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RESUMO

O Municipio de Jardim-MS busca o desenvolvimento do turismo, a fim de modificar a sua
realidade, pois tem como sua principal fonte econémica a agricultura e a pecuaria que geram
renda, mas ndo atende a demanda de empregos na cidade. Contudo com a modernizacao e a
padronizacdo dos produtos e servicos, 0s destinos turisticos buscam qualificar a mdo de obra
como uma forma de se destacar e se diferenciar dos demais. Assim, uma das formas é
trabalhar a hospitalidade dos municipios, ou seja, melhorar a maneira de receber os turistas
ndo s6 nos atrativos, mas na cidade como um todo. Dessa forma, o acolhimento dos
empresarios e principalmente dos moradores representa condi¢cdo importante para o
desenvolvimento turistico local; caso contrério, ele estara fadado ao fracasso, pois a falta de
planejamento e a marginalizacdo da populacdo local podem vir a provocar impactos
irreversiveis ao meio natural e aos anfitrides. A percep¢do dos moradores e dos empresarios
sobre o turismo é necessaria para compreender como eles véem a atividade, como estao
inseridos na mesma, bem como, expressam opinides sobre a atividade turistica, os seus
impactos e consequéncias. Dessa forma o presente trabalho buscou analisar a hospitalidade do
municipio de Jardim, como fator de atragdo de turistas ao municipio . O método utilizado foi
predominantemente qualitativo e seus instrumentos foram desenvolvidos a partir do
levantamento bibliografico, pesquisa exploratéria e aplicacdo de questionarios. Foram
aplicados 100 guestionarios para os turistas, 100 questionarios para os moradores e 50 para 0s
empresarios, entre os dias 15 de agosto a 05 de setembro de 2014,

Palavras-chave: Hospitalidade, Turistas, Moradores, Empresarios.



ABSTRACT

The Garden-MS County seeks the development of tourism in order to change your reality, it
has as its main economic source agriculture and livestock that generate income, but does not
meet the demand for jobs in the city. However with the modernization and standardization of
products and services, tourist destinations seek to qualify the workforce as a way to stand out
and differentiate themselves from others. Thus, one way is to work the hospitality of the
towns, ie, improve the way you receive tourists not only in attractive, but in the city as a
whole. Thus, the reception of entrepreneurs and especially the residents is important condition
for local tourism development; otherwise, it will be doomed to failure because of the lack of
planning and the marginalization of the local population are likely to cause irreversible
impacts to the natural environment and the hosts. The perception of residents and
businessmen on tourism is necessary to understand how they see the activity, as they are
inserted in it, and express opinions on the tourism industry, its impacts and consequences.
Thus, the present study sought to analyze the hospitality of the Garden city, as a factor in
attracting tourists to the city. The method used was predominantly qualitative and instruments
were developed from literature, exploratory research and questionnaires. 100 questionnaires
for tourists were applied 100 questionnaires to residents and 50 for entrepreneurs, from 15
August to 5 September 2014.

Keywords: Hospitality, Tourists, Residents, Businessmen
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INTRODUCAO

Jardim é um municipio brasileiro, da regido Centro-Oeste do Brasil, que pertence ao
Estado de Mato Grosso do Sul. E considerada uma cidade de pequeno porte que, de acordo
com o censo de 2010 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, sua populacéo
estimada para 2013 foi de 25.180 habitantes. Jardim é uma cidade polo por estar localizada no
centro da regido Sudoeste do Estado e ligada aos principais municipios turisticos, Bonito e
Bodoquena que constituem o Complexo Turistico da Serra da Bodoquena, regido de grande
potencial turistico, com belezas naturais Unicas, sendo seus atrativos turisticos conhecidos
pelo mundo todo como é o caso do Recanto Ecoldgico Rio da Prata. O mesmo foi premiado
por duas consecutiva o prémio de Melhor Atracdo Turistica do Brasil pelo Guia 4 Rodas no
ano de 20009.

Jardim busca o desenvolvimento do turismo a fim de modificar a sua realidade, pois
tem como sua principal fonte econdmica a agricultura e a pecuéria que geram renda, mas ndo
atende a demanda de empregos da cidade. Contudo, com a modernizacdo e a padronizacao
dos produtos e servicos os destinos buscam qualificar a mdo de obra como uma forma de se
destacar e se diferenciar dos demais. Assim, uma das formas é trabalhar a hospitalidade dos
municipios, ou seja, melhorar a maneira de receber os turistas ndo s6 nos atrativos, mas na
cidade como um todo.

Dessa forma, o acolhimento dos empresarios e principalmente dos moradores
representa condicdo importante para o desenvolvimento turistico local; caso contrario, ele
estara fadado ao fracasso, pois a falta de planejamento e a marginalizacéo da populagdo local
podem vir a provocar impactos irreversiveis ao meio natural e aos anfitrides. Assim, a
percepcdo dos moradores e dos empresarios sobre o turismo € necessaria para compreender
como eles véem a atividade, como estdo inseridos na mesma, bem como, expressam opinides
sobre a atividade turistica, os seus impactos e consequéncias.

A partir desses questionamentos foram estabelecidos os objetivos.

Objetivo Geral:
Analisar a hospitalidade do municipio de Jardim-MS como fator de atragédo de turistas.

Objetivos Especificos:

« Compreender a importancia do turismo para os empresarios locais;
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* Verificar a percepgdo dos turistas quanto aos produtos e servigos oferecidos pelo
municipio;

« Identificar as contribuicdes e a relacdo da comunidade local com a atividade turistica.

O presente trabalho visa abordar questdes referentes a: Turismo e Hospitalidade. Desta
forma, dividiu-se em quatro capitulos, onde o primeiro aborda questdes referentes aos
métodos e técnicas de pesquisa.

O segundo capitulo traz reflexdes e articulacdes tedricas a partir da analise de diferentes
autores, focados no Turismo, Hospitalidade e Cluster Turistico.

O terceiro capitulo busca contextualizar a formacao histdrica e geografica do objeto de
estudo e o quinto e Gltimo capitulo traz a analise da hospitalidade do municipio de Jardim

como fator de atracdo de turistas.
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1. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Este capitulo se apresenta os métodos e técnicas de pesquisa utilizadas para a
elaboracdo desse trabalho. Segundo Oliveira (2004), a Ciéncia num determinado momento da
Historia acabou sendo mitificada, sobretudo a partir do século XVIII, e hoje é entendida como
sendo qualquer assunto que possa ser estudado pelo homem, pela utilizacdo do Método
Cientifico e de outras regras especiais de pensamentos. Conforme Gil (2002, p. 17), o
desenvolvimento de produgdes cientificas s6 se da de maneira efetiva”[...] mediante o
concurso dos conhecimentos disponiveis e a utilizacdo cuidadosa de métodos, técnicas e
outros procedimentos cientificos[...]

O método utilizado foi a pesquisa exploratéria de natureza qualitativa e 0s meios
empregados para coleta e analise dos dados foram desenvolvidos a partir de material bibliografico,
que conceitua as trés tematicas principais: Turismo, Hospitalidade e Cluster Turistico.

A pesquisa bibliografica, de acordo com Severino (2007, p. 122) ¢ considerada “aquela
que se realiza a partir do registro disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em
documentos impressos, como livros, artigos, teses, etc. Utiliza-se de dados ou de categorias
teoricas ja trabalhados por outros pesquisadores”.

A pesquisa qualitativa foi aplicada aos turistas, moradores e empresarios na cidade de
Jardim-MS. Segundo Malhotra (2004, p. 66), entende-se por qualitativa, a “metodologia
exploratdria e ndo-estruturada que se baseia em pequenas amostras com objetivo de promover
a percep¢do ¢ a compreensdo do problema”. Dessa forma, foram aplicados questionarios
semiabertos onde os respondentes opinaram sobre os temas relacionado a pesquisa, mas
também a opinido sobre algumas questdes. Os questiondrio semiabertos sdo muito
importantes, pois permite que o entrevistado possa manifestar ou complementar sua resposta
sobre o tema.

Segundo Parasuraman (1991), “um questionario ¢ tdo somente um conjunto de questdes,
feito para gerar os dados necessarios para se atingir os objetivos do projeto”.

Foram aplicados um total de 250 questionarios, sendo 100 para os turistas, 100 para 0s
moradores locais e 50 para 0s empresarios do comércio locais, no periodo de 15 de Agosto a
05 de setembro de 2014. Todos os questionarios foram analisados.

Apos a coleta, os dados foram selecionados e sistematizados, cuja analise privilegiou o
método descritivo de interpretacdo e explicacdo da importancia da hospitalidade do municipio

de Jardim como fator de atracdo de turistas.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Nesse capitulo é apresentado as principais tematicas desse trabalho: Turismo, Turismo

e Hospitalidade e Cluster Turistico.

2.1 Turismo no Mundo

Quanto a definicdo de turismo, a primeira remonta a 1911, em que 0 economista
austriaco Hermann Von Schullern zu Schattenhofen escreveu que “ turismo € o conceito que
compreende todos 0s processos, especialmente os econdmicos, que se manifestam na
chegada, na permanéncia e na saida do turista de um determinado municipio, pais ou estado”
(Barretto, 1995, p. 9).

De acordo com Barreto (1995, p. 48), “no século XVII houve uma consideravel melhora
nos meios de transportes; se inventou a Belina mais rapida, de duas poltronas e a diligéncia;
mas os servigos eram esporadicos, rudimentares e lentos; andavam quatro milhas por hora”.
As primeiras linhas regulares de diligéncias foram de Frankfurt a Paris e de Londres a Oxford,
levando, cada viagem, seis dias.

Esses povos antigos muito contribuiram para a origem e o desenvolvimento do turismo;
porém, foi a partir da Revolugdo Industrial, ocorrida na Inglaterra por Volta de 1760, que se
deu a evolucdo do turismo, através do surgimento da maquina a vapor.

Foi em 1840 que Thomas Cook, considerado o pai do Turismo Moderno, promove a
primeira viagem organizada da historia. Mesmo tendo sido um fracasso comercial é considera
como um rotundo sucesso em relacdo a organizacdo do primeiro pacote turistico, pois se
constatou a enorme possibilidade econdmica que, este negdcio poderia chegar a ter como
atividade, criando assim em 1851 a Agéncia de Viagens “Thomas Cook and son”.

Ja Ruschmann (1997, p.13), descreve que a palavra “turismo” surgiu no século XIX,
porém, a atividade estende suas raizes pela historia. Embora a palavra turismo tenha sido
criada no século XIX, houve viagens realizadas no passado, que poderiam ser caracterizadas
como uma forma de atividade turistica, dando assim, origem e desenvolvimento ao turismo.

Candido (2003, p.17), no entanto, define o turismo como “um conjunto de atividades
socioecondémicas que provoca o deslocamento temporario de pessoas ou grupos de pessoas
com uma ou diversas finalidades: lazer, cultura, negdcios ou saude.”

Também ndo podemos deixar de citar a defini¢cdo de Turismo da OMT, que diz o

seguinte:


http://pt.wikipedia.org/wiki/1840
http://pt.wikipedia.org/wiki/Thomas_Cook
http://pt.wikipedia.org/wiki/1851
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Thomas_Cook_and_son&action=edit&redlink=1
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O Turismo compreende as atividades que realizam as pessoas durantes suas
viagens e estadas em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por um
periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negdcios ou
outras. Trata-se de uma definicdo mais ampla e flexivel que concretiza as
caracteristicas mais importantes do turismo. (ORGANIZACAO MUNDIAL
DO TURISMO, 2001, p.38).

O desenvolvimento que o turismo apresenta, € fruto da evolucdo manifestada como uma
consequéncia do grau de avanco que a humanidade tem experimentado no transcurso do
tempo e da necessidade de cada um. Assim, se pretende descrever precisamente aqueles
fatores que deram origem ao turismo; 0s quais posteriormente contribuiram para sua rapida
expansdo, baseado nos antecedentes remotos que contribuiram para a evolu¢do do mesmo. De
acordo com Lunkes (2004, p. 18), os povos da antiguidade ja realizavam viagens em busca de
mercadorias e descobertas. Essas viagens foram por necessidade de deslocamento, tanto do
ponto de vista da conquista (guerras) como de lazer e aventura.

O turismo atual movimenta cinquenta e dois setores diferentes da economia em todo o
mundo. O turismo cada dia mais se torna mais procurado e acessivel a todos, que buscam nele
uma maneira de lazer e descanso do mundo globalizado. De acordo com a OMT (2013) a
previsdo é de mais de 1.600 milhdes de chegadas de turistas internacionais para o ano de
2020. A estimativa é de que a atividade turistica gere uma receita de 4,5 trilhGes de ddlares
por ano em todo 0 mundo.

No século XX o turismo de massa € um modelo de turismo que é fruto da modernidade,
cresceu em muitos paises inclusive no Brasil. Devido a vérios fatores, tais como o
desenvolvimento das relacdes do trabalho, a Revolucdo nos meios de transportes, as
conquistas trabalhistas e a disponibilidade de tempo livre, além de tantos outros que facilitam
0 aumento das viagens. Além do Turismo estar mais acessivel a todas as classes sociais.

O Turismo no Século XXI com a modernidade e o desenvolvimento das comunicacdes,
do avanco tecnoldgico, de novos costumes, valores culturais e habitos emergentes, as viagens
vem crescendo em grande escala. Estdo mais sofisticadas e vem se adequando &s novidades
globais da época demandada e oferecidas pelos produtores.

Turismo, assim sendo, € hoje muito mais do que uma atividade econdmica € sim, um
fendmeno social, caracteristico da sociedade p6s-industrial, que esta presente na vida de todos
que participam dela, mesmo na diferenca de classes, grupos, etnias, nagoes.

A procura de um equilibrio novo e de uma nova harmonia deu lugar a novos fendGmenos

como é o caso do turismo que, inicialmente reservado as elites, se transformou rapidamente
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num fenbmeno de massa, deixando de ser circunscrito aos paises industrializados para passar
a ser universal.

O turismo é considerado um dos setores da atividade econdmica, que esta mais exposto
as alteraces produzidas na sociedade e aquele que melhor as reflete. A prépria dimenséo e
importancia que alcancou é resultante das mudangas operadas na sociedade e da evolugdo do
género de vida que elas produziram.

O futuro da atividade turistica deve levar em consideracdo as transformacdes da
sociedade nos aspectos econémicos, politicos e socioldgicos que dao, cada vez, maior énfase
ao papel do homem na sociedade e ao enriquecimento do individuo que, por sua vez,
determinam novas atitudes do homem em relacdo ao turismo e as férias. O turismo deixou de
ser um aspecto de luxo e passou a ser uma necessidade basicas.

As relacdes de forca no dominio econdmico e politico alteraram-se nas Ultimas décadas,
fazendo emergir novas areas de expansdo econémica que introduziram fatores de mudanca
com reflexos profundos no turismo. As preocupacdes cientificas, sociais e politicas com 0s
valores humanos e com aspectos ndo materiais da vida levam a admitir que a humanidade seja

capaz de uma renovacao cultural.

2.2  Turismo no Brasil

O turismo como acontecimento social iniciou no Brasil ap6és o ano de 1920, com a
criacdo da sociedade Brasileira de Turismo em 1923. Por volta de 1950, contingentes maiores
passaram a viajar e, embora fosse turismo de massa, nunca atingiu grande parte da populacéo,
em virtude das grandes diferencas socioecondmicas no pais ( Barretto, 1995).

O Brasil ¢ um pais com grande potencial turistico pois possui enorme diversidade
cultural e principalmente pelas belezas naturais do seu grande territorio, pode se encontrar
diferentes destinos para todos 0s gostos.

De acordo com Dias (2005, p.71), “ha diversas modalidades de turismo que podemos
considerar e que se caracterizam como segmentos de mercado, entre 0s quais se pode citar: de
sol e praia, o cultural, o urbano, de natureza rural, de aventura, pesca esportiva, entre outros”.
(EMBRATUR, 2013). O turismo no Brasil é diversificado e faz com que atraia turistas de
todos lugares com grande frequéncia.

Os trés primeiros instrumentos para a regulamentacdo do turismo no Brasil foram
criados em 1968, que s@o: CNTUR - Conselho Nacional de Turismo; FUNGETUR - Fundo
Geral de Turismo; e EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo.
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O Brasil possui 0 Plano Nacional de Turismo 2013/2016 que é a consolidagdo da
Politica Nacional de Turismo, que apresenta as orientacbes estratégicas para o0
desenvolvimento da atividade no Brasil nos proximos anos. E resultado do esforco integrado
do governo Federal, envolvendo a iniciativa privada e o terceiro setor, por meio do Conselho
Nacional de Turismo, sob a coordenacdo do Ministério do Turismo. O Plano Nacional de
Turismo segue um estrutura logica, que interliga as diretrizes estratégicas, 0s objetivos e
resultados esperados, a proposicdo e o desenvolvimento de programas , projetos e acdes.
(Ministério do Turismo, 2014).

De acordo com o Ministério do Turismo o Brasil no ano de 2013, também possui 0
Conselho Nacional de Turismo que é um 06rgdo colegiado com a atribuicdo de assessorar o
Ministério de Estado do Turismo na formulacdo e aplicacdo da Politica Nacional de Turismo
e dos planos, programas e projetos e atividades derivadas, que é composta por representantes
do Governo Federal e dos diversos segmentos do turismo. O conselho é hoje integrado por 70
conselheiros de instituicGes publicas e entidades privadas do setor em &mbito Nacional.

O turismo no Brasil se desenvolveu muito com o passar do tempo, cada dia mais cresce
e busca melhorar para atrair os turistas para suas cidades. Um exemplo disso foi a Copa do
Mundo realizada este ano no Brasil que, de acordo com Vicente Neto Presidente da Embratur
foi um sucesso e atraiu turistas de todo mundo.

Os dados mostram que, entre os dias 1° e 20 de junho, 484.453 estrangeiros entraram no
pais por aeroportos, portos e fronteiras terrestres. Em termos estatisticos, esse ndmero
representa um aumento de 121% na comparacdo com os primeiros 20 dias de maio, quando a
entrada de estrangeiros comecava a crescer em funcdo do mundial de futebol. Esse balanco
parcial representa um crescimento de 42% em relacdo aos 30 dias de junho de 2012. E a
chegada dos estrangeiros representou também maior ingresso de divisas. Conforme dados do
Banco Central do Brasil, as receitas com despesas de turistas estrangeiros no Brasil somavam,
até o dia 18 de junho, US$ 365 milhGes com alta estimada de 24% em relacdo a junho de
2013 (EMBRATUR, 2014).

Segundo o Ministério do Turismo e o Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR)
2014, no Brasil podem ser praticadas 20 tipologias variadas de turismo; as mais comuns s&o:

Turismo de Aventura e o Ecoturismo; que sao realizados em areas naturais;

Turismo de Estudos e Intercdmbio; visa o aumento do conhecimento e a troca de
experiéncias culturais e educacionais;

Turismo de Compras; em locais cujos visitantes se interessam somente pelos produtos

regionais ou de melhor prego postos a venda;
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Turismo Cultural; com objetivo de conhecer a histéria de uma comunidade e seu
patrimonio material e imaterial,

Turismo Desportivo; praticado por torcedores ou praticantes que gostem ou estejam
envolvidos em uma competicédo esportiva;

Turismo de Eventos e Negodcios; quando o turista se baseia na participagdo como
espectador ou palestrante em algum evento ou estd voltado a realizacdo de atividades
comerciais, profissionais ou promocionais;

Turismo Nautico; pouco desenvolvido, refere-se ao uso de embarcacdes para
deslocamento turistico em rios, mares, lagos e represas;

Turismo Religioso; motivado pela fé popular em locais de grande importancia religiosa;

Turismo Rural; quando o visitante entra em contato com a rotina de um agricultor,
participando das suas atividades e hospedando-se em sua casa;

Turismo de salde e Bem estar; para pessoas em busca de tratamento médico, seja ele
fisico ou emocional;

Turismo Social; destinado aqueles que buscam formas econdémicas de viajar, em geral,
organizadas pelo Servigo Social do Comércio (SESC,2013);

Turismo de Sol e Praia; € aquele que acontece em todo periodo de férias ou feriado
prolongado, de um grande publico em direcédo ao litoral brasileiro.

Entre estas tipologias existem os que sdo considerados novos e exdticos segmentos de
turismo, que vem sendo desenvolvidos no Brasil e sdo caracterizados como:

Turismo Cemiterial ou Necroturismo; para admiradores de obras de arte e com certa
curiosidade morbida sobre os cemitérios do pais;

Turismo Esotérico ou Mistico; direcionados para quem busca paz, autoconhecimento e
locais de maior espiritualidade;

Turismo Gastrondmico; quando a viagem é motivada pela descoberta de novos sabores
e para saciar uma vontade do paladar;

Turismo LGBT; é uma forma de turismo dirigida a populacdo gay, lésbica, bissexual e
transexual, onde esse publico tem maior liberdade para se divertir e expressar seus
relacionamentos sem o preconceito explicito da sociedade;

Turismo de Incentivo; que tem por finalidade motivar ou recompensar os funcionarios
de uma instituicdo publica ou privada;

Turismo da Melhor Idade; praticado por agueles com mais de 60 anos em pacotes

especiais e destinos preparados para recebé-los;
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Turismo para Portadores de Necessidades Especiais; locais que j& possuem hotéis,
restaurantes e atrativos adaptados para maior acessibilidade das pessoas com algum tipo de
deficiéncia. Dentre outros, o Brasil por possuir uma diversidade de lugares e ter um povo
acolhedor cresce cada dia mais em numero de turistas e variedade de atrativos. Disponivel no
site da EMBRATUR.

2.3 Turismo em Mato Grosso do Sul

O Estado de Mato Grosso do Sul tem grande potencial turistico; fazendo com que seja
reconhecido mundialmente por suas belezas naturais, 0 que acarreta grande fluxo de turistas
para o Estado. Para promover o turismo no Estado de Mato Grosso do Sul e suas respectivas
cidades que o comple, 0 governo buscou uma série de iniciativas para fortalecer o
desenvolvimento do turismo no Estado. Umas dessas iniciativas é a Fundacdo de Turismo de
Mato Grosso do Sul (FUNDTUR/MS), que tem por finalidade fomentar, incentivar e
promover a exploracdo do turismo no Estado, além de identificar, selecionar e divulgar
oportunidades de investimentos turisticos no territorio estadual. Viabilizar a exploracdo
econdmica dos recursos turisticos do Estado e divulgar suas atragfes; induzir o
desenvolvimento e a implantacdo de servicos de infraestrutura em area de interesse turistico e
dar assisténcia técnica aos empreendimentos turisticos no Estado (FUNDTUR/MS, 2013).

Com isso, a politica da Fundacdo de Turismo de Mato Grosso do Sul tem
desenvolvido os municipios do Estado, valorizando dessa forma os atrativos da regido. Estas
politicas delimitaram a regido, a receber os recursos do PRODETUR Sul, e a &rea prioritaria
escolhida no Estado para receber os investimentos propostos, é a Serra da Bodoguena,
composta pelos municipios de Bodoquena, Bonito e Jardim. O Programa visa promover a
integracdo dos esforgos entre o setor publico, a iniciativa privada e a comunidade, de forma a
garantir a sustentabilidade do desenvolvimento turistico, e dotar a area selecionada de infra-
estrutura e dos servigos publicos necessarios para atrair investimentos privados, voltados para
a exploracdo econémica dos produtos turisticos existentes ou dos atrativos potenciais.

O Estado tem grandes expansdes territoriais, faz fronteira com Paises como Paraguai e
Bolivia, e com Estados de Mato Grosso, Minas Gerais, S&o Paulo e Goids. Suas principais
cidades sdo Campo Grande, Dourados e Trés Lagoas.

O Pantanal, cuja area encontra-se em territério sul-mato-grossense, possibilita o
turismo contemplativo, safari fotografico com aves tipicas da regido (figura 1) e pescaria

amadora, além de oferecer outras op¢fes como: compras de mercadorias estrangeiras, atravées
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das cidades fronteiricas do Paraguai e da Bolivia, diversos rios de &guas limpidas, com

inimeros trechos encachoeirados, grutas naturais e comidas tipicas.

Figura 1:Tuiuit Ave simbolo do Pantanal

Fonte: www.pantanal-brasil.com, 2014

A capital de Mato Grosso do sul é um exemplo de cidade saudavel, hospitaleira e
moderna (figura 2). Dotada de infraestrutura privilegiada, a capital vem consolidando sua
gestdo democratica com vistas a elevacdo da qualidade de vida e a criacdo de novas

oportunidades. Vem se destacando no turismo de eventos e feiras.
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......

Figura 2:Campo GrandeS _
Fonte: www.pantanal-brasil.com, 2014

Em Corumba é possivel se fazer turismo em todos os sentidos. Cultural, Historico,
Lazer, Ecoturismo, compras de artesanato e artigos importados no livre comércio de Puerto
Suarez, na Bolivia, culinaria tipica, enfim, é uma parte do Brasil rica em belezas naturais,
onde vivem em harmonia a natureza e 0 homem pantaneiro. A cidade se apresenta como

simbolo de um verdadeiro paraiso ecolégico, como podemos observar na figura 4.

Figura 3: Cidade de Corumba.
Fonte: http://www.corumba.ms.gov.br//2014.
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A cada dia 0 Turismo no mato grosso do sul so cresce pela variedade de lugares que tem a
oferecer, com cidades ricas em belezas naturais e diversidade de animais silvestres e fauna e

flora diversificada de outros lugares.

2.4 Turismo em Jardim-MS

Jardim é um municipio brasileiro, da regido Centro-Oeste do Brasil, no Estado de
Mato Grosso do Sul, é considerado uma cidade de pequeno porte, que de acordo com 0 censo
de 2010 do Instituto Brasileiro de Geografia e estatistica — IBGE, sua populacdo estimada
para 2013 foi de 25.180 habitantes. E considerada cidade polo por estar localizada no centro
da regido Sudoeste do Estado e ligada aos principais municipios turisticos de Bonito-Serra da
Bodoguena. Juntamente com os municipios de Bonito e Bodoquena, constituem o Complexo
Turistico da Serra da Bodoquena, regido de grande potencial turistico.

De acordo com Portilho (2007, p. 26), “Jardim teve seu despertar para o turismo no
ano de 1997”. O municipio tem se destacado em nivel nacional, através de dois atrativos ja
consolidados no mercado, como o Recanto Ecolégico Rio da Prata e a Dolina Buraco das

Araras.

2.4 Atrativos Turisticos na Cidade De Jardim-MS

Os principais atrativos turisticos de Jardim/MS conhecidos pelas suas belezas
exuberantes e que sdo destaques no cenario do turismo sdo: o Recanto Ecoldgico Rio da Prata,
a Dolina Buraco das Araras, 0 Balneario e Camping do Seu Assis, a Lagoa Misteriosa e 0
Balneario Municipal de Jardim.

2.4.1 Recanto Ecologico Rio da Prata: é de propriedade particular. O acesso ao atrativo se
da através da BR 267, Km 512, na Fazenda Cabeceira do Prata, situada em Jardim, no estado
de Mato Grosso do Sul, na divisa com o municipio de Bonito. A regido se destaca como um
dos principais polos eco turisticos brasileiros, devido a rara beleza natural de rios cristalinos
(figura 5), cachoeiras, grutas, matas, fauna e flora. Além disso, o sistema de organizacéo das

atividades turisticas é considerado um modelo no pais.
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Figura 4: Recanto Ecolégico Rio da Prata
Fonte: www.riodaprata.com.br, 2014

O Recanto Ecologico Rio da Prata € um passeio de ecoturismo que, desde a sua
abertura em 1995, norteia o0 desenvolvimento de sua operagdo pelos principios do ecoturismo
sustentavel. O passeio € desenvolvido dentro de uma Reserva Particular do Patrimonio
Natural (RPPN), uma unidade de conservacao da natureza que permite a protecdo perpétua da
area, criada por iniciativa do proprietario. Os passeios realizados no Recanto Ecolégico Rio
da Prata sdo: trilha, flutuacdo e passeios opcionais a cavalo, mergulho com cilindro e
observacdo de aves. O Rio da Prata conta com uma equipe de funcionarios e Guias de
Turismo especializados, preparados para passar informacdes, zelar pela seguranca dos
visitantes e garantir a qualidade no atendimento. Nos anos de 2008 e 2009, o Recanto
Ecologico Rio da Prata foi eleito “A melhor atragdo turistica do Brasil pelo Guia 4 Rodas” (

site do Rio da Prata, 2013).

2.4.2 Dolina Buraco das Araras: o atrativo esta localizado na Fazenda Alegria, a 32 Km do
municipio de Jardim/MS. Segundo o site do Buraco das Araras (2013), o atrativo Buraco das
Araras € uma dolina (figura 5); formacdo geoldgica resultante do desmoronamento de blocos
rochosos, criando esta enorme cavidade: s&o 500 metros de circunferéncia e 100 metros de
profundidade. No fundo do buraco, uma lagoa de &gua esverdeada, rodeada por mata
exuberante, abriga jacarés, cuja sobrevivéncia permanece com sendo um mistério. Além deles
e das araras, mamiferos como o tatu, o tamandud, o quati, o lobinho e outras 120 espécies de
aves, incluindo curicacas e tucanos, escolheram o lugar para viver. Na figura 17 a seguir, se

pode visualizar a beleza das araras no local.



27

Figura 5: Dolina Buraco das Araras

Fonte: www.buracodasararas.tur.br, 2014.

A Dolina Buraco das Araras € um passeio contemplativo que dura aproximadamente
uma hora, onde o visitante pode observar os caprichos da natureza, ouvir o chamado das aves

ecoando nos pareddes rochosos.

2.4.3 Balneario e Camping do Seu Assis: o atrativo esta localizado a aproximadamente 35,6
Km a partir do Centro de Atendimento ao Turista (CAT), com capacidade estimada para 200
pessoas, sendo este de propriedade da Sra. Henriqueta Rodrigues Scherer. E uma excelente
area para camping; tem como atividade principal o Rio da Prata onde se pratica 0 Turismo de
Lazer e o Turismo Contemplativo, local este ideal para banho (figura 6) e para passeios
ecoldgicos. Oferece ao visitante uma &rea para camping, uma estrutura com sanitarios,
churrasqueiras, estacionamento, pias, prateleiras, energia elétrica, quiosques e area de lazer
com quadra de areia para a pratica de esportes; conta com tirolesa e trampolim para melhor

diversdo e entretenimento.
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Figura 6: Balneario e Camping do Assis
Fonte: http://seuassiscamping.blogspot.com.br, 2014,

2.4.4 Lagoa Misteriosa: localizada no municipio de Jardim, no estado do Mato Grosso do
Sul, a 270 km da capital Campo Grande, 50 km de Bonito, e 36 km de Jardim. A Lagoa
Misteriosa fica no fundo de uma dolina; € uma lagoa de &guas azuis impressionante, como
podemos observar na figura 7. A visibilidade da agua passa de 40 metros. Mergulhadores
profissionais j& desceram a mais de 220 metros de profundidade nesta lagoa e néo
encontraram o fundo. Suas dguas vém de fontes subterraneas e circulam lentamente ( Lagoa
Misteriosa, 2013).

Figura 7: Lagoa Misteriosa
Fonte: www.lagoamisteriosa.com.br, 2014.


http://seuassiscamping.blogspot.com.br/
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O passeio segue um roteiro similar ao passeio de Trilha e Flutuacdo, sendo a Unica
diferenga o tipo de atividade desenvolvida na agua. Os visitantes partem do receptivo da
Lagoa e percorrem uma pequena trilha interpretativa em meio a mata que circunda a dolina.
Esta trilha conduz ao mirante, de onde € possivel contemplar toda a beleza da vegetacédo
arbdrea que cobre a dolina de 75 metros de profundidade, e ver a Lagoa Misteriosa. O acesso
a lagoa é feito por uma escadaria de 179 degraus, confortavel e segura. Ao chegar no deque de
acesso a Lagoa Misteriosa, o visitante é equipado com os equipamentos de mergulho Scuba e

recebe um treinamento sobre os mesmos, para facilitar a sua adaptacéo.

2.4.5 Balneario Municipal Rio da Prata: esta localizado a aproximadamente 35,7 km a
partir do Centro de Atendimento ao Turista (CAT). O local possui capacidade estimada para
1.000 pessoas, e recebe visitantes oriundos de diferentes localidades. Sua atratividade
principal é o Rio da Prata, ideal para banho (figura 8) e trilhas ecoldgicas, onde o visitante
pode praticar o turismo de lazer e o turismo contemplativo, realizado a partir da observacéo
da fauna e da flora. Oferece estrutura como salva-vidas, churrasqueiras fixas, sanitarios,
duchas, estacionamento, quadra de areia, ha acesso ao rio planejado para cadeirantes e uma
grande &rea gramada. Seu funcionamento € de quarta-feira a domingo e feriados, de 08h as
17h, sendo que segunda e terca-feira é fechado para manutencdo. Segue a imagem do
Balneério Municipal Rio da Prata.

Figura 8: Balneario Municipal Rio da Prata

Fonte: http://www.jardim.ms.gov.br, 2014.

A cidade de Jardim possui 0s principais atrativos turisticos da regido, com isso precisa
cada vez mais trabalhar na divulgacéo e estar sempre em busca de melhores formas de atrair o

turista ndo s6 para os atrativos mais também para conhecer o potencial da Cidade em si.


http://www.jardim.ms.gov.br/
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2.5  Turismo e Hospitalidade

Existe varias definicdes para a palavra Hospitalidade, de acordo com o dicionério
Brasileiro quer dizer: “Agdo ou efeito de hospedar; hospedagem. Caracteristica da pessoa
hospitaleira; qualidade do lugar em que h& boa acolhida, maneira de tratar que expressa
gentileza e amabilidade”.

O termo Hospitalidade, segundo Walker (2002, p. 4), “[...]¢ tdo antigo quanto a
propria civilizagao[...]. Deriva da palavra de origem francesa “hospice” e significa dar
ajuda/abrigo aos viajante”.

Dessa forma todo o processo de acolhimento do cliente (hospitalidade) e, por
consequéncia, a rentabilidade da empresa, depende muito do elemento humano. “A demanda
¢ humana e a oferta depende fundamentalmente do elemento humano” (CASTELLI, 2003, p.
36).

E uma palavra bem antiga que era usada a varios séculos através das ordens religiosas
catélicas. Durante a ldade média eram oferecidos alojamentos pelos mosteiros, para 0s
peregrinos, pobres e enfermos. Ja nos séculos XI e XIV houve uma mudanca nas formas de
alojamentos em virtude do desenvolvimento da economia, que passa de hospitalidade privada
para hospitalidade pablica e paga.

Para Boff (2005) a hospitalidade é utopia e préatica, integra o sonho e a realidade em suas
margens. Ou, como ele mesmo diz: A hospitalidade é antes de mais nada uma disposi¢do da
alma, aberta e irrestrita. Ela, como o amor incondicional, em principio, ndo rejeita nem
discrimina a ninguém. E simultaneamente uma utopia e uma pratica. Como utopia representa
um dos anseios mais caros da histéria humana: de ser sempre acolhido independente da
condicdo social e moral e de ser tratado humanamente. Como prética cria as politicas que
viabilizam e ordenam a acolhida. Mas por ser concreta sofre os constrangimentos e as
limitacGes das situacBes dadas

A hospitalidade pode ser a doméstica, do individuo hospedar seus visitantes em casa,
oferecendo sempre o melhor para que se sinta a vontade e volte sempre, pois a pessoa que
esta hospedando tem uma ligacdo com o hospede, de amizade ou de parentesco. Nos meios de
hospedagem profissionais o local é comercial, onde o hospede paga para ficar, e assim exige
sempre mais, pois quer ter um atendimento de primeira e espera sair satisfeito. Da cidade ele
espera usufruir dos atrativos turisticos, alimentacao e entretenimento.

Portanto, realiza-se trocas de bens e servigcos materiais ou simbolicos entre receptor e

acolhido, anfitrido e hdspede, sendo que a nocéo de hospitalidade emprega-se em diferentes
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contextos ( por exemplo, na esfera da legislagdo sobre estrangeiros, faz-se referencia a
hospitalidade).

De acordo com Oxford English Dictionary, Hospitalidade significa a “recepgdo e o
entretenimento de hdspedes visitantes, estrangeiros”, derivado de “hospicio”, casa de repouso
para visitantes e peregrinos da Idade Média.

A hospitalidade surgiu bem antes do turismo mais hoje andam sempre juntos, pois o
turismo ndo pode ser oferecido com qualidade sem méo de obra qualificada, profissionais
dispostos a atender bem seus clientes ndo s6 por obrigacdo mais sim criar uma ligagdo com
eles, para poder entender o que eles buscam dentro e fora do local visitado. O turista
geralmente ndo necessita somente ser bem atendido no local que esta sendo hospedado e nos
atrativos turisticos, mais também dentro da cidade que ele esta visitando, isso faz com que ele
sinta vontade de voltar e leve uma boa impressao do lugar, assim sendo um grande divulgador
em sua cidade de origem.

Os turistas estdo a procura de lazer e conhecer lugares novos e também a cultura do
lugar visitado, espera encontrar divertimento e ser bem recebido ndo s6 nos atrativos turisticos
mas também na cidade e pelos moradores dela. Beni (2001) afirma que a qualidade no
Turismo refere-se ao servico aliado ao produto e que o fator qualidade é o Unico critério que
se impde de maneira natural para determinar o éxito ou 0 malogro desse.

Atender com qualidade sempre, eficiéncia e deixar eles se sentirem a vontade dentro
da cidade e de seus atrativos. Cada turista tem uma forma de pensar e agir, devemos respeitar
e entender o que cada um deseja dentro dos atrativos e na cidade, isso € estar prestando 0s
servigos com qualidade e profissionalismo sempre, a hospitalidade deve ser o carro chefe no
turismo.

O treinamento do elemento humano faz parte da arte do bem servir e receber, e torna-
se peca fundamental, considerando que o tratamento recebido pelo turista é em grande parte
gerador de uma imagem boa ou ruim da cidade, da regido ou do pais.

Os profissionais devem sempre estar atendo as necessidades dos turistas, € muito
importante saber respeitar as diferencas culturais de cada turistas, para que eles possam
também nos respeitar. Conhecer suas expectativas, interesses e suas necessidades,
compreendendo o0 que os turistas querem, podemos atende-los cada vez melhor, fazendo com
que se sintam satisfeitos com os servigos oferecidos dentro de nossa cidade. E indispenséavel
atender com qualidade e servir com exceléncia, e essencial atender sempre com qualidade o0s

turistas, passando informagdes precisas e corretas sempre, comunicar-se com clareza para
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poder passar as informacOes necessarias e sempre deixar os turistas a vontade no local
visitado.

N&o sO os trabalhadores da area podem fazer os turistas se sentirem bem, mais 0s
moradores locais também, mostrando sua hospitalidade, o que a cidade pode lhe oferecer de
melhor, ajudando eles a se localizarem, passando um pouco da cultura local e de seus
costumes locais. Acolher a todos turistas com satisfacdo, para que voltem sempre e saiam
sempre satisfeito. Para isso acontecer é sempre necessario que 0s empresarios do turismo
também valorizem sua cidade e os moradores, que tem um papel essencial para que a estadia
dos turistas dentro da cidade seja satisfatoria.

Entretanto, como afirma Afonso Vieira, faz-se necessario haver o envolvimento das
comunidades receptoras, abrangendo assim a incluséo e participacdo social, evitando-se com
isso 0 surgimento de estratégicas politicas que confinem os turistas de um lado e os residentes
de outros, limitando a hospitalidade turistica a um “teatro para os turistas ver”, criando assim
a um “ndo lugar” ou uma “bolha turistica”, apresentando ao visitante uma falsa vivencia da
realidade e da cultura do destino visitado , pois, afinal, um dos grandes objetivos das viagens
¢ a busca por desvendar alteridades, recriar e renovar tua identidade descortinando e
descobrindo outras pluralidades, outros costumes ¢ modos de viver. Desde entdo, o “ndo
lugar” ¢ um dos principais fatores constantes combatidos pelos profissionais e estudiosos do
Turismo. O ato de hospedar e ser hospitaleiro apresenta uma complexidade que vai além do
simplesmente receber o visitante: consiste na partilha de experiéncias que ocorre por meio da
aproximacdo de culturas, costumes e pessoas diferentes, Trata-se de uma relacdo de troca de
valores entre visitado e visitante.

A hospitalidade no Turismo tem um significado muito mais ampla do que se imagina,
ela esta presente em todas as atividades relacionadas com o Turismo, desde 0 ingresso,
permanéncia, deslocamento e a saida dos visitantes, o desenvolvimento da infraestrutura,
rodovias, portos, aeroportos, obras viarias, saneamento, energia, equipamentos sociais, 0s
transportes e comunicacdo. A educacdo e capacitacdo dos recursos humanos para o setor 0s
alojamentos em gerais, as agencias e locadoras de veiculos.

O Governo brasileiro langou diversas politicas nacionais de turismo visando aumentar
a hospitalidade Turistica no Brasil, relacionadas a seguir:

* Programa de Desenvolvimento do Ecoturismo para a Amazonia (Proecetur);

* 1991 Programa de Ac¢do para o Desenvolvimento do Turismo (Prodetur);

* 1994 Programa de Municipalizagdo do Turismo (PNMT);

* 1996 Politica Nacional do Turismo (PNT).
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O governo também langou o Programa Nacional de Turismo com as seguintes metas
para o periodo 2003 a 2007:

* Criar condi¢des para gerar 1.200.000 novos empregos e ocupagoes;

* Aumentar para 9 milhdes o numero de turistas estrangeiros no Brasil;

* Gerar 8 bilhdes de dolares em divisas;

» Aumentar para 65 milhdes a chegada de passageiros nos voos domésticos;

« Ampliar a oferta turistica brasileira, desenvolvendo no minimo trés produtos de
qualidade em cada Estado da Federacao e Distrito Federal.

Essas metas sdo bem audaciosas que devem ser aliadas ao planejamento local da
regido e da populacdo que devem estar unidos a politicas publica para poder alcangar se
alcancar com sucesso.

No Brasil a hospitalidade vem crescendo dentro do Turismo cada dia mais, pois 0s
Brasileiros tem um grande ponto a seu favor a fama de ser um povo hospitaleiro, sempre bem
humorados, informais e reconhecidos em todo mundo como bons anfitrides, sempre bem
criativos e respeitosos as diferencas.

Sempre devemos lembrar e levar em conta que o desenvolvimento depende da
sustentabilidade dos recursos fisicos, sociais e culturais. Deve-se sempre investir para crescer
cada dia mais e assim poder concorrer no mercado internacional com condic¢des iguais,
sempre é necessarios um planejamento ligado com todos os setores do turismo, também é
indispensavel parcerias entre o poder publico e a iniciativa privada no que se refere aos

investimentos na infraestrutura, na capacitacdo e no desenvolvimento de recursos humanos.

2.6 Cluster Turistico

Para Petrochi (2009, p.12), “clusters sdo aglomerados de atrativos turisticos,
infraestruturas compativeis, equipamentos e servigcos receptivos, e organizagdes turisticas
concentradas em ambito geografico bem delimitado™.

Beni (2001) destaca que um cluster ndo precisa ter um Plano Diretor Regional ou regras
e diretrizes direcionadas para um unico setor de atividade, mas € preciso ter estratégias de
desenvolvimento da regido. Essas estratégias devem ser formuladas a partir de debates entre
0S segmentos sociais, institucionais e empresariais e a formacdo de comités intersetoriais,
executivos e de gestdo para a conducdo, a implementacdo e o acompanhamento dos temas
debatidos. Para Beni (2001) um cluster também precisa ter servi¢os de qualidade e exceléncia

gerencial.
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"Cluster turistico é o conjunto de atrativos com destacado diferencial turistico,

concentrado num espago geografico delimitado dotado de equipamentos e servigos de
qualidade, de eficiéncia coletiva, de coesdo social e politica, de articulacdo da cadeia
produtiva e de cultura associativa, e com exceléncia gerencial em redes de empresas que
geram vantagens estratégicas comparativas e competitivas" (BENI, 2003, p. 74).
Monfort (2000: 46), adaptou o conceito de Porter para ser utilizado no turismo e chegou a
conclusdo de que cluster turistico € um conjunto complexo de diferentes elementos, entre 0s
quais se encontram 0s Servigcos prestados por empresas ou negocios turisticos, a riqueza que
proporciona a experiéncia das férias de um turista, o encontro multidimensional entre
empresas e industrias relacionadas, as infraestruturas de comunicacdo e transporte, as
atividades complementares, 0s servicos de apoio, 0S recursos naturais e as politicas
institucionais.

Os cluster tem como objetivo fomentar sempre p desenvolvimento do turismo
sustentavel, incrementando a competitividade e atratividade através de:

e Articulacdo entre a iniciativa privada, administracdo publica e sociedade civil
organizada;

e Planejamento de acgbes visando incrementar a atratividade, o marketing, a
produtividade e gest&o;

e Construcdo colaborativa e solidaria de um planejamento estratégico;

e ldentificagdo, motivacdo e formacdo de empreendedores potenciais ou ja
operantes, formais ou informais, individuais ou coletivos;

e Novas oportunidades de negdcios que agreguem valor as matérias primas ou
producdes existentes;

e ldentificacdo e caracterizacdo dos principais atores sociais da cadeia produtiva

do turismo.

Os envolvidos séo a iniciativa privada, sociedade civil organizada, o governo Federal,
Estadual e Municipal, associagdes, sindicatos, organizacfes ndo governamentais de carater
assistencial, ambienta e Educacional, dentre outros.

Pode-se participar:

Associando-se ao Cluster;

Contribuindo com as taxas e servicos;

Participando efetivamente das Assembleias gerais da Associacao;

Acatando as decisdes da maioria;
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e Cumprindo seus compromissos com a Associagéo;

e Zelando pelo patrimbnio moral e material da Associacéo, colocando os interesses
coletivos acima dos interesses individuais;

e Prestando esclarecimento a associacdo sobre mais atividades relacionadas com o
objetivo da organizacao;

e Sendo pontual nos compromissos com a associagao.

Quais beneficios e vantagens em participar de um Cluster?

e Obter acesso ao conhecimento e inovagdo tecnologica;
e Fazer parte de um férum permanente de debates e busca de solucdes;
e Estabelecer uma rede de relacionamentos;

e Acesso a um centro de negocios;

Oportunidades de educacéo, capacitacdo, treinamento e pesquisa.
A metodologia de trabalho dos cluster é através de instituicbes ao cluster, assembleia
geral de Fundacdes, Registro em cartério, Secretaria Receita federal (CNPJ) e qualificacdo no
Ministério da Justica.
Os principais desafio para o cluster sdo:
e Infraestrutura — estradas, sinalizagéo, telecomunicacdes, urbanizagéo;
e Meio-ambiente — diagndstico, ocupac¢édo ordenada;
e Marketing — promocao, divulgacdo, eventos e vendas;
e Produtividade — incremento dos negdcios, competitividade, tecnologia;

e Gestdo — qualificacdo de pessoal, atracdo de investimentos, monitoramento.

2.6.1 ldentificando um cluster turistico

Martins e Sicsu (2005) propuseram um modelo que auxiliara na defini¢do de uma regido
como cluster turistico. Esse modelo devera contemplar trés conjuntos de aspectos, que

apresenta fatores essenciais para o desenvolvimento do turismo em sua regido. Sao eles:

4.1) Aspectos de interesses turisticos - refere-se aos interesses do turista, ou seja, 0 que 0
atrai, os servigos e infraestrutura do lugar e a receptividade da populacgdo, sendo todos estes

pontos chamados de:
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a) atrativos (naturais, historico-culturais, manifestacdes e usos tradicionais e populares,

acontecimentos programados) — sdo o motivo da viagem;

b) estrutura minima (saneamento, transporte, abastecimento de &gua, coleta e disposicdo de
esgotos, energia elétrica e iluminacdo publica, limpeza puablica, transporte coletivo,
comunicacdes, abastecimento, conservacdo de logradouros publicos, seguranca, poluicdo da
agua e do ar e 0s equipamentos e servi¢os da infraestrutura turistica (hospedagem, alimentos e
bebidas, entretenimento e preservacdo dos atrativos) — é tudo aquilo que envolve a boa
prestacdo dos servigos turisticos;

c) cultura e preparacdo para o turismo (da populacdo geral e da diretamente envolvida) — o
turismo gera muita interacdo entre as pessoas, assim € necessario preparar de modo adequado

aqueles que irdo prestar os servicos para o turista e a populacdo onde ele ira se inserir.

4.2. Aspectos de cluster — sdo os pontos referentes ao que caracteriza uma regido como cluster
devendo ser observados como aquilo que dara unido as empresas do lugar para que tenham
uma maior competitividade e consequentemente melhores resultados e maiores ganhos. Assim

ha a necessidade de se ter:

a) iniciativa empresarial local tanto privada quanto publica — as empresas e instituicbes devem
buscar como serem competitivas, eficientes e ligadas as tendéncias de mercado,

aperfeicoando-se individualmente como em conjunto;

b) acdes coletivas — realizar atividades e projetos que procurardo tornar os envolvidos do
cluster mais integrados fazendo com que 0s mesmo se comuniquem, trabalhem em conjunto,

troquem informacdes, criem mecanismos de socializacdo, interatividade e neg6cios matuos;

c) ambiente de cooperacdo e competicdo — todos devem ter o espirito de cooperacédo entre si
para que com isso se alcance e aumente a competitividade de todos, tornando o ambiente

propicio ao desenvolvimento de bons negdcios no setor de sua atividade e areas correlatas.

4.3. Aspectos de sobrevivéncia e desenvolvimento de cluster — caracteriza-se pela criacdo de
um ciclo, que devera ser organizado e coordenado pelas iniciativas publicas e privada para
que o cluster possa assegurar sua sobrevivéncia e desenvolvimento. Esse ciclo considera-se
uma ferramenta de gerenciamento estratégico de cluster onde suas liderancas deverdo efetuar

quatro tipos de atividade, que séo:
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a) planos — é o carater estratégico do ciclo onde se tracam os objetivos e metas iniciais do
cluster para o sucesso de todos, definindo-se projetos, atividades e politicas de cooperagao
muUtua entre seus integrantes, o que € relevante fazer e como fazer para que o cluster

sobreviva, cresca e evolua;
b) projetos — sdo as a¢des para aperfeicoar e manter viaveis 0s aspectos destacados;

c) investimentos — é a destinacdo e liberacdo de verbas previstas e definidas nos planos para

que se possam executar 0s projetos;

d) avaliacGes e aperfeicoamentos — para verificacdo do que deu certo ou errado, quais 0s

pontos a melhorar, definindo metas e objetivos para novos planos e projetos.

O emprego desse modelo de facil utilizacdo auxiliard de modo eficaz na identificacao
das potencialidades de uma localidade para “clusterizagdo” turistica, pois os conjuntos citados
contemplam os conceitos classicos acerca de cluster, os fatores de interesse turisticos e até

pontos estratégicos e de desenvolvimento (Martins e Sicsu 2005).
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3 CARACTERIZAC;AO HISTORICA E GEOGRAFICA
3.1 Mato Grosso do Sul

Criado em 1977, Mato Grosso do Sul tem hoje dois milhdes de habitantes distribuidos
em 77 municipios. Em pleno desenvolvimento, ultima década, o estado apresentou taxa média
de crescimento econdmico de 4,5%, enquanto nas demais areas do pais o indice ficou em
torno de 2,6 ao ano. Com posicao geogréfica privilegiada, no meio da regido Centro-Oeste, 0
Estado esta perto dos grande centros consumidores do Pais e ainda dispde de 25% de sua area
ocupada por um santudrio ecoldgico: o Pantanal Sul- Matogrossense.

A maior area alagada (figura 9) do mundo abriga mais de 260 espécies de peixe, 95 de

mamiferos, 167 de répteis e 35 espécies de anfibios. Aves sdo mais de 650 ja catalogadas.

Figura 9: Pantanal mato-grossense.
Fonte: IBGE, 2014.

O Estado recebe anualmente a visita de quase um milh&o de turistas, sendo 200 mil
vindos de outros paises que seguem, principalmente, para as regibes do Planalto da
Bodoquena, Pantanal Sul e Campo Grande.

De acordo com dados do IBGE sua capital ¢ Campo Grande, a populagdo estimada
nesse ano € de 2.619.657Hab., sua area e (KM) é de 357.145,532, Densidade demografica
(hab/km) 6,86 e 0 numero de municipios séo 79.

A economia do estado é baseada na agricultura, pecuéria, mineracdo e industria. A
principal area econdmica do estado do Mato Grosso do Sul é a do planalto da bacia do Parana,
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com seus solos florestais e de terra roxa. Nessa regido, os meios de transporte sdo mais
eficientes e os mercados consumidores da regido Sudeste estdo mais proximos.

A bebida tipica do estado, tomada nos encontros entre amigos, € o tereré (semelhante ao

chimarrdo, mas frio). Na figura 11, representa a localizacédo das principais cidades de Mato

Grosso do Sul, assim com os estados e o0s paises que faz fronteira.
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Figura 10: Figura de localizacdo das cidades, dos estados e paises que o
estado faz fronteira.

Fonte: http://www.ondehospedar.com.br, 2014

Mato Grosso do Sul possui uma rica biodiversidade e inimeras paisagens naturais, para
concebé-las foram necessarios milhdes de anos de transformacbes evolutivas. Diante da

imensa biodiversidade, serd abordada a atual configuracdo da geologia, clima, relevo,
hidrografia e vegetacdo da regiao.

O territorio do Estado de Mato Grosso do Sul possui uma formagdo geologica oriunda

de trés diferentes unidades geotectdnicas, denominadas de plataforma amazonica, cinturdo
metamorfico Paraguai-Araguaia e bacia sedimentar.
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3.2 Jardim-MS

A historia de Jardim tem sua origem ligada ao desenvolvimento e povoamento das
terras do municipio de Bela Vista. Na guerra do Paraguai, quando as forcas brasileiras
efetuaram a célebre retirada da Laguna, José Francisco Lopes foi escolhido para guia da
Laguna, por ser grande conhecedor da regido; fundou, as margens do rio Miranda, uma
fazenda de nome Jardim, onde se dedicou a pecuaria. Na margem esquerda do rio Miranda, o
guia Lopes faleceu; seu corpo foi enterrado no meio do acampamento, junto a coronéis e
soldados mortos pela colera morbo. Hoje, no municipio de Jardim, este local é chamado de
Cemitério dos Heradis.

Em 1934, surgiu a necessidade da construcdo de uma rodovia que ligasse 0 municipio
de Agquidauana a Porto Murtinho e Bela Vista, ambos na fronteira com o Paraguai. Em
decorréncia disso, a Comissdo de Estradas de Rodagem n° 3 (C.E.R-3) encaminhou-se a
regido, decidindo-se, entdo pela compra de parte da Fazenda Jardim. O assentamento data de
14 de Maio de 1946 e foi criado para atender os servidores da Comissdo. A escolha do local
se deu a partir de consideracdes sobre a continuidade das obras do batalhdo e da ja existéncia
do vilarejo de Guia Lopes (onde hoje é o municipio de Guia Lopes da Laguna) na margem
esquerda do Rio Miranda, ficando acertada entdo a ocupagdo da margem direita do rio.

A partir do loteamento das terras e venda de lotes, 0o municipio iniciou sua
estruturacdo geografica e populacional. A data da assinatura da ata de entrega dos lotes é
considerada a data de criacdo do municipio.

Logo apo6s o término da construcdo da rodovia, a CER-3 permaneceu na regido, sendo
extinta em 1986 e dando lugar a 4° Companhia de Engenharia de Combate Mecanizada —
Companhia Tenente Coronel Juvéncio, ligada ao Comando Militar do Oeste.

O municipio possui uma extraordinaria riqueza natural, principalmente as margens do
Rio da Prata, com suas aguas cristalinas, € um dos melhores locais da regido para a pratica da
flutuacéo.

O Rio da Prata aguca a vontade do turista em conhecer o municipio, pelo
encantamento com alta transparéncia de suas aguas, como também poder deparar com as
diversas coloracGes da fauna e flora encontradas no fundo do rio.

O artesanato também ¢é um diferencial, pois 0 0sso e madeira se transformam em
objeto de arte. E um projeto social que promove a geragio de renda, focada na conservagio
ambiental e no desenvolvimento sustentavel. Conquistou no ano de 2009 o “Prémio SEBRAE

TOP 100 de Artesanato”, proporcionando orgulho aos municipes e arteséos.
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Possui tradicdo na realizagdo de eventos de qualidade com um calendério
diversificado, atraindo turistas nacionais e internacionais.

Destaca-se na regido, por possuir produtos impares, como o estruturado Balneario
Municipal, o deslumbrante Buraco das Araras e 0 maravilhoso Recanto Ecoldgico do Rio da
Prata, atrativo premiado como “Melhor Atragdo do Brasil” pelo Guia Quatro Rodas, por dois
anos consecutivos, 2008 e 2009, ficando a frente de destinos turisticos de grande vulto, como
0 arquipélago de Fernando de Noronha e das Cataratas de Foz do Iguagu, entre muitos outros.

Possui ainda belissimas areas de camping para os que gostam de ficar em contato
intimo com a natureza e se desligar das atribulacdes da vida na cidade. Estes locais s&o

propicios para acampar com os familiares, amigos e para a realiza¢do de retiros espirituais.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.2 Verificar a percepgdo dos turistas quanto aos produtos e servigos oferecidos

pelo municipio

No questionario A foram aplicados 8 (oito) questdes de multipla escolha, onde se
buscou verificar a percepgdo dos turistas quanto aos produtos e servigos oferecidos pelo
municipio.

Na Questdo 1 foi perguntado sobre os horarios de funcionamento do comercio local:
16% consideraram os horarios regular e 84% disseram bom. Através do percentual
apresentado podemos observar que os turistas estdo na sua maioria satisfeitos com os horérios
de funcionamento do comércio local, isso € bastante positivo para o municipio, pois nos
destinos turisticos ja consolidados ou em desenvolvimento o horério de funcionamento do
comércio local tem uma rotina diferente das demais cidades; ou seja, geralmente os visitantes
realizam suas atividades turisticas durante todo o dia, deixando para utilizar o comércio local
somente ap6s a realizacdo dos mesmos; assim, 0s municipios devem estar preparados para

atender as exigéncias desse novo publico.

Satisfacao dos turistas quanto ao
horario de funcionamento do
comeércio
100% 84%
80%
60%

40%
16%
0% 0% 0%

20%

0%
Ruim Péssimo Regular Bom Excelente

Gréfico 1: Grafico representativo da questdo nimero 1 .
Fonte: SALAZAR, 2014.

Na questdo 2, foi questionado aos turistas a forma em que foram apresentados os

atrativos turisticos da cidade: 16% disseram que foi através de Agéncia/Operadora de
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Turismo em Bonito-MS , 12% pela Internet, 66% por amigos e 6% por outros meios.
Podemos observar com as respostas que a maioria dos turistas conheceram os atrativos atraves
dos seus amigos, no famoso boca a boca, contudo esse método ndo é suficiente para o
desenvolvimento turistico de uma localidade, pois com os avancos tecnologicos é possivel
fazer a divulgacgdo de um atrativo a custo zero, utilizando principalmente as redes sociais. As
redes sociais sdo ferramentas fundamentais, indispensaveis e as mais acessiveis nessa era
digital, sendo responsavel pela propaganda e promocdo da maioria das empresas do mundo,
segundo Mielenhausen (2000, p.53), “¢ a atividade de comunicagdo dirigida diretamente ao
potencial interessado, normalmente associado a atividade de vendas, feitas tanto com intensa
atuacdo de pessoas como mediante 0 uso de comunicagdo diretas ao cliente.”

Também foi possivel observar que uma outra boa parte dos turistas (16%) buscaram
informac@es sobre os atrativos de Jardim em agéncias/operadoras de turismo de Bonito, isso
se da porque o municipio em estudo ndo possui uma agéncia de viagens, assim 0s produtos
turisticos de Jardim sdo vendidos pelo municipio vizinho, dificultando dessa forma o

desenvolvimento do turismo local.

Os meios em que os turistas

conheceram os atrativos
66%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Gréfico 2: Gréfico representativo da questdo nimero 2 .
Fonte: SALAZAR, 2014.

Na questdo 3, foi questionado o meio de hospedagem utilizado: 58% responderam que
estdo hospedados na casa de amigos, 16% em equipamentos locais (hotéis, pousadas) e 26%

estdo hospedados em cidades vizinhas. Podemos observar através da porcentagem apresentada
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que em destinos que buscam o desenvolvimento do turismo, 0s mesmos ainda sofrem com a
baixa ocupagdo dos meios de hospedagem, essa € uma caracteristica propria das cidades do
interior que utilizam a casa de amigos como meio de hospedagem. Essa € uma maneira que 0
turista tem para minimizar os custos, contudo essa modalidade é negativa para 0s municipios
que recebem esse tipo de publico, pois ndo trazem renda para 0s meios de hospedagem. Esse
mesmo grafico também apontou um grande percentual de turistas que buscam o0s
equipamentos de cidades vizinhas, por terem uma melhor estrutura fisica e turistica, como é o

caso de Bonito, um destino turistico consolidado e reconhecido mundialmente.

Meios de Hospedagem utilizados
pelos turistas

70%

58%

60%
50%
40%

26%

30%

16%

20%
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0%

Casa de Amigos Equipamentos Locais Cidades Vizinhas

Gréfico 3: Gréfico representativo da questdo nimero 3 .
Fonte: SALAZAR, 2014.

Na questdo 4, foi perguntado se era a primeira vez em que visitava a cidade : 25%
responderam que era a primeira vez e 75% responderam que ndo era a primeira vez que
visitava a cidade. Dentro dos 25% que responderam que era a sua primeira vez em Jardim,
também foi questionado se 0s mesmos retornariam em outras ocasifes e todos responderam
positivamente. Através do grafico apresentado foi possivel observar que o municipio recebe
um namero consideravel de turistas que visitam a cidade pela primeira vez, contudo o nimero
de turistas que ja conhecem a cidade € muito maior. Assim podemos dizer que a cidade tem
recebido bem os seus visitantes, mas que também oferece produtos e servigos de qualidade.
Com a globalizacgdo os produtos e servigos acabaram se padronizando devido as necessidades
do mercado, tornado assim o mercado competitivo. Dessa forma, o diferencial dos destinos é

principalmente a qualidade dos seus servigos.
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Na questéo 5, foi perguntado sobre a qualidade do atendimento no comércio da cidade:
30% consideraram Regular e 70% consideraram Bom. Dessa forma, a maioria os turistas
estdo satisfeito com a qualidade do atendimento no comércio local, isso se deve aos atuais
programas de capacitacdo como, por exemplo, o Pronatec (Programa Nacional de Acesso ao
Ensino Técnico e Emprego). O programa foi criado pelo Governo Federal, em 2011, com o
objetivo de ampliar a oferta de cursos de educacdo profissional e tecnoldgica em todo pais. A
atitude do funcionario afeta a qualidade do servico, assim investir em capacitacdo e

treinamento dos funcionarios deve ser uma caracteristica especial dos servigos turistico.

Na questdo 6, foi perguntado sobre a satisfacdo quanto a Hospitalidade: 75%
responderam que consideram a hospitalidade Boa, 23% Regular e 2% Excelente. O bem
receber o turista é essencial para que 0s mesmos saiam satisfeitos com os servicos oferecidos
dentro da cidade.

Beni (2001) afirma que “a qualidade no Turismo refere-se ao servi¢o aliado ao
produto e que o fator qualidade é o Unico critério que se impde de maneira natural para

determinar o éxito ou malogro desses”.

Na questdo 7, foi perguntado como os turistas classificam a qualidade no atendimento
nos Atrativos Turisticos de Jardim-MS: 90% consideraram Excelente e 10% Bom. Isso é sinal
de que os atrativos estdo investindo e prezando a qualidade dos produtos e servicos
oferecidos. Contudo esse resultado € reflexo da absorcdo de bacharéis em turismo no
mercado de trabalho, o marketing na elaboracdo do atendimento aos clientes também faz toda
diferenca. Para Cobra (2005, p. 31) o “marketing é o processo de planejar e executar a
concepcao de ideias, produtos e servicos definindo preco, promovendo e distribuindo-os para
criar trocas que atendam aos objetivos de satisfacdo e de necessidade e realizacdo de desejos

individuais e organizacionais”.

Na ultima questdo (8) do questionarioA, foi questionado a satisfacdo do atendimento

no CAT. Para 95% o atendimento foi satisfatorio e 5% insatisfatorio.
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O Centro de Atendimento ao Turista funciona junto com o Nucleo de Turismo e
oferece servigos de politicas do turismo, planejamento e implantacdo de aces e projetos
juntamente com outros 0rgaos. Sempre pronto a atender os turistas com qualidade e
eficiéncia, tem em seu quadro de Funcionarios: uma Turismologa formada e também
proporciona oportunidades de estagiarios na &rea de Turismo, isso faz com que os Turistas
sempre sejam bem recebidos e que possam tirar todas suas duvidas, facilitando assim a sua
estadia na cidade. O CAT também é importante para o desenvolvimento do turismo local, pois
estd localizado na entrada da cidade, fazendo com que o mesmo seja 0 primeiro contato do
turista no destino, mas também serve de referéncia para esclarecer ddvidas e/ou informagdes

precisas da cidade.

4.2 ldentificar as contribuicdes e a relacdo da comunidade local com a atividade
turistica

No questionario A foram aplicados 7 (sete) questdes de multipla escolha, onde buscou
identificar as contribuicbes e a relacdo da comunidade local com a atividade turistica do
municipio.

Na questdo 1, foi perguntado a naturalidade da comunidade local. Constatou-se que
85% sdo naturais da cidade de Jardim-MS e 15% sdo de outras cidades, mas que residem a
mais de trés anos em Jardim. Esta questdo teve como foco a importancia que os moradores
tém na divulgacdo dos produtos e servicos turisticos. Na teoria os moradores deveriam ser 0s
gue mais conhecem a cidade, os produtos e servicos turisticos oferecidos. Contudo a realidade
é outra, pois no municipio em estudo ndo ha incentivos para que 0os moradores conhecam 0s
atrativos privados, que sdo a maioria na cidade e tém um custo elevado. Entdo como a

populacdo ira divulgar seus atrativos se nem mesmo eles conhecem?

Na questdo 2 foi perguntado se os moradores conheciam o0s atrativos turisticos da
cidade de Jardim-MS. 89% dos entrevistados disseram conhecer os atrativos e 11% ndo
conhecem nenhum atrativo, muito menos a sua localizacdo. A maioria que disseram conhecer
0s atrativos sdo os naturais da cidade e que ja os visitaram mais de uma vez. Contudo através
do das respostas dos moradores foi possivel observar o grande percentual (15%) que ndo
conhecem os atrativos e suas localizagdes. Na teoria os moradores deveriam ser 0s que mais

conhecem a cidade, 0s produtos e servicos turisticos oferecidos. Contudo a realidade é outra,
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pois no municipio em estudo ndo ha incentivos para que os moradores conhegam os atrativos
privados, que sdo a maioria na cidade e tém um custo elevado. Entdo como a populagéao ird

divulgar seus atrativos se nem mesmo eles conhecem?

Na questdo de numero trés foi perguntado quais os atrativos visitados. 87%
responderam o Balneario Municipal da Cidade, 2% Buraco das Araras, 2% Recanto
Ecologico Rio Da Prata e 9% Balneario e Camping do Assis. Foi constatado que o0s
moradores visitam e conhecem o balneario por ter um valor mais acessivel. Essa realidade
precisa urgentemente de mudancas, onde os empresarios do trade turistico poderiam abrir
parceria com a prefeitura e oferecer descontos aos moradores, para que eles possam conhecer
todos os atrativos de sua cidade e assim ser mais um meio de divulgacdo para os turistas, ja
que a grande maioria ficam hospedados na casa de amigos, como foi apresentado no

questionario anterior.

Os atrativos mais visitados
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Gréfico 4: Gréfico representativo da questdo nimero 3 aos moradores .
Fonte: SALAZAR, 2014.

Na questdo de numero quatro foi perguntado se aos moradores conhecem a
localizagdo dos atrativos turisticos da cidade, 85% responderam que conhecem e 15% que
ndo. A maioria que respondeu conhecer a localizagdo j& visitou os atrativos e sdo moradores

com mais de 3 anos na cidade. Esse conhecimento se deve principalmente pela proximidade
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dos atrativos, ou seja, estdo concentrados numa mesma regido, facilitando assim essa

informagéo.

Na questdo numero 5 foi questionado se os moradores se sentem a vontade com a
presenca de turistas na cidade. 100% dos moradores responderam que sim. O resultado desse
questionamento surpreendeu, pois uma cidade em que os moradores desconhecem o0s
beneficios da atividade turistica e mesmo assim se sentem bem, é bastante positivo. Pois 0
turismo sé se desenvolve a partir do momento em que a comunidade local passa a aceitar esse
novo publico, sendo assim, primeiro a cidade tém que ser bom para os seus morados, para

depois ser bom para 0s turistas.

Na questdo 6 foi perguntado se 0 morador ja tinha ajudado algum turista, indicando os
atrativos, a sua localizagdo e outros servi¢os. 51% responderam j& haviam ajudado algum
turista e 49% ainda ndo. Se os moradores conhecem bem seus atrativos, estaria agregando
valor a cidade, beneficiando os envolvidos. Assim é de extrema importancia que os morados
conhecam os atrativos, pois na maioria das vezes € o primeiro contato do turista com a regido,

contudo para que isso aconteca é necessario a participacdo do poder publico.

Na questdo 7 foi perguntado se a atividade turistica ja trouxe algum beneficio direto ou
indireto. 92% responderam que nunca receberam nenhum beneficio da atividade turistica e
apenas 8% disseram que o turismo trouxe beneficios. Esse resultado ndo era esperado ja que a
cidade possui um grande potencial turistico devido a historia e as suas belezas naturais,
contudo o poder publico ndo esclareceu para a populacdo o que sdo os beneficios diretos e
indiretos que a atividade turistica os proporciona. Para os moradores o turismo so favorece 0s
atrativos, os meios de hospedagem e o0s restaurantes, contudo os beneficios véo, além disso,
como cita Silva (2004), “a riqueza gerada pela atividade turistica ndo fica represada nesta
atividade, e beneficia todos os setores econdmicos da localidade receptora”.

Esses dados devem ser apresentados para a comunidade local, para que 0S mesmos possam
aceitar essa nova atividade, ou que possam ver o turismo com outro olhar, descobrir o
verdadeiro valor da atividade.

4.3 Compreender a importancia do turismo para os empresarios locais
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No questionario C foram aplicados 6 (seis) questfes de multipla escolha, onde buscou
compreender a importancia do turismo para os empresarios locais.

Na questdo 1 foi perguntado com qual frequéncia os empresarios recebem turistas.
100% responderam que recebem turistas o ano todo. Assim segundo as respostas dos
empresarios, Jardim ndo sofre com a sazonalidade (alta e baixa temporada) como muitos
destinos turisticos, isso faz com que os empresarios mantenham um quadro fixo de

funcionarios, evitando assim a rotatividade dos mesmos.

Na questdo 2 foi perguntado em que época do ano os turistas sdo mais frequentes.
97% responderam que durante a alta temporada (periodo de férias e final do ano) geralmente
aumenta a frequéncia de turistas na cidade e 3% responderam que recebem um maior numero
de turistas nos feriados. Atualmente os destinos turisticos buscam minimizar a sazonalidade,
incluindo novos segmentos, como por exemplo, 0s eventos e 0s negdcios. Jardim poderia
também buscar novas alternativas para minimizar a sazonalidade, contudo o municipio ndo
sofre tanto como outros destinos, pois estd em uma localizacdo geogréafica privilegiada, além
disso, é uma das cidades compde o Complexo Turistico Serra da Bodoquena favorecendo
assim o trade turistico. Essa situagdo fica bastante evidente durante a semana, onde 0s meios
de hospedagem estéo lotados com os representantes comerciais, que preferem ficar em Jardim

devido principalmente ao baixo custo em sua estadia.

Na questdo 3 foi perguntado se a empresa oferece cursos de qualificacdo para seus
funcionarios. 57% responderam que oferecem sim cursos de capacitacdo e 43% nao oferecem
nenhum tipo de qualificacdo aos seus funcionarios. A cidade ja teve varios cursos na area de
atendimento que foi oferecido gratuitamente aos moradores, tendo como parceiros a
Prefeitura, o Sebrae e a Associacdo dos empresarios locais. 1sso demonstra que o mercado
turistico esta em crescimento na cidade, favorecendo assim os empresarios, moradores e 0s

turistas com atendimento qualificado e mao de obra diferenciada.

Na questdo 4 foi perguntado aos empresarios se 0s lucros aumentam com a presenca
de turistas na cidade. 98% responderam que sim e 2% ndo. Com o desenvolvimento dessa

nova atividade econémica os empresarios devem mudar essa realidade de que o turismo néo



50

traz beneficios para o municipio. Os turistas sdo responsaveis por gerar emprego e renda no
destino onde estéo inseridos, utilizando assim a infraestrutura bésica e turistica da localidade.
Contudo para que isso aconteca 0s empresarios devem estar atentos as novas demandas e
oportunidades de maximizar os lucros, para Gandara (2011, p. 23) o marketing no turismo
pode ser um indutor e direcionador da demanda, onde compreender e utilizar isto sdo
fundamentais para pensar em como gerir 0 espago e como orientar as aces estratégicas
identificando resultados que sejam positivos a todas as partes envolvidas, de forma a ser ndo
somente uma ferramenta promotora de acao de gestdo, mas também de promocéo das relacdes
do turismo na regido.

E sempre importante que os empresarios estejam a procura de melhorar seus servicos
prestados, estando sempre prontos a novas estratégias para atrair os turistas com atendimento

diferenciados e inovando sempre.

Na questdo 5 foi perguntado se os horarios mudam durante a alta temporada, ou seja,
com a presenca de um namero maior de turistas na cidade. 15% responderam que trabalham
em horéarios alternativos e 85% responderam que independentemente de alta ou baixa
temporada os horarios de funcionamento sdo mantidos. Jardim tem uma vocagdo para o
Ecoturismo e o Turismo de Aventura, assim suas atividades demandam tempo e séo
realizadas somente durante o dia, diferente de outros segmentos, essas caracteristicas fazem
com que os turistas permanecam durante todo o dia nesses atrativos, retornando assim
somente a noite. Diante dessa situacdo 0s empresarios devem se adaptar a nessa realidade, a
fim de atender essa demanda em crescimento. Se esse cenario ndo for modificado, os turistas
acabam buscando novos destinos com mais opgdes de escolha, favorecendo assim cidades
vizinhas, como € o caso de Bonito, um destino turistico consolidado e preparado para receber

esse tipo de publico.

Na questdo 6 foi perguntado se o quadro de funcionarios aumenta na alta temporada.
83% responderam fazem contratacdes temporérias e 17% responderam que ndo fazem. Com
esses dados podemos observar que os empresarios estdo preocupados em atender o0s turistas
com produtos e servigos qualificados. E muitos desses funcionarios temporarios acabam
ficando no quadro permanente da empresa, entdo essas oportunidades de vagas temporarias é
bastante importante, pois aumenta o faturamento tanto dos funcionarios como dos

empresarios. Com o mercado cada vez mais competitivo, o que diferencia as empresas € a
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qualidade dos servicos e 0s empresarios de Jardim ja estdo de adaptando a essa nova
demanda.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo dessa pesquisa pode se perceber 0 quanto da importancia da participacdo de
todos para se alcancar um Turismo equilibrado dentro da cidade. Néo existe melhor
divulgador do que a prépria populagdo local, a hospitalidade comeca dentro da cidade, junto
com os moradores e empresarios locais.

O trabalho procurou analisar dentro da cidade de Jardim-MS a visdo ndao somente dos
Turistas a respeito da Hospitalidade , mais também da populacéo local e empresarios.

Os turistas estdo satisfeitos em relagdo aos atrativos turisticos e os comércios locais, a
maioria deles se hospedam em casa de amigos ou em cidades vizinhas como Bonito-MS por
possuir um Turismo ja consolidado, em relacdo ao atendimento nos comércios locais a
maioria saiu satisfeita.

Pode-se notar que em relagdo aos moradores que eles ndo conhecem bem os atrativos
locais pois 0s precos ndo sdo acessiveis a todos, ndo existe um desconto para os moradores
locais, assim eles proprios ndo sabem o valor que o turismo tem dentro da cidade, ndo se
despertaram ainda para os beneficios que o turismo tras a0 municipio, a importancia que tem
0 turista permanecer mais tempo dentro da cidade.

A relacdo entre turistas e residente é adequada, porém ainda informal e amadora, isto
é a populacdo ndo esta totalmente preparada para receber o turistas, indicando melhores
lugares e atrativos. Este fato fragiliza o Turismo local e seus beneficios para a populacéo,
gerando renda concentrada na mao de empresarios do trate turistico. O equilibrio é
fundamental para que o turismo e os lucros aumentem ndo s6 nos atrativos mais no municipio

em si.
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UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MATO GROSSO DO SUL
UNIDADE UNIVERSITARIA DE JARDIM
CURSO DE TURISMO
ENFASE EM AMBIENTES NATURAIS

Académica: VANILCE VERA SALAZAR _
Questionario de Pesquisa: A HOSPITALIDADE COMO FATOR DE ATRACAO

DE TURISTAS NO MUNICIPIO DE JARDIM-MS

QUESTIONARIO A: TURISTAS

1- Qual tua opinido em relagdo ao horario de funcionamento do comercio
local:

( ) Ruim () Péssimo ( ) Regular ( ) Bom ( ) Excelente
2- Como ficou sabendo dos atrativos Turisticos de Jardim-MS?

( ) Agéncia de Turismo em Jardim ( ) Agéncia/Operadora de Turismo em
Bonito () Internet ( ) Amigos ( ) Outros

3- Esta hospedado onde?

( ) Casa de amigos ( ) Equipamentos locais ( ) Cidades vizinhas. Quais :
4- E aprimeira vez que visita a cidade?

( ) Sim () N&o — Se sim, pretende voltar? ( ) sim ( ) ndo

5- Como vocé mede a qualidade do atendimento nos comércios da cidade?
( ) Ruim () Péssimo ( ) Regular ( ) Bom ( ) Excelente

6-E a satisfacdo enquanto a Hospitalidade?

( ) Ruim () Péssimo ( ) Regular ( ) Bom ( ) Excelente

7- Como voce classifica a qualidade no atendimento nos atrativos turisticos
em Jardim?

( ) Ruim () Péssimo ( ) Regular ( ) Bom ( ) Excelente
8- Ficou satisfeito com o atendimento do CAT?

() Sim () Nao
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UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MATO GROSSO DO SUL
UNIDADE UNIVERSITARIA DE JARDIM
CURSO DE TURISMO
ENFASE EM AMBIENTES NATURAIS

Académica: VANILCE VERA SALAZAR _
Questionario de Pesquisa: A HOSPITALIDADE COMO FATOR DE ATRACAO

DE TURISTAS NO MUNICIPIO DE JARDIM-MS

QUESTIONARIO B: MORADORES

1- E natural de Jardim?
() Sim () N&o. Se ndo, reside a quanto tempo?

2- Vocé conhece os Atrativos Turisticos da sua Cidade?
() Sim () Néo

3- Se sim, quais desses atrativos vocé conhece?
( ) Buraco das Araras ( ) Balneario Municipal ( ) Recanto Ecoldgico
Rio da Prata ( ) Balneario Camping do Assis

4- Sabe a localizacdo dos Atrativos Turisticos?
( ) Sim () Nao

5- Se sente & vontade com a presenca dos turistas na Cidade?
( ) Sim ( ) N&o. Se ndo, por qué?

6- Ja ajudou algum turista na cidade, indicando-lhe atrativos Turisticos
Ou outros servigos?
( )sim( )néo

7- O Turismo lhe trouxe algum beneficio direto ou indireto?
( ) sim () ndo. Se sim, qual?
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UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MATO GROSSO DO SUL
UNIDADE UNIVERSITARIA DE JARDIM
CURSO DE TURISMO
ENFASE EM AMBIENTES NATURAIS

Académica: VANILCE VERA SALAZAR _
Questionario de Pesquisa: A HOSPITALIDADE COMO FATOR DE ATRACAO

DE TURISTAS NO MUNICIPIO DE JARDIM-MS

QUESTIONARIO C - EMPRESARIOS
1- Recebem turistas com muita frequéncia?
()sim () nédo
2- Em que épocas do ano eles sdo mais frequentes?
() férias ( ) feriados ( ) normalmente

3- A empresa oferece cursos ou qualificacdo para seus funcionarios?
( )sim( )néo

4- Com a presenca de turistas na cidade, geralmente os lucros
aumentam?

()sim ()néo
5- Os horéario mudam?
()sim( )nédo
6- O quadro de funcionarios aumenta?

( )sim( )nao
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