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RESUMO: Neste artigo, o0 objetivo foi
investigar o perfil e grau de satisfacdo dos
clientes com os produtos oferecidos e os
servicos prestados pelas empresas que
compdem o Roteiro do Vinho, local este de
destaque no turismo gastronébmico e do
enoturismo de S&o Roque e regido. No
presente estudo foram aplicados 555
guestionarios aos clientes das empresas por
meio da ferramenta google forms e
posteriormente utilizando-se também do
Microsoft Excel, foram realizadas as coletas
dos dados, sua tabulacéo e por fim elaborada
a analise dos resultados. Nesta pesquisa foi
possivel demonstrar que os clientes possuem
credibilidade e confianca nos
estabelecimentos do Roteiro do Vinho.
Percebe-se ainda que esses clientes estéo
satisfeitos, ndo s6 com a qualidade dos
produtos, servicos e instalacdes oferecidas
pelas empresas, como também, pelos precos
gue sao praticados pelas mesmas.

Palavras-chave: Enologia. Gastronomia.
Turismo Regional.

ANALYSIS OF THE PROFILE AND DEGREE
OF SATISFACTION OF CUSTOMERS IN
THE ROUTE OF THE WINE OF THE CITY

OF SAO ROQUE - SP

ABSTRACT: In this article, the objective was

to investigate the profile and degree of
customer satisfaction with the products offered
and services provided by the companies that
are part of the Wine Route, a prominent place
in gastronomic and wine tourism in Sdo Roque
and the region. In the present study, 555
guestionnaires were applied to
companies&#39; clients using Google forms
and later also using Microsoft Excel, data
collections, tabulation and finally analysis of the

results were carried out. In this research, it was
possible to demonstrate that customers have
credibility and trust in the establishments of the
Wine Route. It is also noticed that these
customers are satisfied, not only with the
quality of products, services and facilities
offered by companies, but also with the prices
that are charged by them.

Keywords: Oenology. Gastronomy. Regional
Tourism.

1 INTRODUGCAO

Com a crescente demanda e a
competitividade cada vez mais acirrada, é
preciso olhar ndo sé para dentro da empresa,
mas, também para o ambiente externo.
Partindo dessa premissa tem-se a
necessidade de obter informacdes sobre o
mercado, para auxilio na tomada de decisoes,
diminuindo as incertezas e consequentemente
0S riscos.

Para que a empresa possa coletar tais
informacgdes, se faz necessario que se busque
opinides junto aos seus clientes atuais, com o
coleta de

objetivo da dados, que

posteriormente  se  transformardo em
informacgdes auxiliares na pretensdo de tomar
decisOes acertadas.

A manutencdo de um relacionamento de

longo prazo com os clientes se torna
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importante, pois leva a vantagem econdmica e
ao crescimento das receitas e lucratividade ao
longo do tempo.

De acordo com CHURCHILL e PETER,
(2010), a satisfacéo do cliente é alcancada a
partir do momento que o cliente percebe a
relacdo do produto em comparagcdo com suas
expectativas. Se a expectativa for atendida, a
empresa alcanca a satisfacéo do cliente, o que
gera a indicagcdo de novos clientes e a
fidelizacdo. Além disso, clientes satisfeitos
com os produtos e servicos da organizacéo,
tendem a estabelecer um atendimento padrédo
como referéncia e  estimular novos
consumidores a se tornarem compradores.

Diante  deste  contexto  pode-se
mensurar, por meio de estudos, que a
satisfacdo do consumidor é muito importante,
para identificar em quais atributos o produto ou
servico estdo sendo satisfeitos.

Para tanto, o propésito desta pesquisa €
de coletar dados sobre o perfil e grau de
satisfacdo dos clientes que frequentam as
empresas que compdem o Roteiro do Vinho da

cidade de Sdo Roque S/P.

2 METODOLOGIA

O referido estudo é caracterizado como
pesquisa quantitativa e qualitativa. A pesquisa
guantitativa considera que tudo pode ser
guantificavel, o que significa traduzir em
nameros, opinibes e informacbes para
classifica-las e analisa-las e requer o uso de
recursos e de técnicas estatisticas. Ja na
pesquisa qualitativa os dados tendem a ser

analisados pelo método indutivo, sendo o

processo e seu significado os principais focos
de abordagem.

Segundo Marconi e Lakatos (2017, p.
82):

Inducdo é um processo mental por
intermédio do qual, partindo de dados
particulares, suficientemente
constatados, infere-se uma verdade
geral ou universal. O objetivo dos
argumentos indutivos €é levar a
conclusGes cujo contelGdo é muito
mais amplo do que o das premissas
nas quais se basearam.

Esse método considera que o0
conhecimento é fundamentado na experiéncia,
ndo importando 0s  principios  pré-
estabelecidos. No raciocinio indutivo, a
generalizagdo deriva de observagdes de casos
da realidade concreta. As constatacdes
particulares levam a elaboragdo de
generalizacbes. Assim, esse método indutivo
realiza-se em trés etapas: observacdo dos
fendbmenos, descoberta da relacdo entre eles e
generalizacao da relacdo (MATIAS-PEREIRA,
2016).

Para tanto, a populacdo pesquisada,
compreendeu os clientes que frequentam as
empresas que compdem o Roteiro do Vinho da
cidade de Sdo Roque - SP. O meio utilizado
para a coleta de dados foram questionarios
aplicados a 555 clientes em 40 empresas

desse Roteiro.

3 REFERENCIAL TEORICO
3.1 DEFINICAO DE MARKETING

A American Marketing Association
apresenta marketing como sendo a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criar,

comunicar, entregar e trocar ofertas que tém
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valor para clientes, parceiros e sociedade em
geral. (AMA, 2017).

J& Kotler, uma das principais referéncias
do assunto na atualidade define marketing
como sendo:

‘o processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da
criacdo, oferta e troca de produtos de
valor com outros". (KOTLER, 2011, p,
32).

O conceito contemporéaneo de
marketing engloba a constru¢cdo de um
satisfatério relacionamento a longo prazo do
tipo "ganha-ganha" no qual individuos e grupos
obtém aquilo que desejam e necessitam. O
marketing se originou para atender as
necessidades de mercado, mas ndo esta
limitado aos bens de consumo. E também
amplamente usado para "vender" ideias e
programas sociais. Técnicas de marketing sao
aplicadas em todos os sistemas politicos e em
muitos aspectos da vida.

A criacdo do marketing foi com o
propésito de atender as necessidades do
mercado, envolvendo tanto a satisfacdo
pessoal como a empresarial. Nada mais € do
que uma forma de promover pessoas,
produtos e servicos.

Diante do exposto podemos concluir
gue o marketing se fundamenta no estudo do
mercado e suas técnicas séo aplicadas em
diversas areas e estdo presentes em nosso
cotidiano.

Em sua obra Vaz (2010) afirma que o
marketing alterou sua arquitetura estratégica
para acompanhar as mudangas que estdo
ocorrendo, ndo somente com o mercado, mas

também com a vida das pessoas em geral.

Entender o mercado, seja ele tradicional ou em
mutagéo, sempre foi funcdo do marketing e o
marketing desses novos tempos interage com
0 consumidor de maneira completa e faz dele,
em tempo real, seu objeto de estudo e de
direcionamento de suas taticas. Diz ainda que
com as inovagdes do mercado e 0 surgimento
das novas tecnologias, os consumidores
comecaram a ser considerados como o foco

principal da gestéo das empresas.

3.2 SATISFACAO DOS CONSUMIDORES

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.
134), a satisfacdo € o sentimento de prazer ou
decepcado que resulta da comparacdo entre o
desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e as expectativas do comprador. Caso
o0 desempenho ndo alcance as expectativas, o
cliente ficara insatisfeito, se alcancéa-las, ele
ficara satisfeito. Se o desempenho for além
das expectativas, o cliente ficara altamente
satisfeito ou encantado. As avaliacbes dos
clientes sobre o desempenho de um produto
dependem de muitos fatores, sobretudo do tipo
de relacdo de fidelidade que eles mantém com
a marca. E comum que 0s consumidores
formem percepgbes favoraveis sobre um
produto de uma marca a qual eles associam
com sentimentos positivos.

Embora a empresa centrada no cliente
busque criar um alto nivel de satisfagcdo, essa
nao é sua meta principal. Se ela aumenta a
satisfacdo do cliente reduzindo seu preco ou
melhorando seus servigos, o resultado pode
ser lucros menores. A empresa pode aumentar

sua lucratividade por meios diferentes do
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aumento da satisfacdo do cliente (melhorando
processos de fabricacdo ou investindo mais
em P&D, por exemplo). Além disso, séo muitos
os stakeholders, incluindo funcionarios,
revendedores, fornecedores e acionistas;
gastar mais para aumentar a satisfacdo do
cliente  pode desviar recursos que
aumentariam a satisfacdo dos demais
“parceiros”. (KOTLER e KELLER, 2012,
p.142).

Em dltima andlise, a empresa deve
tentar alcancar um alto nivel de satisfagdo do
cliente sujeito a também atingir niveis
aceitaveis de satisfacdo dos demais publicos
de interesse, considerando as limitagbes de
Seus recursos.

Como os compradores formam suas
expectativas? Com base em experiéncias de
compras anteriores, recomendacbes de
amigos e colegas, e informacdes e promessas
de profissionais de marketing e de
concorrentes. Se as expectativas criadas
forem muito altas, o comprador provavelmente
ficard desapontado. Por outro lado, se forem
muito baixas, ndo atrairdo compradores
suficientes (embora satisfacam aqueles que
comprarem de fato). Algumas das empresas
mais bem-sucedidas atualmente elevam as
expectativas e encontram formas de garantir

seu desempenho superior.

3.3 MONITORAMENTO DA SATISFACAO

Kotler e Keller (2012, p.135) afirmam

que muitas empresas medem,
sistematicamente, a forma como elas tratam os

clientes, identificando os fatores que moldam a

satisfacdo deles e modificando suas
operacbes e acbes de marketing como
resultado disso.

Ressaltam ainda que empresas
inteligentes medem a satisfagéo dos clientes
com regularidade porque esse € o segredo
para reté-los. De modo geral, um cliente
altamente satisfeito permanece fiel por mais
tempo, compra mais a medida que a empresa
lanca produtos ou aperfeicoa aqueles
existentes, fala bem da empresa e de seus
produtos, d4& menos atencdo a marcas e
propagandas concorrentes e € menos sensivel
ao preco. Além disso, sugere ideias sobre bens
Ou servigos e custa menos para ser atendido
do que um cliente novo, uma vez que as
transacdes ja se tornaram rotineiras.

Um alto nivel de satisfacdo de clientes
também tem sido associado a maiores
retornos e menores riscos no mercado
acionario. Entretanto, a relacdo entre a
satisfacdo e a fidelidade do cliente ndo é
proporcional. Suponha que a satisfacdo do
cliente seja avaliada em uma escala de um a
cinco. No nivel mais baixo de satisfacao (nivel
um), os clientes normalmente abandonam a
empresa e estdo propensos a falar mal dela.
Nos niveis de dois a quatro, os clientes estéo
apenas satisfeitos e podem mudar facilmente
de fornecedor quando surgir uma oferta
melhor. No nivel cinco, o cliente tem grande
chance de repetir a compra e elogiar a
empresa. Um alto nivel de satisfagdo e
encantamento cria um vinculo emocional com
a marca ou a empresa, ndo apenas uma
preferéncia racional. (KOTLER e KELLER,

2012, p136).
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3.4 CONSTRUGAO DE FIDELIDADE

Criar uma conexao forte e estreita com
os clientes € o sonho de qualquer profissional
de marketing e, muitas vezes, a chave do
sucesso a longo prazo do marketing. As
empresas que pretendem formar tais ligacdes
devem atender a algumas consideracdes
especificas. Um grupo de pesquisadores
considera que as atividades de relacionamento
com o cliente agregam beneficios financeiros,
beneficios sociais ou vinculos estruturais.
(KOTLER e KELLER, 2012, p. 148).

Ja para Cobra (2015), a fidelizacdo de
clientes ndo é apenas descobrir 0 ele quer e o
gue deseja, pois, a maioria das pessoas nao
sabem o que querem. Desta forma, cabe a
empresa investir em pesquisas motivacionais
e tecnoldgicas, e para vencer a concorréncia é
preciso melhorar continuamente o]
desempenho dos produtos e servicos da

empresa.

4 RESULTADOS E DISCUSAO

Os instrumentos de coleta de dados

utiizados neste estudo consistem em
entrevistas e questionarios. Eles sdo os meios
pelos quais dados sdo cientificamente
coletados a fim de atingir os objetivos da
pesquisa (FIGUEIREDO et al., 2014).

Na Sequéncia sédo apresentados, por
meio de graficos, os dados coletados sobre o
perfil e grau de satisfagdo dos clientes
frequentadores das empresas que compdem o

Roteiro do Vinho da cidade de S&do Roque- SP,

analisando-se a relacdo existente entre esses

dados e o comportamento desses clientes.

Grafico 1- Sexo dos entrevistados
outros
1% Masculino
‘ 36%

m Masculin

(o]
® Feminino

63% outros

Fonte: Autores (2019)

Em andlise aos dados coletados,
conclui-se que o maior percentual dos
respondentes foi atribuido ao sexo feminino,
isto porque a resposta podera estar ligada a
consulta feita as esposas quando da sugestéao
do local para as refeic6es da familia em finais

de semana.

Gréfico 2 - Faixa etéaria dos entrevistados

= Menor de 18
anos

EDe 19 a 29 anos

m De 30 a 39 anos

m De 40 a 49 anos

m De 50 a 59 anos

De 60 a 69 anos

mAcimade 70
anos

Fonte: Autores (2019)
Considerando-se a idade, observa-se
gue trés faixas etarias tiveram um maior
percentual e com isso pode-se concluir que a
idade dos frequentadores do Roteiro do Vinho
varia de 19 a 49 anos, correspondendo a 71%

da amostra.
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Gréfico 3 - Estado civil dos entrevistados

m Solteiro
Casado

mUnido
Estavel
Divorciado

mViavo

Separado(a)

Fonte: Au Autores tor (2019)

No que se refere ao estado civil dos
entrevistados, pode-se observar que a maioria
dos respondentes, ou seja 53%, sdo casados,
ou vive em unido estavel, na sequéncia
seguem-se 0s solteiros com 33% conforme

pode-se observar no grafico 3.

Gréfico 4 - Cidade onde reside

S&o Roque |
8%

Séo Paulo
66%

®mSao Paulo mSdo Roque Outros

Fonte: Autores (2019)

Observando-se o grafico 4, nota-se que
a maior parcela dos frequentadores do Roteiro
do Vinho vem da cidade de Sao Paulo e que a
minoria reside na cidade de S&o Roque.

Nota-se que a frequéncia deste grande
percentual de clientes de S&o Paulo e outras
localidades, se deve ao fato de S&o Roque e

outras cidades apontadas estarem proximas e

também, pela grande diversidade turistica
oferecida pelo Roteiro do Vinho.

Grafico 5 - Profissédo dos entrevistados

Prof. Estudante
Liberal 9%
9% Func.
Publico

N 19%
Func. Inic.
Privada

Empresari
ofa)

Aposentado( 16%

a)

Fonte: Autores (2019)

De acordo com o resultado da pesquisa
sobre a profissdo dos entrevistados, pode-se
observar que 46% vem da iniciativa privada,

seguido por funcionarios publicos e

aposentados que somam um percentual de
26%.

Gréfico 6 - Renda Mensal (Salarios Minimos)

BDela2
salarios
minimos

MDe3a5
salarios
minimos

B Acima de 5

salarios
minimos

Fonte: Autores (2019)

Quando se refere a renda mensal
individual dos entrevistados, as respostas
permitem apontar que a maioria recebe entre
um e dois salarios minimos e se repete ao
mesmo percentual de 39% para aqueles que

tém renda individual de trés a cinco salarios
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minimos, seguido pelos que recebem de um a
cinco salarios minimos, conforme observa-se

no grafico 6.

Gréfico 7 — Resposta a questédo: tem filhos?

Fonte: Autores (2019)

No que se refere aos filhos, a maioria dos
entrevistados que frequentam o Roteiro do
Vinho afirmaram ter filhos (grafico 7), sendo
gque 96% dos frequentadores do Roteiro do
Vinho possuem em média de um a trés filhos.
Apenas 4% disseram ter até cinco filhos

(gréfico 8).

Gréfico 8 - Nimero de filhos dos entrevistados

m 1 filho
mDe 1 a2 filhos
m De 2 a 3 filhos

mDe 3 a5 filhos

m Acima de 5
filhos

Fonte: Autores (2019)

No que tange a informac&o sobre o
Roteiro do Vinho, 68% dos respondentes
ficaram sabendo por meio de amigos e

parentes. Outras formas também foram

apontadas, como pode-se observar no grafico
9.

Gréfico 9 — Resposta a questao: Como ficou

sabendo do Roteiro do Vinho?

= Amigo

H Parente
m Trabalho

Prop. Jornais e

revistas .
= Prop. tv ou radio

= Bus Door

Outdoors e
cartazes

m Panfletos e
Flayers

m Facebook

Fonte: Autores (2019)

Quanto a frequéncia ao Roteiro do
vinho, 50% dos entrevistados afirmaram
estarem no local pela primeira vez, na
sequencia vem o0s que frequentam
eventualmente e semanalmente, como

apresentado no grafico 10.

Gréficol0 - Frequéncia ao Roteiro do Vinho

= Primeira
Vez

H Eventualme
nte

= Semanalme
nte

Fonte: Autores (2019)

J& no que tange aos frequentadores do
roteiro do vinho, a maioria dos entrevistados,
ou seja, 62% disseram ir ao Roteiro do Vinho
com familiares, enquanto 23% apontaram ir

com amigos (gréafico 11).
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Gréficol3: Resposta a questdo: costuma ir
Graficoll — Resposta a quest&o: Com quem somente ao Roteiro do Vinho ou procura conhecer
costuma ir ao Roteiro do Vinho? outros pontos turisticos de Sdo Roque?

E Com Familia
m Somente

roteiro do

m Com Amigos vinho

Excursao

Roteiro do
vinho e
outros

mS6

Fonte: Autores (2019)
Fonte: Autores (2019)

O meio de transporte utilizado para 65%

: _ Neste quesito pode-se observar que
dos frequentadores do Roteiro do Vinho, a P g

. , 60% dos respondentes afirmaram ir somente
conforme pode-se observar no grafico 12, € o

. . ao Roteiro do vinho, mas 40% tem interesse a
automovel, isso se deve por transportarem

- o . visita a outros locais, como o0s pontos turisticos
familias e na maioria das vezes com criancas.

da cidade de S&o Roque. Os dados apontados
Outro fator preponderante quando se trata de

- , pelos entrevistados podem ser consideraveis,
transporte  por automoéveis, além da

. _ refutando a informacao que circula na cidade
comodidade, vale destacar que o Roteiro do

: . . de que os turistas que chegam a S&do Roque
Vinho possui excelentes estacionamentos com

. . . . somente visitam o Roteiro do Vinho.
vigias, além do mais, tudo gratuito.

Neste aspecto, se faz necessario buscar

e . . uma alternativa conjunta com o setor publico
Graficol2 — Meio de transporte usado para ir ao ) P

Roteiro do Vinho municipal, bem como associagoes

representativas de classes para uma melhor

divulgacdo dos pontos turisticos de Séo
m Onibus ) )
Roque, e com isso fortalecer o turismo local.

= Carro No que se refere ao tempo de

permanéncia somente no Roteiro do Vinho, a
m Moto grande maioria dos seus frequentadores,
costumam permanecer entre duas horas e um

= Outros . . . . .
dia, seguidos por aqueles que ficam dois dias

conforme demonstrado no grafico 14.

Fonte: Autores (2019)
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Gréficol4: Resposta a questdo: Qual o tempo de

permanéncia no Roteiro do Vinho?

mDe 2 a 4 horas
De 5 a 8 hooras

i
B3
28%

Dois dias

m QOutros

m Hum dia

Fonte: Autores (2019)

Ja no que se refere a permanéncia dos
clientes entre o Roteiro do Vinho e a cidade de
Sao Roque, a maioria dos seus respondentes
disseram permanecem entre duas horas e um
dia, na sequéncia aparecem aqueles
frequentadores que ficam dois ou mais dias,

demonstrado no grafico 15.

Graficol5 — Resposta a questdo: Qual o tempo de
permanéncia entre o Roteiro do Vinho e a cidade

de Sdo Roque

EDe 2 a 4 horas

mDe 5 a 8 horas

m Hum dia

m 2 dias

m Outros

Fonte: Autores (2019)

Quando perguntado aos entrevistados
guanto ao nivel de satisfacdo com a qualidade
dos produtos e servicos prestados pelas

empresas do Roteiro do Vinho, 51% disseram

estar muito satisfeitos e 45% disseram estar
satisfeitos. Outros dados com percentuais
considerados baixos foram apontados, mas
que devem ser analisados com o fim de se
chegar a exceléncia no atendimento da

satisfacdo do cliente.

Gréficol6 - Resposta a questao: Qual o seu nivel
de satisfacdo com a qualidade dos produtos e
servigos prestados pelas empresas do Roteiro do
Vinho?

oot Bl ® Muito
satisfeito(a)

H Satisfeito (a)

H [ndiferente

u Insatisfeito (a)

“ Muito Insatisfeito

(CY

Fonte: Autores (2019)

Ja sobre o nivel de satisfacdo com a
comunicacao visual do Roteiro do Vinho, a
maioria dos entrevistados, ou seja, 89%
apontaram ser satisfatéria, atendendo todas as
necessidades dos frequentadores. Outros
percentuais considerados baixos, como
indiferente e insatisfeitos também foram
apontados e apresentados no grafico 17, mas,
que deverdao ser melhor analisados para
correcdo dessas debilidades.

De acordo com dados analisados, pode-se
observar que 53% dos entrevistados apontaram
gue os estacionamentos das empresas que
compdem o Roteiro do Vinho, estdo de acordo
aos padrdes desejados, seguros e atendendo as

suas expectativas, conforme grafico 18.
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Gréficol7 - Resposta a questdo: Qual o seu nivel
de satisfacdo com a comunicacgéo visual, ou seja,
a sinalizacéo do Roteiro do Vinho?

® Muito
satisfeito (a)

m Satisfeito (a)

m ndiferente

Insatisfeito(a)

= Muito
insatisfeito(a)

Fonte: Autores (2019)

Conforme ja mencionado no comentario
do gréafico 17, outros percentuais considerados
baixos, como indiferente e insatisfeitos
também se repetiram nas respostas
apresentadas no grafico 18 e deverdo ser
melhor analisados para correcdo dessas

debilidades.

Graficol8 - Nivel de satisfacdo com os
estacionamentos oferecidos pelas empresas que

compdem o Roteiro do Vinho

6% 2%
B Muito satisfeito (a)

B Satisfeito (a)

Indiferente

H |nsatisfeito (a)

B Muito Insatisfeito

(@)

Fonte: Autores (2019)

Quando perguntado aos entrevistados
sobre a satisfagdo com os precos praticados
pelas empresas que compdem o Roteiro do
Vinho, a maioria, ou seja, 74% apontou estar

satisfeito e que os prec¢os praticados no roteiro

do vinho, estdo dentro dos padrdes de
mercado, ou seja, compativeis com 0s
produtos e servicos oferecidos pelas mais
variadas empresas que compdem esse roteiro.
Outros  percentuais menores também
aparecem no gréafico e deverao ser melhor

analisados.

Gréficol9 - Qual o seu nivel de satisfacao
com 0s precos praticados pelas empresas que
compdem o Roteiro do Vinho
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Fonte: Autores (2019)

A grande maioria dos respondentes, ou
seja, 82% apontaram estar satisfeito com as
informacdes e divulgacdo das empresas que

compdem o Roteiro do Vinho.

Gréfico 20 - Nivel de satisfacdo com relagéo as
informacdes e divulgacéo das empresas que
compdem o Roteiro do Vinho
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Fonte: Autores (2019)
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Conforme jA& mencionado nos gréaficos

anteriores, outros percentuais menores
também aparecem neste grafico 20 e deverédo

ser melhor analisados.

5 CONSIDERACGOES FINAIS

A pesquisa sobre o perfil e grau de
satisfacdo dos clientes é uma ferramenta de
suma importancia para o estudo, a pratica de
marketing e de comportamento do consumidor.
Para tanto, se faz necessério buscar garantir
gualidade em todos os aspectos, bem como,
medir a satisfacéo do cliente.

No presente artigo, buscou-se, investigar
a satisfacdo dos clientes das empresas que
compdem o Roteiro do Vinho da cidade de Sao
Roque - S&o Paulo, e para que fossem
alcancados tais objetivos propostos, foi
desenvolvido um questionario com vinte
perguntas e posteriormente aplicado a
guinhentos e cinquenta e cinco clientes das
empresas que compdem esse programa
turistico, na sequéncia foram feitas as coletas
dos dados, tabulados e elaborada a analise
dos resultados.

Nesse contexto, ao analisar o0s
resultados apurados, percebeu-se que o0s
clientes possuem credibilidade e confianca
com os estabelecimentos do Roteiro do Vinho.
Outro destaque considerado relevante, é que
as empresas procuram atender os desejos dos
consumidores a cada produto ou servigo
oferecidos.

Foi observado ainda, que os clientes

estdo satisfeitos ndo s6 com a qualidade dos

produtos, servicos, instalagbes oferecidas
pelas empresas do Roteiro do Vinho, mas
também, com o0s pre¢os que sdo praticados
por essas empresas, ou seja, 0 grau de
satisfacdo dos clientes identificados na
pesquisa é extremamente satisfatorio.

Vale destacar também que durante as
pesquisas (embora ndo estivesse no
guestionario) alguns respondentes sugeriram
que algumas empresas repensassem sobre a
falta de espaco kids. De acordo com os dados
da pesquisa, os casais tém em média de um a
cinco filhos, o que deve realmente ser
repensado por algumas empresas que ainda
nao possuem esses espacos. O espaco kids
se torna um diferencial na escolha de
restaurantes para os pais com filhos pequenos,
pois, como esses espagos contam com
monitores, 0s pais terdo menos preocupacao
com 0s mesmos enquanto desfrutam do
ambiente gastronémico.

Ja no que tange a divulgacao do Roteiro
do Vinho, ficou notério que algumas midias até
mesmo aquelas, cuja suas insercbes serem
consideradas de valores altos, nao estao
trazendo retorno. Para tanto este item da
pesquisa devera ser melhor analisado a fim de
um aproveitamento melhor dos recursos
empregados nos meios de divulgacdo do
Roteiro. Para que se tenha uma maior
seguranca nos investimentos dos meios de
divulgacdo, sugere-se a contratagdo de uma
Agéncia especializada neste segmento de
mercado e com isso encontrar um veiculo de
comunicacao mais eficiente.

Sugere-se ainda que com relagdo a

frequéncia entre o Roteiro do Vinho e os
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pontos turisticos da cidade de S&o Roque,
sejam melhor repensados, haja vista aquela
lenda que circula na cidade de S&o Roque, de
gue o turista somente frequenta o Roteiro do
Vinho, apés a pesquisa, caiu por terra. Sugere-
se buscar uma alternativa conjunta com o setor
publico municipal, bem como associacbes
representativas de classes para um melhor
entendimento e uma melhor divulgacdo dos
pontos turisticos de Sdo Roque, e com isso
fortalecer o turismo local.

Sugere-se ainda que a Diretoria do
Roteiro, estabeleca contato com empresarios
do setor hoteleiro, levando-os a conhecer e
investir nesta importante rota do enoturismo
associado ao vinho da cidade de Sdo Roque.

Finalmente sugere-se que apds as acdes
dos pontos de debilidades apresentados por
esta pesquisa, a Diretoria do Roteiro apds um
tempo, promova uma outra pesquisa com o fim
precipuo de certificar-se, se 0s pontos de
debilidades

corrigidos. Ja no que se refere aos pontos

apontados realmente foram
positivos apresentados na pesquisa, fica a
sugestdo que cada empresa de continuidade
ao trabalho que vem sendo desenvolvido,
procurando sempre inovar, ou seja, criar
diferenciais competitivos de mercado e com
isso atrair novos clientes, bem como fidelizar

0s ja existentes..

REFERENCIAS

AMA — American Marketing Association.
Disponivel em: https://www.ama.org/the-
definition-of-marketing-what-is-marketing/.
Acesso em 02/11/2019.

COBRA, Marcos; TORRES, André. Marketing
Basico. 5 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2017.

CHURCHILL, G. A.; Peter, J. P. Marketing:
criando valor para os clientes. 22 Ed. Sdo
Paulo: Saraiva,2010.

FIGUEIREDO, A. M. B.; SCHNEIDER, D. R.;
ZENI, E.; ZENI, V. L. F. Pesquisa cientifica e
trabalhos académicos. 2. Ed. Revisada.
Chapecé: UCEFF, 2014.

LAKATOS, E. M.; MARCONI, M. A.
Metodologia do trabalho cientifico:
projetos de pesquisa, pesquisa
bibliogréfica, teses de doutorado,
dissertacdes de mestrado, trabalhos de
conclusao de curso. 8. ed. — Sdo Paulo:
Atlas, 2017.

KOTLER, Philip. Administragao de
marketing: analise, planejamento,
implementag&o e controle. S&o Paulo: Atlas,
2011.

Kotler, Philip, Administracdo de marketing /
Philip Kotler, Kevin Lane Keller; traducgéo
Sénia Midori Yamamoto; revisao técnica
Edson Crescitelli. — 14. ed. — Sdo Paulo:
Pearson Education do Brasil, 2012.

MATIAS-PEREIRA, J. Manual de
metodologia da pesquisa cientifica. 4. ed.
Sao Paulo: Atlas, 2016.

VAZ, Conrado Adolpho. Google Marketing: o
guia definitivo de marketing digital. Sao
Paulo: Novatec, 2010.



