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RESUMO

O Turismo constitui 0 segmento econémico que mais emprega no Rio Grande do
Norte, principalmente através de pequenas e medias empresas, sendo a geragao
de empregos uma das razdes que justificam o esforgo de captagdo de novos
investimentos. O Estado dispde de clima ideal para o turismo, desfruta de uma
temperatura média de 27° C, com mais de 3.000 horas de sol por ano. Apesar de
ter um movimento turistico invejavel em relagdo as outros Estados, ainda nado
dispbe de uma consideravel demanda turistica na baixa estacdo. O presente
trabalho apresenta os procedimentos e estratégias de marketing turistico para o
incremento do turismo na baixa estagéo na cidade do Natal/RN, diz respeito a um
estudo voltado para agcdes do mercado turistico, que, atualmente, tem-se revelado
cada vez mais competitivo, com uma indispensavel orientagdo organizacional,
baseada em analise e estudo planejados, voltados especificamente para o sucesso
dos resultados. Tal procedimento permitira detectar problemas e realizar agdes
concretas que visem, ndo sé alavancar o turismo em si. Em tal estudo foi utilizado
ao mesmo tempo dois métodos de pesquisa, a descritiva e a exploratoria, pois
determina duas linhas de procedimentos dentro da ciéncia. Para obtengdo dos
dados necessarios foram realizadas visitas em campo durante horario comercial
das empresas onde foram aplicados questionarios com a finalidade de coletar
dados para obter a resposta do problema. Tal estudo, objetivo da pesquisa,
identificou estratégias utilizadas por diversos setores do turismo na cidade de Natal,
para o incremento da demanda do setor do turismo na baixa estagdo.

Palavras-chave: Marketing turistico — RN. Mercado turistico. Baixa estacdo.




ABSTRACT

The tourism constitutes the economic segment with the highest employment rates in
Rio Grande do Norte, principally due to small and medium-sized companies, and

’ thus, the creation of new jobs is one of the reasons that justify the effort to seek for
new investments in the area. The state features an ideal climate for tourism,
boasting an average annual temperature of 27°C, with more than 3,000 hours of
sunshine per year. But despite exhibiting such a bustling tourist activity in relation to
other states in the country, it still does not feature a considerable tourist demand
during the low season. The present work presents some tourism marketing
procedures and strategies for the increment of the tourist activity during the low
season in the city of Natal/RN, resulting from a study aimed at directing the actions
of the tourism sector, which, at present, has revealed itself as more and more
competitive and with an indispensable organizational orientation based on market
analysis and planned studies, tailored specifically to achieve success in its results.
Such procedures will allow for the detection of problems and consequent
performance of troubleshooting measures which seek not only to boost the tourism
activity itself. In this study two distinct methods of research were used, the

‘ descriptive and the exploratory, for they determine two lines of procedures within the
science. In order to obtain the necessary data, field visits were carried out during
business hours to companies where questionnaires were applied with the purpose
of gathering data in order to find answers to the problem. The study, object of the
research, identified the strategies used by several sectors of the tourism industry in
the city of Natal for the increment in the demand of the tourism sector during the low
season.

Keywords: Tourism marketing — RN. Tourism market. Low season.



SETUR — Secretaria de Turismo

LISTA DE SIGLAS
) EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo 18
SETUR -~ Secretaria de Turismo 13
OMT- Organizagdo Mundial do Comercio 18



LISTA DE GRAFICOS
Grafico 1 — Sexo dos Entrevistados 33
) Grafico 2 — Renda Familiar dos Entrevistados 34
Grafico 3 — Grau de Instrucdo dos Entrevistados 34
Gréfico 4 — Categoria da Empresa 34
Gréfico 5 ~ Tempo de existéncia da empresa no mercado 35
Gréfico 6 — Porte da empresa 35
Gréfico 7 — Proveniéncia dos Clientes entrevistados 36
Grafico 8 — Numero de Funcionarios 37

Grafico 9 — Meses de maior percepgdo de periodos criticos na demanda 38
turistica

Grafico 10 — Principais motivos de periodos criticos na demanda turistica 38
Grafico 11 — Estratégias de marketing utilizadas na baixa estagio 39
Gréfico 12 — Realizagdo de algum tipo de Marketing em outro estado e/fou 40
em outro pais na baixa estagédo feito pela empresa

Grafico 13 — Percepgéo de diferenga na demanda na baixa estagdo quando 40
efetuado algum tipo de estratégia mercadologica

Gréfico 14 — Propostas para o aumento da demanda turistica no periodo de 41

baixa estagao




LISTA DE TABELAS

Tabela 01 - Estimativa fluxo turismo global Brasileiros e Estrangeiros na Baixa 14

) Estagao.
Tabela 02 - Estimativa fluxo turismo global Brasileiros e Estrangeiros na Alta 14
Estacgao.
Tabela 03 - Origem de maior nimero de turistas a nivel estadual 36
Tabela 04 - Origem de maior namero de turistas a nivel nacional 37
Tabela 05 - Meios de divulgagao utilizados pela empresa na baixa estagédo 39
Tabela 06 - Demanda de aumento da clientela na Baixa estagao apos a 41

execucao da propaganda



SUMARIO
- 12
1 INTRODUGCAO
1.1 Caracterizagdo do ambiente de estudo 12
’ 1.2 Formulag&o do problema 14
1.3 Objetivos 15
1.3.1 Gerais 15
1.3.2 Especificos 15
1.4 Justificativa 15
2 REVISAO DA LITERATURA 17
2.1 FUNDAMENTOS ECONOMICOS DO TURISMO 17
2.1.1 Fundamentos econdémicos do turismo no Rn/Natal 17
2.2 CONCEITO DE TURISMO 18
2.3 Demanda turistica 20
2.4 Oferta Turistica 21
2.5 Mercado Turistico 22
2.6 Consideragdes sobre Marketing 22
2.7 Marketing de Servigos 25
2.8 Estratégias de Marketing 29
3 METODOLOGIA 32
3.1 Delineamento da Pesquisa 32
3.2 Definicdo da area ou populagdo-alvo do estudo 33
3.3 Plano de coleta de Dados 34
3.4 Tratamento e andlise de dados 34
4 DESCRIGAO E ANALISE DOS DADOS 36
4.1 Perfil dos entrevistados 36
4.2 Perfil das empresas do ramo turistico na cidade do Natal 36
4.3 Motivos da pouca demanda na visdo das empresas do 37
segmento turistico no periodo denominado baixa estagao. 41
4.4 Propostas de estratégias de marketing para aumentar o
turismo na baixa estagao. 45
5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES 46
' REFERENCIAS 48
APENDICE 50



12

1 INTRODUGAO

A atividade turistica vem sendo considerada como um dos pontos mais
» importantes para a sustentabilidade sécio-econbmica de uma cidade ou regido. Seu
crescimento tem sido extraordinario em todas as partes do mundo, possibilitando a
expansao do trabalho, gerando empregos e melhorando a distribuicido de renda
local.

Enfocando no turismo do RN, €& visto que atuaimente o turismo do estado
esta crescendo mais que a média nacional. Tal estado ainda encontra dificuldades
para comportar a demanda internacional. Apesar de ter a melhor rede hoteleira do
Nordeste, falta ainda uma melhor infra-estrutura, precisa-se de estradas em boas
condicdes, sinalizagdo e seguranga. Em nivel nacional o Estado do Rio Grande do
Norte, encontra-se em terceiro lugar, ja que primeiro vem Porto Seguro e segundo
fortaleza.

Como todo Estado o RN também sofre com o periodo de baixa estacgo,
na tentativa de promover o Estado, este conta com ag¢des feitas para promové-lo no
mercado nacional e internacional, a parte promocional junto as operadoras e
agentes de viagem, esta sendo muito bem divulgada pelos hoteleiros juntamente
com os governos estadual e municipal. Falta uma midia que atinja o publico direto,

como televisdo, revistas e etc.
1.1 Caracterizagio do ambiente do estudo

O Rio Grande do Norte, cuja localizagdo geografica é estratégica, pois no
Continente Sul- Americano é o ponto mais préoximo da Europa e da Africa, tem
grandes potencialidades econdmicas e apresenta nitidas vantagens competitivas
para o seu desenvolvimento.

O Estado tem uma populagédo de 3 milhdes de habitantes, distribuidos em
areas urbanas (73%) e areas rurais (27%), numa extensdo de 53.306 Km. De clima
ideal para o turismo, desfruta de uma temperatura média de 27° C, com mais de
3.000 horas de sol por ano, conforme os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica.

Sdo aproximadamente 400 Km de belissimas praias, formando
paradisiacos cenarios tropicais, adomados por extensas formacles de corais
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marinhos, dunas fixas e moveis, lagoas exuberantes, coqueirais, enormes falésias e
barreiras, rios, mangues, além de verdadeiros santuarios de Mata Atlantica.

No interior do Estado a diversidade da paisagem se apresenta de maneira

» ainda mais bonita, destacando-se a vegetagdo caatinga e os grandes aforamentos

de rocha granitica, onde se encontram grutas e muitos sitios arqueolégicos e
palenteolégico. Esses atrativos compdem um conjunto eco-turistico conhecido
nacionalmente, apto a concorrer no mercado internacional.

Acrescenta-se a isso outros fatores, tais como: o folclore a gastronomia, a
histéria do Estado ligado aos grandes feitos da aviagdo e a Il Guerra Mundial e,
principalmente, a indiscutivel hospitalidade do seu povo.

Com todo esse ambiente favoravel, ha alguns meses do ano em que o
fluxo turistico € reduzido em comparagéo a outros periodos. Isso & constatado nas
tabelas abaixo:

Tabela 01: Estimativa Fluxo Turismo Global Brasileiros e Estrangeiros—2004 na B. Estagdo

” BRASILEIROS | ESTRANGEIROS | TOTAL
BAIXA ESTACAO
FLUXO| % |FLUXO| % |FLUXO| %
Abril 64.759 | 539 | 17.069 | 149 | 12.728 | 6,88
Maio 65832 | 548 | 12.168 | 101 | 78000 | 6,49
Junho 75.059 | 624 | 11.226 | 0,93 | 86285 | 7,17
TOTAL 205650 | 17,11 | 41.353 | 343 | 247.013| 20,54

Fonte: SETUR/RN (2004)

Tabela 02: Estimativa Fluxo Turismo Global Brasileiros e Estrangeiros — 2004 Na Alta Est.
BRASILEIROS ESTRANGEIROS TOTAL

FLUXO % FLUXO % FLUXO %
Dezembro 106.097 | 8,83 22.552 1,88 | 128649 | 10,71

ALTA ESTACAO

Janeiro 104.294 | 8,68 17.802 1,48 12.096 | 10,16

Fevereiro 64.855 5,39 16.437 1,37 81.292 6,76

Julho 96.195 8,00 17.537 1,46 113.732 9,46

) TOTAL 371.441| 30,90 | 74.328 6,19 | 445769 | 37,09

Fonte: SETUR/RN
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Na verdade, observando-se as tabelas 01- Estimativa Fluxo Turismo Global
Brasileiros e Estrangeiros~2004 na B. Estagdo e 02 Estimativa Fluxo Turismo Global
Brasileiros e Estrangeiros — 2004 Na Alta, ha um fluxo de turismo o ano inteiro, porém,
) ao polarizar as situagbes de fluxo, ttm-se meses de baixa estacdo e quatro de alta
estacdo. Os outros meses sdo intermediarios.
Um dado relevante é a diferenga de fluxo entre brasileiros e estrangeiros.
Isso aponta para a necessidade de se buscar estratégias eficientes capazes de
aumentar o numero de turistas estrangeiros.

1.2 Formulagao do problema

A industria do turismo fatura cerca de 4,5 trilhdes de délares por ano no
mundo inteiro a gera cerca de 192 milhbes de empregos, sendo a saida estratégica
para diversos paises obterem recursos e, equilibrarem a sua balanga de
pagamentos. O setor de turismo empregou, em 1999, 5,8 milhdes de trabalhadores
direta ou indiretamente, ou 9% da populagdo economicamente ativa do pais,
segundo a Federag&o Nacional de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares.

O turismo & o maior dos movimentos migratérios da histéria da
humanidade e caracteriza -se por sua taxa de crescimento constante.

Caracterizada por ser uma das atividades econbémicas de maior
crescimento no mundo, vem mobilizando setores produtivos de bens e servigos e
sendo, portanto, um dos principais responsaveis pelo desenvolvimento soécio-
econdmico do Estado.

Hoje em dia a evolugdo do turismo em Natal vem crescendo, por ser um
segmento econbmico de grande importancia para economia, responsavel também
por alavancar o desenvolvimento do Estado, ja ocupando o posto de segunda fonte
de renda estadual (Receita estimada de US$ 216.131.752 em 2002, segundo dados
da Secretaria de Turismo do Rio Grande do Norte (2002), e de maior empregador da
iniciativa propria, com enorme potencial e perspectiva de incremento, face as
distingdes do seu produto, que o privilegia frente aos polos turisticos concorrentes.

O Turismo constitui 0 segmento econémico que mais emprega no Rio
Grande do Norte, principalmente através de pequenas e médias empresas, sendo a
geracdo de empregos uma das razbes que justificam o esforco de captacdo de

novos investimentos.
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Diante da realidade descrita anteriormente o presente estudo tem a
seguinte probiematica:
Quais os procedimentos e estratégias de marketing turistico para o

) incremento do turismo na baixa estagao na cidade do Natal/RN?
1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Gerais

Analisar os procedimentos e estratégias de marketing turistico para o

incremento do turismo na baixa estagao na cidade do Natal/RN.

1.3.2 Especificos

a) Identificar o perfil das empresas de nome turistico na cidade do Natal

b) Analisar as agbes de marketing turistico da cidade do Natal.

c) Investigar os motivos da pouca demanda, na visao de funcionarios de
empresas do segmento turistico, no periodo denominado baixa estagao.
d) Propor estratégias de marketing para aumentar o turismo na baixa

estacgéo.

1.4 JUSTIFICATIVA

No desempenho das atividades observou-se que a cidade de Natal /RN e
o Estado do RN em geral, apesar de ter um movimento turistico invejavel em relagéo
as outros Estados, ainda ndo dispbem de uma consideravel demanda turistica na
baixa estagdo. A cidade precisa, além de visualizar a importancia para economia
local do turismo nesse periodo, tendo em vista, que a cidade proporciona todos 0s
recursos de lazer e entretenimento, como diversidade de praias e belezas naturais,
hotéis com acomodagao e infra-estrutura de qualidade além de uma variedade de
restaurantes, artesanatos, entres outras coisas, que incluem turismo intermunicipal.
» Observa-se atraves do que é abordado pela impressa local e relatado por

comerciantes e empresarios desse segmento, a necessidade de uma mobilizacdo e
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até mesmo uma atengao especial por parte do governo e 6rgdos responsaveis pela
Cidade e Estado, onde o foco seja voltado para o desenvolvimento de estratégias
para a divulgacdo e crescimento do turismo da cidade na baixa estagdo, estratégias

) essas que proporcionem resultados, onde todas as partes envolvidas, cidade,
prestadores de servigos, e turistas, sejam beneficiadas financeiramente ou
satisfatoriamente, durante toda a época do ano.

Diante de tais afirmagdes, constata-se a importancia de um estudo voltado
para ag8es do mercado turistico, que, atualmente, tem-se revelado cada vez mais
competitivo, com uma indispensavel orientagéo organizacional, baseada em analise
e estudo planejados, voltados especificamente para o sucesso dos resultados. Tal
procedimento permitira detectar problemas e realizar agdes concretas que visem,
n&o so alavancar o turismo em si.

E baseando-se na variedade de opgdes turisticas, na disponibilidade do
poder publico em investir no crescimento do turismo, o reconhecimento da cidade e
do Estado por paises desenvolvidos, que surge a necessidade de um estudo,
envolvendo toda demanda turistica de acordo com seu fluxo econémico que comega
da Operadora (produtor), passa por Produto (localidade do servigo) e se estende até

o Turista denominado como Consumidor.
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2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 Fundamentos econdmicos do turismo

O Turismo moderno, caracteristico de uma sociedade de consumo, como
no Brasil, por exemplo, encontra-se como um produto composto ou uma combinacgao
de bens e servigos, cuja funcionalidade depende de uma série de conhecimentos,
onde as demandas dos diferentes mercados turisticos s&o variadas, de acordo com
os tipos das ofertas turisticas.

O desenvolvimento regional do turismo encimado pela atividade
econdémica pode estar fundamentado na estrutura de mercado regional. E observado
uma vez que a dinadmica dos agentes envolvidos na zona turistica, entendido como
sendo a maior unidade de analise e estruturagdo do universo espacial do turismo,
dependendo da extensao total de cada territério nacional, apresentar caracteristicas
de fluidez, cujo espagco apresenta rapidez excepcional como caracteristicas
necessarias a criagdo de circulagdo dos homens.

Uma atividade econdmica representada pelo conjunto de transagdes —
compra e venda de servigos turisticos — efetuadas entre os agentes econémicos do
turismo. E gerado pelo deslocamento voluntario e temporario de pessoas para fora
dos limites da area ou regido em que tém residéncia fixa, por qualquer motivo,
excetuando-se o de exercer alguma atividade remunerada no local que visita
(Empresa Brasileira do Turismo, 1992).

2.1.1 Fundamentos Econdmicos do Turismo no RN/Natal

Natal, a capital Potiguar, ja ganhou o mundo, € o portal de entrada das
Américas, ponto mais proximo da Europa e Africa, uma cidade moderna e alegre,
cresceu entre rios e o mar, enfeitada por dunas e muito verde. Terra de cores e
sabores, local onde se encontra prazer e aventura. Aqui se diz € verao o ano inteiro,
num litoral de praias deslumbrantes, lagoas, sertdo, culinarias, passeios, arte e
cultura nunca vistos, aliados a uma 6tima hospitalidade natural do seu povo.

Um dos destinos turisticos economicamente mais procurados do mundo
esta a “Cidade do Sol”, também lembrada como “Capital Mundial do Buggy” e “Terra
do Camario”, cidade onde nasceu o forré - “For All’, tem em torno de 800 mil



18

habitantes e recebe mais de 2 milhdes por ano de turistas entre os brasileiros e
estrangeiros, culminado em uma fonte de renda bastante significativa para o
Estado.
) Os visitantes ficam deslumbrados com os mais de 400 Km de Costa
Atlantica passeando por lindas praias, muitas das quais visitadas em passeios
emocionantes de Buggy entre Mar, Dunas e Lagoas com varios atrativos nesses
caminhos, encontrando ainda locais para praticas de Mergulho, e os ventos
constantes possibilita a pratica de Vela, como o Windsurf e Kitesurf.

Alem dos atrativos naturais a cidade possui uma rede hoteleira de
qualidade com mais de 25 mil leitos atuais e outros 25 mil em constru¢gdo e um
Centro de Convengbes com auditdrios multi-uso, em fase de conclusdo de
ampliacéo para 4 mil assentos, de um total de 15 mil assentos, com audit6érios bem
equipados.

O turismo € tido como o principal setor do RN, sendo ele o que mais
emprega no menor custo O desenvolvimento do estado depende muito do turismo.
O comércio atualmente ndo sobrevive sem o turismo. A hotelaria do Estado é a
melhor do Nordeste. Encontrando-se atualmente com aproximadamente 35.000

leitos no estado, sendo 70% na capital.

2.2 Conceito de turismo

O turismo &€ um fendbmeno social que consiste no deslocamento voluntario
e temporario de individuos ou grupos de pessoas que fundamente, por motivos de
recreagdes, descanso, cultura ou saude, saem do seu local de residéncia habitual
para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa nem remunerada,
gerando multiplas inter-relagbes de importancia social, econbémica e cultural

Segundo Moesch (2002, p. 48);

O turismo € uma das atividades gue se desenvolve conforme um
deslocamento de pessoas, formando um sistema complexo, onde
envolve varios segmentos publicos e privados da sociedade,
portanto, apresenta verdadeiramente um grande crescimento
econdmico.

O turismo é um fendmeno social que consiste no deslocamento voluntario
e temporario de individuos ou grupos de pessoas que fundamente, por motivos de
recreacgdes, descanso, cultura ou saude, saem do seu local de residéncia habitual
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para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa nem remunerada,
gerando multiplas inter-relagdes de importancia social, econdémica e cultural.
Segundo Gil (2001, p. 296); “o turismo é uma atividade econdmica que
) mobiliza mais de 50 setores produtivos distribuidos entre bens e servigos,
requerendo trabalho de inimeras categorias e técnicas e profissionais.” Compreende
acbes da qual competem cuidar da oferta natural, como reservas ecologicas e 0
meio ambiente em geral e oferecer um sistema basico de infra-estrutura, vias de
acesso, saneamento e planejamento urbano. Incorpora os servigos de dezenas de
tipos de organizagdo que integram e complementam o meio turistico: hotéis e
restaurantes; centros de entretenimento e cuitura; centros de reunido, como saldo de
convengdes e espago para feira e exposigdes; empresas de servigos de receptivo,
para programas e excurses locais e muitas outras.

Segundo a Empresa Brasileira de Turismo (1992), o turismo € “a atividade
econdmica representada pelo conjunto de transacgdes turisticas (compras e venda de
bens e servigos).” Em que o consumidor procura meio de compras mais facilitados
junto com o desejo de conhecer outras regides.

Ja a Organizacdo Mundial de Turismo - OMT (1995,p.103), conceitua o
turismo como sendo: “o deslocamento voluntario e temporario do homem fora sua
residéncia habitual, por uma razdo diferente que a de exercer uma atividade
remunerada”.

No primeiro conceito, a (EMBRATUR,1992), mostra mais a parte
econdmica, pois enfatiza apenas a parte relacionada a transagdes entre a oferta e a
demanda, que forma o mercado turistico. Ja o segundo a Organiza¢dc Mundial de
Tursimo, enfatiza a questao principal que é o deslocamento dos individuos tem que
ter motivagdo para se deslocar e deve ter um tempo pré-estabelecido, tempo esse
que deve ser superior a 24 horas, ou seja, tem que efetuar pemoite.

De acordo com Andrade (1997, p.24), o turismo é "o complexo de
atividade e servicos relacionados aos deslocamentos, transportes, alojamento,
alimentagao, circulagdo de produtos tipicos, atividades relacionadas aos movimentos
culturais, visitas, lazer e entretenimento.”

Aléem de todos esses servigos, a atividade turistica tem uma clara
vantagem como fonte de gerag8es de divisas, quando aplicada particularmente nos
paises em desenvolvimento, sendo que as razdes a favor disto podem ser
destacadas pelo fato do turismo depender nestes paises da demanda internacional,
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o que faz ser uma atividade em desenvolvimento de exportagdo nos primeiros
estagios de seu desenvolvimento.

A geracdo de emprego pode ndo ser o maior objetivo de todos o
desenvolvimento turistico, mas & certamente um de seus principais resultados visto
que o turismo, como uma atividade que envolve servigos tem uma capacidade

quantitativa significante de gerar empregos.
2.3 Demanda turistica

A definicdo de demanda de mercado para o setor turistico € muitas vezes

confundida coma definigdo de potencial de mercado.

A demanda de mercado para um produto ou servigo turistico € o
volume total que pode ser comprado por um grupo definido de
consumidores, em uma area geografica definida, num determinado
periodo de tempo, em um meio ambiente definido e sob um
apropriado programa mercadolégico. (KOTLER, 2001, p. 145).

Para Andrade (1997, p.27) “a demanda turistica pode ser definida como a
quantidade de bens e servigos turisticos que os individuos desejam e s&o capazes
de consumir ,a um dado prego, em um determinado periodo de tempo”.

Portanto, o principal agente econdmico responsavel pela demanda
turistica, & consumidor de produtos turisticos, ou simplesmente como é denominado:
turista.

Para que se exista uma demanda expressiva, alguns elementos sio
necessarios para a formagdo da demanda turistica. Porém, trés deles sio
indispensaveis. Sem um deles torna-se quase impossivel realizar viagens com fins
turisticos. Sdo eles segundo Ruschmann (1999, p. 35):

- Renda

- Motivacéao

- Tempo livre

A renda € com certeza 0 mais importante. Sem dinheiro ndo se pode fazer
nenhuma viajem. Como o individuo vai se hospedar sem dinheiro? Como vai realizar
gastos na localidade receptora? Como vai gastar com alimentagéo, transporte e
lazer? Fica impossivel fazer turismo sem renda disponivel. O individuo pode até
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conseguir viajar, mas nao vai entrar no conceito de turista ja que nio estara
movimentado o mercado turistico.

A motivagdo também é algo essencial para a formacéo da demanda. Sem

) motivagdo ninguém vai querer viajar, uma vez que nao se diverte, descansa ou
aprende nada sem vontade prépria. lgual ao exemplo de cima, o individuo pode até
vigjar sem motivacdo, mas & muito dificl e mesmo assim a viagem nio sera
prazerosa.

O tempo livre é acima de tudo necessario. A pessoa que trabalha para ter
seu dinheiro e tem motivagdo, mas nio tem tempo disponivel para viajar, ndo pode
de maneira nenhuma se deslocar para nenhum lugar, ja que tem obrigacbes a
cumprir em casa e no trabalho.

2.4 Oferta Turistica

Deve-se também levar em conta que deve haver um produto a ser
vendido ao turista, ja que um produto existente no mercado e nao divulgado, nio
sera adquirido pelo turista, ou seja, ele ndo viajara para um destino que ele nio tem
referéncias. Kotler (1998, pag. 54).

A importancia econbmica do turismo tem como uma das principais
contribuicbes da atividade econdmicas, podemos destacar: o duplo papel de grande
gerador de emprego e renda em virtude de ser uma atividade intensiva em mao de
obra, e o de contribuir para o balango de pagamentos do pais através da geracio de
divisas. Kotler (1998, pag. 56).

2.5 Mercado Turistico

A demanda do mercado do turismo domeéstico no Brasil é estimada em
41.352.000 turistas, o que corresponde a aproximadamente 24% da populagio
brasileira. Comparativamente as receitas geradas pelo turismo receptivo, o turismo

domeéstico gera um volume de recursos cerca de 5,6 vezes maior.
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Para Ruschmann (1999, p. 42) o turismo apresenta um perfil ideal dentro

de uma estratégia de desenvolvimento regional endogenc.

Sem divida alguma o segmento turismo € a opgdo que mais se
aproxima do paradigma do desenvolvimento endégeno sustentado
na medida em que consegue conjugar varios elementos
importantes para o desenvolvimento local regional (i) forcas socio-
econdémicas, institucionais e culturais locais,(ii) grande numero de
pequenas e médias empresas locais, ramificadas por diversos
setores e sub-setores, (i) flexibilizacdo, (iv) alto grau de
multiplicagdo da renda local, (v) industria limpa,(vi) globalizagéo da
economia local, através do fluxo de valores e informagdes
nacionais e estrangeiros, sem que essa globalizagdo crie um efeito
"trade-off" em relagdo ao crescimento da economia local.

Durante muito tempo, a importancia econémica do turismo no Brasil
esteve relacionada quase que exclusivamente as receitas geradas pelo turismo
receptivo (internacional). Estudos recentes que considera apenas os gastos
realizados pelos turistas domésticos, demonstram que o turismo corresponde por
cerca de 4,1% do Produto Interno Bruto do Pais, gerando um volume de recursos da
ordem de R$ 48,4 bilhdes.

2.6 Consideragdes sobre Marketing

Para Kotler (1998, p.27), “o conceito de Marketing deveria abranger
também as instituicées n&o lucrativas”.

Essas organizagbes comecam a perceber a necessidade de definirem
mais cuidadosamente seus mercados alvos, de pesquisarem suas necessidades,
desejos e valores, mordenizarem seus produtos e programas e se comunicarem
mais eficientemente. Tais organiza¢des passam de vendas para marketing.

“Se o marketing € para ser olhado como abrangendo as atividades
econdmicas e ndo econdmicas talvez o marketing como foi originalmente concebido
reaparega em breve com outro nome” (COBRA, 1995, p. 56 ).

Cobra (1997, p. 27) chegou a seguinte definicdo sobre marketing: “é o
processo de descoberta e interpretac@o das necessidades e desejos do consumidor
para especificagdes de produto e servigo, criar demanda para esses produtos e
servigos e continuar a expandir essa demanda”.

Hoje observa-se que o marketing presente em quase todas as atividades
humanas desempenha um papel importante na integracdo das relagdes sociais e
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Segundo Cobra (1997,p.27), marketing compreende:

A criagdo, implementacdo e controle de programas calculados para
influenciar a aceitabilidade das idéias sociais envolvendo
consideragdes de planejamento de produto, prego, comunicagio,
distribuicdo e pesquisa de marketing.

Esses fatores sdo importantes para uma boa implementacdo de uma
estratégia de marketing, se ocorre um erro em uma dessas fases todo um
planejamento pode ser prejudicado, e a estratégia tracada devera ser refeita. Pois
caso ndo seja, o produto estara correndo o risco e ser um fracasso. Os 4 p’s sdo
elementos basicos para o sucesso da campanha de marketing, dentre outros fatores
que também influenciam.

Tomando como referéncia todos esses conceitos, conclui-se que o
marketing pode ser definido como conjunto das atribuicbes de distribuicdo de
vendas, visando um melhor atendimento as necessidades dos consumidores e com
garantias de menores riscos e melhores lucros pois o0 marketing administra a busca
dos consumidores por produtos que satisfagam suas necessidades e desejos e a
procurados fomecedores por fregueses, descobrindo suas necessidades e
atendendo-as.

Ocorriam fatos onde foram registrados na histéria, que os primeiros
mercados viajavam pelo mundo comprando e vendendo bens. No passar dos anos
as cidades se tormmavam maiores e mais desenvolvidas, conseqientemente
mostrando uma necessidade de aperfeicoamento das suas técnicas de
comercializagdo. Os comerciantes da época procuravam formas de satisfazer cada
vez mais seus clientes.

J& na idade média houve uma demanda maior de bens do que existia
anteriormente. Com o crescimento do comercio entre povos daquela época as
sementes da industria organizada forma plantadas e cresceram satisfatoriamente.

O marketing em si surgiu basicamente da relagdo de trocas. Sendo
considerado inicialmente como uma arte, embora a verdade ndo mencionada seja
que ele era s6 um negécio. Isso s6 ocorre quando uma sociedade atinge uma fase
que satisfaca suas necessidades de produgdo e vendas, nota-se uma fase de
transicdo destinada ao marketing.

Muito embora seja uma das disciplinas de agdo mais recente do homem, é
também uma das mais antigas profissdes do mundo. Desde o tempo da simples
troca, passando pelo estagio de economia monetaria, até os complexos sistemas de
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marketing de nossos dias, as trocas tém-se realizado. Mas a compreens&o dos
fendmenos que a relagdo de trocas caracterizava-se € relativamente recente,
apareceu totalmente apenas no inicio do século XX, onde se da um fendmeno que,
embora a principio restrito a certas areas, tende a torna-se universal e reveste o
comércio de uma importancia cada vez maior, projetando na estrutura organizacional

da empresa o departamento de vendas.
2.7 Marketing de Servigos

Existe uma variedade de servigos utilizados com fins administrativos,
como faturamento de manuseio de pedidos e reclamagdes, que na realidade sdo
servigos ao cliente.

Segundo Gronroos (1996, p. 27) a palavra servicos tem muitos
significados, variando de servigo pessoal a servigo como produto.

As empresas devem estar atentas, pois o marketing de servigos atua
desde a producdo do seu produto até como ira ser comercializado, e um servigo
quando citado pessoal abrange como o cliente vai receber a qualidade do servi¢o
oferecido.

Conforme a American Marketing Associantion (apud GRONROOS, 1993,
p.34) servigo pode ser definido como:

Servigo: atividades, beneficios ou satisfagdes que sdo colocados a
venda que proporcionem beneficios e satisfagbes valiosas; atividades
que o cliente n&o possa ou prefira n&o realizar por si proprio.

Kotler; Bloom; Kotler (apud GROROONS, 1996. p. 49) definem servigos
como: “Qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa oferecer a outra que
seja essenciaimente intangivel e que n&o resulte em propriedade de coisa alguma.
Sua produgéo pode ou ndo estar ligada a um produto fisico”.

O servico é uma atividade ou uma série de atividades de natureza
intangivel que normalmente, acontece entre a interagdo cliente/ empregada de

servicos/ recursos fisicos, que € fornecida como solugio ao problema do cliente.
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Para Groonros (1996, p. 36):

O servigo € uma atividade ou uma série de atividades de natureza
mais ou menos intangivel-que normalmente, mas ndo
necessariamente, acontece durante as interagdes entre clientes e
empregados de servigos e/ ou recursos fisicos ou bens e/ ou
sistemas do fornecedor de servigos que é fornecida como solugéo
ao(s) problema (s) do (s) cliente (s)

Devido ao alto grau de inatingibilidade, &€ normalmente dificil para o cliente
avaliar um servigco. Como atribuir um valor distinto a “confianga ou a tato”.

Para Kotler (1998, p. 414) “os servigcos possuem quatro caracteristicas
importantes que afetam grandemente o desempenho dos programas de Marketing:
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade”.

Quanto a intangibilidade, pode-se afirmar que os servigcos sao intangiveis.
Diferentemente dos produtos fisicos ndo podem ser vistos, provados, sentidos,
ouvidos ou cheirados antes de serem comprados.

Para reduzir a incerteza, os compradores procuram sinais ou evidencias
da qualidade do servigo. Fardo inferéncias sobre essa qualidade a partir da
localizagdo, funcionarios, equipamentos materiais de comunicagéo, simbolo e prego
percebido.

E comum encontrar empresas que comparam seus produtos como mais
barato ou mais potente do setor. Sendo assim, elaboram estratégias para posicionar
a marca como, por exemplo, a mais barata.

E bastante dificil se manter como mais barato ou mais potente para
sempre, novas tecnologias e processo surgem a todo instante, inclusive para o seu
concorrente, trazendo a idéia de que um dia alguém pode fabricar um produto mais
barato ou mais potente que o seu.

E muito mais interessante se posicionar baseado em fatores como
qualidade, confiabilidade e servico, os chamados fatores intangiveis, mas
indispensaveis.

Quanto a Inseparabilidade, percebe-se que normalmente os servigos séo
produzidos e consumidos simultaneamente. Se o servigo for prestado por uma
pessoa, ela faz parte do mesmo. Como o cliente esta também presente engquanto o
servigo é produzido, a interagdo fornecedor- cliente € uma caracteristica especial do

marketing de servico.
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Ja no que diz respeito a variabilidade, percebe-se que os servigos séo

altamente variaveis, uma vez que dependem de quem os executa e de onde séo

prestados. Os compradores de servigos estdo conscientes dessa alta variabilidade e,

) frequentemente conversardo com outras pessoas antes de selecionar um
fornecedor.

As empresas de servicos podem tomar trés providéncias em direcdo ao
controle de qualidade. A primeira € investimento, selecio e treinamento de pessoal.

A segunda providéncia € padronizar o processo de prestacdo de servigo
por toda organizagéo.

A terceira providéncia € monitorar a satisfagdo do consumidor através de
sistemas de sugestles, reclamacdes e comparacdo de compra, possibilitando que
0s servigos fracos sejam detectados e corrigidos.

No que tange a perecibilidade, Os servicos ndo podem ser estocados. A
perecibilidade de um servigo ndo € problema quando a demanda € estavel, porque €
facil antecipar sua prestagao.

Quando a demanda é flutuante, as empresas de servigcos enfrentam
problemas dificeis. Por exemplo, as empresas de transportes publicos tém que
possuir veiculos e equipamentos sobressalentes em fungdo da forte demanda em
horario de rush, o que ndo seria necessario se ela fosse distribuida no decorrer do
dia.

Sasser (apud COBRA, 1997, p. 102 ) “descreveu diversas estratégias para
estabelecer melhor equilibrio entre a demanda e a oferta de uma empresa de
Servico”.

Em periodo de demanda a pratica de pregos diferenciados transfere
alguma demanda dos periodos de pico. Exemplos dessa pratica incluem precos
baixos para as sessdes de cinema no horaric vespertino, e descontos nos alugueis
de carros nos fins de semana.

Para o periodo de demanda mais fraca os servicos complementares
podem ser desenvolvidos durante o horaric de pico para fornecer alternativas
enquanto os consumidores esperam, como sala de espera como servicos de
Cocktail em um restaurante.

Sistemas de reserva € uma forma de administrar o nivel de demanda que
vém sendo empregados para linhas aéreas, hotéis e médicos.
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Em periodo de oferta os funcionarios em tempo parcial podem ser
contratados nos periodos de pico e Rotinas de eficiéncia podem ser introduzidas. Os
funcionarios desempenham apenas as tarefas essenciais durante o horario critico
para melhor atender a grande quantidade de clientes.

Pode ser estimulado o aumento da participagdo do consumidor nas
tarefas, ja para diminuir a importancia da interferéncia do servigo do funcionario.
Servicos Compartilhados podem ser desenvolvidos, como exemplo tem quando
varios hospitais compram equipamentos meédicos para uso conjunto. Dessa forma
tém-se um rateio nos custos e um usufruto eficaz. Instalagcdes para expansao futura
também podem ser uma alternativa a ser desenvolvida, como ocorre quando
empreendimentos compram terrenos vizinhos para ocupagao posterior.

Os servigos tornam-se mais dificeis de avaliar pois s&o algo que ndo pode-
se tocar, nem separar, nem variar € nao existe servicos pereciveis, pois todo servigo
é uma atividade ou uma série de atividades, s&do produzidos e consumidos
simultaneamente, o cliente participa do processo de produgdo, até certo ponto. Por
estes outros motivos os profissionais de marketing devem estar atentos para evitar
insucessos.

Gronroos (1996, p.38), afiirma que “na maioria dos servigos, sdo
identificadas caracteristicas basicas:

Os servigos s@o mais ou menos intangiveis: O servigo € resultado de um
esforco, de uma performance de uma pessoa (alguém), ou de uma empresa (como
um todo, em conjunto), ao contrario do produto que é algo tangivel.

Segundo Cobra (1997, p. 221) “O servigo ao cliente faz, dessa forma,
parte do marketing, uma vez concebido e agregado ao produto. O produto é dito
ampliado pela anexagio do servigo”.

A fronteira entre produto e servigos, que antes era uma coisa super rigida,
como dois poélos opostos, hoje esta se tomando um hibrido, como por exemplo a
General Motors que ganha mais dinheiro emprestando dinheiro para que seus
clientes comprem seus carros do que com a produgdo de carros em si. Do outro lado
do hibrido estdo empresas de servigcos que também desconhecem a utilizagao de
seus servicos e fazem pacotes de servigos repetitivos aos quais d4 o nome de
produtos, como por exempio um banco que ja tem pacotes de empréstimos pre-
customizados, bem como empresas de consultoria que oferecem pacotes com

auditorias regulares.
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A medida que produtos e servicos se juntam, €& importante que o
empresario compreenda com nitidez o que faz parte do novo hibrido. O componente
servigco nao satisfeito consertando-se um produto se este se quebrar. O servigo ndo

B € um evento, € o processo de criagdo de um ambiente de informagao, garantia e
conforto ao consumidor. Considere a experiéncia comprando um videocassete caro.
A pessoa leva o aparelho para casa, o aparelho cai acidentaimente no chio e
quebra.

A reacdo-resposta do consumidor depende de como a loja respondera.
Ao levar o produto de volta a loja, a maioria dos clientes aprecia um ambiente que os
encoraja a contar a verdade, tratando todos os problemas do consumidor. A
empresa que adota uma politica de “Resolvemos tudo, sem perguntas”’,em situagdes
adversas, podem ganhar um cliente para o resto da vida.

2.8 Estratégias de marketing

As acdes estratégicas de marketing devem ser formuladas com o objetivo de
maximizar os recursos alocados de maneira a gerar lucro. Nenhuma acgéo
estratégica deve estar desvinculada do objetivo de lucro. Investimentos em
publicidade corporativa e quaisquer outras agbes estratégicas devem ser executados
para consolidar os negocios da organizagac como um todo.

Quando um gerente delineia a estratégia global de marketing ou o “plano do
jogo” que usara para realizar os objetivos do plano, este tera que seguir a risca a
estratégia de marketing que apresenta as seguintes caracteristicas: mercado-alvo,
posicionamento, linha de produtos, prego, pontos de distribuicdo, forga de vendas,
servigos, propaganda, promocgdo de vendas, pesquisa e desenvolvimento, pesquisa
de marketing. O plano de marketing deve especificar os programas amplos de
marketing preparados para atingir os objetivos do negécio. Cada elemento da
estratégia de marketing deve ser elaborado para responder as perguntas: o qué sera
feito? Quando sera feito? Quem fara? Quanto custara?

Um exemplo de uma estratégia de marketing foi utilizado pela diretora de
promog¢des ao consumidor da empresa Zenith que anunciara em jornais que todos
que comprarem uma unidade Allegro neste més recebergo gratis um CD da Barbra
Straisand. O projeto foi orcado em $5.000.
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A implantagdo das atividades planejadas deve estar em acordo com os
objetivos de marketing a serem realizados, essa € a base para toda estratégia de
marketing. Linha de produtos, decisdes de prec¢os, selecdo de canais de distribuicéo

) e decisbes relacionadas com a campanha promocional, tudo isso depende do
planejamento formulado dentro da organizagéo de marketing.

De acordo com Cobra (1998, p. 105),

“planejamento estratégico orientado para 0 mercado é o processo
gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel entre os
objetivos, habilidades e recursos da organizacdo e suas
oportunidades de mercado mutantes. O propoésito do planejamento
estratégico é moldar e remoldar os negdcios e produtos da
empresa de maneira que alcancem o lucro e o crescimento
visados.”

E de extrema importancia relatar a diferenca existente entre marketing
operacional e marketing estratégico, comparando a atividade mercadolégica com
uma acao de guerra, pode-se dizer que o marketing operacional € concebido para
ganhar uma batalha e o marketing estratégico para ganhar uma guerra. O marketing
operacional se apdia em acgdes taticas, sobretudo no ponto de vendas, o marketing
estratégico concentra seu foco em ag¢des mais amplas direcionadas, sobretudo, para
atividades de longo prazo, como investimento em imagens de marca e ganhos de
market share ao longo de um periodo.

Segundo Cobra (2003, p. 48), “o marketing estratégico utiliza as ferramentas
da propaganda, da estratégia de valor e diferenciagdo com base em servigos e
facilidades de médio a longo prazo para estimular o atacadista, o distribuidor, o
varejista ou o consumidor”.

O plano de marketing como principal ferramenta da estratégia de marketing
precisa apresentar programas detalhados de agdo, recursos a serem alocados por
area de atividade e regido, e deve conter indicadores de desempenhos a serem
alcangado. O plano precisa ser apresentado da seguinte forma:

¢ (Clara — o plano ndo pode ser redigido de forma ambigua, e sim ser dito com
clareza o que deve e como deve ser feito.

¢ Quantificado — todas as atividades devem ser orcadas e, se possivel,
quantificadas para que a sua performance possa ser monitorada.

e Focada — o foco deve ser bem definido, ou seja, 0 que se pretende atingir

precisa ser enunciado de forma objetiva e quantificada.
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e Realista — o0 plano, para ser exequivel, precisa ser realista, ou seja, estar de
acordo com o potencial de mercado.
e Concordancia — todas as pessoas comprometidas com a sua execugdo
> devem estar devidamente notificadas.

As acles estratégicas de marketing devem ser definidas em cima das forgas
das marcas da empresa, mas outras agbes devem ser tragadas para inibir a suas
fraquezas. Assim, & importante agir sob for¢as, mas ter as fraquezas sob controle.

Em suma, o marketing estratégico tem como foco otimizar oS recursos
aplicados no negécio da empresa, de maneira a inibir a atuagdo da concorréncia,
através de acdes concebidas pelos estrategistas da empresa, pensando em
inovagdes de produtos e servigos para ludibriar a concomréncia e ganhar preferéncia

no mercado.

-
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3 METODOLOGIA

A metodologia da pesquisa caracteriza-se pela proposta de discutir e
) avaliar as caracteristicas essenciais da ciéncia e de outras formas de conhecimento;
as abordagens metodoldgicas, enfocando o planejamento, a apresentagido de
projetos e a execug¢do dos mesmos, bem como a elaboracido de relatorios, defesas e
divulgagéo dos trabalhos de pesquisa embasados na ética profissional.

A anédlise do método aplicado a pesquisa cientifica tem elevado grau de
importancia devido a necessidade de estruturar o trabalho dentro de dimensdes
estruturais estabelecidas na literatura académica. Conforme avaliagdes de Gil (1999,
p.65) “a necessidade de adotar a metodologia no planejamento da pesquisa e
essencialmente légica, pois cede lugar a andlises de problemas praticos de
verificagéo”.

Assim, tomou-se como elemento do planejamento a discuss&o dentro de
parametros que contemplam o tipo da pesquisa, o delineamento do universo e
calculo da amostra e identificagao das técnicas de coleta e tratamento dos dados.

3.1 Tipo da Pesquisa

Esta pesquisa pode ser classificada ao mesmo tempo como descritiva e
exploratéria, pois determina duas linhas de procedimentos dentro da ciéncia. A
primeira trata da perspectiva descritiva, que conforme Gil (1999, p.44), “as pesquisas
descritivas tém como objetivo principal a descricdo das caracteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno ou estabelecimento de relagcGes entre
variaveis”.

No caso especifico da deste trabalho de pesquisa, considera-se como
descritiva por considerar a apresentagao do universo explorado como aquela que ira
fornecer as informagdes mais relevantes para o confronto entre a pesquisa
bibliografica e os dados coletados no campo.

Quanto a perspectiva exploratdria, nota-se a influéncia dos estudos de Gil
(1999, 43), “a pesquisa exploratéria tem como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em vista, a formulagéo de problemas
mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos posteriores.”
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Para obtencdo dos dados necessarios foram realizadas visitas em campo
durante horario comercial das empresas onde foram aplicados questionarios com a
finalidade de coletar dados para obter a resposta do problema. A pesquisa de

) campo é muito empregada em estudos de marketing, administragdo e turismo ja que
se depara constantemente com “pessoas”’ e consiste na observagdo dos fatos tal
como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados e no registro de variaveis
presumindo que ha posteriores analises.

Completa bem, Oliveira (1998, pag. 86), quando diz que: “este tipo de
pesquisa ndo permite o isolamento e o controle das variaveis supostamente
relevantes, mas possibilita o estabelecimento de relagbes constantes entre
determinadas condi¢des e determinados eventos, observados e comprovados”

Tal estudo, objetivo da pesquisa, visa primeiramente identificar estratégias
utilizadas por diversos campos do turismo na cidade de Natal, para o incremento da

demanda do setor do turismo na baixa estagao.
3.2. UNIVERSO DE PESQUISA E AMOSTRAGEM

O universo ou populagdo s&o as pessoas que se deseja utilizar com objeto
de estudo. Conforme Richardson (1999, p.157), “fala-se de populagédo ao se referir a
todos os habitantes de determinado lugar. Universo ou populacdo & também
caracterizado por seus habitantes apresentarem pelo menos uma caracteristica em
comum’.

O Universo que foi pesquisado constitui-se dos os gerentes das empresas
do setor turistico na cidade do Natal, como gerentes das rede hoteleira, gerentes
das agéncias de turismo, gerentes das pousadas, gerentes dos flats e gerentes das
linhas aéreas.

Quanto a amostra, sabe-se que é uma parcela selecionada do universo, a
qual sera aplicada a pesquisa. De acordo com Gil (1999, p.100) “amostra é um
subconjunto do universo ou da populag&o por meio do qual se estabelecem ou se
estimam as caracteristicas desse universo ou populagio”.

Na atividade turistica a determinagdo da amostra exige um cuidado muito
grande, pois as estatisticas nem sempre s&do atualizadas, fazendo com que o

universo seja estimado em fungéo de dados do passado. A isto se soma a questao
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da sazonalidade do turismo, que da lugar a consumidores diferentes, ou seja, o perfil
dos turistas muda conforme a temporada.

Neste trabalho, a amostra consta de 21 gerentes de hotéis, 11 gerentes de

) pousadas, 06 gerentes de flats, 10 gerentes de agéncias de turismo e 07 gerentes
de empresas aéreas entrevistados no periodo de junho de 2006.

Existem duas divisbes no processo de amostragem: a probabilistica e a
nao-probabilistica. Sendo a ultima utilizada nesse estudo. De acordo com Oliveira
(1998, pag. 105) “A amostragem nao-probabilistica € aquela que inclui em uma
pesquisa uma variedade bastante grande de técnicas, possibilitando ao pesquisador
a escolha de um determinado elemento do universo.”

Tal tipo de amostragem € bastante util quando o objetivo € saber a opinido
sobre um produto em termos técnicos ou meramente em termos de consumo, com

relagdo ao seu langcamento no mercado.
3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para Samara; Barros (1997, p.108) “coleta de dados significa a fase da
pesquisa em que se indaga e se obtém dados da realidade pela aplicagdo de
técnicas”.

Neste trabalho optamos pela coleta de dados do tipo inquérito ou contato
pessoal.

O processo de coleta de dados foi executado através de questionarios
com questdes de multipla escolha e com perguntas abertas e fechadas aplicados a
hotéis, pousadas, flats e linhas aereas com a coleta de informagdes sobre questdes
que envolvem a reacdo do segmento turistico durante o periodo da baixa estacdo,
na visao dos empresarios do ramo.

Para Cervo (1996, p.138) "o questionario € a forma mais usada para
coletar dados, pois possibilita medir com melhor exatidao o que se deseja”.

De acordo com Lakatos (1992, p. 107) o questionario “é constituido por
uma serie de perguntas que devem ser respondidas por escrito € sem a presenga do

pesquisador”.
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3.4 TRATAMENTO E ANALISE DE DADOS

Neste caso especifico considera-se as confimagdes tedricas de avaliagédo
) quantitativa e qualitativa que, conforme Gil (199, p.168), “a andlise tem como
objetivo organizar e sumariar os dados de forma tal que possibilitem o fornecimento
de respostas ao problema proposto para a investigacao”.

A pesquisa assume o carater duplo de avaliar as quantidades observadas
na pesquisa de campo, sendo denominada quantitativa, que conforme avaliagdo
bibliografica pode ser conceituada como a analise que mais necessita de um
acompanhamento técnico da estatistica aplicada aos objetivos da pesquisa.

Para o tratamento dos dados, foram utilizadas técnicas de codificagéo e
tabulagcdo associadas ao software Excel for Windows, para a construgdo tabelar e
graficos, onde segundo Gil (1999, p.171) & o processo de agrupar contar 0s €asos
que estdo nas v arias categorias de analise.

Além de ser considerada por sua caracteristica numérica, a pesquisa
também assume uma avaliagdo da realidade encontrada junto aos autores
estudados, levando o pesquisador a justificar sua pesquisa também como

qualitativa, considerando o estado da arte dos conteudos encontrados.
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

A partir deste primeiro grafico € possivel perceber a pequena diferenga
percentual entre homens e mulheres entrevistados, isso se da devido a disputa
acirrada de homens com 49% e mulheres com 51% no mercado de trabalho, as
mulheres com 2% a mais, vém se tornando cada vez mais presente no dmbito do
turismo e s&o vencedoras de batalhas por um tratamento igualitario no mercado de

trabalho em geral.

49% F = Masculino |
51%

B Feminino |

Gréfico 1 — Sexo dos Entrevistados
Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto — 2006

No gréafico 2 pode-se perceber que a 54% dos entrevistados percebem

’ mensalmente de 4 a 7 salarios minimos, foi possivel analisar assim, que o ramo do
turismo vem crescendo bastante e aumentando o numero de familias que podem a

partir desse piso salarial serem classificadas como de classe média. Ndo ficando

muito para tras os empresarios que recebem de 8 a 11 salarios, com 36%, uma

percentagem também bastante significativa, que faz com que aumente o interesse

dos empresarios no ambito do turismo, visto que da pra se viver bem com salarios

dessa quantidade.
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2% 8% B 1a 3 Salarios
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Grafico 2 — Renda Familiar dos Entrevistados
Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto-2006.

De acordo com o grafico 3, pode-se analisar que a maioria dos
entrevistados na marca de 61% tém o ensino superior, um percentual bastante
relevante e benéfico para o mercado turistico visto que, a maioria dos entrevistados

N ficaram classificados entre o ensino superior completo, com 4% e o incompleto com
35%, ficando evidente assim o nivel de instrugdo dos profissionais da area do
turismo, tais niveis s&o apontados como de extrema importancia para o bom
desempenho de qualquer profissional.

Superior

B Superior
Incompleto

0O 2° Grau Completo

35%

O Ensino Médio

Gréfico 3 — Grau de Instrugcdo dos Entrevistados
Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto — 2006

4.2 PERFIL DAS EMPRESAS DO RAMO TURISTICO NA CIDADE DE NATAL

De acordo com o grafico 4 abaixo & possivel perceber que as entrevistas
foram feitas com agentes que trabalham na area de hotéis ficou com 39% dos
entrevistados e menor ficando com os flats 10%. Tais areas foram escolhidas devido

» a diversidade de informagdes que poderiam ser retiradas delas, como: os diversos
tipos de clientes, precos, divulgacdes, promogdes e porte de cada empresa. Estas
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informagdes foram muito importantes para este estudo, pois péde ser abrangido de

tudo um pouco de diferentes empresas. Além do que, foi de suma importancia a

parciaiidade das empresas entrevistadas para a analise dos pontos positivos e
b negativos existentes na area turistica.

= Hotel

= Ag. De Turismo
O Emp . Aérea
O Flats

B Pousadas

12% “ 19%

Gréfico 4 — Categoria da Empresa
Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto— 2006.

A partir do grafico 5, pode-se observar que 67% dos entrevistados, ou seja,
mais do que a metade, tém suas empresas fixadas no mercado entre 1 a 10 anos
de existéncia, e apenas 9% ja existem a mais de 20 anos no mercado. E bem
possivel analisar a questdo da inexisténcia de empresas com mais de 30 anos no
mercado, ficando claro a dificuldade que as empresas encontram de permanecer no
mercado por mais tempo, isso devido a inumeras dificuldades existentes a qualquer

administrador de empresa.

B De 12 10 anos
B De 10 a 20 anos
O De 20 a 30 anos
O Acima de 30 anos

24%

67%

Grafico 5 — Tempo de existéncia da empresa no mercado
Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto— 2006.

Diante do grafico 6, onde os entrevistados responderam sobre o porte de

sua empresa, pode ser observado a existéncia de empresas de pequenc € médio

» porte bem acentuada. Essa estatistica tem um resultado bastante positivo ja que, o
turismo € o segmento econdmico que mais emprega no RN nas empresas de
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pequeno que obtiveram 39% dos entrevistados e meédio porte com 42%, onde

felizmente sdo as de maior percentagem.

7% 12%

= Micro

B Pequena
0O Média
O Grande

42%

Grafico 6 — Porte da empresa
Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto— 2006.
O gréafico 7 representa a origem dos clientes que os entrevistados
’ recebem em suas empresas, onde 71% dos empresarios entrevistados dizem
receber clientes diversos, tanto de outro Estado como de outro Pais, muito
possivelmente esse fluxo & obtido através dos atrativos de um conjunto eco-turistico,
acrescido a outros fatores como o folclore, a gastronomia, o histérico do Estado em
relagéo a 22 Guerra mundial e indiscutivel hospitalidade do povo do RN.

_10%

@ Qutro Estado
B Qutro Pais
O Ambos

Gréfico 7 — Proveniéncia dos Clientes dos Entrevistados.
Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto— 2006.
As tabelas 3 e 4 a seguir, representam a origem de estados e paises
respectivamente de onde os entrevistados recebem seus clientes. E bastante visivel
a diversidade de Estados e Paises que vem a enfatizar os resultados obtidos no
predito grafico 7. A partir dessas tabelas foi possivel perceber que o turismo € uma
atividade de total abrangéncia, sem distingdo nenhuma entre pessoas de qualquer
s sexo, cor, raga e nacionalidade.
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Tabela 03 - Origem de maior namero de turistas a nivel estadual.

Séo Paulo 35 22%

, Rio de Janeiro 21 12%
Pernambuco 19 11%

Paraiba 13 8%

Parana 11 7%

Rio Grande do Sul 15 9%

Santa Catarina 9 6%

Ceara 1 7%

Brasilia 7 4%

Minas Gerais 11 7%

Belo Horizonte 11 7%

’ Piaui 12 1%
TOTAL 165 100%

Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto~ 2006.

Tabela 04 - Origem de maior namero de turistas a nivel nacional.
Paises N°. de Entrevistados %

italia 19 11%
Espanha 30 18%
Alemanha 13 7%
Estados Unidos 3 3%
Portugal 26 16%
Suécia 19 12%
! Noruega 13 8%
Holanda 22 14%
Finlandia 4 2%
Franca 5 3%
Ingiaterra 4 2%
Argentina 7 4%
TOTAL 165 100%

Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto— 2006.

O grafico 8 a seguir representa o numero de funcionarios das empresas
entrevistadas, a diversidade das respostas foram muitas culminando na pouca
diferenca entre as percentagens. Mas as empresas com o numero de funcionarios
entre 100 e 200 se destacaram mais obtendo 34%, isso pode ser confrontado com
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grafico anterior que mostra o porte da empresa, onde maioria foi classificado como
média, comprovado tal resultado deste grafico.

[ 4
26% _26% B 0a 50
‘ m 50 a 100
0 100 a 200
14% :
34% 2 O Mais de 200
Grafico 8 — Numero de Funcionarios.
Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto— 2006.
R 4.3 MOTIVOS DA POUCA DEMANDA NA VISAO DOS FUNCIONARIOS DE
EMPRESAS DO SEGMENTO TURISTICO NO PERIODO DENOMINADO BAIXA

ESTACAO.

E possivel perceber a partir deste grafico 9, que o periodo de marco a
junho é o periodo mais critico da demanda turistica. Diante do estudo feito e
confirmando pela entrevista, é possivel afirmar que este periodo critico encontrado
no 1° semestre do ano, especificado no grafico de Margo a junho, € bastante
perceptivel a baixa renda dos clientes, a pouca motivagcdo e a escassez de tempo

livre, fatores primordiais para uma pouca demanda.

0
6% ¢ B3 Marco a Junho

@ Junho a Outubro

Grafico 9 — Meses de maior percepgéo de periodos criticos de demanda turistica
Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto— 2006.
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Existem varios motivos que agravam o periodo critico na demanda
turistica, de acordo com o grafico 10, observa-se que a baixa estagdo como motivo
principal (42%), seguido pelo clima, fator que influencia bastante a demanda

) turistica. O clima também marca o periodo critico na atividade turistica, pois mesmo
com todo o ambiente favoravel e com condigdes climaticas perfeitas para a pratica
do turismo, os periodos chuvosos do Estado, influenciam bastante na decaida desta
demanda pois os turistas se interessam pelos atrativos que se tornam mais viaveis
em dia de Sol como os 400Km de belissimas praias, formagdes de corais marinhos,
dunas fixas e moveis entre outras inimeras atividades que podem ser realizadas em
dias de Sol.

B Baixa Estacao

\ 42% @ Clima

0O Cambio

O Inex . De Férias
L-vFaga de Tempo

Grafico 10 — Principais motivos de periodos criticos na demanda turistica
Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto— 2006.

Pelo grafico 11, fica exposto que todos os empresarios entrevistados
utilizam alguma estratégia de marketing na baixa estagdo para poder chamar a
atencdo dos seus clientes nesse periodo. De acordo com as entrevistas a divulgacdo
em geral é a principal estratégia utilizada, tendo 48% dos entrevistados a seu favor.
Isto resulta da extrema importancia do marketing no ramo turistico, ja que ele é
responsavel por um melhoramento no atendimento das necessidades dos

consumidores, visando resgatar estes nesse periodo de baixa estagao.
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Gréfico 11 — Estratégias de Marketing utilizadas na Baixa Estagao
Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto— 2006.

A area turistica assim como a maioria que trabalha com publico incluindo a
sua conquista, a sua manutengao e a sua fidelidade, tém o privilégio de contar com
um leque bastante extenso de meios de divulgagdo para a sua empresa, €
importante intensificar essa divulgagdo no periodo da baixa estagdo fazendo com
que a estratégia de marketing cumpra sua fungcdo e resgate os turistas com
diferentes tipos de incentivos.

A tabela 5 abaixo apresenta alguns dos meios de divulgacdo mais utilizados
pelas empresas, aponta como resultado da globalizagdo e o avango da tecnologia, a
internet e a panfletagem como 0s principais meios, isto se da devido a sua

facilidade, abrangéncia e eficacia.

Tabela 05 — Meios de divulgacao utilizados pela empresa na baixa estagao.

Meios de Divulgacao N°. de Entrevistados

Televisdo 6 11%
Radio 6 11%
Jornal 12 22%

Panfletos 13 24%

Internet 13 24%
Outros 5 9%
TOTAL 55 100%

Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto—- 2006

Pode-se perceber a partir do grafico 12, que 55% das empresas entrevistadas
realizam algum tipo de marketing em outros Estados como em outros paises a fim
de divulgar sua empresa no periodo de baixa estagdo. Essa abrangéncia é bastante
significativa para a divulgagdo visto que pode levar a estratégia com eficiéncia para

qualquer lugar do mundo e para todos os tipos de povos, sem restricdes.




= Sinﬁ, em outro
Estado

B Sim, Em outro
Pais

O Sim, Ambos

12%

7%
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° 0 Nio

Gréfico 12 — Realizagdo de algum tipo de marketing em outro Estado e/ou pais na baixa
estagédo feito pela empresa.
Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto— 2006.

Quando se utiliza estratégias de marketing, atraindo o cliente € bastante
perceptivel 0 aumento da demanda na baixa estagdo. Isto se comprova de acordo
com o resultado das entrevistas, a partir do grafico 13 onde é possivel perceber que
90% dos entrevistados identificam o aumento na demanda no periodo de baixa
estacdo quando € utilizado algum tipo de estratégia mercadoldgica.

10%

m Sim
= N3o

90%

Grafico 13 — Percepgéo de diferenga na demanda na baixa estagéo, quando efetuado algum
tipo de estratégia mercadolégica.
Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto— 2006.

Ja foi visto que a aplicagdo da estratégia de marketing & positiva e
indiscutivelmente benéfica a empresa, passando para termos quantitativos foi
possivel analisar através da entrevistas em numeros percentuais a quantidade desse
aumento da clientela, o resultado foi bastante diversificado. No entanto, pode-se
confirmar com a tabela 6, que 31% dos entrevistados identificaram 11% a 20% no
aumento da clientela, um numero, diga-se de passagem, ndo tdo significativo mas

bastante justificavel e vencedor para este periodo. Isto demonstra mais uma vez que
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a estratégia de marketing bem aplicada e elaborada pode atrair, reter e manter

clientes para a empresa.
Tabela 6 — Demanda de aumento da clientela na baixa estagdo, apds a execugéo da

nropaganda.
! % do aumento da demanda N°. de Entrevistados %

0% a 5% 6 9%
6% a 10% 14 31%
11% a 20% 14 31%
21% a 30% 6 9%
31% a 40% 6 9%
41% a 50% 6 9%
Acima de 50% 0 0%
N&o Sabe dizer 3 2%
Total 55 100%

Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto— 2006.

4.4 PROPOSTAS PARA O AUMENTO DA DEMANDA TURISTICA NO PERIODO
\ DE BAIXA ESTACAO

A partir do grafico 14, pode-se observar algumas propostas oferecidas pelos
funcionarios de empresas para 0 aumento da demanda turistica na baixa estacéo,
alguns deles sugeriram promogbes e bastante divulgagdo diversas como 0s
principais meios de chamar clientes. Essas propostas quando aplicadas com eficacia
podem render financeiramente para a empresa, assim como, conquistar e reter
clientes. A divulgagdo com 40%, € sem duvida, a alma do negocio, sem ela muitos
pacotes promocionais ndo funcionariam de forma devida e eficaz, bem como, ndo

teria como os clientes conhecerem a empresa e seus pontos positivos.

B3 Pacotes
B Divulgagao

O Promogdes

O Mais
Investimentos
B Red. De Tarifas

40%

Gréafico 14 — Propostas para o aumento da demanda turistica no periodo de baixa estagéo.
Fonte: Pesquisa Direta, Junho a Agosto— 2006.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O turismo vem consolidando-se dia-a-dia como uma ferramenta para o
' desenvolvimento regional. Toma-se elemento presente nos discursos institucionais,
mas pouco tem-se discutido as possibilidades estruturais de sua real utilizagdo. Este
estudo, portanto, podera servir como ponto de partida para as discussdes acerca do
tema, aliado a concepgdo do crescimento econdmico do turismo no RN na baixa
estagdo, na geragdo de riquezas e progresso social para todos os agentes
envolvidos.

As agles estratégicas de marketing devem ser formuladas com o objetivo de
maximizar os recursos alocados de maneira a gerar lucro. Nenhuma agéo
estratégica deve estar desvinculada do objetivo de lucro. Investimentos em
publicidade corporativa e quaisquer outras agdes estratégicas devem ser executados
para consolidar os negocios da empresa.

A partir das entrevistas foi possivel perceber fatores que atenuam ou agravam
o periodo critico turistico denominado de baixa estagcido. Para que a pesquisa fosse
executada de forma eficaz e que fossem identificadas as empresas do ramo turistico
na cidade do Natal, os entrevistados foram empresarios focalizados na area
proporcionando entrevistas bem detalhadas e verdadeiras, por aqueles que
dominam o assunto de forma excelente, como empresarios de hotéis, agéncias de
turismo e empresas aereas. Foi possivel identificar que todos os empresarios da
hotelaria responderam que seus clientes sdo provenientes de outros Estados como
de outros Paises.

Também foi viavel produzir uma analise das acdes de marketing turistico da
cidade do Natal, assim como um apanhado das propostas estratégicas de marketing
para aumentar o turismo na baixa estagdo. Diante disso, foi constatada a internet
como principal meio de divulgacdo no periodo de baixa estagdo. A principal
estratégia de marketing utilizada pela rede hoteleira é a de oferecer pacotes
promocionais, com preco reduzido, para atrair os clientes.

Nas entrevistas também foi questionado aos profissionais do segmento
turistico as principais causas da baixa estagio e foi constatado que o fator climatico
€ o fator principal da baixa estagdo, relacionam isso ao tempo chuvoso no Estado.

O fator relevante foi que o Estado de Sido Paulo se tomou praticamente

unanime nas entrevistas feitas aos empresarios de empresas aéreas, praticamente
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todos apontaram S&o Paulo como um dos Estados que origina maior numero de
Turista.

E importante salientar que todas as empresas aéreas utilizam alguma forma
de marketing na baixa estacdo, tendo como meio mais usado a TV e os panfletos.
Acreditam ainda a maioria, que uma boa divulgacdo € uma excelente estratégia de
marketing para aumentar a demanda na baixa estagao.

Posteriormente, este estudo servira de objeto de apoio para reformulagdo de
novas estratégias no turismo sazonal, obtendo assim, um melhor desempenho na
eficacia de um atendimento com qualidade e implantando novas técnicas de
resolugdo da pouca demanda na baixa estagao.

Tal estudo servira como escopo para futuras pesquisas mais avancadas e
modernizadas; o conhecimento do predito tema é de extrema importancia ja que
numa empresa que visa um atendimento de qualidade.

O turismo do estado esté crescendo mais que a média nacional. Tal estado
ainda encontra dificuldades para comportar a demanda internacional. Apesar de ter
a melhor rede hoteleira do Nordeste, falta ainda uma melhor infra-estrutura, precisa-
se de estradas em boas condi¢gdes, sinalizagéo e seguranga. Em nivel nacional o
Estado do Rio Grande do Norte,

No desempenho das atividades observou-se que a cidade do Natal/RN, ainda
nao dispdem de uma consideravel demanda turistica na baixa estagéo. Por isso foi
relatado pelas as empresas locais a necessidade de uma mobilizagédo e até mesmo
uma ateng¢ao especial por parte do governo e 6rgéos responsavel pela Cidade e
Estado, onde o foco seja voltado para o desenvolvimento de estratégias para a
divulgacdo e crescimento do turismo da cidade na baixa estagao, estratégias essas
que proporcionem resultados, onde todas as partes envolvidas, cidade, prestadores
de servigos, e turistas, sejam beneficiadas financeiramente. Investir mais nas

estratégias de marketing para aumentar o turismo na baixa estagio



48

REFERENCIAS

ANDRADE, José Vicente de. Turismo: fundamentos e dimensées. Sdo Paulo :
Atica, 1997.

CERVO, Amado Luiz; BERVIAN, Pedro Alcino. Metodologia cientifica. 4 ed. Sdo
Paulo: Makron Books, 1996.

COBRA, Marcos. Plano Estratégico de Marketing. S30 Paulo: Atlas, 1995.
Administracdao de vendas. 4 ed. S&o Paulo : Atlas, 1997.

Administracao de Marketing no Brasil. S3o0 Paulo: Cobra Editora de
Marketing,2003.

BRASIL EMPRESA BRASILEIRA DO TURISMO. Agentes Econdémicos Do
Turismo. [S.. EMBRATUR],1992 Disponivel em: <http://www.embratur.gov.br >

Acesso em: 12 fev. 2006.

TRIGUEIRO, Osvaldo Meira. O Estudo Cientifico Da Comunicag¢do: Avangos
Teoricos E Metodologicos Ensejados Pela Escola Latino-Americana. Jodo Pessoa:
UFPB, 2001.

GIL, Anténio Carlos. Como Elaborar projetos de pesquisa. 3. ed. S&o Paulo :
Atlas, 1991.

Métodos e técnicas de pesquisa social. 52 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

GRONROOS, Christian . Marketing: gerenciamento e servigos. Sao Paulo: Campus,
1996.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Rio Grande do Norte.
[S.I. IBGE], 2004. Disponivel em: < http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_Grande_do_Norte >
Acesso em: 01 jan. 2005.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Local: Prentice
Hall,1998.

Marketing para o século XXI: como criar, conquistar € dominar mercados.
Séo Paulo : Futura, 1999.

Administragcdo de Marketing: analise, planejamento, implementagdo e
controle. 5 ed. S3o Paulo : Atlas, 1998.

Administracdo de Marketing: a edigdo de novo milénio. Sdo Paulo :
Prentice Hall, 2000.

KOTLER Philip, BLOOM. Paul N. Marketing de servi¢os profissionais. S30 Paulo:
Manole, 2002.



49

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade. Metodologia cientifica:
procedimentos basicos, pesquisa bibliografica, projeto e relatério, publicagbes e
trabalhos cientificos. 4.ed. Sdo Paulo: Atlas, 1992.

MATTAR, Fauze Najib. Pesquisa de Marketing. S30 Paulo: Atlas, 1999.

MOESCH, Martini Marutschka, A Produgdo do saber Turistico. Local: Editora

Contexto,2002.Disponivel
em:<http://rearwindow.weblog.com.pt/arquivo/2004/1 1/psicologia_soci_2.htmi>
Acesso em: 22 nov. 2005.

OLIVEIRA, Silvio Luiz de Tratado de metodologia cientifica: projetos, de
pesquisas, TGI, TCC, monografias. Dissertagdes e teses. Sdo Paulo: Pioneira, 1998.

Organizagdo Mundial de Turismo - OMT. Desenvolvimento de Turismo
Sustentavel: Manual para Organizadores Locais. Brasilia: EMBRATUR - Instituto

Brasiieiro de Turismo, 1995.

ORGANIZACAO MUNDIAL DE TURISMO. Turismo Mundial. [S.|. OMT,2002],
Disponivel em: <http:/mwww.world-tourism.org> Acesso em: 08 jun. 2005.

RICHARDSON, R.J. Pesquisa Social: Métodos e técnicas. 3 ed. S3o Paulo:
Atlas,1999.

RICHERS ,Raimar. Marketing: uma visdo brasileira. Local: Negécio Editora, 1996.

RUSCHMANN, Doris Van de Meene. Marketing turistico: um enfoque promocional.
Sao Paulo :Campinas, 1999.

SACHSE, Daisy Cristiane. Pesquisa Mercadolégica. 2002. Monografia (Graduagao
em Marketing)- Instituto Brasileiro de Estudos Sociais, Blumenau, 2002.

SAMARA, Beatriz Santos, BARROS, José Carlos. Pesquisa de Marketing. 2 ed.
Sao Paulo: Makron, 1994.

SANTOS, Antonic Raimundo dos. Metodologia cientifica: a construgdo do
conhecimento. 4 ed. Rio de Janeiro. DP&A editora,2001.

SECRETARIA DE TURISMO. Evolug¢do do Turismo. [Natal: SETUR-RN], 2002.
Disponivel em: < http://www.setur.m.gov.br/index1.html >. Acesso em: 20 dez. 2005.

VAZ, Gil Nuno. Marketing turistico: receptivo e emissivo. Sdo0 Paulo : Pioneira,
1995.

VAZ, GIL Nuno. Marketing turistico — receptivo e emissivo. Sdo0 Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2001.




