
explicam que:

A pesquisa de mercado é o elemento fundamental no campo de informacéo de
marketing, porque liga o consumidor, o cliente e o publico ao profissional de
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marketing, por meio da informacdo, que é usada para: identificar e definir
oportunidades e problemas de marketing; gerar, refinar e avaliar as acGes de
marketing; melhorar a compreensdo do marketing como um processo e dos
meios com o0s quais determinadas atividades de marketing podem torna-se
mais eficientes (SAMARA; BARROS, 2007, p. 242).

E fundamental saber o que os clientes querem, e “é preciso descobrir isso mais depressa
e com mais clareza do que a concorréncia” (SCHEWE; HIAM, 2000, p. 113). A
heterogeneidade da demanda é uma caracteristica comum em qualquer mercado e, por si so,
oculta novas oportunidade de negdcios que certamente devem ser pesquisados e avaliados,
conforme orienta Chias (2007). A isso se acrescenta o fato de que as demandas mudam

continuamente, tornando-se um desafio profissional o seu entendimento.

2.2 O Turista e a sua Busca por Satisfacéo

O ser humano é repleto de necessidades e desejos, motivados por varias raz0es, e a sua
busca por realizar essas expectativas é constante. O mercado de bens e servigos percebe nessas
caracteristicas do homem uma oportunidade de comercializacdo de produtos, sendo a area do
marketing a responsével por gerenciar esses interesses entre oferta e demanda.

Uma das estratégias utilizadas pelo marketing para atingir esse objetivo é tracar perfis
no mercado através de estudos demograficos, para saber o que produzir para diferentes tipos de
publicos. E através dos fatores demograficos que se compreende, por exemplo, 0 cenario do
poder aquisitivo de jovens e adultos, homens e mulheres, dentre outros dados. Com essas
informag6es o marketing e a produgdo das empresas criam produtos para cada faixa etaria e
tipos especificos de individuos, tendo em vista uma maior probabilidade de satisfazer as
necessidades de cada segmento.

Fatores que levam o consumidor turista a escolher um produto em detrimento de outro
se explicam no ambito das motivac6es. Santos (2005, p. 103) elucida que a motivacdo humana
¢ “responsavel pela intensidade, direcao e persisténcia dos esforcos de uma pessoa para alcancar
determinada meta, a motivacdo é uma forca variavel e dindmica que resulta da sua interacéo
com a situacao”.

Quaisquer que sejam as motivacdes, ao decidir consumir o produto turistico, o
consumidor desenvolve uma série de atitudes que se relacionam ao seu comportamento de
compra. Segundo Schewe e Hiam (2000), esse comportamento € influenciado por fatores como
cultura, classe social, grupos de referéncia e a familia. A cultura remete a valores e a um

conjunto de simbolos que se determinam em funcéo do local em que cada pessoa vive, além
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das situagdes boas ou ruins pelas quais ela passa, quem esta a sua volta, entre outras coisas. A
classe social demonstra os valores, estilo de vida e posi¢do social das diferentes classes. A
familia forma a base de pensamentos que traz a esséncia e o poder de dominio, que dividem a
decisdo de compra, sendo que este poder vai mudando de acordo com a idade, em funcéo de
interesses diferentes, a cada momento da vida.

O processo de tomada de decisdo do consumidor, antes de efetuar uma compra, esta
ligado a uma série de fatores. Primeiro o individuo toma conhecimento de um produto, através
de propaganda ou de pessoas. A partir dai ele processa o que houve e procura obter mais
informacdes sobre 0 mesmo, o0 que pode resultar, ou ndo, em interesse. Quando entdo ha o
interesse, ele avalia mais a fundo e surge a atitude de compra, seja essa por necessidade ou por
desejo. Essa atitude reflete no comportamento que traz o poder da deciséo de adquirir o produto,
ou desistir dele. Quando adquire, tem sua necessidade ou desejo realizado e com o uso do
produto desponta o grau de satisfacdo ou insatisfacdo com o mesmo (SCHEWE; HIAM, 2000).

A satisfacdo, registrada nesta Gltima etapa do processo, Kotler e Keller (2012 p. 134)
definem como “o sentimento de prazer ou decepg¢do que deriva da comparagdo entre o
desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do comprador”. Do
mesmo modo, Oliver (1997, p. 13 apud Zeithaml, Bitner, Gremler, 2011, p. 142) diz que a
satisfacdo “¢ a compreensdo de que uma caracteristica de um produto ou de um servigo, ou de
que o produto ou servico propriamente dito oferecem um nivel prazeroso de realizacdo
relacionado ao consumo”.

Percebe-se que a satisfacao do cliente é formada por um conjunto de a¢bes que ocorre
desde as informacdes colhidas para escolha do produto ideal, até o seu uso final. Kotler (2000),
explica o que ocorre quando a satisfacdo do cliente é atendida e quando, além disso, ela é

superada:

A satisfacdo do cliente é derivada da proximidade entre as expectativas do
comprador e desempenho percebido do produto. Se o desempenho nédo
alcancar totalmente as expectativas, o cliente fica desapontado; se alcancar as
expectativas, ele fica satisfeito, e se exceder as expectativas, ele fica
encantado. Esses sentimentos definem se o cliente voltara a comprar o produto
e se ele falaréa favoravel ou desfavoravel sobre para outras pessoas (KOTLER,
2000, p. 205).

Observa-se, portanto, que a satisfacdo do cliente estd fortemente relacionada ao
atendimento oferecido pelo vendedor e por toda a equipe da empresa durante a obtencédo do
produto. Para Kotler (2000), os profissionais que vendem precisam de algumas caracteristicas

para ter um diferencial que promovam ao cliente uma maior satisfagdo. Essas habilidades sdo:
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conhecimento necessario sobre o produto, cortesia, ser agradavel, saber respeitar, ter
credibilidade, ser confiavel e ser agil.

Nesse sentido, Zeithaml; Bitner; Gremler (2011) destacam algumas variaveis que
influenciam na satisfacdo do cliente: caracteristicas especificas do produto ou servico,
percepcdes da qualidade do produto ou servico, bem como pelo preco. Somam-se a estas
variaveis alguns fatores relacionados a esfera pessoal, “como humor ou estado emocional do
cliente, e fatores situacionais, como opinibes de familiares, igualmente influenciam a
satisfacdo” (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011, p. 143).

Mediante a exposi¢do citada pelos autores, pode-se concluir que a satisfacdo tanto esta
relacionada a valores ou expectativas dos clientes, quanto as condi¢cdes em que o produto é
ofertado e suas caracteristicas. Isso posto, Kotler (2000) ressalta que a totalidade dos atributos
e caracteristicas de um produto ou servico distingue-se como a qualidade. E, por sua vez, afeta
diretamente a capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas.

Swarbrooke e Horner (2002) citam que, em 1988, o pesquisador Gummesson dividiu as
defini¢cdes de qualidade em dois tipos. No primeiro tipo entram as “defini¢des impulsionadas
pela tecnologia e orientadas para o produto, que definem a qualidade em termos de
conformidade a exigéncias baseadas em especificagoes da empresa” (SWARBROOKE E
HORNER, 2002, p. 305). O segundo tipo de defini¢des se dirige aquelas que sdo impulsionadas
pelo mercado e orientadas para o cliente, tendo como foco a utilidade do produto pelo cliente e
a satisfacdo do mesmo

No que diz respeito a associagdo da satisfacdo do cliente com a qualidade da prestacao
dos servicos, salienta-se que essa Ultima se efetiva por meio de um conjunto de fatores que
ocorrem, desde o primeiro instante de compra, até o uso final do servi¢o. Bandeira (2008)

pontua que:

A qualidade nos servigos pode ser definida em termos de atendimento as
expectativas dos clientes como sendo os padrGes de desempenho de uma
empresa. Somente a qualidade baseada na satisfagdo dos clientes produz
recompensas reais para a companhia em termos de lealdade de seus clientes e
na imagem positiva da empresa no mercado. O desafio em medir a qualidade
na prestacdo de servicos encontra-se na subjetividade e na dificuldade de se
estabelecer esse conceito, uma vez que os clientes reagem diferentemente ao
gue parece ser 0 mesmo servico, possuindo percepcdes distintas sobre
qualidade. A organizacgdo que se propde a oferecer um servico de qualidade
deve conhecer as atitudes e preferéncias basicas dos clientes, tendo como foco
principal suas necessidades e expectativas (BANDEIRA et al., 2008, p. 168).
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Por este viés, Zeithaml; Bitner; Gremler (2011, p. 149), compreendem que a qualidade
do servigo ¢ avaliada pelos consumidores com base em suas “percepgdes do resultado técnico
gerado, o processo pelo qual o resultado foi produzido e pela qualidade do ambiente fisico em
que o servico ¢ executado”. Para ilustrar sua explicacdo, os autores apontam que em um
restaurante o cliente julga o servico de acordo com suas percepgdes sobre refeicao e, neste caso,
a qualidade resulta da técnica do preparo. Influencia, também, o modo como os pratos foram
servidos e como os colaboradores interagem com o cliente, o que representa a qualidade de
interacdo. Além disso, outros elementos como a decoracdo do local (o ambiente fisico),
igualmente afetam as percepcdes da qualidade geral do servigo.

Swarbrooke e Horner (2002) destacam algumas vantagens decorrentes da satisfagédo do
consumidor turista: a satisfacdo leva o turista a reproduzir recomendagfes positivas e,
consequentemente, a atrair novos clientes; satisfazer o turista na primeira ocasido em que ele
usufruir do produto torna-o mais suscetivel a fidelizagdo e, com isso, reduz-se gastos adicionais
com marketing; evita-se queixas que, normalmente, tem custos e consomem tempo, além de
serem prejudiciais a reputacdo da empresa.

Zeithaml, Bitner e Gremler (2011), explicam que a qualidade no servico é reflexo da
percepcao do cliente sobre os seguintes aspectos: confiabilidade; seguranca; responsividade;
empatia e os tangiveis. A confiabilidade trata-se da habilidade de execucdo do servico
anunciado de forma confiavel e precisa. A responsividade se refere & disposicao de ser solicito
para com os clientes e fornecer o servico imediatamente. Seguranca, nesse Viés, refere-se ao
conhecimento e cortesia dos funcionarios, que ao serem explicitas para o cliente, o levam a ter
confianga e certeza. A empatia diz respeito a atencdo dispensada aos clientes de forma
individualizada, tratando-0s como Unicos. E tangiveis constituem a aparéncia das instalagdes
fisicas, do equipamento, dos colaboradores e dos materiais impressos.

No turismo, a qualidade dos servicos é essencial para o desenvolvimento do atrativo ou
do destino. Os colaboradores dos equipamentos turisticos, a exemplo de hotéis, restaurantes e
transportes, precisam ser empaticos, cordiais, ageis e entenderem o que o turista busca. E um

processo que implica, entre outros fatores, na autenticidade do produto ofertado.
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3. PERCURSO METODOLOGICO

A metodologia adotada para um trabalho de pesquisa é fundamental, uma vez que,
permite ao pesquisador ter clareza do processo de criagéo e das etapas de desenvolvimento
necessarias ao seu projeto.

Nesse sentido, o presente capitulo trata dos caminhos percorridos para a realizacdo da
pesquisa, desvelando a caracterizagdo do objeto estudado, perpassando pelas etapas seguidas,
pela abordagem metodoldgica aplicada ao estudo, pela identificacdo dos sujeitos participantes
e aos métodos de coleta de dados utilizados. Assim como, apresenta os critérios de incluséo e
exclusdo e como foi definida a amostragem da pesquisa, até chegar, a interpretacdo dos dados

obtidos com os levantamentos realizados.

3.1 Caracterizagao do Objeto da Pesquisa

Os Canions, objeto de estudo desta pesquisa, pertencem ao Complexo Xingo, uma
regido turistica que engloba municipios pertencentes aos estados de Sergipe e Alagoas. Os
municipios de Sergipe que compdem o Complexo, sdo Canindé de Sao Francisco e Poco
Redondo. E em Alagoas, os municipios de Piranhas e Olho d’Agua do Casado. Nessa regio,
atrativos naturais, culturais, e realizacbes técnicas, cientificas e artisticas se somam aos
Canions, despertando o interesse de visitantes do entorno e também de outros estados e paises.

Comercializado como um atrativo de Sergipe, os Canions se localizam em Canindé do
Sao Francisco, municipio localizado no extremo noroeste do estado de Sergipe, alto sertdo
sergipano, inserido no poligono das secas, e que ocupa uma area territorial em torno de 902,247
kmz, com uma populacdo de aproximadamente 29.2372 pessoas (IBGE, 2017).

O lago de Xingd, onde se localizam os Canions do S&o Francisco (por isso, “Canions de
Xingo), mede 60 km?2 de espelho d’agua, com pareddes de arenito rochoso que se precipitam
sobre as aguas. Os Canions sdo formados por um vale profundo, com 65 quilémetros de extensdo,
170 metros de profundidade e largura que varia de 50 a 300 metros. E o quinto maior Canion
navegavel do mundo. O cenario no entorno é formado pela vegetacdo caatinga e formacéo
rochosa de pareddes de pedras. Nos Cénions encontram-se pinturas rupestres e fragmentos de
ceramica que sao vestigios deixados pelos primeiros habitantes do local, que viveram hé cerca
de oito mil anos por 14 (AMBIENTE BRASIL, 2017; RIQUEZAS DO SERTAO, 2015).

Do atracadouro, em Canindé, até a chegada aos Canions, o trajeto de barco dura em torno de

uma hora, e 0 passeio completo tem duracdo aproximada de 3 horas. Durante 0 percurso é possivel
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apreciar as formag0es rochosas de granito avermelhado e cinza imponentes, ao longo dos 18 km. As
principais delas sdo: a Pedra do Gavido, o Morro dos Macacos, a Pedra do Japonés e a Gruta do
Talhado, onde ficam os Canions (RIQUEZAS DO SERTAO, 2015). A Associacio Brasileira das
Agéncias de Viagens (ABAV), sucursal Sergipe, relata que a procura por conhecer os Canions e
realizar o passeio, corresponde a 70% do fluxo de turistas que visitam o estado (ABAV, 2014).

3.2 As Etapas da Pesquisa

A pesquisa sobre o comportamento do consumidor compreende o estudo sobre seus
habitos de consumo e também o seu grau de satisfacdo com relacdo ao produto adquirido. Ao
se debrucar sobre a satisfagdo do consumidor, a pesquisa se distingue como um recurso
importante para avaliar a qualidade do produto, pois, através do olhar de quem compra e
consome o produto, sdo identificados os pontos fortes e fracos do que esta sendo ofertado.

A pesquisa de marketing, orientada especialmente para a demanda, é utilizada
largamente no turismo para avaliar as perspectivas dos turistas sobre o destino e seus
componentes. Neste trabalho, a pesquisa de marketing direcionou-se a um elemento especifico
da oferta turistica, um atrativo turistico, considerando que ele é a matéria-prima da atividade
turistica e, portanto, deve ser analisado sob todos 0s seus aspectos. Essas premissas nortearam
o desenho da pesquisa, conforme exposto na Figura 1, baseando-se em duas dimensdes: Perfil
da Demanda e Grau de Satisfacdo da Demanda com relagdo ao atrativo.

Figura 1: Desenho da pesquisa
Caracterizagédo
demografica

Perfil da

demanda Categoria

Habitos de
consumo

Acesso

DimensGes

Ambiente
Grau de Elemento
satisfagdo da humano
demanda com Categoria
relacéo ao I
atrativo Experiéncia
Seguranca
Qualidade

técnica

Fonte: A autora, 2017.
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A Dimenséo Perfil da Demanda analisa 2 categorias. A primeira, da Caracterizagao
Demogréfica, contempla 6 indicadores, e a segunda, de Habitos de Consumo, 9 indicadores
(Quadro 1).

Na Dimensdo “Grau de satisfacdo da demanda com relacdo ao atrativo™ utilizou-se o
modelo TOURQUAL, criado por Mondo (2014) com a funcdo especifica de avaliacdo da
qualidade de atrativos turisticos, composto por 26 indicadores de qualidade. Para adequacgéo a
pesquisa do atrativo Canions, alguns indicadores propostos no modelo foram suprimidos, sem
que houvesse prejuizo a ideia central do modelo. Assim, organizaram-se os indicadores em 16
itens (Quadro 2).

Quadro 1: Dimenséao perfil da demanda, categorias e indicadores.

Estado de residéncia do turista

Faixa etaria

Caracterizacdo
demografica

Estado civil

1

2

3

4 | Género
5 | Renda
6

7

8

9

Grau de instrucdo

Motivacdo da viagem

Frequéncia da viagem

Fonte de informagéo

10 | Acompanhantes na viagem
Habitos de 11 = Forma de deslocamento

consumo S
12 | Gasto individual

13 | Expectativa sobre o atrativo

14 | Sugestdes para 0 atrativo

15 | Tempo de permanéncia e novas motivagoes
Fonte: A autora, 2017.

Quadro 2: Dimenséo grau de satisfacdo da demanda com relagdo ao atrativo, categorias
e indicadores.

Acesso ao atrativo (sobre como chegar até ao local)

Disponibilidade, acesso e limpeza dos banheiros

Acesso
3 |Espera para utilizagdo dos servigos (sobre filas,
demora no atendimento, etc.)
Ambiente Conservacéo do atrativo (sobre o lugar ser

confortavel e convidativo)
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5 |Conservacdo da paisagem no entorno do atrativo

6 |Atendimento dos prestadores de servicos (sobre 0

Elemento servico de alimentos e bebidas, e outros)
Humano

7 |Conhecimento técnico dos guias

8 |Capacidade de entretenimento (sobre as op¢des de

Experiéncia lazer)

9 |Estética (sobre a beleza do atrativo)

Seguranga |10 |Seguranca (no atrativo)

11 |Preco (do passeio e cobrados no local)

12 |InstalagBes das embarcacfes (sobre a qualidade e
manutencdo das embarcacdes)

13 |Sinalizagdo (do atrativo, do cais e das embarcagdes)
Qualidade

técnica 14 |Oferta de tecnologia

15 |[Capacidade de carga (quantidade de pessoas
concentradas no local)

16 |Variedade de produtos oferecidos (de alimentacéo,
lazer, aluguel de equipamentos, etc.)

Fonte: A autora, 2017. Adaptado de Mondo, 2014.

3.3 Delineamento da Pesquisa

Esta pesquisa caracteriza-se como descritiva, um dos tipos de pesquisa mais utilizados
pelo marketing. Através dela, é possivel identificar as relacbes e a natureza das variaveis
envolvidas em seu processo, no qual sdo colhidas informagdes primarias, através da aplicagdo
de entrevistas ou discussfes (GIL, 1999; AAKER, 2001).

Classifica-se como exploratéria, ja que apresenta aspectos ricos e imprevistos que
envolvem uma determinada situacdo, ou seja, é essencial para uma definicdo mais precisa do
objeto de estudo. Como esclarece Cervo (2007 p. 63), “designada por alguns autores como
pesquisa quase cientifica ou ndo cientifica, € normalmente o passo inicial do processo da
pesquisa pela experiéncia e um auxilio que traz a formulacéo de hipoteses significativas para
posteriores pesquisas’.

Também é uma pesquisa bibliogréafica, realizada através de consultas em livros, artigos,
entre outras fontes de leitura que possibilitam conhecer e avaliar acontecimentos culturais,

histdricos e cientificos acerca do tema pesquisado. Sposito (2004, p. 62), explica que “a
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pesquisa bibliografica implica em um conjunto ordenado de procedimentos de busca por
solucdes, atento ao objeto de estudo, e que, por isso, ndo pode ser aleatorio”.

Conforme a sua natureza e o procedimento usado para a coleta de dados, delineia-se
como Survey, que se caracteriza “pela interrogacao direta das pessoas cujo comportamento se
deseja conhecer” (GIL, 2002, p. 50).

3.4 Abordagem Metodoldgica

A pesquisa é de natureza quantitativa, pois, tratando-se do marketing, os resultados
dessa pesquisa podem “descrever a natureza, as atitudes e 0S comportamentos dos clientes de
forma empirica, e testar as hipoteses que um profissional de marketing deseja examinar”
(ZEITHAML,; BITNER; GREMLER, 2011, p. 180). Para estes autores, tais estudos sao cruciais
para se medir a quantificacdo da satisfagdo do cliente, da importancia dos atributos do servico,
bem como da extensdo das lacunas na qualidade no mesmo e nas percepg¢6es de valor.

Assim, foi utilizada a escala de Likert que serviu para medir o grau de satisfacdo do

turista, em relagéo ao atrativo.

3.5 Sujeitos da Pesquisa e Instrumentos para Coleta e Analise de Dados

Foram selecionados, como sujeitos da pesquisa, o0s visitantes (turistas e excursionistas?)
do atrativo Canions de Xingd, no periodo entre outubro e novembro de 2017, considerado alta
temporada. Empregou-se, como instrumento de coleta de dados, um questionario estruturado
(Anexo 1) composto por trés blocos de perguntas que se relacionaram diretamente as
Dimensoes: Perfil da Demanda e Grau de Satisfagdo da Demanda com Relagéo ao Atrativo.

Foram utilizados dois instrumentos para a pesquisa: questionario e software.

v Descricdo do Questionario

Para obter as informacdes de maneira correta e ordenada, quanto as variaveis
quantitativas e qualitativas de analise, foi utilizado um questionario com perguntas fechadas e
semiabertas. O questionario foi dividido em trés blocos, a fim de contemplar as categorias

analisadas. O primeiro refere-se a categoria Caracterizacgdo Demografica da Demanda, o

! Dentre os conceitos do turismo, o turista é o visitante que passa no minimo 24 horas no lugar visitado, sendo que
a viagem pode ser por vérias motivagdes, exceto, por um trabalho remunerado. J& o excursionista é o visitante
temporario, que permanece menos de 24 horas no local de visita (BENI, 2007).
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segundo esta relacionado aos Habitos de Consumo e o terceiro, ao Grau de Satisfacdo da
Demanda, com Relacdo ao Atrativo.

A categoria Caracterizacdo Demografica foi delineada por meio das respostas as
questdes de multipla escolha, sendo a pergunta referente ao estado de residéncia do turista, uma
questdo aberta. Os indicadores dessa categoria, foram: estado de residéncia do turista, faixa
etaria, estado civil, género, renda e grau de instrucao.

Os indicadores referentes a categoria Habitos de Consumo foram avaliados por meio de
perguntas semiabertas, que segundo Samara e Barros (2007, p. 93), “tem como caracteristica
principal compreender as relacdes de consumo em profundidade”. Nessa perspectiva, 0s
indicadores que atenderam a esse quesito foram 0s seguintes: motivacao da viagem; frequéncia
da viagem; fonte de informacéo; acompanhantes na viagem; forma de deslocamento; gasto
individual; expectativa sobre o atrativo; sugestdes para o atrativo; tempo de permanéncia e
novas motivacoes.

O terceiro bloco foi composto por questdes sobre a categoria Grau de Satisfacdo da
Demanda com Relacdo ao Atrativo, e objetivaram responder aos indicadores: acesso, ambiente,
elemento humano, experiéncia, seguranca e qualidade técnica.

Estes indicadores, por sua vez, apontaram para algumas variaveis: acesso ao atrativo;
disponibilidade, acesso e limpeza dos banheiros; espera para utilizagdo dos servicos;
conservacdo do atrativo; conservagdo da paisagem no entorno do atrativo; atendimento dos
prestadores de servicos; conhecimento técnico dos guias; capacidade de entretenimento;
estética; seguranca; preco; instalacdes das embarcacdes; sinalizacdo; oferta de tecnologia;
capacidade de carga; variedade de produtos oferecidos. Esses indicadores foram selecionados
conforme 0 modelo TOURQUAL (MONDO, 2014).

As questdes desse Ultimo bloco foram analisadas através de escala psicométrica, através
da qual foi possivel verificar o grau de satisfacdo da demanda no tocante a qualidade do atrativo
Canions de Xingo, através da escala de Likert de cinco pontos. A escala foi escolhida para
atribuir agilidade a pesquisa e facilitar a resposta dos entrevistados, porque concerne um grau
de precisdo para o resultado (SAMARA; BARROS, 2007). Em vista disso, as opcbes de
respostas foram as seguintes: (1) péssimo, (2) ruim, (3) mediano, (4) bom e (5) excelente, para
cada indicador das dimensdes analisadas.

v Descricéo do Software

Os dados foram organizados e analisados no Excel 2010 e 2013.
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3.6 Critérios de Inclusdo e Exclusao

Foram incluidos na pesquisa todos os visitantes brasileiros. E foram excluidos os
visitantes internacionais, visto que, o quantitativo de turistas oriundos de outros paises costuma
ser inexpressivo. Além disso, priorizou-se a demanda doméstica para o estudo. Também

excluiram-se os colaboradores do restaurante e dos barcos.

3.7 Amostragem da Pesquisa

A amostragem foi definida tomando por base o quantitativo de 12 mil pessoas, que € 0
numero de visitantes mensal do atrativo, conforme os dados fornecidos pela empresa MF Tur
Empreendimentos Turisticos Ltda, responsavel pela gestdo dos passeios aos Canions.

Desse modo, delimitou-se a amostra de 620 turistas que corresponde a
aproximadamente 5,17 % do universo populacional. Descreve-se a seguir o0 caminho para se
chegar a esse quantitativo.

Segundo Barbetta (2007), o calculo para esse tipo de amostra € feito da seguinte
maneira: para se chegar a um primeiro calculo, para o tamanho da amostra, pode ser feito sem

saber o tamanho da populagéo, utilizando a relacéo:

_ 1
(Eo)?

Ny

Onde:

ny, — Populacdo

(Ep)?

Se a populacdo for muito grande, vinte vezes maior que a amostra (no), entdo 0 no ja

pode ser adotado como o tamanho da amostra. Caso contrario, sugere-se a correcao.

Onde:

n — Populagéo
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No caso da populagdo ser N = 12000, busca-se identificar o tamanho minimo da amostra
para que se possa admitir, com 95% da probabilidade e que os erros amostrais nao ultrapassem
4% (E, =4%). Ou seja, como a populacdo é mais de vinte vezes o valor da amostra, o valor
inicial no = 625 ja pode ser aceito como um tamanho minimo da amostra, visto que, fazendo a
correcdo, obtém-se 594.

Em consequéncia dessas caracteristicas, considera-se essa amostra como amostragem
casual ou aleatéria simples. Salientando que, nesse tipo de pesquisa, “ha uma igual
probabilidade, diferente de zero, de cada elemento da populacdo ser escolhida por meio de
sorteio” (SAMARA; BARROS, 2007, p. 160) ou ainda, como explica Tiboni (2003), “cada
elemento da populacdo deve ter a mesma chance de ser escolhido para garantir a amostra o
carater de representatividade” (TIBONI, 2003, p. 22).

3.8 Coleta de Dados

A aplicacdo do questionario ocorreu entre 0s meses de outubro e novembro de 2017,
especificamente, nas duas Ultimas semanas de outubro e nas duas primeiras semanas de
novembro. Foram excluidos os dias de segunda e terca-feira, por serem considerados os dias de
menor fluxo no atrativo. A abordagem ao turista foi feita no Restaurante Karranca’s, que serve

de atracadouro para as embarcag6es, assim como nos barcos, durante o retorno do passeio.

3.9 Interpretacdo dos Dados

Para realizar a analise do valor gasto pelos entrevistados no atrativo foi indispensavel a
criacdo de uma tabela (ver anexos), para assim chegar ao valor médio por pessoa. Foi necesséria

a utilizacdo das seguintes formulas para obtencao dos resultados.

Férmula 1: Média Aritmética

MA = Xfi%xi
NP

Onde:
MA - Média Aritmética
Y. f;X; — soma da multiplicacdo do nimero de pessoas vezes 0 gasto

NP — NUmero de Pessoas
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Férmula 2: Calculo da variancia

Z. _¥\2
Variancia (§2)= Z(x;_lx)

Onde:
§% —variancia
Y(x; —X)? - soma da multiplicacdo do niimero de pessoas vezes 0 gasto médio ao quadrado

p- nimero de pessoas que informaram o valor gasto

Formula 3: Célculo do desvio padrao

DP (S) = Vs?

Onde:
DP — desvio padrdo
VS2- variancia

Foérmula 4: Célculo do coeficiente de variacdo

Desvio Padriao
C —

100

" Média Aritmética

Para a realizacédo da analise da terceira parte do questionario, foram atribuidos nimeros
de 1 a5, através da escala Likert, como esta descrito no Quadro 3.

Quadro 3: Pontuacéo relativa ao grau de satisfacdo da demanda sobre a qualidade dos
servicos oferecidos.

Categorias: Acesso; Ambiente; Elemento Péssimo |Ruim |Mediano |Bom |Excelente
Humano; Experiéncia; Seguranca; Qualidade

Técnica.

Acesso ao atrativo 1 2 3 4 5
Disponibilidade, acesso e limpeza dos banheiros 1 2 3 4 5
Espera para utilizagdo dos servigos 1 2 3 4 5
Conservacdo do atrativo 1 2 3 4 5
Conservacdo da paisagem no entorno do atrativo |1 2 3 4 5
Atendimento dos prestadores de servigo 1 2 3 4 5
Conhecimento técnico dos Guias 1 2 3 4 5
Capacidade de entretenimento 1 2 3 4 5
Estética 1 2 3 4 5
Seguranga 1 2 3 4 5
Preco 1 2 3 4 5
InstalacGes das embarcagdes 1 2 3 4 5
Sinalizacéo 1 2 3 4 5
Oferta de tecnologia 1 2 3 4 5
Capacidade de carga 1 2 3 4 5
Variedade de produtos oferecidos 1 2 3 4 5

Fonte: A autora. Pesquisa de campo, 2107.2

2 Os quadros, graficos e tabelas, bem como o método estatistico da pesquisa, foram elaborados sob a orientagio
do Prof. Me. Milton Canuto dos Santos (IFS).
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Dessa forma, o célculo da média foi feito somando as multiplicagBes da frequéncia,

vezes 0 peso, dividido pelo nimero de visitantes que responderam a pergunta (Férmula 5).

Férmula 5: Média Ponderada

_ (NPx1)+ (NRx2) + (NM x 3) + (NBx4) + (NEx5
B N

MPpP

Onde:

MP — Média Ponderada

NP — N° de Péssimos

NR — N° de Ruins

NM — N° de Medianos

NB — N° de Bons

NE- N° de Excelentes

N — N° de pessoas que responderam a pergunta

Assim, foram calculadas as médias das pontuacg6es atribuidas a cada indicador, podendo variar
de 1 a 5, onde médias préximas a 1 caracterizaram “péssimas” avaliagdes e aquelas proximas a

5, resultados “excelentes”.
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4.AANALISE DA SATISFAQAO DE CONSUMO DO TURISTA NO ATRATIVO
CANIONS DE XINGO, EM CANINDE DO SAO FRANCISCO-SE

Esta etapa do trabalho apresenta os resultados adquiridos com a pesquisa de campo,
quando foram coletadas informagdes com os turistas do atrativo Canions de Xing6. As
subsecdes abordam respectivamente duas Dimensoes: Perfil da Demanda e Grau de Satisfagéo
da Demanda com Relacéo ao Atrativo.

Os dados retratam o perfil dos turistas que visitam os Canions, evidenciando suas
caracteristicas demogréficas e habitos de consumo. Do mesmo modo, fornecem um panorama
da visdo dos visitantes sobre o atrativo, a partir do seu grau de satisfacdo. Pressupde-se que as
informacdes adquiridas nessa etapa podem contribuir para a gestdo do turismo na localidade,

assim como orientar os prestadores de servigos sobre o quesito qualidade no atendimento.

4.1 Perfil da Demanda: Caracterizacdo Demogréfica

Sobre a caracterizacdo demografica dos entrevistados, buscou-se obter dados sobre sua
origem, idade, estado civil, género, renda e grau de instrucéo.

O Quadro 4 mostra de onde vém os turistas que visitam os Céanions de Xingo,
identificando os estados da federacdo que sdo emissores de demanda para Sergipe. Observou-
se uma predominancia de turistas advindos dos estados da Bahia e de Sdo Paulo (28,4%),
seguido de Rio de Janeiro (12,9%). Com menor indice tem-se os turistas que residem nos
estados de Mato Grosso, Rondonia e Sergipe (2%).

Chamou a atencdo um quantitativo de turistas provenientes de Brasilia (6,4%), o que

classifica a regido Centro-Oeste como um importante polo emissor de turistas.

Quadro 4: Estados de residéncia dos turistas que visitam os Canions de Xing6 (SE),
out./nov. 2017,

. . Namero de turistas Percentual de turistas
Procedéncia dos turistas
por estado por estado (%)

Acre; Espirito Santo; Para; Parand; Tocantins | 20 3,23

Alagoas; Paraiba 16 5,17

Amazonas; Goias; Maranhdo 8 1,3

Bahia; Sdo Paulo 88 14,38

Ceard 28 4,52

Distrito Federal 40 6,4

Mato Grosso; Rondbnia; Sergipe 4 0,64

Minas Gerais; Pernambuco; Piaui 16 2,59
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Rio de Janeiro 80 12,9
Rio Grande do Norte 24 3,89
Rio Grande do Sul; Santa Catarina 12 1,95

Fonte: A autora. Pesquisa de campo, 2017.

No Quadro 5 sdo apresentadas as caracteristicas demograficas dos turistas entrevistados.

A faixa etaria predominante dos turistas que visitaram os Canions, no periodo da pesquisa, foi

entre 20 e vinte 40 anos (47,10%). Em seguida, com um percentual de 19,35 %, 0s visitantes

entre 41 e 50 anos. Pessoas acima de 60 anos representaram 12,90 % dos entrevistados.

A maioria declarou-se casado ou possuir unido estavel (50,97%), e o género

predominante o feminino (60%). Quanto a renda, somente 388 entrevistados quiseram

responder sobre esse quesito, uma amostra de aproximadamente 62,59%. Os outros 37,42%

optaram por ndo informar o valor de seu salario. Obteve-se como resposta que, 24,51%

recebiam até quatro salarios minimos mensais, 30,32% tinham uma renda mensal entre cinco e

oito salarios e 7,75% recebiam acima de nove salarios mensais. Sobre o grau de instrucdo dos

respondentes, prevaleceu o ensino superior completo, com o percentual de 69,03%.

Quadro 5: Caracteristicas demograficas dos turistas (n=620), Canions de Xingo6 (SE),

out./nov. 2017.

Perfil do turista N (%)
Faixa etaria

Até 19 anos 36 (5,81)
De 20 a 40 anos 292 (47,10)
De 41 a 50 anos 120 (19,35)
De 51 a 60 anos 92 (14,84
Mais de 60 anos 80 (12,90)
Estado civil

Solteiro(a) 132 (21,29)
Casado(a)/unido estavel 316 (50,97)
Vilvo 80 (12,90)
Outro 92 (14,84)
Género

Feminino 372(60)
Masculino 248(40)
Renda familiar

Até R$ 937,00* -

De um até quatro salarios 152 (24,51)
De cinco a oito saldrios 188 (30,32)
Acima de oito salarios minimo 48 (7,75)

Prefiro ndo informar

232 (37,42 %)

Grau de instrucéo

Ensino fundamental completo

4(0,65)

Ensino fundamental incompleto

4 (0,65)
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Ensino médio completo 72 (11,61)
Ensino médio incompleto 52 (8,39)
Ensino superior completo 428 (69,03)
Ensino superior incompleto 52 (8,39)
Sem instrugdo formal 8 (1,29

Fonte: A autora. Pesquisa de campo, 2017.
* Valor de um salario minimo em 2017.

4.2 Perfil da Demanda: Héabitos de Consumo

Nesta subsecdo expdem-se os resultados referentes a Categoria Habitos de Consumo do
turista que visitou Sergipe, especificamente ao atrativo Canions de Xingo, sob a Otica dos
seguintes indicadores: motivacdo da viagem; frequéncia da viagem ao local, a fonte de
informagdo que o fez procurar o local visitado, com guantos acompanhantes visitou o atrativo,
como realizou o seu deslocamento até 14, gasto durante a visita, suas expectativas, sugestoes e
tempo de permanéncia no lugar.

O Grafico 1 apresenta as motivacfes que levaram o turista a visitar Sergipe e expressa
que o principal motivo de visita foi o lazer em geral (95,48%). A alternativa, “lazer em geral”,
refere-se as atividades presentes nos diversos segmentos de turismo, como por exemplo,
turismo de sol e praia, ecoturismo, turismo cultural, turismo nautico dentre outros (BRASIL
2010). As outras motivacdes foram citadas, mas apresentam percentuais bem menores. O local
da entrevista, um atrativo essencialmente voltado ao lazer, talvez tenha contribuido para esse
resultado. Contudo, fica claro que ndo ha uma interlocucéo significativa entre outras tipologias
de turismo e a opcdo de “compra” do passeio para os Canions.

Gréfico 1: Motivacdo da viagem dos turistas para o estado de Sergipe, out./nov. 2017.

-

M Lazer em geral (95,48 %)

B Trabalho/negdcios (2,58 %)

M Visita a parentes/amigos (1,94 %)
M Participagao em eventos 0

M Saude O
16 12 0 0 0

& v v T

MOTIVAGAO DA VIAGEM

M QOutros 0

Fonte: A autora. Pesquisa de campo, 2017.
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O Gréfico 2 demonstra o niumero de vezes em que o turista visitou o atrativo. Constata-
se gue o percentual de pessoas que visitou o atrativo pela primeira vez é de 90,07%. No entanto,
alguns estavam em visita ao local pela segunda ou terceira vez (9,03%). Logo, pode-se concluir
que ha interesse dos turistas em retornar ao atrativo, o que expressa a qualidade do mesmo
através de sua atratividade.

Gréfico 2: Frequéncia da visita dos turistas aos Cénions de Xing6, out./nov. 2017.
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Fonte: A autora. Pesquisa de campo, 2017.

No gréafico 3 sdo expostas as formas pelas quais o turista tomou conhecimento do
atrativo. Nota-se que predomina como fonte de informacéo as agéncias de receptivo do estado
(32,26 %). Em seguida, os sites de viagens e turismo (29,68%). I1sso mostra a importancia das
agéncias de receptivo na promocao e venda do atrativo destacado. Do mesmo modo, revela o
guanto o turista busca conhecer o seu destino, antes da viagem, utilizando-se de canais virtuais
de informagBes. Em terceiro lugar, aparecem as agéncias de turismo fora do estado de Sergipe
(21,30%). Sinal de que esse canal de distribuicdo representa um grande aliado para a
comercializacdo do produto turistico.

As demais variaveis sdo citadas em um percentual pequeno, em comparacao as trés ja
citadas. Todavia, as varidveis “através da televisdo” e “através de amigos/familiares” figuram

entre as menos citadas pelos sujeitos da pesquisa.
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Grafico 3: Fonte de informac&o dos turistas sobre o atrativo Canions de Xingo, out./nov. 2017.
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Fonte: A autora. Pesquisa de campo, 2017.

O Gréfico 4 mostra o numero de acompanhantes dos turistas durante a visita ao atrativo.
Constata-se que os turistas preferem visitar o atrativo acompanhados, seja por membros da
familia ou por grupos de amigos. O numero de pessoas que 0S seguem varia entre 1 e 7.
Destaca-se que 0 maior percentual refere-se aqueles turistas que estdo acompanhados de 1 a 3
pessoas (69,04%). Porém, ha aqueles que optam por fazer o passeio sozinhos (16,13%).

Gréfico 4: Nimero de acompanhantes, por pessoa, ha visita aos Canions de Xingo, out./nov. 2017.
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Fonte: A autora. Pesquisa de campo, 2017.

Sobre a forma de deslocamento dos turistas, descreve-se no Grafico 5 que, em grande
parte € feito através de transporte de agéncia de turismo (58,07%). Por certo, isso acontece
porque os turistas querem uma viagem tranquila, sem preocupacdes quanto ao traslado. Por
outro lado, hé aqueles que preferem utilizar carro alugado (31,13%), a fim de ndo precisarem

se preocupar em seguir horarios preestabelecidos pelas agéncias.
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Gréfico 5: Forma de deslocamento dos turistas até os Canions de Xingd, out./nov. 2017.
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Fonte: A autora. Pesquisa de Campo, 2017.

O Grafico 6, que apresenta o valor gasto pelos turistas no atrativo Canions de Xingo
estd representado por 304 turistas (49,04%), niUmero que corresponde aqueles que aceitaram
responder a questdo. Destes, 16,12% disseram que gastaram R$ 280,00 em média, e outros
12,25% responderam que gastaram em média R$ 400,00. Esses custos referem-se a gastos com
alimentos, bebidas e também aluguel de equipamentos, durante sua permanéncia no atrativo. O
maior valor citado pelos turistas, cerca de R$ 1.200,00, corresponde a 0,65% dos entrevistados
gue estavam em grupos com quatro pessoas. Importante esclarecer que essa questdo ndo buscou
referenciar o valor da compra do passeio para 0s Canions. O objetivo foi o de entender a
circulagdo de moeda no proprio atrativo e averiguar se outros operadores turisticos, além das
agéncias de receptivo, se beneficiam com o fluxo de turistas na localidade. Como resultado,
identificou-se que os gastos no local, ndo sdo expressivos para além das supracitadas agéncias.

Gréfico 6: Valor gasto pelos turistas no atrativo Canions de Xingd, out./nov. 2017.
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No Gréfico 7 pode-se vislumbrar a expectativa dos turistas com relagdo ao atrativo. Os
dados revelam que 67,75% dos visitantes superaram suas expectativas e 32,26%, responderam
que tiveram suas expectativas correspondidas, que a visita transcorreu da maneira que
esperavam. O item “expectativas ndo atendidas”, ndo obteve respostas. Isso deixa claro que
todos os turistas tiveram suas expectativas correspondidas ou superadas.

Esse dado tem uma grande importancia para o turismo da regido. Significa que 0s
Canions tem um valor reconhecido pelo consumidor, o que, certamente, contribui para uma
imagem positiva do destino Sergipe, pois o turista tem uma visdo do produto de forma global e
ndo apenas de um atrativo.

Gréfico 7: Expectativas dos turistas com o atrativo Canions de Xingd, out./nov. 2017.
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Fonte: A autora. Pesquisa de campo, 2017.

O Gréfico 8 demonstra as sugestdes dos turistas a respeito do atrativo. Eles foram
perguntados sobre o que faltava no local visitado. A pergunta desse indicador foi semiaberta, 0
que poderia gerar muitas respostas. No entanto, obteve-se apenas dois itens. Dos turistas
entrevistados, 86,30% falaram que o atrativo é bem completo, ndo falta nada, o que se coaduna
com as expectativas citadas no Grafico 7. Os outros 13,70% falaram que falta internet, ou
melhor, que ela existe, mas o sinal é fraco. Cabe ressaltar que essa falta de internet ndo € nas
embarcacOes e sim no restaurante que serve de atracadouro para as embarcagdes que partem
para o atrativo. No atrativo propriamente dito, 0s canions, ndo ha internet e ndo foi detectado

nas respostas que isso se configura como um problema.
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Gréfico 8: Sugestbes dos turistas para o atrativo canions de Xingd, out./nov. 2017.
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Fonte: A autora. Pesquisa de campo, 2017.

O Grafico 9 apresenta o0 tempo de permanéncia do turista na regido de Xingo. Verifica-
se que o quantitativo maior de turistas que vistam a regido se dirigem até la com o intuito de
passar apenas um dia (90,97%). V&o para conhecer ou revisitar os Canions, realizando um bate
e volta Aracaju/Xingo, diariamente.

Nota-se também que, mesmo com um percentual menor (9,03%), ha turistas que
permanecem de um a cinco dias na regido, visitando outros municipios que compdem o
complexo turistico: Canindé de Sdo Francisco e Poco Redondo, no estado de Sergipe, e 0S
municipios do estado de Alagoas, que sdo: Olho D’Agua do Casado e Piranhas.

Mesmo sendo um percentual baixo, h&4 uma representatividade nessa proporgéo, pois
vé-se que existem turistas que vao a regido dispostos a conhecer outros atrativos e ampliar a
economia através do turismo, o que simboliza um indicador para investimentos no
planejamento turistico integrado na regido supracitada.

Gréfico 9: Tempo de permanéncia dos turistas na regido de Xing6 (SE), out./nov. 2017.
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Fonte: A autora. Pesquisa de campo, 2017.
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Esta terceira parte dos resultados traz a avaliacdo dos turistas com relacdo aos Canions.

S&o avaliadas as categorias: acesso, ambiente, elemento humano, experiéncia, seguranca e

qualidade técnica, e seus respectivos indicadores.

No Quadro 6 estdo descritos todos os indicadores das categorias supracitadas para

identificar o grau de satisfagdo dos turistas para com o atrativo. E possivel visualizar que todas

as médias estdo acima de 3, indicando que a qualidade dos servi¢os do atrativo foi avaliada

positivamente, ou seja, 0s turistas que compuseram a amostra se mostraram satisfeitos. Essas

informacdes também podem ser comprovadas nos Gréaficos 10, 11, 12, 13, 14 e 15.

Quadro 6: Avaliacao dos turistas quanto ao atrativo Canions de Xing6 - SE, conforme as
categorias e indicadores da pesquisa, outubro/novembro, 2017.

Grau de satisfacao**

Categorias |(Indicadores* Total|{Soma |Média |Variancia|Desvio padréo
P IRIM B [E

1 0 |4 (92 [488|36 [620 [2416 (3,90 [137,39 [11,72
Acesso 5 0 [12]116[396/96 [620 [2436 (3,93 (256,88 [16,03
3 0 |4 [188[395|33 (620 [2317 [3,74 [194,14 (13,93
_ 4 0 |0 [20 [180|420 [620 [2880 [4,65 (181,94 (13,49
Ambiente |2 0 |0 |4 |152[464 |620 [2940 |4,74 |126,71 |11,26
Elemento |6 0 |8 [136[352|124 [620 [2452 (3,95 (290,74 (17,05
humano |7 0 |0 [32 [400|188 [620 [2636 [4,25 [180,75 [13,44
s 0 |0 [60 [460|100 [620 [2520 [4,06 [157,42 [12,55
Experiencia g 0 |0 |24 |52 544 |620 [3000 |4,84 |131.87 |11.48
Seguranca |10 0 |8 [280[316|16 [620 [2200 [3,55 [201,55 [14,20
11 0 [88[312[212|8  [620 [2000 [3,23 [300,39 (17,33
12 0 [16[308[284|12 [620 [2152 (3,47 (210,48 |[14,51
Qualidade |13 0 |76/400[144]0  [620 [1928 [3,11 [212,54 [14,58
técnica |14 0 [84[284[236|16 [620 [2044 (3,30 (329,39 18,15
15 0 [28]108[340|144 [620 [2460 (3,97 (363,35 (19,06
16 0 [12/88 (360|160 [620 [2528 (4,08 (292,28 (17,10

Fonte: A autora.

Pesquisa de campo, 2017.

* Indicadores: 1 = Acesso ao atrativo; 2= Disponibilidade, acesso e limpeza dos banheiros; 3 = Espera para
utilizacdo dos servigos; 4 = Conservacdo do atrativo; 5 = Conservagdo da paisagem ao entorno do atrativo; 6 =
Atendimento dos prestadores de servicos; 7 = Conhecimento técnico dos Guias; 8 = Capacidade de entretenimento;
9 = Estética; 10 = Seguranca; 11= Preco; 12 = Instalagdes das embarcacGes; 13 = Sinalizacdo; 14 = Oferta de
tecnologia; 15 = Capacidade de carga; 16 = Variedade de produtos oferecidos.
** P = péssimo; R = ruim; M = médio; B = bom; E = excelente.
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O Grafico 10 corresponde ao indicador acesso, e as suas variaveis: acesso ao atrativo
(referente a sua localizacdo); disponibilidade, acesso e limpeza dos banheiros; e tempo de
espera para utilizagcdo dos servicos.

Os resultados mostram que a variavel disponibilidade, acesso e limpeza dos banheiros,
obteve a maior média (3,93). Verifica-se, portanto, o zelo com a manutencdo dos banheiros e
higienizacdo adequada. A varidvel acesso ao atrativo veio em seguida, com média de 3,90, o
que sinaliza que as vias de acesso até os Canons correspondem ao que o turista espera.

A variavel que obteve a menor média nessa questdo foi a espera para utilizacdo dos
servicos no atrativo (3,74). Esse resultado estd relacionado ao servigo do restaurante, que
também funciona como atracadouro para as embarcacdes que partem para o atrativo. Logo,
ocorrem chegadas e saidas de turistas no atracadouro, muitas vezes no mesmo horario, o que
ocasiona lentidao na prestacao do servico.

Gréfico 10: Avaliagdo da satisfacdo dos turistas quanto a categoria acesso, Canions de Xingo
out./nov.2017.
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Fonte: A autora. Pesquisa de campo, 2017.

Os dados relativos a categoria ambiente estdo expressos no Grafico 11. A variavel
“conservagdo da paisagem do entorno” obteve média 4,74 e a varidvel “conservacdo do atrativo,
média 4,65. As duas foram bem avaliadas pelos turistas, pois alcancaram uma media proxima

a 5, que representa a nota maxima.
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Gréfico 11: Avaliacdo da satisfacdo dos turistas quanto a categoria ambiente, Canions de Xingo,
out./nov.2017.
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Fonte: A autora. Pesquisa de campo, 2017.

No Gréafico 12 exple-se a categoria elemento humano, composta por duas variaveis. A
Uma delas, o “atendimento dos prestadores de servicos no atrativo”, obteve a média de 3,95,
préximo a 4, o que é equivalente a um bom atendimento. A outra, 0 “conhecimento técnico dos
Guias de Turismo”, alcangou a média 4,25, 0 que mostra que a maneira como sao transmitidas
as informac0es aos turistas corresponde ao esperado.

Gréfico 12: Avaliacdo da satisfacdo dos turistas quanto a categoria elemento humano, Canions de
Xingé, out./nov. 2017.
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Fonte: A autora. Pesquisa de campo, 2017.

O Gréfico 13 representa a categoria experiéncia, e 0s seus respectivos indicadores:
capacidade de entretenimento e estética. A capacidade de entretenimento, com média 4,06, teve
uma avaliacdo muito boa. Isso significa que no tempo em que o turista permanece no atrativo,

ele vivencia o lazer, seja admirando a natureza, tomando banho de rio, ou ainda degustando a
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culinéria local. A beleza do atrativo, referente a estética, obteve uma excelente média (4,84), o
gue demonstra que o atrativo possui uma beleza singular e atraente.

Gréfico 13: Avaliacdo da satisfacdo dos turistas quanto a categoria experiéncia, Canions de Xingo,
out./nov. 2017.
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Fonte: A autora. Pesquisa de Campo, 2017.

A categoria seguranca, indicada no Grafico 14, obteve uma média de 3,54. Proxima
de quatro, esta média mostra que a seguranca oferecida ao turista no atrativo, supre as suas
necessidades. Por ser um atrativo natural, localizado em um rio, faz-se necessaria uma atencéao
voltada para o uso de coletes salva-vidas e cumprimento as normas de seguranca referentes as
embarcagdes e piscinas naturais.

Gréfico 14: Avaliacdo da satisfacao dos turistas quanto a categoria seguranca, Canions de Xingo,
out./nov.2017.

M A Seguranga (n=620)

Fonte: A autora. Pesquisa de campo, 2017.

O Graéfico 15 representa a categoria qualidade técnica do atrativo, que avalia, por sua

vez, seis variaveis: preco, instalacdes das embarcacdes, sinalizacdo do atrativo, oferta de
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tecnologia, capacidade de carga (quantidade de pessoas concentradas no local), e variedade de
produtos oferecidos.

Percebe-se que a satisfacdo dos turistas tem a sua maior média atribuida a variedade de
produtos oferecidos (4,08). Esses produtos referem-se a alimentos e bebidas vendidos, tanto
no restaurante quanto nas embarcag6es, bem como o aluguel de equipamentos.

Em seguida, destaca-se a quantidade de pessoas visitando o atrativo, com uma média de
3,97. Ou seja, os turistas entendem que o local atende a sua capacidade de carga e consegue
suportar o numero de visitantes que recebe, sem prejudicar a sua tranquilidade.

A oferta de tecnologia no atrativo obteve a terceira maior média no Gréfico, de 3,30.
Pressupde-se que a atengdo dos visitantes esta voltada a sentir e observar a beleza do lugar, com
intuito de guardar na meméria 0s momentos vividos.

A sinalizacdo obteve a menor média (3,10), porque, para alguns, o local poderia ser mais
e melhor sinalizado. Salienta-se, no entanto, que existe a sinalizagdo no atrativo. Deduz-se, com
as respostas, que os elementos da sinalizacdo ndo devem estar nas cores e tamanhos adequados
gue garantam ao turista a sua identificacao.

Ainda no Grafico 15, a media 3,47 atribuida as instalacbes dos equipamentos de
transporte que conduzem os turistas até o atrativo, indica que estas atendem as suas
necessidades e, portanto, tem uma boa qualidade. E, com média 3,23, o indicador precos
sinaliza que estes sdo considerados razoaveis ao consumidor.

Grafico 15: Avaliacdo da satisfacdo dos turistas quanto a categoria qualidade técnica,
Canions de Xingo, out./nov. 2017.
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Fonte: A autora. Pesquisa de campo, 2017.
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CONSIDERACOES FINAIS

Através desta pesquisa foi possivel perceber que o perfil dos turistas que visitam o
atrativo Cénions de Xingd, em sua maioria, é residente da regido sudeste do pais, pessoas que
estdo em busca de lazer e possuem renda em torno de seis salarios minimos, uma representacao
de poder aquisitivo confortavel. Tém formacg&o no ensino superior e, em grande nimero, sdo
casados ou possuem unido estavel. Prevalecem aqueles que se declaram do género feminino.

Esse resultado da variavel referente ao estado de origem do visitante levou a reflexdo
sobre 0 porqué a regido Nordeste, com estados tdo proximos a Sergipe, ndo apresentou um
nUmero expressivo de turistas. Talvez, por falta de divulgacao do destino Sergipe na regido, ou,
porque o bindmio sol-praia néo atraia tanto os visitantes dos estados vizinhos, pois estes tém,
em suas localidades, elementos semelhantes. Enfim, algo que merece uma andlise mais
contundente. Por outro lado, o fato de os visitantes virem do Sudeste, mostrou a repercussao do
destino Sergipe no turismo doméstico. Ou seja, pessoas de outras regides, além do Nordeste,
estdo se sentindo motivadas a conhecer e “consumir” Sergipe.

A pesquisa levou a constatagédo de que os turistas entrevistados tém o hébito de conhecer
lugares diferentes, pois a grande maioria visitou o atrativo pela primeira vez, e s6 tomaram
conhecimento do mesmo ao chegar a Sergipe, através de agéncias de receptivo. No entanto,
ficou evidente que um numero relativamente alto de turistas costuma fazer pesquisas atraves da
internet, onde tomaram conhecimento do atrativo em site de viagens, o que denota que é preciso
trabalhar na divulgacdo do atrativo em outros estados do pais, comercializando o produto
turistico Sergipe em pontos de vendas diversificados.

Os dados revelaram que o atrativo Cénions é reconhecido pelos turistas como um
ambiente convidativo e excelente para se visitar, seja em familia ou em grupos de amigos, uma
Vez que os turistas quase sempre estdo acompanhados. Todavia, é um passeio que também pode
ser realizado sozinho para contemplar as belezas naturais existentes.

Observou-se atraves da pesquisa, que a grande maioria dos turistas vai ao atrativo
através de transportes de agéncias de turismo. Isso ocorre porque eles se hospedam em Aracaju
e o trajeto até o atrativo é longo, cerca de 213 km. Logo, como é um momento de lazer, fazem
a procura por esse tipo de transporte por conveniéncia e, também, para otimizar o tempo durante
a viagem a Sergipe. Essa op¢éo de transporte movimenta a economia do polo emissor, Aracaju,
atraveés de empregos diretos e indiretos de prestadores de servi¢os: motoristas, guias de turismo,

agentes de viagens, dentre outros.
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Durante o tempo que estdo no atrativo, os turistas costumam ter um gasto médio de R$
280,00, com consumo proprio. Um valor baixo, quando comparado a outros atrativos turisticos.
Porém, o custo total com a viagem aos Canions, certamente, supera esta quantia. 1sso implica
dizer que a visitagdo ndo movimenta significativamente a economia local, e sim o polo emissor
dos turistas, Aracaju.

As respostas obtidas mostraram que todos os turistas alcangaram ou superaram suas
expectativas ap0s a visita ao atrativo, o que ratifica o seu grau de atratividade e explica o porqué
do volume de pessoas que visitam o local. No entanto, é notério que os turistas vao a regido
com intuito de conhecer apenas o atrativo, realizando assim um bate e volta para o portdo de
entrada do destino Sergipe, a cidade de Aracaju. Um namero irrisério de pessoas permanece na
regido por alguns dias para conhecer outros atrativos existentes nas cidades circunvizinhas. Esse
dado leva a crer que ndo ha articulagdo entre os municipios vizinhos, no tocante ao turismo e,
portanto, perde-se a oportunidade de ampliar e fortalecer a atividade turistica na regido.

Com a realizacdo deste estudo, pdde-se constatar que o grau de satisfacdo dos turistas
sobre a qualidade dos servi¢os que sdo oferecidos no atrativo € alto, pois na visao deles, os itens
avaliados possuem qualidade proximo a excelente. Do mesmo modo, os elementos naturais do
atrativo e do seu entorno chamam a atengo do visitante. E uma paisagem que s6 precisa ser
cuidada, ter preservadas suas caracteristicas que, em funcao dessa singularidade, torna-se objeto
de desejo de muitos turistas.

Assim, por meio das opinides e avaliacdo da demanda, pode-se concluir que o atrativo
Canions de Xingo dispde de qualidade em itens que correspondem as variaveis de infraestrutura

para visitacao, servicos de apoio a visitacdo e atributos.
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APENDICES

Apéndice A - Instrumento de Pesquisa — Formuléario

INSTITUTO
FEDERAL

Sergipe

INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DE SERGIPE
Curso Superior de Tecnologia em Gestdo de Turismo

Disciplina: Trabalho de Conclusédo de Curso - TCC |1 6° periodo
Professora: Cristiane Picango

PESQUISA DE PERFIL E SATISFACAO DO TURISTA NOS CANIONS, EM
CANINDE DE SAO FRANCISCO, SERGIPE.

Esta pesquisa € parte do trabalho de Conclusdo de Curso da estudante Maria Janicleia Fernandes de
Jesus, do Curso Superior de Tecnologia em Gestéo de Turismo. Tem como objetivo conhecer o perfil
dos turistas que visitam os Canions do S&o Francisco (de Xing0), em Sergipe, identificando seu grau de
satisfacdo com o atrativo.

Muito obrigada!

Bloco I — Questdes relativas aos Indicadores da Categoria “Caracterizacdo Demogréafica da
demanda”

1. Qual o seu Estado de residéncia?

2. Qual sua idade?
Até19anos () De20ad40anos( ) De4la50anos( )
De5la60anos( ) Maisde 60 anos ( ).

3. Qual seu estado civil?
Solteiro(a) ( ) Casado(a)/Unido estavel ( )  ViGvo(a) ( ) Outro( )

4. Qual seu género?
Masculino ( ) Feminino ( )

5. Qual sua renda?
Até R$ 937,00 ()

DeR$ 938,00 a R$ 1.874,00 ( ) De R$ 1.875,00 a R$ 2.811,00 ( )
De R$ 2.812,00 a R$ 3.748,00 ( ) De R$ 3.749,00 a R$ 4.685,00 ( )
De R$ 4.686,00 a R$ 5.622,00 ( ) De R$ 5.623,00 a R$ 6.559,00 ( )
De R$ 6.559,00 a R$ 7.496,00 ( ) Acima de R$ 7.500,00 ()

Prefiro ndo informar (232 )

6. Qual o seu grau de instrucao?

Ensino fundamental completo ( ) Ensino fundamental incompleto ( )
Ensino medio completo ( ) Ensino médio incompleto ( )
Ensino superior completo ( ) Ensino superior incompleto ( )

Sem instrugdo formal ( )
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Bloco Il — Questdes relativas aos Indicadores da Categoria “Habitos de Consumo”

7. Principal motivo da viagem para o destino Sergipe
Lazer em geral ( ) Trabalho/negocios ( ) Visita a parentes/amigos ()
Participacdo em evento ( ) Saude () Outros () Quais?

8. Vocé ja visitou os canions outras vezes? Quantas?
Sim( ) Néo ()

9. Como tomou conhecimento sobre o atrativo turistico “canions do Sdo Francisco”?
Em agéncia de receptivo em Aracaju ( )

Em agéncia de viagens e turismo fora do Estado de Sergipe ( )

Radio ( ) Tv( ) Jornal () Revista ()

Sites de viagens e turismo ( )

Em eventos ( ) Amigos/parentes ( )

10. Com quantas pessoas veio visitar 0s canions
Sozinho () ou com pessoas.

11. Como foi o seu deslocamento até os canions?

De carro préprio () De carro alugado ( ) Através de dnibus de linha ()
Através do transporte fornecido pela agéncia de viagens e turismo ( )
Outros ()

12. Qual o seu gasto médio na visitacao a esse atrativo?
Gastei cerca de Prefiro ndo responder ( )

13. Quanto a sua expectativa em relagdo aos canions:
As expectativas foram superadas () As expectativas foram correspondidas ( )
As expectativas ndo foram atendidas ( )

14. O que falta nesse atrativo?

15. Vocé permanecera mais de um dia na regido de Xing6?
Sim( ) Quanto tempo? Em qual municipio

Bloco 111 — Questdes relativas aos Indicadores das Categorias “Acesso”; “Ambiente”; “Elemento
Humano”; “Experiéncia”; “Seguranc¢a”; “Qualidade Técnica”.

1. Como vocé avalia 0 acesso ao atrativo?
Péssimo ( ) Ruim () Mediano ( ) Bom ( ) Excelente ( )

2. Como vocé avalia a disponibilidade, acesso e limpeza dos banheiros do atrativo?
Péssimo ( ) Ruim () Mediano ( ) Bom ( ) Excelente ()

3. Como vocé avalia a espera para a utilizacdo dos servicos no atrativo?
Péssimo ( ) Ruim () Mediano ( ) Bom ( ) Excelente ( )

4. Como vocé avalia a conservagdo do atrativo?
Péssimo ( ) Ruim () Mediano ( ) Bom ( ) Excelente ()

5. Como vocé avalia a conservacao da paisagem ao entorno do atrativo?
Péssimo ( ) Ruim () Mediano ( ) Bom ( ) Excelente ()



6. Como vocé avalia o atendimento dos prestadores de servico no atrativo?
Péssimo ( ) Ruim () Mediano ( ) Bom ( ) Excelente ()

7. Como vocé avalia o conhecimento técnico do Guia de Turismo sobre o atrativo?
Péssimo ( ) Ruim () Mediano ( ) Bom ( ) Excelente ()

8. Como vocé avalia a capacidade de entretenimento do atrativo?
Péssimo ( ) Ruim () Mediano ( ) Bom ( ) Excelente ( )

9. Como vocé avalia a beleza do atrativo?
Péssimo ( ) Ruim () Mediano ( ) Bom ( ) Excelente ()

10. Como vocé avalia a seguranga no atrativo turistico?
Péssimo () Ruim () Mediano ( ) Bom () Excelente ()

11. Como vocé avalia os niveis de pregos cobrados para consumo do atrativo?
Péssimo ( ) Ruim () Mediano ( ) Bom ( ) Excelente ()

12. Como vocé avalia as instalacdes dos equipamentos de transporte para visitacdo ao atrativo?
Péssimo ( ) Ruim () Mediano ( ) Bom ( ) Excelente ()

13. Como vocé avalia a sinalizagéo do atrativo?
Péssimo ( ) Ruim () Mediano ( ) Bom ( ) Excelente ( )

14. Como vocé avalia a oferta de tecnologia no atrativo?
Péssimo ( ) Ruim () Mediano ( ) Bom ( ) Excelente ( )

15. Como vocé avalia a quantidade de pessoas visitando o atrativo?
Péssimo () Ruim () Mediano ( ) Bom () Excelente ()

16. Como vocé avalia a variedade de produtos oferecidos no atrativo?
Péssimo ( ) Ruim () Mediano ( ) Bom ( ) Excelente ()

56
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Apéndice B - Instrumento de Pesquisa — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

INSTITUTO
FEDERAL

Sergipe

INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DE SERGIPE
CAMPUS ARACAJU .
COORDENADORIA DE TECNOLOGIA EM GESTAO DE TURISMO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
Declaro, por meio deste termo, que concordei em ser entrevistado(a) na pesquisa de campo
referente a pesquisa intitulada “O Comportamento do Consumidor Visitante do Atrativo
Canions de Xingo, dm Canindé de Sao Francisco - SE”, desenvolvida por Maria Janicleia
Fernandes De Jesus. Fui informado(a) de que a pesquisa € orientada pela Prof® Cristiane
Picanco, a quem poderei contatar/consultar a qualquer momento que julgar necessario, através
do e-mail: cristiane.picanco@ifs.edu.br.
Afirmo que aceitei participar por minha propria vontade, sem receber qualquer incentivo
financeiro ou ter qualquer 6nus, com a finalidade exclusiva de colaborar para o sucesso da
pesquisa. Fui informado(a) dos objetivos estritamente académicos do estudo, que, em linhas
gerais, pretendem: conhecer o perfil dos turistas que visitam os Canions do S&o Francisco (de
Xingd), em Sergipe, identificando seu grau de satisfacdo com o atrativo.
Fui também esclarecido(a) de que os usos das informagdes por mim oferecidas estdo
submetidos as normas éticas destinadas a pesquisa envolvendo seres humanos, da Comissao
Nacional de Etica em Pesquisa (CONEP) do Conselho Nacional de Sadde, do Ministério da
Saude. Minha colaboragdo se fara de forma anénima, por meio de respostas a um questionario
com questBes semiestruturadas. O acesso e a analise dos dados coletados se fardo apenas pelos
pesquisadores e sua orientadora.
Atesto recebimento de uma cOpia assinada deste Termo de Consentimento Livre e Esclarecido,
conforme recomendagdes do CONEP e do Comité de Etica em Pesquisa do Instituto Federal de
Educacao Ciéncia e Tecnologia de Sergipe (CEP/IFS)

Aracaju (SE), __ de outubro de 2017.

Assinatura do participante



