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RESUMO

As menores cidades sdo a maioria no Brasil e geralmente carecem de estudos e de
pesquisas que possam trazer contribuicGes para o desenvolvimento social e econdmico
desses locais. Nesta direcdo, este trabalho aduz como objetivo analisar as principais
percepcbes dos moradores em relacdo marketing de lugares, compreendendo as
estratégias de marketing de atracdo, de infraestrutura, de pessoas e de imagem para um
municipio de baixa densidade demografica. A metodologia do estudo é composta por uma
pesquisa aplicada, com abordagem quantitativa. Quanto aos objetivos, trata-se de uma
pesquisa exploratoria e descritiva. A coleta de dados ocorreu por meio de aplicacdo de
um questionario para uma amostra de 380 residentes. O processo de analise e
interpretacdo dos dados quantitativos se deu através da parte matematica e estatistica. Nos
resultados, observou-se percepcdes dos residentes predominantemente positiva em
relacdo as estratégias de marketing de lugares. Porém, algumas situacGes identificadas na
pesquisa, merecem atencdo do poder publica para melhor posicionar estrategicamente o
municipio, em nivel local e regional.

Palavras-chave: Atratividade turistica. Municipio. Marketing de lugares.

ABSTRACT

Smaller cities are the majority in Brazil and often lack studies and research that can
contribute to the social and economic development of these places. In this direction, this
work aims to analyze the main perceptions of residents regarding place marketing,
understanding attraction marketing, infrastructure, people, and image strategies for a
municipality with low population density. The study methodology consists of applied
research with a quantitative approach. Regarding objectives, it is an exploratory and
descriptive study. Data collection was carried out through the application of a
questionnaire to a sample of 380 residents. The analysis and interpretation of quantitative
data were conducted through mathematical and statistical methods. In the results,
predominantly positive perceptions of residents were observed regarding place marketing
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strategies. However, some situations identified in the research require the attention of
public authorities to position the municipality better strategically at the local and regional
levels.

Keywords: Municipality. Place Marketing. Tourist Attractiveness.

Introducgéo

A competicdo entre cidades ndo constitui um fendmeno recente, sendo possivel
identificar ao longo da histéria exemplos de centros urbanos que rivalizavam na busca
por poder econdmico e politico (Belloni, 2014). Na contemporaneidade da sociedade
internacional, paises e cidades estdo envolvidos em uma competi¢do constante para atrair
turistas, residentes, investimentos e profissionais talentosos. Nesse sentido, o
desenvolvimento local transcende as politicas publicas, configurando-se como um desafio
de ordem mercadoldgica (Kotler; Gertner, 2004). A transformacdo da cidade em um
agente em um contexto competitivo global € enfatizada por Kanter (2003) como uma
possivel estratégia para o incremento urbano, ressaltando que a ameaca a viabilidade de
um local ndo decorre apenas da globalizagdo, mas também do risco de regressdo ao
isolamento e protecionismo. Nesse contexto, a capacidade das comunidades em preservar
seu controle local esta atrelada a sua competicao efetiva em nivel global.

A competicdo remete para a aplicabilidade de promocdo de estratégias de
marketing. Geralmente essas estratégias sdo oriundas da iniciativa privada, podendo ser
utilizadas também pelos proprios gestores publicos para melhor atender as demandas e
necessidades dos moradores e residentes da cidade. Logo, € necessario que 0s municipios
desenvolvam estratégias, para impulsionar o desenvolvimento da localidade,
diferenciando-se das demais e colocando em evidéncia vetores de atratividade nos
ambitos econdmico, turistico ou psicossocial. Nessa cena, a aplicacdo dos conceitos e
praticas de marketing pode ser uma das chaves para ambas as questoes.

Segundo Kotler e Armstrong (2023) o marketing deve entender a atender as
demandas e necessidades das pessoas e engajar os clientes e gerenciar relacionamentos
lucrativos com eles. Destacam também que o marketing lida com pessoas e, portanto, é
um processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que
necessitam e desejam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s outros.

Portanto, sdo necessarios estudos que auxiliem para uma melhor compreensao da

situacdo das pequenas localidades, haja vista a potencialidade existente nesses lugares, as
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quais, muitas vezes, sdo despercebidas pelo préprio poder publico e pelos novos
empreendedores.

Lugares menores, carecem de levantamentos e muitas vezes, devido a sua baixa
densidade populacional podem enfrentar problemas e dificuldades para atrair novos
moradores, turistas, visitantes e investimentos. Também, pequenas cidades, geralmente
enfrentam dificuldades. Essas, podem estar relacionadas ao orcamento publico,
participacdo nos tributos arrecadados no pais, elaboracdo do plano diretor, tamanho da
sua populacdo, uso de praticas modernas de gestdo publica, entre outras. As demandas
por parte dos contribuintes sdo significativas, e a arrecadacdo, que é limitada, torna-se
insuficiente para o atendimento de todas as necessidades dos moradores (Fecomércio,
2016).

Da mesma forma que estudos, pesquisas que possam expressar a percepcao dos
moradores de uma cidade, podem se transformar em importante fonte de informagé&o para
0s gestores publicos avaliarem e repensar suas atuais acdes e planejar novas estratégias
que atendem melhor o interesse dos moradores.

O marketing de lugares surge como uma atividade que auxilia as localidades a
aprenderem a pensar estratégica e competitivamente no cenario atual, podendo ser
aplicado em paises, estados, regides ou municipios. Nesse sentido, o presente trabalho
apresenta como objeto de estudo o municipio gaucho de Trés Passos, que possui
aproximadamente 25 mil habitantes, e tem como objetivo, analisar as principais
percepcOes dos moradores em relacdo ao marketing de lugares, compreendendo as
estratégias de marketing de atracdo, de infraestrutura, de pessoas e de imagem.

A cidade, esta localizado na Regido Celeiro do estado do Rio Grande do Sul, e 0
seu Produto Interno Bruto (PIB) é cerca de R$ 923 milhdes de reais, apresentando uma
estrutura econdmica em que 52% do valor adicionado advém dos servicos, seguido das
participacdes da inddstria (17,3%), da administracdo publica (16,6%) e da agropecuéria
(14,1%), que é composta pelo setor agricola — producao de suinos, frangos, bovinocultura
de leite, hortifrutigranjeiros e grdos (Caravela Dados e Estatisticas, 2022).

Além disso, conta com atrativos turisticos diversificados, uma feira multissetorial
de amplo reconhecimento, além de inimeras belezas naturais espalhadas pelos seus mais
de 268 km2 de extensao territorial. Entretanto, as caracteristicas citadas ndo garantem que
a cidade seja ou mantenha-se atrativa a investimentos, a turistas ou a novos moradores.

Portanto, por fins didaticos, este estudo estd dividido em quatro sec¢fes. No

primeiro item, a introducdo, apresentam-se informacOes referentes ao marketing de
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lugares e 0 municipio em estudo, situando o leitor quanto ao tema e o objetivo do estudo.
Na secdo seguinte, consta o referencial teorico; e, na sequéncia, a metodologia. J& na

quarta se¢éo, apresentam-se os resultados e, por fim, as consideracdes finais e referéncias.

1 Fundamentacdo tedrica

A criacdo de uma identidade ndo é tarefa simples. A criacdo de uma identidade
positiva ou insigne, é ainda mais dificil. Pessoas podem ter diferentes percepgdes e
construir determinadas imagens sobre objetos, pessoas, organizacOes etc., resultado da
interferéncia de uma série de condicionantes (sociais, psicoldgicas e afetivas), que
influenciam na construcéo de imagens e, consequentemente, na formacéo de identidades.
A vista disso, formar imagens e construir uma identidade favoravel sobre uma
determinada localidade, também se caracteriza como uma tarefa complexa, cabendo ao
marketing publico desenvolver mecanismos para auxiliar nesse processo (Cezar, 2019).

O marketing de lugares ¢ um eixo do marketing publico em que se trabalha a
transformacéo da imagem e da identidade de uma localidade. Nesse contexto, Dinis (2004
apud Inécio, 2016), cita que o marketing orientado a territérios possui como principal
objetivo a otimizacdo das funcbes urbanas, seja para os moradores, seja para 0S
investidores ou para o publico turista, podendo ser entendido como um conjunto de
atividades auxiliadoras no desenvolvimento do lugar e de sua capacidade concorrencial.

Quando se inicia o desenvolvimento do marketing de lugares em determinada
localidade, é preciso tomar algumas decisdes relacionadas a atracdo de visitantes,
moradores, funcionarios, comércio, inddstria e exportacdes. Nessa senda, Kotler et al.
(2005) aponta a existéncia de quatro estratégias do marketing de lugares para orientar tais
escolhas, sendo elas: marketing de imagem, marketing de atracGes, marketing de

infraestrutura e marketing de pessoas.

1.1 Marketing de imagem

A imagem de uma localidade é resultado de um conjunto de ideias e percepcdes
compartilhadas entre diferentes grupos de pessoas. Visitantes podem idealizar uma
imagem diferente dos residentes do lugar, assim como, grupos de interesse (jovens,
idosos, mulheres etc.) podem idealizar multiplas imagens da mesma localidade (Dias;
Cassar, 2005).
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Ardig6 (2002) retrata 0 marketing de imagem como um trabalho de comunicagéo
integrada, de propaganda, publicidade e relagbes publicas, que visa identificar,
desenvolver e divulgar uma imagem positiva e sélida do lugar. Tal estratégia fundamenta-
se nas caracteristicas atuais da localidade, sendo que seu custo e eficacia dependem das
condicdes da imagem atual e dos verdadeiros atributos do local.

Kotler, Haider e Rein (1994), ainda enfatizam que as imagens ndo sao faceis de
serem elaboradas ou mudadas. Esse processo requer pesquisas a respeito da percepgédo
dos moradores e do publico externo, dos pontos positivos e negativos da localidade, bem

como, dos elementos verdadeiros e falsos.

1.2 Marketing de atragdes

O marketing de atracOes é voltado a adequada exploracdo dos recursos turisticos
de uma localidade, pois, para que esses sejam vistos como atrativos, devem ser
aprimorados. Kotler et al. (2005), ressalta que a melhoria da imagem de um lugar néo é
suficiente para garantir sua atratividade, assim, é preciso que haja o investimento em
atragdes especificas.

Ardigd (2002), cita que algumas localidades tém a sorte de serem dotadas de
atragdes naturais; outras, beneficiam-se da extraordinaria heranca de edificios historicos
e algumas investem na construcdo de monumentos famosos. Todavia, nem todas as
localidades sdo dotadas de atracGes naturais, culturais ou histéricas, logo, podem se
utilizar de outros atrativos para trazer visitantes, como a criacao de eventos (Dias; Cassar,
2005).

1.3 Marketing de infraestrutura

Segundo Kotler et al. (2005), somente a imagem ou as atracdes, sozinhas, ndo tém
a capacidade de impulsionar o desenvolvimento de um lugar: é imprescindivel a
existéncia de uma infraestrutura eficaz na base.

Para Dias e Cassar (2005, p. 240) “a competitividade de uma localidade e a
qualidade de vida de seus habitantes dependem da existéncia de uma infraestrutura
adequada para o atendimento dos visitantes.” Alguns aspectos que devem ser

considerados quando se fala na infraestrutura sdo: redes de abastecimento de agua,
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eletricidade e saneamento basico, servigos qualificados para atender visitantes, seguranca,

transporte publico, salde e comércio.

1.4 Marketing de pessoas

O marketing também pode ser utilizado para “vender pessoas”. Kotler e
Armstrong (1998) explicam uma subdivisdo do marketing tradicional voltada & venda de
pessoas: 0 marketing de pessoas. Esse conceito refere-se as atividades realizadas com o
intuito de criar, manter ou modificar atitudes e comportamentos existentes em relacao a
determinadas pessoas.

O marketing de pessoas € uma das estratégias utilizadas no desenvolvimento do
posicionamento de uma localidade, uma vez que as pessoas compoem o produto “cidade”,
sendo fundamentais no sucesso da manutencdo de um fluxo, principalmente turistico,
obtido através do fortalecimento da imagem, exploracdo dos atrativos e melhoria da

infraestrutura basica e de servicos (Dias; Cassar, 2005).

1.5 Desafios dos pequenos municipios

Para Kotler, Haider e Rein (1994), a economia mundial vem passando por grandes
transformacdes, que ja causaram e que continuardo causando impactos em todo o mundo.
Desse modo, os responsaveis por planejar e comandar o futuro de um local precisam se
utilizar de um raciocinio moderno para lidarem com tais impactos. Os autores ainda
apontam quatro desafios-chave que as localidades enfrentam: o ritmo acelerado das
mudancas econdmicas, politicas e tecnoldgicas traz consigo mais riscos as localidades;
0s processos normais de evolucdo e decadéncia urbana trazem, como consequéncia, 0
aumento dos riscos as localidades; ha um numero crescente de concorrentes na atracdo de
recursos; e as localidades tém de depender cada vez mais de seus proprios recursos locais
para enfrentar a crescente concorréncia.

Ao falar especificamente sobre a aplicacdo do marketing de lugares, existem
diversos desafios para sua execucdo nas localidades, sendo que o principal deles é a
coordenacdo de inumeros atores dos setores publico e privado, podendo impactar no
desempenho e na imagem de um lugar. A auséncia de coordenacao e a fragmentacao das
estratégias de marketing podem levar a inconsisténcia das politicas instituidas, gerando

como resultado um obstaculo para a eficacia a longo prazo (Ocke; lkeda, 2013).

424 Empreendedorismo, Gestdo e Negdcios, Pirassununga, v. 13, n. 13, p. 419-438, mar. 2024



Empreendedorismo, Gestao e Negdcios

Vislumbrando a realidade dos pequenos municipios, essa tarefa pode se tornar ainda mais
dificil, sendo um empecilho para a implementacdo de estratégias e a implementagéo de

mudangas.

1.6 Contextualiza¢do do municipio em estudo

A construcdo da sociedade do atual municipio de Trés Passos iniciou-se,
efetivamente, com a criacdo da Colonia Militar do Alto Uruguai, em 1879. O Noroeste
era uma regido vasta, ricaem madeira, terra fértil para praticas agricolas e pouco povoada;
assim, familias de imigrantes, em sua maioria alemdes e italianos, em busca de terras e
propriedades, se instalaram no local, transformando a regido com suas lavouras e com seu
trabalho. Em 28/12/1944, através do Decreto-Lei Estadual n.° 716/44, Trés Passos
oficializou-se como municipio, sendo o 92° do estado do Rio Grande do Sul (Camara
Municipal De Trés Passos - RS, 2019). Atualmente, 0 municipio possui um territorio de
268,902 km?2 e uma populacdo estimada de 25.436 habitantes (IBGE, 2023).

O municipio possui uma estrutura econdmica com forte participacédo da atividade
agricola, através da producdo de suinos, frangos, bovinocultura de leite, fumicultura,
hortifrutigranjeiros e grdos, aproveitando sua geografia singular, formada por pequenas e
médias areas de terra. Ademais, a cidade possui as areas de comércio e de servicos
bastante fortalecidas, sendo referéncia regional em diferentes segmentos (Radio Alto
Uruguai, 2019).

No campo do turismo, 0 municipio possui diversos atrativos Unicos, dentre locais
e eventos. Todavia, o setor deixou de receber atencao e investimentos publicos ha alguns
anos, os quais foram retomados em 2021, com uma maior participacdo no Consoércio Rota
do Yucuma, desenvolvimento de projetos de incentivo e realizacdo de eventos voltados a

segmentos em ascensao atualmente.
2 Procedimentos metodoldgicos

No que diz respeito a abordagem, a pesquisa se classifica como quantitativa. A
respeito da abordagem quantitativa, Matias-Pereira (2016) explica que esse método

utiliza a quantificagdo, tanto na coleta de informagdes, quanto no tratamento delas, o que

é realizado por meio de técnicas estatisticas, desde as mais simples até as mais complexas.
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Essa técnica considera que tudo pode ser quantificAvel, o que significa traduzir em
nameros, opinides e informacdes para classifica-las.

Quanto aos objetivos, a investigacao se caracteriza como exploratéria e descritiva.
Para Gil (2019), a principal finalidade das pesquisas exploratérias é desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos ou ideias, objetivando a formulagéo de problemas mais
precisos e hipdteses a serem testadas em estudos posteriores. As pesquisas descritivas
visam descrever as caracteristicas de uma populacdo ou fendmeno, assim como,
identificar relacdes ou possiveis relacdes existentes entre variaveis (Gil, 2017). A
presente pesquisa € descritiva, pois busca descrever as caracteristicas turisticas do
municipio de Trés Passos, bem como, sua relacdo com a atratividade do local.

Em relacdo ao universo e a amostra da pesquisa, Vergara (2016) os define como
sendo toda a populagéo e a populacdo amostral, respectivamente, ou seja, 0s sujeitos de
pesquisa. O presente estudo investigou os moradores; ou seja: cidaddos residentes no
municipio de Trés Passos, que de acordo com a projecéo elaborada pelo IBGE, em 2021,
é composta por 23.799 pessoas.

Quanto a amostra de moradores, a pesquisa se utilizou de amostra ndo
probabilistica,  selecionada  atraves da  técnica de  amostragem  por
acessibilidade/conveniéncia. A escolha desse método de amostragem foi motivada em
funcdo do tamanho da populagéo de residentes no municipio.

No que tange a coleta de dados, segundo Vergara (2016), nessa etapa deve haver
a especificacdo de como o pesquisador pretende obter os dados necessarios para
responder o problema. No presente estudo, o instrumento de coleta de dados foi o
questionario.

De acordo com Cervo, Bervian e Silva (2007), esse € um instrumento
frequentemente utilizado nas pesquisas, pois permite mensurar com maior precisdo o que
se pretende investigar. Portanto, o questionario foi utilizado na coleta de dados com os
moradores do municipio e o instrumento, se utilizou de questdes fechadas e Escalas de
Likert, com as categorias de “concordo totalmente (CT), concordo (C), discordo (D) e
discordo totalmente (DT)”, que abordaram tanto questionamentos socioecondmicos,
guanto questionamentos diretamente relacionados ao tema de estudo e objetivos da
pesquisa. Essa técnica de coleta, exige que o0s entrevistados indiguem um grau de
concordancia ou discordancia com cada uma de uma série de afirmagdes sobre objetos de
estimulos. Tipicamente, cada item da escala em cinco categorias de respostas, que vao de

“discordo totalmente” a “concordo totalmente”.
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A aplicacdo do instrumento ocorreu em formato digital (on-line), através da
utilizacdo do aplicativo Google Forms, sendo que o respectivo link para acesso ao
formulério foi divulgado através das redes sociais WhatsApp, Instagram e Facebook. A
coleta de dados ocorreu no periodo de 04/08/2022 a 14/09/2022, contando com a
participacdo de 430 pessoas, sendo que dessas, 50 ndo residem no municipio, por isso,
foram abstraidas da pesquisa; assim, o nimero efetivo de respondentes totalizou 380
pessoas.

Para que os dados obtidos em uma pesquisa tenham significado, é necessario que
sejam analisados e interpretados (Gil, 2019). Nas pesquisas quantitativas, comumente 0s
dados obtidos sdo submetidos a anélise estatistica, realizada com o auxilio de softwares
ou ndo (Roesch, 2013). Os dados quantitativos desta pesquisa foram submetidos a
classificagéo, tabulagéo e analise em planilhas do software Excel, portanto, foi utilizada
a parte matematica e estatistica para a analise e interpretacdo dos dados quantitativos.

3 Resultados

Esta parte do trabalho apresenta os principais resultados do questionario aplicado
aos moradores do municipio em relacdo ao marketing de lugares, compreendendo as

estratégias de marketing de atracdo, de infraestrutura, de pessoas e de imagem.

3.1 Estratégia de Marketing de Atracoes

O marketing de atracGes é voltado a adequada exploracdo dos recursos turisticos
de uma localidade, pois para que esses sejam vistos como atrativos, devem ser
aprimorados. Kotler et al. (2005), ressalta que a melhoria da imagem de um lugar nédo é
suficiente para garantir sua atratividade, assim, é preciso que haja o investimento em
atracdes especificas.

As principais percepcdes dos moradores acerca da atratividade turistica da cidade,
estdo basicamente apresentadas por meio de percentuais. Na figura 01, apresenta-se uma
perspectiva geral da atratividade do municipio, através do nivel de concordancia ou néo
dos moradores com a seguinte afirmagdo: “o municipio ¢ um local atrativo para o

desenvolvimento do turismo”.
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O municipio de Trés Passos ¢ um local atrativo para o
desenvolvimento do turismo

48.42%

24.21%

13.68%
11,58% -eve

2,11%

Concordo Concordo Nao concordo/nem Discordo Discordo
totalmente discordo totalmente

Figura 1 — Percepg¢des dos moradores a respeito da atratividade turistica do municipio

de Trés Passos
Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Como demonstra a figura 1, 48,42% dos respondentes manifestaram concordancia

com a afirmacdo, chegando a quase metade da amostra; contudo, 24,21% dos

respondentes assinalaram a op¢ao “ndo concordo/nem discordo”, ou seja, 86 pessoas ndo

souberam identificar se 0 municipio € atrativo para o desenvolvimento da atividade

turistica, fato que pode ser motivado pela desinformacdo ou até mesmo pela falta de

conhecimento dos atrativos existentes. Quanto as demais respostas, 13,68% dos

respondentes acreditam que o municipio ndo é atrativo, enquanto 11,58% manifestaram

concordéancia total a afirmacdo de que o municipio € a atrativo para a atividade turistica.

Por fim, 2,11% dos respondentes apresentaram discordancia total a afirmacéo.
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O municipio possul atracdes naturais que despertem o
interesse de visitantes (rios, cascatas, trilhas e afins)
57.11%

20,53%

12.11%
9.21%

1.05%

Concordo Concordo Nio concordo/nem Discordo Discordo
totalmente discordo totalmente

Figura 2 — Percepgdes dos moradores a respeito dos atrativos naturais do municipio de

Trés Passos
Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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Apesar de que a perspectiva geral se mostrou positiva para a atratividade do
municipio em termos turisticos, € fundamental realizar uma andlise em maior
profundidade na medida em que a percepgdo dos moradores em afirmar que a cidade
possui atratividade turistica ndo parece estar bem-posicionada na mente dos
entrevistados. Na mesma linha das estratégias de atragdes, foi questionado a respeito da
existéncia de atragdes naturais, atracfes culturais ou historicas, eventos e gastronomia
local, e, consequentemente, de sua capacidade em despertar o interesse de visitantes.

Na figura 2, tem-se o gréfico que representa o grau de concordancia ou nao dos
moradores a respeito da seguinte afirmag¢do: “o municipio possui atragdes naturais que
despertem o interesse de visitantes (rios, cascatas, trilhas e afins)”.

Conforme o grafico, mais da metade da amostra concorda com a afirmagéo, ou
seja, 55,11% (percepcdo de 217 respondentes). Outros 20,53% demonstraram
concordancia total com a afirmacdo, ou seja, 78 pessoas. Outrossim, 12,11% dos
respondentes expressaram duvida/indiferenca a afirmagcdo. Quanto a categoria
“discordo”, 9,21% dos respondentes manifestaram essa opinido em relagéo a afirmacéo.
Por fim, quanto a categoria “discordo totalmente”, tem-se um percentual baixissimo de

respostas, representando 0,5% do total, ou seja, a percepcéo de 4 pessoas.

O municipio possui atragdes culturais ou historicas que

despertem o interesse de visitantes
o,
#5% 41,05%
40%
35%

30% 25.53%
53%
259 23.68%

20%
15%

10% 6.84%
5% 2,89%
0%
Concordo Concordo Nio concordo/nem Discordo Discordo
totalmente discordo totalmente

Figura 3 — Percepcdes dos moradores a respeito dos atrativos culturais ou historicos do
municipio
Fonte: Dados da pesquisa (2022)
Observa-se que esta presente na mente dos respondentes a posicao da cidade em
possuir atragdes naturais. Esse fato pode ser um indicativo importante e deve ser levar ao
conhecimento do poder publico, para que em parceria com o setor possam desenvolver

estratégias e agdes voltadas tanto para a divulgacao, tanto para investimentos que possam
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atender e satisfazer as necessidades, demandas e interesse dos moradores, visitantes e
turistas.

A figura 3 apresenta o grau de concordancia ou ndo dos moradores com a
afirmagdo: “o municipio possui atragdes culturais ou histéricas que despertem o interesse
de visitantes”.

Os resultados da figura 03 apontam para um percentual de concordancia em
relacdo a afirmacdo de 41,05%. Observa-se um indice de discordancia superior ao de
indiferenca (ndo concordo/nem discordo), em que o primeiro alcangcou 25,53% e o
segundo 23,68% das respostas.

O municipio possui eventos que despertem o mteresse de
visitantes (feiras, exposicdes, eventos esportivos e outros)
70%
61.32%
60%

50%
40%
30%
19,74%

20%
11.05%

10% 6,05%
1,84%
. | e
Concordo Concordo Nio concordo/nem Discordo Discordo
totalmente discordo totalmente

Figura 4 — Percepcdes dos moradores a respeito da atratividade dos eventos do
municipio de Trés Passos
Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Ainda € possivel identificar que os dois niveis de concordancia restantes
apresentam menor representatividade em relacdo aos demais, sendo gue a concordancia
total alcancou 6,84% e a discordancia total chegou a 2,89%. Algumas consideracdes
podem ser apresentadas em relacdo a esses resultados, tais como: 0 municipio possui
alguns atrativos culturais/historicos singulares, ndo sendo encontrados semelhantes na
Regido Celeiro, entretanto, nota-se que o numero de atrativos culturais ou historicos €
reduzido, ndo havendo a presenca de museus, teatros ou monumentos representativos, por
exemplo.

Outra questdo apresenta a afirmacdo: “o municipio possui eventos que despertem

0 interesse de visitantes (feiras, exposicOes, eventos esportivos e outros)”.
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Os resultados apresentados na figura 04 mostram que 61,32% da amostra
concorda com a afirmacdo (correspondendo as respostas de 233 pessoas). Outrossim, a
segunda categoria com maior nimero de respostas foi a de concordancia total com a
afirmacéo, sendo essa a percepgdo de 19,74% dos pesquisados. Ja na categoria de “ndo
concordo/nem discordo” tem-se 0 total de 42 respostas, ou seja, 11,05% do total; e na
categoria de “discordancia” tem-se 6,05% das respostas. Finalmente, quanto a

discordancia total a afirmacdo, a percentagem de respostas foi de 1,84%.

3.2 Estratégias de Marketing de Infraestrutura

Segundo Health e Wall (1992), a infraestrutura é considerada um investimento
publico e se concretiza especialmente na forma de transporte, servicos de utilidade
publica e demais servicos basicos. A infraestrutura existente em geral é utilizada por
residentes e visitantes de uma localidade. Para Dias e Cassar (2005) a competitividade
de uma localidade e a qualidade de vida de seus habitantes dependem da existéncia de
uma infraestrutura adequada para o atendimento dos visitantes, moradores e turistas.

Em relacdo ao marketing de infraestrutura, foi solicitado que os respondentes
indicassem seu grau de concordancia ou ndo com a afirmacdo: “o municipio possui uma

infraestrutura qualificada para atender turistas”.

O municipio possuil uma infraestrutura qualificada para
atender turistas (hotéis, restaurantes, transporte e afins)
0,
5% 41.05%
40%
35%
30% 28,42%
259 22.37%
20%
15%
10%
5.53%
5% 2.63%
0%
Concordo Concordo Nao concordo/nem Discordo Discordo
totalmente discordo totalmente

Figura 5 — PercepcBes dos moradores a respeito da infraestrutura para atendimento a
turistas no municipio de Trés Passos
Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Conforme a representacao gréfica da figura 5, constata-se que 41,05% da amostra
manifestou concordancia com a afirmagéo, enquanto 28,42% manifestaram discordancia

com a afirmagdo e 22,37% dos respondentes mostraram-se indiferentes a afirmacéo.
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Outros 5,53% apresentaram concordancia total a afirmacdo; e 2,63% da amostra
manifestou discordancia total a afirmacao.

Em suma, pode-se afirmar que a partir dos resultados apresentados, 0 municipio
possui sim uma estrutura basica para atender turistas, embora o percentual de
concordancia é uma alerta para o poder publico. Todavia, considerando que suas
necessidades mudam conforme o passar do tempo e das transformacGes do ambiente, é
preciso que esses fatores sejam considerados quando se fala em infraestrutura capaz de
atender turistas ou visitantes. Além disso, 0 municipio possui restricdes para hospedar um
grande numero de pessoas, 0 que pode tornar-se um empecilho para o atendimento
qualificado de visitantes durante a realizacdo de eventos de grande porte, por exemplo.

3.3 Estrategias de Marketing de Pessoas

O marketing de pessoas é uma das estratégias utilizadas no desenvolvimento do
posicionamento de uma localidade, uma vez que as pessoas compdem o produto “cidade”,
sendo fundamentais no sucesso da manutencao de um fluxo, principalmente turistico,
obtido através do fortalecimento da imagem, exploracdo dos atrativos e melhoria da
infraestrutura basica e de servicos (Dias; Cassar, 2005).

Em relacdo ao marketing de pessoas, foi solicitado aos respondentes que
manifestassem seu grau de concordancia ou ndo a seguinte afirmagéo: “o municipio pode
se promover através de suas pessoas (possui pessoas famosas ou que despertem interesse

de serem conhecidas)”.

O municipio pode se promover através de suas pessoas (possul
pessoas famosas ou que despertem interesse de serem conhecidas)
40%

359 33,95%

30% 29.21%
25% 22,63%

20%

15%

9.74%
10%

4.47%
5%

v R

Concordo Concordo Nio concordo/nem Discordo Discordo
totalmente discordo totalmente

Figura 6 — Percepgdes dos moradores a respeito do marketing de pessoas no municipio
de Trés Passos
Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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Os resultados mostram que o percentual de discordancia com a afirmagéo
apresentada, mostrou-se superior ao de concordancia e ao de indiferenca. Dessa forma, o
percentual de discordancia chegou a 33,95%, seguido pelo percentual de indiferenca (néo
concordo/nem discordo), que alcangou 29,21% e, pelo percentual de concordancia, que
obteve 22,63% das respostas. Ainda, tem-se a discordancia total, que obteve 9,74% das
respostas e a concordancia total, que apresentou 4,47% das respostas.

Conforme Kotler et al. (2005) apontam, uma das estratégias do marketing de
pessoas é a associacdo de um rosto famoso a um lugar, assim, atletas, atores, musicos,
escritores e pintores famosos, séo motivos de orgulho, podendo servir de porta-vozes para
a promocao de um lugar. O municipio possui sim algumas personalidades Unicas, no
entanto, ndo ha a associacdo de pessoas famosas (de reconhecimento nacional) a sua

imagem, justificando, assim, as percepg¢des obtidas no questionario.

3.4 Estrategias de Marketing de Imagem

A imagem de um lugar pode representar e significar de muitas maneiras, que
podem ser positivas e/ou negativas, promovendo ou ndo um local. Kotler et al. (1994)
alertam que o desenvolvimento da imagem de um local ndo pode ser apenas a criacdo de
um slogan, pois embora ele seja parte importante da comunicacdo da imagem, sozinho

ndo é capaz de realizar todo um trabalho de imagem.

No quesito "turismo" o municipio de Trés Passos se destaca
em relagdo aos demais municipios da Regido Celeiro

35%

31,84% 31.58%
0,
30% 26,84%
25%
20%
15%
10% 737%
3% 237%
0%
Concordo Concordo Nio concordo/nem Discordo Discordo
totalmente discordo totalmente

Figura 7 — Percep¢des dos moradores em relagdo ao posicionamento do municipio de
Trés Passos no quesito turismo comparado aos outros municipios da Regido Celeiro
Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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A imagem ¢é o significado que as pessoas percebem em relacéo a cidade, ou seja,
a forma como esta posicionada na mente dos moradores diante de um conjunto de
atributos que podem ser positivos ou negativos. Nesse sentido, foi colocada aos
moradores a seguinte afirmagdo: “no quesito turismo o municipio de Trés Passos se
destaca em relag@o aos demais municipios da Regido Celeiro”.

Com base na representacgdo grafica, destaca-se que a op¢do com maior nimero de
respostas ¢ “nao concordo/nem discordo”, com 31,84%, seguida da opgdo “discordo”,
que apresenta um namero de respostas muito préximo, de 31,58% do total. A alternativa
“concordo” apresenta o terceiro maior percentual de respostas, ou seja, 26,84% do total;
ja as opgoes restantes, “discordo totalmente” e “concordo totalmente”, apresentam-se
novamente com baixos percentuais, sendo a primeira com 7,37% e a segunda com 2,37%
das respostas.

A partir dos percentuais obtidos no questionario, conclui-se que, na visao da maior
parte dos respondentes, 0 municipio nao se destaca em relagdo aos demais municipios da
Regido Celeiro no quesito “turismo”, visto que, além de causar uma grande duvida aos

respondentes, a manifestacdo de discordancia também ficou elevada.

Nos proximos 5 (c¢inco) anos o municipio de Trés Passos
podera ser uma referéncia turistica na Regido Celeiro

40% 37.37%
35%
30,79%
30%
25%
19.47%
20%
15%
0,
10% 9.21%
504 3.16%
i |
Concordo Concordo Nio concordo/nem Discordo Discordo
totalmente discordo totalmente

Figura 8 — Percepcdes dos moradores em relacdo ao potencial da atividade turistica do
municipio de Trés Passos nos proximos 5 anos
Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Dessa forma, é preciso pensar no posicionamento da cidade para que possa gerar
imagem positiva perante os demais municipios, desenvolvendo, primeiramente, acdes

voltadas a entender e mudar a visdo interna, para posteriormente, trabalhar com a visao
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externa do potencial que o municipio possui para a atividade turistica. Também foi
investigado junto aos respondentes seu grau de concordancia ou ndo quanto a afirmacé&o:
“nos préoximos 5 (cinco) anos o municipio podera ser uma referéncia turistica na Regiao
Celeiro”. As respostas obtidas nesse questionamento encontram-se representadas na
figura 8.

O grafico apresenta uma visdo positiva dos respondentes em relacdo ao
posicionamento do municipio no segmento turistico nos préximos cinco anos, sendo que
37,37% dos respondentes concordam com a afirmacéo exposta. Por outro lado, 30,74%
dos respondentes apresentaram ddvida ou indiferenga em relagdo a afirmacéo, enquanto
19,47% demonstraram uma visdo negativa em relacdo a afirmacdo, ou seja, discordaram
de que o municipio pode ser uma referéncia turistica nos préximos cinco anos. Ainda,
obteve-se um percentual de 9,21% de concordéancia total com a afirmagdo, e um

percentual de discordancia total de 3,16%.

Consideracoes Finais

O presente trabalho buscou analisar a percepcao de uma amostra de moradores de
um pequeno municipio referente ao marketing de lugares, compreendendo as estratégias
de marketing de atracdo, de infraestrutura, de pessoas e de imagem.

Neste sentido, este estudo aportou algumas variaveis que precisam ser discutidas
e analisadas pela cidade. Os locais vistos como atrativos sdo privilegiados por prospectar
turistas e visitantes, fato que gera movimentacdo financeira, aumento na prestacdo de
servigos entre outras atividades. Na cidade analisada, percebe-se que a existéncia de
eventos apresentou maior concordancia. Cabendo ao poder publico, trabalhar com mais
intensidades os demais elementos relacionados ao marketing de atracoes.

Os resultados da pesquisa indicam que a percepcao dos entrevistados em relacédo
a oferta da atual infraestrutura do municipio ndo esta consolidada para um percentual
significativo de respondentes. Situacdo que precisa ser revista, haja vista a importancia e
o significado para as pessoas o fato de haver uma infraestrutura que disponibiliza servigos
basicas para uma cidade, indispensaveis ao bem-estar e qualidade de vida da populacéo.

Os respondentes em sua maioria ndo associam a cidade com pessoas famosas,
sendo outro fator que deve ser avaliado pelo poder publico, como também em relagdo a

atual imagem do municipio.
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Ainda, a respeito das percepgdes dos moradores, destaca-se que algumas questdes
apresentaram um grau de duvida/indiferenca elevado, resultados esses que podem ser
explicados em func¢do da timida exploracdo do setor de turismo no municipio, de forma
que pode de fato ndo haver atrativos ou infraestrutura qualificada para o desenvolvimento
dessa atividade ou os atrativos existentes ndo séo assim vistos pelos residentes da cidade.

Pode-se concluir que as aplicabilidades das estratégias do marketing podem
contribuir para a melhoria dos locais, tornando-0s mais atrativos e interessantes, tanto
para investidores e empreendedores, quanto para o bem-estar dos residentes, visitantes e
turistas. Para isso, agcBes bem coordenadas em conjunto entre o poder publico e demais
instituicdes e organizacbes do municipio, pode ser uma alternativa viavel para qualificar
e transformar os locais, gerando uma nova imagem e um posicionamento competitivo
frente as demais localidades e regides.

Por fim, espera-se a partir deste trabalho, a possibilidade de envolver gestores
publicos, empresarios locais, organizagdes e a comunidade local, que estéo interessadas

na melhoria e no desenvolvimento local, por meio das estratégias de marketing de lugares.
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