Univer sidade Federal de Pernambuco
Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste
Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento
Curso de Mestrado Profissionalizante em Gestédo Publicaparao
Desenvolvimento do Nordeste

Uma investigacéo empirica acer ca dos
condicionantes da intencao do turista de voltar
ao Recife: umaferramenta para a gestéo do
turismo sustentavel

Guilherme Maia Reboucas

Dissertacdo apresentada como requisito
complementar para obtencdo do grau de
Mestre em Gestdo Puablica para o
Desenvolvimento do Nordeste

Recife, 2001



Agradecimentos

Muitas foram as pessoas que colaboraram direta ou indiretamente para a
realizacdo deste trabalho de pesquisa. Desde j&, expresso a minha mais profunda gratidéo para
com os professores, servidores e colegas do MPA/NE e do Departamento de Administracéo
da UFPE, além, é claro, para com 0os meus amigos e minha familia.

Contudo devo destacar, primeiramente, a colaboracdo impar do meu orientador, e
agora amigo, Sérgio Carvalho Benicio de Méllo, que com maestria e paciéncia conduziu-me
pelos caminhos da investigacéo cientifica. Caminhos esses que n&o raro se mostram aridos e
tortuosos, mas que foram vencidos gragas ao norte das suas intervencdes precisas e brilhantes.
Obrigado Sérgio, muito obrigado.

N&o menos luminosa foi a gjuda de Maristela Jorge Melo. Seu entusiasmo e
dedicac8o perpassam cada palavra dessa dissertacdo. Como se ndo bastassem as suas
sugestdes e criticas certeiras, advindas da sua significativa experiéncia no estudo do turismo,
tive a oportunidade de conviver com a sua alegria e generosidade, durante todos esses meses,
partilhando insegurancas e sonhos. Maristela, muito obrigado.

Por fim, quero agradecer a Maria Edith, minha esposa e companheira que com
paciéncia e carinho dividiu comigo todos os momentos dessa caminhada. Seu amor me nutre

acadadia



A Tadeu e a Conceic¢édo, meus pais.



Resumo

Dentro de uma perspectiva sustentdvel e a partir da Otica gerencial do marketing, o
desenvolvimento do turismo no Recife-PE esta altamente vinculado a habilidade dos gestores
locais de adequar a oferta turistica as necessidades e desegjos dos turistas. Nessa perspectiva,
um dos mais importantes indicadores do sucesso de uma destinacdo € a manifestacdo da
intencdo por parte dos turistas de retornar ao centro turistico. N&o obstante, esse indicador
pode se tornar uma ferramenta gerencial muito mais poderosa se for possivel identificar, além
do grau de sucesso de uma destinagdo, quais os elementos da oferta turistica local que
contribuem de forma mais decisiva para aumentar a intencéo de retornar dos turistas. Uma
revisdo na literatura de comportamento do consumidor corrobora a hipétese de que aintencéo
de retornar € uma resposta comportamental que depende da qualidade percebida dos
elementos da oferta turistica da destinacdo. A partir de dados secundérios, essa relacéo foi
testada através de modelos de regressdo logistica e os resultados confirmam a hipétese e
sugerem que aguns elementos da oferta turistica local tém maior influéncia na manifestagéo
da intencdo de retornar. A andlise permite aos gestores do turismo no Recife conhecer
aqueles elementos que devem receber maior atencdo na formulacdo de politicas para o
desenvolvimento da atividade. Além disso, séo levantadas questes e sugestdes para estudos

futuros.



Abstract

From the paradigm of sustainability and from the perspective of marketing management,
developing tourism in Recife-PE is highly tied to the ability of destination managers to match
tourist needs and desires. From this point of view, one of the most important indicator of a
destination success is the intention to return by tourists. Nevertheless, it could become a more
powerful management tool if one could anticipate, besides the success degree of a destination,
what elements of the local tourist supply contributes most strongly to increase the intention to
return by tourists. A review in the literature on consumer behavior, concerning behavioral
responses and perceived quality, supports the hypothesis that intention to return is a
behavioral response that depends on tourists perceptions of destinations features quality.
From secondary data source, this relationship was tested by logistic regression model and
results confirms the hypothesis and suggests that there are some features which are more
important than othersin tourist’s intention of returning to a destination. The analysis allows
tourism managers to know those features in destination that should receive more attention on
the process of planning Recife’s tourism development. Besides, issues for future studies are
presented.
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1 - Visdo geral da pesquisa

1.1 - Introducéo

Nos ultimos anos, o turismo no Recife tem sido merecedor da atencéo de
estudiosos do desenvolvimento!, ocupando espacos importantes nas agendas politicas e
atraindo investimentos do setor privado. Entre todos esses grupos hd um consenso de que o

turismo é uma atividade estratégica para a economia da cidade.

De fato, existem motivos para tanto. Em primeiro lugar, o turismo tem se
mostrado, em nivel mundia (World Travel and Tourism Council, 2000), uma atividade com
grande capacidade de geracdo de emprego e renda e, nesses pontos, o Recife enfrenta graves
dificuldades.

Em segundo lugar, o Recife possui uma grande variedade de atrativos turisticos
capazes de motivar um fluxo significativo de pessoas. Uma grande oferta de praias, um clima
agradavel com pouca ocorréncia de chuvas, um patrimbnio histérico mundialmente
reconhecido, uma gastronomia diversificada e uma grande riqueza de manifestagfes culturais.
Adicionalmente, a cidade ja oferece uma gama consideravel de servicos turisticos.

Por fim, os dados mais recentes sobre a atividade indicam uma clara tendéncia ao
crescimento do numero de chegadas de turistas internacionais ao Brasil e a consolidacéo dos
fluxos de turismo interno?, refletindo um horizonte favoravel ao crescimento da atividade em

todo o pais.

No entanto, o desenvolvimento do turismo, pelas caracteristicas da atividade, traz

consigo impactos negativos consideraveis no meio ambiente e na comunidade local. Além

1 Estudiosos sobre o desenvolvimento de Pernambuco como Alexandre Rands, Mauricio Rom&o e José Vergolino,
participantes do Iniciativa pelo Nordeste (1999), apontaram o cluster de turismo como fundamental para o Recife.
2Emrel acdo ao fluxo internacional, ver Ingtituto Brasileiro de Turismo (1999a). Sobre o turismo interno, ver Fundagdo
Ingtituto de Pesquisas; Instituto Brasileiro de Turismo (1998).



disso, 0 acirramento da competicdo entre os destinos turisticos, em nivel mundial, vem
exigindo dos gestores da atividade uma atencéo especial na continua melhoria dos padrfes de
qualidade do produto turistico e na promocado das suas destinagdes nos principais mercados
emissores de turistas. A esse respeito, Keane (1997) escreveu: “ofertar servicos de alta
qualidade tem sido cada vez mais reconhecido como um fator critico no sucesso das
destinacOes turisticas’ (p.118).

Nessa conjuntura, enfrentar o desafio de aumentar o fluxo turistico para o Recife,
minimizando os impactos negativos e otimizando os beneficios da atividade, passa
necessariamente pela adocéo do paradigma da sustentabilidade do desenvolvimento local.

O desenvolvimento do turismo em bases sustentaveis exige um plangjamento
cuidadoso e baseado no conhecimento apurado das especificidades de cada produto a ser
oferecido no mercado e das tendéncias de demanda, que podem ser identificadas nas
necessidades e nas motivagOes dos consumidores e da comunidade local, em concordancia

com um enfoque gerencial de marketing.

No entanto, conforme conclui um recente relatério do projeto Iniciativa pelo
Nordeste (1999), as politicas publicas e privadas para o desenvolvimento do turismo na
cidade “ desenvolveram seu atual valor proposto para o turismo — seus atributos distintivos e

estrutura — com planejamento e acao pouco deliberativos”.

Com efeito, as agdes de promocao da atividade turistica no Recife parecem ser
empreendidas de forma desarticulada e descontinua. A aparente desarticulagdo entre as
esferas do poder publico municipal e estadual e entre estas e ainiciativa privada, além dafalta
de uma politica estratégica para o desenvolvimento do turismo na cidade, somam-se na
composicdo de um quadro preocupante, do ponto de vista da sustentabilidade da atividade
turistica no Recife.

Especificamente, o plangjamento do desenvolvimento turistico do Recife, dentro
de um enfoque gerencial de marketing, deve ter como objetivo precipuo o aumento no nivel
de satisfac8o dos turistas que visitam a cidade, o que, por sua vez, esta intimamente ligado a
qualidade percebida pelos turistas acerca da oferta turistica da cidade. Essa tarefa implica,
obviamente, no conhecimento do atual nivel de satisfagdo. A partir dai, € possivel
estabelecer, através de um processo participativo de tomada de decisdo, agbes capazes de

aumentar esse nivel de satisfacéo, de forma continua e sistematica.



1.2 - Apresentacéo do problema de pesquisa e da pergunta
de pesquisa

O desenvolvimento do turismo em bases sustentaveis exige, tanto pelas
caracteristicas que |he sdo préprias, quanto pelo acirramento da competicdo entre os destinos
turisticos no mundo, um plangjamento cuidadoso e baseado no conhecimento apurado das
especificidades de cada produto a ser oferecido no mercado e das tendéncias de demanda que

podem ser identificadas nas necessidades e nas motivagdes dos consumidores.

O produto turistico engloba uma grande variedade de atrativos, produtos e
servicos, dentre 0s quais o turista elege aqueles que sdo mais importantes para atender as suas
necessidades e desgjos. Identificar esses elementos é fundamental para a tarefa de estabel ecer
acOes que venham a promover o crescimento dos niveis de satisfacdo do turista em relacdo ao

Recife.

Nesse sentido, Lemos (2000) propde um instrumento, batizado de ‘ turistbmetro’,
gue utiliza, para tanto, a estrutura de gastos dos turistas. Segundo o autor, “o turistémetro
parte da premissa de que o turista exige mais sobre os elementos a respeito dos quais tem
mai s expectativa, e esta tem uma relacgao direta com o gasto querealiza” (p.53).

No entanto, a estrutura de gastos ndo € capaz de refletir a preferéncia dos turistas
em relacdo agueles elementos da oferta que ndo podem ser medidos em termos monetarios,
mas gue igualmente compdem o produto turistico. Como incluir nas preferéncias do turista
gue visita Recife a experiéncia de andar por entre as ruas do Recife Antigo restaurado, ou de
assistir em praca publica a uma apresentacéo de maracatu? Como é fécil perceber, boa parte
da oferta turistica de uma localidade € constituida de bens publicos3. Assim, o turistémetro

proposto por Lemos enfrenta uma grave limitagdo metodol 6gica.

Desse modo, dada a importéncia — para o processo de plangamento do

desenvolvimento turistico sustentado do Recife — de conhecer os elementos da of erta turistica

3Bens aos quais ndo pode ser aplicado o principio da exclusdo, isto €, s6 consome quem paga pelo bem, quem nédo paga néo
consome. A esse respeito ver Varian (1994).
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gue mais contribuem para a satisfagdo* dos turistas, um método alternativo ao ‘turistometro’
sera discutido no decorrer desta pesquisa. Esse método sera baseado nos estudos do
comportamento do consumidor levados a cabo na érea de marketing e ndo nos conceitos
retirados da teoria do consumidor, da microeconomia, como parecem Ser as categorias
analiticas presentes no estudo de L emos (2000).

Kozak (2001) sinaliza um caminho para a realizag&o dessa tarefa tdo fundamental.
Ele dizz “uma investigacdo do impacto de cada atributo nas intencdes futuras pode
demonstrar os pontos fortes e as fraquezas das destinacdes através da avaliacao dos niveis de
performance individual e o feedback recebido dos seus consumidores’ (p.785).

Ademais, a identificacdo dos pontos fortes e fraguezas, nas palavras de Kozak,
possibilita um maior entendimento dos dados da Pesquisa de Demanda Turistica do Recife, no
ano de 1998, realizada pela Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste (SUDENE),
especia mente aquel e que mostra que mais de 95% dos entrevistados manifestou a intencdo de

retornar a cidade.

O estudo dessa significativa parcela de turistas que manifestam a intencéo de
voltar revela-se fundamental para o entendimento da dinamica do turismo em Recife se for
considerado que, como afirma Boull6n (1983), sempre que o turista estiver predisposto a

voltar ao destino visitado podemos dizer que o centro de turismo receptivo logrou sucesso.

Contudo, as baixas taxas de ocupacdo hoteleira, a supracitada desarticulacdo dos
atores envolvidos e a caréncia de politicas definidas para a promogdo da atividade turistica na
cidade compdem um cenario de tal maneira negativo que lanca davidas acerca desse suposto

SUCESSO.

Para compreender as razGes desse “sucesso” e para descobrir a estrutura de
preferéncias do turista que visita o Recife, pergunta-se: quais sdo 0s aspectos da oferta
turistica que mais decisivamente influenciam a manifestacéo da intencéo do turista de voltar

a0 Recife?

4 Aqui entendida como fungéo da qualidade dos elementos da of erta turistica local tal como percebida pelos turistas.
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1.3 - Objetivos da pesguisa

O processo de adequagdo da oferta turistica de Recife as necessidades e desejos
dos turistas que a visitam tem como exigéncia basica um sistemético feedback destes, onde
possam ser identificados os determinantes que influenciam a percepcdo da qualidade ofertada.
A partir dai, é possivel tracar acBes que venham a enfatizar os aspectos positivos percebidos,
procurando incentivar nos turistas, cada vez mais, o desegjo de retornar a Recife. Dessa forma,

podemos elencar os objetivos da pesquisa, como segue:

1.3.1 - Objetivo Geral

Identificar os elementos da oferta turistica que influenciam o turista que visita o

centro turistico do Recife amanifestar aintencéo de voltar a essa cidade.

1.3.2 - Objetivos Especificos

f Identificar as especificidades da atividade turistica e 0s requisitos para 0 seu

desenvolvimento sustentavel;

I Caracterizar 0 centro turistico do Recife no que diz respeito a sua oferta e demanda
turistica;
f Identificar os elementos da oferta turistica loca que mais influenciam o turista

nacional a manifestar aintencdo de voltar ao Recife;

f Identificar os elementos da oferta turistica loca que mais influenciam o turista

internacional a manifestar aintencéo de voltar ao Recife;

1 Delinear proposicles, a luz dos resultados obtidos na pesquisa, que sirvam para o
estabelecimento de diretrizes para as politicas publicas de desenvolvimento turistico

em Recife, de formaareforcar, cadavez mais, o seu caréter sustentavel.

12



1.4 - Justificativa da pesquisa

A identificag@o dos aspectos da oferta turistica que mais influenciam os turistas a
retornar a Recife se reveste de fundamental importancia para a gestdo do desenvolvimento
turistico na cidade, pois evidencia a necessidade de uma énfase maior nas expectativas e
desgos do turistas A manifestacdo da intencdo de voltar deriva da percepcdo de que
determinados aspectos que o turista julga relevantes estdo em conformidade com as suas

expectativas ou mesmo as superaram.

Enfatizar os aspectos eleitos pelo turista como relevantes € condicdo necessaria
para 0 sucesso das acles, sejam elas publicas ou privadas, de desenvolvimento do turismo em
Recife, dentro de um enfoque de marketing. Como ressalva Knafou (1996), “o principal
perigo com o qual se defrontam os promotores territoriais é o fato de ignorarem o mercado e
as praticas dos turistas ou delas fazerem representacfes erroneas’ (p.71).

A adocdo do enfoque de marketing na conducdo das agdes voltadas para a
consolidacdo de Recife, enquanto importante centro receptivo, € estratégica e inadiavel. As
rapidas mudancas nos padrdes de consumo turistico, em nivel mundial, nacional e regional,
oraem curso, exigem dos gestores da atividade turistica o conhecimento exato da dinémica do
fluxo de turistas e uma eficiente articulacdo dos interesses e esfor¢os de todos os atores

envolvidos no processo.

Nesse sentido, um projeto denominado Iniciativa pelo Nordeste (1998) tem
conseguido reunir empresarios, estudiosos e representantes do poder publico municipal e
estadual ligados a0 setor turistico de varias cidades nordestinas, entre elas Recife, com o
intuito de procurar solucfes para o0s desafios que esse novo cenario do turismo, em escala
mundial, coloca para as cidades turisticas. E consenso em todos 0s grupos que um melhor
tratamento mercadolégico com agdes voltadas para 0 desenvolvimento das potencialidades
locais deve ser prioridade e, nesse contexto, a identificacdo dos aspectos da oferta turistica

gue mais fortemente influenciam o turista aretornar a cidade visitada é indispensavel:

“Os desafios de marketing englobaram desde a necessidade de se definir produtos
principais nos quais deveriam se concentrar as iniciativas de marketing (por exemplo,
turismo histérico) até a necessidade de segmentar produtos e servigos turisticos em
areas diversas, a fim de satisfazer a demanda de segmentos de mercado diferentes
(ex.: negocios, eventos, resorts, ecoturismo)” (Iniciativa pelo Nordeste, 1999, p. 16).

13



Outro fator importante para a consecucéo do presente estudo € a disponibilidade
das informacOes estatisticas necessarias para a sua realizacdo, que ja se encontram no banco
de dados coletados pela Pesquisa de Demanda Turistica, redlizada pela SUDENE. Dessa
forma, esse estudo se soma ao esforgo que vem sendo empreendido por esses organismos para
um maior entendimento da demanda turistica de Recife.

1.5 - Organizacao da dissertacao

Com vistas a0 entendimento da problematica exposta acima, o trabalho foi

dividido em quatro capitul os, conforme detalhamento a seguir:

O primeiro capitulo teve como ponto de partida a discussdo acerca daimportancia
e do dimensionamento do turismo no Recife. Essa discussdo foi seguida pela apresentacéo
dos conceitos basicos do turismo enquanto atividade econdmica e social, as especificidades do
produto turistico e os impactos decorrentes do crescimento da atividade sobre as comunidades
receptoras. A partir daverificagdo dos impactos da atividade, foram brevemente discutidas as
bases para a ado¢do do paradigma da sustentabilidade do desenvolvimento local na conducgéo
da atividade turistica no Recife, com énfase na importéncia do plangamento como
instrumento de gestdo. Por fim, foram feitas algumas reflexdes sobre a compatibilidade entre

o marketing, enquanto enfogque gerencial, e o desenvolvimento turistico sustentavel.

No segundo capitulo, objetivando caracterizar o Recife enquanto centro turistico
receptivo, foram apresentadas a oferta e a demanda turistica da cidade. Para tanto, foi
utilizado o Inventério da Oferta Turistica de Pernambuco para uma breve identificacdo dos
atrativos, equipamentos e servicos turisticos que compdem a oferta turistica do Recife. Com
referéncia a demanda, foi feita a apresentacdo do perfil sociodemogréfico e daformade vigar
dos turistas que visitaram o0 Recife, de acordo com os dados da Pesquisa de Demanda

Turistica do Recife para o ano de 1998.

Uma concisa revisao bibliogréfica acerca dos condicionantes da manifestacdo da
intencdo de retornar a uma destinacdo turistica foi levada a cabo no Capitulo 3. Utilizando
como referéncia os modelos de comportamento do turista de lazer, foram apresentados os
conceitos de satisfacdo, qualidade percebida, intencdo de recompra, expectativas, percepcéo e
atitude, enfatizando a forma através da qual esses conceitos estdo relacionados. A partir dai,

tornou-se possivel a estruturacdo de uma proposicao tedrica, balizando a relagcdo existente
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entre a qualidade percebida da of erta turistica de uma destinacéo e a manifestacdo da intencéo

de retornar, por parte dos turistas que visitam essa destinacéo.

No Capitulo 4, de posse de tal proposicdo, recorreu-se novamente aos dados da
Pesquisa de Demanda Turistica do Recife, referente ao ano de 1998, para identificar dentre os
elementos da oferta turistica de Recife agueles que mais influenciam o comportamento da
variavel ‘Intencdo de retornar ao Recife’.

As conclusdes retiradas dessa analise empirica foram interpretadas a luz da
revisdo tedrica empreendida nos capitulos anteriores e, a partir dai, agumas implicacfes
gerenciais foram sugeridas, no Capitulo 5.

Antes de passar ao primeiro capitulo, no entanto, para o0 melhor entendimento do

presente trabal ho, algumas observacdes preliminares de carater metodol 6gico sd0 necessarias.

1. A denominacéo Recife, utilizada nesta pesguisa, ndo se limita ao municipio de Recife,
mas estende-se a toda a Regido Metropolitana, que inclui os municipios de Itapissuma,
Igarassu, Aracoiaba, Abreu e Lima, Paulista, Recife, Olinda, Jaboatdo dos Guararapes,
Moreno, Sdo Lourenco da Mata, Camaragibe, Cabo de Santo Agostinho, | pojuca.

2. Para fins de facilitar o entendimento e permitir uma maior fluéncia na leitura, as
citagbes extraidas de fontes originalmente escritas em inglés ou espanhol foram
traduzidas livremente para o portugués.
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2 - Referencial Tedrico

2.1 - O turismo como vetor do desenvolvimento

O turismo se constitui, nos dias atuais, uma atividade econdmica muito importante
em todo o mundo. S6 em termos do fluxo de turistas internacionais, portanto sem contar as
movimentagdes do turismo interno de cada pais, a Organizacdo Mundia de Turismo (2000) -
OMT - estima que o numero de chegadas internacionais chegue a mais de 657 milhdes,
movimentando cerca de 455 bilhdes de ddlares, em 1999. Rodrigues (1997), afirma que os
ingressos de divisas gerados pelo turismo representaram, nagquele ano, mais de 35% do total
mundia de exportacdes de servicos, constituindo-se assim no primeiro produto do comeércio

mundial.

O Brasil participa muito modestamente no fluxo de turistas internacionais, aOMT
(2000) avaia que em 1999, a participacdo do Brasil no montante de chegadas internacionais €
de cerca de 0,77% (30° destino do turismo internacional), mesmo com a mudanca na
metodol ogia de apuracdo promovida pelo Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) em
1998, contabilizando aproximadamente cinco milhdes de chegadas internacionais, em 1999
(OMT, 2000). Paises como a Argentina (5,9 milhdes de turistas) e a Irlanda (6,5 milhdes de
turistas), por exemplo, recebem mais turistas internacionais do que o Brasil. As divisas
geradas pelo fluxo internacional de turistas, em 1999, para o Brasil somam cerca de 4,4
bilhdes de ddlares, ainda de acordo com estimativas da OMT (2000).

No entanto, vale ressaltar, o turismo interno no Brasil acanca nimeros
expressivos. De acordo com o estudo realizado pela Fundacdo Instituto de Pesquisas

Econdmicas; Instituto Brasileiro de Turismo (1998), cerca de 35 milhdes de brasileiros viajam
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dentro do pais — 0 que corresponde a 22,4% da populacéo brasileira — gerando diretamente

uma receita da ordem de 10,3 bilhdes de reais, ao ano.

A partir desse panorama, o turismo tem sido apontado por diversos estudiosos
(Vaz, 1999; Roméo, 1998; Cruz, 1996) como uma atividade estratégica para a economia do
Recife. As razbes para essa énfase residem, primeiramente, no seu potencia turistico. O
Recife possui uma grande diversidade de atrativos naturais e uma imensa riqueza cultural que
se revela no seu patrimoénio histérico, na variada culinaria, no folclore e em outras diversas

manifestagdes culturais.

Em segundo lugar, a infra-estrutura e a oferta de servigos existentes na cidade ja
atendem as demandas béasicas da atividade turisticaz de acessibilidade, comunicacéo e

conforto para o visitante®.

Soma-se a isso, finalmente, a constatacdo do crescimento impar da atividade em
nivel mundial — cerca de 7% ao ano, nos Ultimos 50 anos — e o dinamismo que o turismo
imprime nos diversos setores econdmicos que mantém relacOes diretas e indiretas no
fornecimento dos insumos necessarios ao funcionamento dos segmentos pertencentes a
atividade, gerando divisas e um grande nimero de novos postos de trabalho. O World Travel
and Tourism Council (2000) - WTTC - estima que em 1999 o turismo foi responsavel por 8%

de emprego mundial.

Ratificando ainda mais a importéancia econdmica do turismo, Carvalho (2000), em
suas consideragdes, informa que “o turismo impacta 52 segmentos diferentes da economia,
empregando, em sua cadeia, desde a méao-de-obra mais qualificada, em areas que se utilizam
desde alta tecnologia (transportes e comunicacéo) até as de menor qualificacéo, tanto no

emprego formal quanto no informal” (p.1).

A partir dessa perspectiva, 0 desenvolvimento da atividade turistica se mostra
estratégico para a cidade do Recife, especiamente no atual momento em que esta cidade
enfrenta 0 grave problema de altos niveis de desemprego. Esse problema guarda relacéo
direta com duas causas. a conjuntura econdmica recessiva que o pais esta enfrentando desde a
década de 80, mas, principamente, a migracdo de uma parcela significativa da forca de
trabalho anteriormente empregada na atividade sucro-alcooleira, na zona da mata do Estado,

para o Recife.

5 Como podera ser verificado no Capitulo 2.
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Para tanto, é fundamental a compreenséo da natureza e da dinamica da atividade
turistica. A partir dai, tomando o plangamento como instrumento de acéo e adotando o
conceito de sustentabilidade como paradigma do desenvolvimento a ser alcangado, deve-se
procurar através de uma gestdo integrada, com a participagdo ativa de todos os setores
envolvidos, a maximizacdo dos beneficios e a minimizacdo dos impactos negativos da

atividade turistica para a comunidade receptora.

Os conceitos brevemente apresentados acima serdo discutidos a seguir, no
decorrer desse capitulo. Primeiramente, os elementos definidores do turismo, enquanto
atividade econdmica e social, as especificidades do produto turistico e os impactos
decorrentes do crescimento da atividade sobre as comunidades receptoras. Em seguida, serdo
apresentados alguns conceitos referentes ao plangamento, enquanto instrumento para o
desenvolvimento sustentével local. Por fim, sera discutida a adogdo do marketing enquanto

enfoque gerencial paraa gestéo do turismo.

2.1.1 - O conceito deturismo

Diversos autores se propuseram a conceituar a atividade turistica. De acordo com
Barretto (1995), a primeira defini¢do de turismo foi dada em 1911 pelo economista austriaco
Schattenhofen, segundo ele, “turismo é o conceito que compreende todos 0S processos,
especialmente os econémicos, gue se manifestam na chegada, permanéncia e na saida dos
turistas de um determinado municipio, pais ou estado” (p.9).

Mathieson e Wall (1992), por sua vez, definem o turismo, de uma forma mais
detalhada, como i) “ 0 movimento de pessoas para locais de destinos externos aos seus lugares
de trabalho e de moradia”; ii) “as atividades exercidas durante a permanéncia desses
vigjantes nos locais de destino” e iii) “as facilidades criadas pra prover suas
necessidades’ (p.1). Nesta ultima definic¢&o, encontramos alguns dos elementos bésicos para o
entendimento do turismo: o movimento de pessoas, a producéo de bens e servicos, a
modificacdo dos espacos e o atendimento de necessidades especificas. No centro de todo esse

processo esta a pessoa humana, o turista.

Para Beni (1998), o turista € um tipo de ‘visitante’. Ele se baseia na defini¢do
adotada pela OMT (1995) na qual, visitante é todo aquele que visita um pais, estado ou
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municipio que ndo sgja o de sua residéncia permanente e que ai ndo exerca nenhuma
ocupacdo remunerada fixa. Se o visitante permanece, no minimo, vinte e quatro horas ou
efetua pelo menos um pernoite, ele é chamado de turista, por outro lado, se a permanéncia é
menor que vinte e quatro horas, o visitante é classificado como excursionista. Ainda que o
turista seja o0 protagonista, outros atores tém participacdo decisiva nas atividades turisticas: i)
no centro receptivo pode-se enumerar a comunidade residente, os fornecedores de bens e
servicos turisticos, as autoridades governamentais, as organizacdes sociais, entre outros, e, ii)
no centro emissivo encontram-se, basicamente, os revendedores de produtos e servigos

turisticos e, também aqui, as autoridades governamentais.

Kotler, Bowens e Makens (1996) chamam a atencdo para a profunda
interdependéncia entre os agentes envolvidos no mercado turistico. Essa interacéo entre os
atores contribui fortemente, como serd visto adiante, para a definicdo dos impactos da
atividade turistica nos centros receptivos e emissivos.

Voltando a conceituagéo de Mathieson e Wall (1992), pode-se notar, como ja foi
dito, trés momentos essenciais na compreensdo do turismo: 0 movimento de pessoas, 0
consumo do produto turistico e 0s impactos desse consumo para a comunidade receptora.
Para fins de sistematizar uma breve discusséo sobre alguns dos inimeros fenémenos relativos

ao turismo, estes serdo divididos a partir da ocorréncia em cada um desses trés momentos.

2.1.2 - O movimento de pessoas

O primeiro momento aparente do fendmeno turistico € o deslocamento de pessoas
dos seus lugares de residéncia para os destinos turisticos. Muitos autores, entre eles Godfrey
e Clarke (2000), Mathieson e Wall (1992), Kuazagui (2000) e Wanhill (1996), afirmam que
um dos fatores de crescimento do turismo, nas Ultimas décadas, é o desenvolvimento de
tecnologias de transporte de pessoas mais avangadas, permitindo que cada vez mais pessoas

viagem com maior seguranca, rapidez e a um custo menor.

Mas, antes da acdo de deslocamento, propriamente dito, existe um momento que
tem merecido uma posicdo de destague nos estudos sobre a atividade turistica pela
importancia que tem na definicdo das caracteristicas de todos os momentos subseqiientes do
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fenbmeno do turismo de lazers, como serd abordado mais adiante: € o surgimento da

motivacdo paravigjar.

Hudson (1999) aponta que a maioria das teorias sobre as fatores motivadores da
viagem aplia-se na hierarquia das necessidades de Maslow’ e define basicamente duas
categorias de fatores. os fatores de expulsdo e os fatores de atragéo.

Por fatores de expulsdo se entendem aqueles que tém sua origem no local de
residéncia dos turistas e provocam a necessidade de deixar o cotidiano e partir para
experimentar novas experiéncias. Os fatores de atracdo sdo gerados nos destinos turisticos e,
segundo Crompton (apud Hudson, 1999), podem ser resumidos a oferta de novidades e o grau
de enriquecimento educacional que o local visitado pode proporcionar ao turista. A partir dos
estudos de Mannel e Iso-Ahola (apud Hudson, 1999), os fatores mencionados acima
ganharam duas dimensdes, a pessoal e a interpessoal, além disso, segundo Hudson (1999), “os
autores sugerem que as pessoas sdo motivadas a viajar para deixar para tras os problemas
pessoais e interpessoais que existem no seu ambiente e para obter prémios pessoais ou

interpessoais’ (p.9).

A partir dai, é possivel construir uma tipologia de turistas de acordo com a maior
ou menor influéncia dos fatores pessoais ou interpessoais ademais da prevaléncia dos fatores
de atracdo ou de expulsdo. Além da tipologia proposta por Mannel e Iso-Ahola, outros
autores propuseram tipologias, entre as quais, as de Plog e Cohen (apud Hudson, 1999) sdo as

mais difundidas.

No entanto, ndo cabe no escopo deste trabalho, uma explicagdo pormenorizada
dessas tipologias. Vale dizer, contudo, que, mais do que apenas a classificar, todas essas
tipologias se prestam fundamentalmente a compreensdo do comportamento do turista em um
determinado mercado turistico, seja no pélo emissor ou receptor, isto é de que maneira ele
escolhe a sua destinacdo e, apds a escolha, qual é aforma de consumo do produto turistico.

6 Os demaisti pos de turismo ndo sdo influenciados, de forma decisiva, pela motivag&o do individuo, mas por varidveis
exogenas ao individuo. A titulo de exemplo, pode-se citar a existéncia de bons hospitais ou de um importante centro
financeiro como fatores decisivos para o fluxo de turismo de salide e de negdcios, respectivamente.

7 Uma outra corrente de autores defende que a teoria de Maslow n3o se adequa aexpl icac8o da motivagdo do turista e adota
um outro esquema de necessidades, proposto por Murray, em 1938. Mas, segundo Hudson (1999), a grande complexidade
desse esquema alternativo favoreceu a adogéo da teoria de Maslow na grande maioria dos trabal hos.
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2.1.3 - O consumo do produto turistico

O segundo momento do fendmeno do turismo € o consumo dos produtos
turisticos. Esse consumo acontece no encontro da oferta e da demanda turistica, cujos
conceitos seguem imediatamente para uma melhor compreensdo das caracteristicas do
consumo do produto turistico, a serem explicitadas mais afrente.

Beni (1998), na sua concepcdo do turismo enquanto um sistema, define oferta

turistica da seguinte forma:

“(...) a oferta em turismo pode ser concebida como o0 conjunto de recursos naturais e
culturais que, em sua esséncia, constituem a matéria-prima da atividade turistica
porque, na realidade, s80 esses recursos gque provocam a afluéncia de turistas. A esse
conjunto agregam-se 0s servicos produzidos para dar consisténcia ao seu consumo,
0s quais compdem os elementos que integram a oferta no seu sentido amplo, numa
estrutura de mercado” (p.153).

Para, em seguida, detalhar os elementos que compdem oferta turistica, como
segue: i) atrativos turisticos: todos aqueles lugares, objetos ou acontecimentos que se revelem
capazes de motivar o desocamento de grupos de pessoas para conhecé-los, englobam
atrativos naturais e atrativos historico-culturais; ii) equipamentos e servicos turisticos: é o
conjunto de edificagbes e servicos indispensdveis para 0 desenvolvimento da atividade
turistica. Compreendem meios de hospedagem, servicos de alimentacdo e de entretenimento,
agéncias de viagem, servicos de informacao turistica, entre outros; iii) infra-estrutura urbana:
sd0 todos aqueles servicos gque sdo utilizados pelos turistas, embora sejam destinados ao uso
comum por todos os habitantes do local turistico. Ex: limpeza urbana, seguranca publica,
sinalizagao urbana.

Recorrendo as analises de autores como Maurice Renoux e Pierre Defert, Beni
(1998) divide a oferta turistica em duas classes, a oferta original e a ofertaderivada. A oferta
turistica origina é composta pelos ‘recursos turisticos primarios, isto € os atrativos
turisticos, aquele conjunto de elementos naturais ou produzidos pela mé humana que séo
capazes de atrair um fluxo turistico e que déo singularidade aos espacos turisticos. Por outro
lado, a oferta turistica derivada é composta por toda a sorte de equipamentos turisticos
destinados a fornecer os produtos e servigcos necessarios para a readizagdo da experiéncia
turistica. Assim, alojamento, alimentacdo, transporte, lazer e recreacdo, organizagdo de

viagens, todos esses setores compdem a oferta turistica derivada. Vale notar que a atividade
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turistica sO se faz possivel pelajuncdo das ofertas origina e derivada. Sem uma das duas n&o
ha atividade turistica.

No que se refere a demanda turistica, Mathieson e Wall (1992), a definem da
seguinte forma: “a demanda por turismo € o nimero total de pessoas que viajam, ou desgjam
vigjar, para utilizar os equipamentos e servicos turisticos em locais outros que ndo o de sua
residéncia ou trabalho” (p.16). Os mesmos autores complementam a definicdo dividindo a

demanda turistica em trés subgrupos, quais sgjam:

1 Demanda atual (ou efetiva): que se refere aguele grupo de turistas que efetivamente
visita um determinado destino, em um periodo de tempo estabelecido, fazendo
uso dos equi pamentos e servicos oferecidos pel o destino;

f Demanda potencial: sdo aquelas pessoas que estdo motivadas para visitar um
destino turistico, mas ndo o fazem por motivos de tempo ou de recursos

financeiros;

fDemanda diferida: € o conjunto de pessoas que tém condi¢des financeiras e
dispdem de tempo para vigar para um determinado destino, mas ndo estdo

motivadas a fazé-lo por falta de informacéo adequada sobre o destino.

No decorrer desse trabalho, serdo utilizados dados apenas sobre a demanda atual -
ou efetiva - do Recife, em 1998, como serd explicado mais adiante.

No entanto, Beni (1998) na sua proposicdo do SISTUR (Sistema de Turismo),
entende a demanda turistica como a soma dos bens e servigos efetivamente consumidos pelos
turistas, em um determinado espaco de tempo. Essa diferenca de conceitos pode ser explicada
pela concepcdo que este autor adota para 0 produto turistico, que difere do enfoque de
Mathieson e Wall (1992), o qual, por sua vez, sera adotado nesse trabalho. Cabe, entéo,
explicitar o conceito de produto turistico até para que seja possivel justificar a adocdo do

conceito de demanda de Mathieson e Wall (1992) na consecugdo dos objetivos desse trabal ho.

Beni (1998) tem uma preocupacdo operacional muito forte orientando a
formulacdo dos seus conceitos visto que ele propde uma analise do turismo enquanto um
sistema aberto, cujas entradas e saidas devem ser preferencialmente de natureza mensuravel.
Assim, ele faz distingdo entre o conceito de recursos turisticos — que sdo 0s atrativos capazes
de mobilizar um fluxo de visitantes a certa localidade (oferta turistica original) — e o de
produto turistico, como sendo a cesta de bens e servicos produzidos por aqueles agentes que
compdem a oferta turistica derivada. De fato, ndo ha como quantificar economicamente uma
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pai sagem, uma experiéncia, dai a necessidade percebida por Beni (1998) de resumir o produto

turistico aquilo que efetivamente é produzido para 0 consumo dos turistas.

No entanto, do ponto de vista do turista, mais do que bens e servicos, ele esta
comprando uma experiéncia. Esse € o produto turistico, do ponto de vista do seu consumidor:
uma experiéncia. O gue é muito mais abrangente do que 0s bens e servig¢os necessarios para a
consecucdo dessa experiéncia. Dessa forma, ndo ha como dissociar a oferta original da oferta
turistica derivada e, assim, a melhor maneira de caracterizar a demanda por um produto
turistico, desse ponto de vista, é através do seu fluxo turistico. Como a énfase deste trabalho
reside no comportamento do turista, faz-se necessaria a adocdo do conceito de demanda
turistica proposto por Mathieson e Wall (1992).

2.1.4 - As especificidades do produto turistico

Como ja é possivel depreender a partir das discussdes dos conceitos sucintamente
apresentadas acima, 0 mercado turistico tem uma dindmica singular, se comparado aos
mercados de outros bens e servicos. De fato, o entendimento da dinamica do mercado
turistico passa necessariamente pela compreensdo das especificidades na producdo e consumo
do produto turistico em relacdo a maioria dos tipos de bens. Ratificando o que foi dito acima,
Nicolas (1996) defende que “(...) a producdo turistica ndo obedece as leis da producdo

econdémica tradicional” ( p.41).

A primeira das caracteristicas € a grande quantidade de atividades econémicas
diferentes envolvidas na producdo do bem turistico. Na definicdo de Lage e Milone (1998),
“0 produto turistico pode ser definido como um produto composto, como um amalgama
formado pelos seguintes componentes. transporte, alimentacdo, acomodacdo e
entretenimento” (p.32). Esses componentes sdo agqueles que, devidamente integrados e
somados aos atrativos naturais porventura existentes, formam a principal parte do produto
turistico. Mas, a esta se agregam dezenas de segmentos econdmicos, como o fornecimento de
agua, energia elétrica, servicos de comunicagdes, lavanderias, industria téxtil, entre outros.

Segundo Carvalho (2000), “o turismo impacta 52 segmentos diferentes da economia” (p.1).

Mas é na esfera do consumo que se explicita a maioria das especificidades do
produto turistico. A primeira delas é enfatizada por Nicolas (1996): “(...) 0 espago turistico
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se cria e se recria como valor de uso (e também de troca), sem a sua hecessaria destruicao,
ainda que as vezes ocorra’ (p.41). Mesmo que, dentro da cesta de bens que compdem o
produto turistico, muitos deles sgjam tangiveis (e assim quando consumidos eles sgjam
destruidos), o espaco turistico, intangivel, se renova continuamente, estando apto para ser
consumido novamente na forma de uma experiéncia, visto que ndo ha a propriedade do
produto turistico, em virtude da compra. Tudo o que resta, apds 0 consumo do produto
turistico, é a experiéncia vivida. O turista ndo adquire a propriedade de nada, mas apenas a
permissdo para usufruir alguma facilidade que va possibilitar a vivéncia de uma nova
experiéncia.

Além dessa caracteristica fundamental do consumo do produto turistico,
Swarbrooke e Horner (1999) destacam: i) a intangibilidade, isto €, o produto turistico ndo é
tangivel e por isso ndo pode ser visto ou testado até que o consumo se efetue. Essa
caracteristica adiciona um risco maior a ser considerado no processo de decisdo de compra.
Também, a partir dessa caracteristica, se observa a impossibilidade de estocagem do produto
turistico; ii) A inseparabilidade entre a producéo e o consumo, o produto turistico tem que ser
consumido onde ele é gerado; iii) a heterogeneidade, caracteristica dos servigos, como um
todo, é também verificada no produto turistico. Todas as compras de produtos turisticos sdo

diferentes entre si, pois vao proporcionar experiéncias Unicas aos consumidores.

Todas essa caracteristicas legardo, a dindmica da atividade turistica,
especificidades que exigirdo dos seus gestores a utilizac8o de técnicas particulares a atividade
e 0 conhecimento aprofundado do mercado turistico sob sua responsabilidade.

Essas especificidades vém se somar ao padrdo de consumo, determinado
principalmente pelas caracteristicas do fluxo turistico, e a forma como se processam as inter-
relagdes entre os agentes envolvidos, na condicdo de fatores determinantes da natureza e da
magnitude dos impactos, tanto positivos quanto negativos, sobre os locais onde se estabelece
a atividade turistica.

2.1.5 - Osimpactosdo turismo

A natureza desses impactos tem sido amplamente pesquisada®, na tentativa de
maximizar 0S Seus aspectos positivos e (ou) minimizar os negativos, além de prover um

melhor entendimento sobre essas interagOes, padroes de consumo e especificidades, acima

8 Umasi gnificativa revisdo bibliogréfica sobre os impactos da atividade turistica pode ser encontrada em Mathieson e Wall
(1992).
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referidas, que se desenvolvem no bojo da atividade turistica. Para fins de exposicédo, esses
impactos serdo divididos em trés grupos, ainda que, raramente eles ocorram de forma isolada:

impactos ambientais, sociais e econémicos.

Talvez, 0o mais visivel desses impactos seja 0 ambiental. Ndo € incomum ouvir 0s
habitantes de locais de interesse turistico, cuja atratividade esteja intimamente relacionada a
existéncia de atrativos naturais (praias, montanhas, lagos, entre outros), atribuindo aos turistas
a responsabilidade pela depredacdo do meio ambiente local. De fato, a auséncia de um
plangjamento do uso dos recursos naturais em consonancia com a politica de promocéo
turistica, a falta de sensibilizacdo ecoldgica junto aos turistas e a massificacdo dos fluxos
turisticos sdo responsaveis pela destruicao (muitas vezes, irreversivel) de ecossistemas e de

recursos naturais, nas comunidades receptoras de turistas.

No entanto, como alertam Mathieson e Wall (1992), esse é apenas um dos dois
aspectos conflitivos da relacéo entre meio ambiente e turismo. No outro lado da moeda,
existe umarelacdo simbiotica que faz, da atividade turistica, um dos principais incentivos para
a preservacao do patriménio natural de uma comunidade, como exemplo os autores citam a
criagdo de reservas ecolégicas. Ratificando esse ponto de vista, Penna (1999), em suas
consideracdes sobre o turismo ecol dgico, afirma que:

“apesar de ser uma atividade que causa impactos, o turismo ecologico — bem
administrado e controlado, (...) — € um dos maiores estimulos para a conservagao de
numerosos e importantes trechos do rico e variado patrimdnio natural do planeta”
(p-200).

Outro conjunto de impactos da atividade turistica € de natureza social. Os
impactos sociais do turismo foram durante muito tempo negligenciados pelas pesquisas
académicas e pelos plangadores do turismo, de maneira geral. SO mais recentemente,
comegaram a surgir alguns estudos que, como alertam Mathieson e Wall (1992), ainda ndo
tém uma base tedrica consistente, mas, esse tema deve atrair cada vez mais a atencdo dos
pesquisadores e dos plangadores, daqui para frente. Os impactos sociais se referem a
mudancas na qualidade de vida e na identidade cultural dos residentes das destinactes
turisticas, definem, de forma simplificada, Godfrey e Clarke (2000). Assim como foi dito
sobre os impactos ambientais, podem ser enumerados impactos sociais positivos e negativos.

Entre os positivos, destacam-se: 0 aumento da oferta de equipamentos e servicos
(particularmente agueles de usufruto tanto de turistas como de moradores) a disposicéo da

comunidade local, além do constante intercambio cultural que acontece a partir da interagdo
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entre os turistas e os residentes nos centros turisticos receptores. Nesse ponto, Gomez-
Jacinto; Martin-Garcia e Bertiche-Haude Huyze (1999) ressalvam: “existe um ponto de vista
muito comum, embora questiondvel, que o turismo tem grande potencial para aumentar os
relacionamentos interculturais’ (p.1024). Segundo os autores, 0s poucos trabalhos
desenvolvidos no tema que tentaram uma abordagem empirica apresentaram resultados
contraditorios, havendo uma preponderancia dagueles que ndo conseguiram comprovar a

hipétese da mudanca de atitude em funcdo de uma experiéncia turistica.

Os autores apontam as possiveis causas desse fendmeno: “ (...) talvez porque as
atitudes prévias a viagem sao negativas e o formato das viagens organizadas nao contribui
para o0 contato entre turistas e residentes’ (Gomez-Jacinto; Martin-Garcia e Bertiche-
Haude' Huyze, 1999, p.1024).

Os impactos socials hegativos do turismo, por outro lado, tem sido objeto do olhar
da maior parte dos estudos desenvolvidos sobre o tema. Problemas, como 0 aumento da
prostituicdo® e do crime, bem como a existéncia de ameacas a identidade cultural das
comunidades residentes nos locais de visitagdo turistica - ameacas estas provenientes do
contato com o0s turistas e suas diversas culturas - sdo apontados como 0s impactos sociais do

turismo mais comuns.

Finalmente, o terceiro conjunto de impactos do turismo € encontrado na esfera das
relacbes econdmicas. Godfrey e Clarke (2000), apontam trés varidveis econémicas
diretamente impactadas pela atividade turistica: 0 emprego, o nivel de renda local e a
diversificacdo e regeneracdo economica.

Em relacdo ao emprego, os autores destacam que a maioria dos postos de trabalho
criada diretamente pelo turismo, em comparacdo com outros setores, € i) “de facil entrada,
requerendo pouca ou moderada habilidade especifica e treinamento” ; ii) “ relativamente
simples e barata de criar” (Godfrey; Clarke, 2000, p.18); iii) o turismo é mais intensivo em
trabalho do que em capital, fazendo referéncia a razéo de combinacdo dos fatores no processo

produtivo.

No entanto, vale ressaltar, os empregos diretos gerados pelo turismo sdo,
geramente, de baixa remuneragdo, em razdo da pouca qualificacdo exigida, e de carater
temporario, dada a sazonalidade da atividade turistica. Mas, além dos empregos diretos, séo

gerados indiretamente pelo turismo, novos postos de trabalho nos varios setores fornecedores

9 A esse respeito ver Prestrello; Dias (1996).
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de insumos para a atividade turistica. Esses empregos ndo estdo sujeitos as caracteristicas

acima descritas.

No tocante ao nivel de renda local, o turismo propicia a entrada de recursos
monetérios gerados em outra localidade, portanto, se, para fins de entendimento, entendermos
a economia de um centro receptivo de turistas como um sistema fechado, o gasto do turista &
umainjecao extra de recursos, capaz de elevar o nivel de rendalocal. Godfrey e Clarke (2000)
lembram que ambos os setores, publico e privado, se beneficiam da renda gerada a partir dos
gastos dos turistas. Em relagdo ao setor privado a conclusdo é dbvia: os turistas adquirem
bens e servicos desse setor, remunerando todos agqueles agentes envolvidos nesse processo
produtivo. N&o menos 6bvia é a deducéo que a arrecadacdo de impostos provindos desses
setores vai aumentar, beneficiando o setor publico ao prover fundos para o financiamento das
acOes de manutencdo e preservacdo da infra-estrutura basica, necessaria para a atividade
turistica.

Por fim, Godfrey e Clarke (2000) enfatizam a capacidade que tem a atividade
turistica de diversificar a economia local, em virtude do grande nimero de setores, direta ou
indiretamente, envolvidos na producéo dos bens e servigos turisticos. Essa caracteristica tem
particular relevancia para aguel as localidades cuja economia se baseia fortemente na producéo
de um bem especifico e que enfrentam dificul dades estruturais nesse setor, como as mudancas

nos padrdes tecnol 6gicos ou ainda a perda de competitividade.

N&o resta divida que o turismo € um importante vetor de desenvolvimento.
Porém, como foi visto, essa atividade também traz consigo impactos negativos significativos.
A principal ferramenta na tarefa de minimizacdo desses impactos é o plangamento do
desenvolvimento local sustentado, a partir de um enfoque gerencial de marketing, como sera

discutido a seguir.

2.2 - O marketing e o desenvolvimento turistico local
sustentavel

2.2.1 - O plangjamento do desenvolvimento local

O plangamento é uma ferramenta indispensavel para a minimizacdo dos impactos

negativos do desenvolvimento turistico, assim como para a maximizacdo dos seus beneficios
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sobre a comunidade receptora. Buarque (1999) define plangamento da seguinte maneira: “é

uma ferramenta de trabalho utilizada para tomar decisdes e organizar as agoes de forma

l6gica e racional, de modo a garantir os melhores resultados e a realizacéo de objetivos de
uma sociedade, com menores custos e no menor prazo possiveis’ (p.69) (Grifo do autor).

De maneira simplificada, pois ndo cabe aqui uma explicagéo aprofundada desses
conceitos, o processo de plangamento contempla quatro passos: O primeiro passo € o
diagnoéstico da situacdo atual, se verifica ‘onde se esta. Depois, se estabelece 0 cenario
desgjado, ‘onde se quer chegar’ e se escolhe o melhor caminho para acancar o cendrio
desgjado, € a fase da decisdo. O passo seguinte é a execucdo daquilo que foi decidido.
Estando o plangiamento na etapa de implementacdo, surge o quarto, e ultimo, passo, 0
acompanhamento, onde se controlam as variaveis-chaves e, se necessario, se aplicam
corregies. Esses passos ndo se seguem de forma linear, mas ciclica, estando o
acompanhamento do plangiamento constantemente fornecendo insumos para nNOVOS

diagnosticos.

Espaciamente, o planejamento pode ter ambito de atuacdo nas esferas nacional,
regional’® ou local. No Brasil, até a década de 80, do século XX, quando o nacionad
desenvolvimentismo — que impulsionara o crescimento econdmico do pais, mais notadamente,
desde os anos 50 — comegou a dar sinais mais contundentes de esgotamento, o planejamento
esteve centralizado e sob responsabilidade quase que exclusiva dos 6rgaos governamentais
federais. O espago, objeto da agdo desse plangjamento, era primordialmente o pais e aregi&o.
Nesse periodo foram criados os 6érgaos de plangjamento regional como a Superintendéncia do
Desenvolvimento do Nordeste (SUDENE) e a Superintendéncia do Desenvolvimento da
Amazénia (SUDAM). A recessdo econdmica e a crise fiscal que se aprofundaram na década

de 80 promoveram um grande desmonte na estrutura de plangjamento do governo federal.

Com o advento dos anos 90, o processo de globalizagcdo toma grande vigor —
impulsionado pelo grande avango tecnoldgico nas areas de transporte, informatica e
comunicagbes — e, como conseqléncia, assiste-se a um enfraguecimento dos estados
nacionais, enquanto principais responsaveis pela dindmica das relacbes mundiais. Como
lembra Albagli (1998), a diferenca entre os conceitos de ‘global’ e ‘internacional’ € que este
altimo tem “ (...) como referéncia os espagos nacionais’ enquanto o primeiro, global, “ (...) diz

respeito a inexisténcia de limites internos’ (p.3).

10 Entende-se por regido o conjunto daqueles subespagos, dentro do pais, com caracteristicas naturais ou socioecondmicas
similares, ndo apenas as grandes regides geopoliticas, no caso brasileiro.

28



Concomitantemente, 0 processo de globalizacdo elege o ‘local’ como unidade
espacial fundamental, onde se gestam as relagbes sociais, politicas e econdmicas. Essas
unidades estdo interligadas, em escala global, e a dindmica da interacdo dos diversos
subespacos ‘locals’, ha maioria das vezes, prescinde da intermediacdo dos estados nacionais.
Sobre essa nova configuracdo, Dowbor (1996) afirma que estd ocorrendo uma nova

hierarquizacdo dos espacos. Por suavez, para Albagli (1998):

“o local constitui-se (...) em espaco de articulacdo — ou de sintese — entre 0 moderno
e o tradicional, sinalizando a possibilidade de gestarem-se, a partir das sinergias
produzdas dessas interacdes, solucdes inovadoras para muitos dos problemas tipicos
das sociedades contemporaneas’ (p.13).

Franco (2000) esclarece que, “no Brasil, na maioria dos casos, tais espacos sao
municipais ou microrregionais (envolvendo certa quantidade de municipios dentro de uma
mesma unidade federativa)” (p.17).

Dentro dessa perspectiva, o plangjamento do desenvolvimento local ganha em
relevancia e, no caso brasileiro, as experiéncias nesse sentido tém, na sua grande maioria,
eleito o municipio como objeto de intervencdo. Assim, a EMBRATUR langou, em 1995, o
Programa Nacional de Municipalizacdo do Turismo (PNMT)1! e a SUDENE, em convénio
com o Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD), estd, desde 1999,
implantando um projeto de desenvolvimento local para agueles municipios nordestinos com

menor [ndice de Desenvolvimento Humano (IDH)22,

A reestruturacdo do aparato ingtitucional de plangamento no Brasil esta
acontecendo lentamente e as unidades federativas montaram 0s seus proprios aparatos
ingtitucionais de plangjamento, mas ndo ha davidas de que, nesse processo, a dimensdo local

ganhou forca

Além da ascensdo do local enquanto ambito espacia das ages de promocgdo do
desenvolvimento, uma outra mudanca em curso diz respeito a constatacéo de que o modelo de
crescimento econdmico, caracteristico do chamado capitalismo industrial, explorou
sobremaneira 0s recursos naturais (renovaveis ou ndo) e acentuou dramaticamente as
desigualdades de condicbes de vida entre os povos no planeta. Nesse contexto, urge uma

mudanca drastica no enfoque do desenvolvimento socioeconémico, ndo mais se deve buscar o

11 para maiores informagdes sobre 0 PNM T, consulte www.pnmt.embratur.gov.br.

12 paramaiores informagdes sobre o IDH, consulte a paginado PNUD Brasil: www.undp.org.br.
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crescimento econdmico a qualquer custo, mas sim um desenvolvimento integrado e

sustentavel .

“ O crescimento continuo da economia virou um fim em si mesmo. O que deveria ser
apenas um meio esta sendo cada vez mais confundido com os objetivos Ultimos, que
sd0 0 desenvolvimento humano, a sobrevivéncia e o bem-estar presente e futuro da
nossa espécie e daquelas que conosco partilham a biosfera” (Penna, 1999, p.130).

2.2.2 - A sustentabilidade do desenvolvimento turistico

O conceito de sustentabilidade foi primeiramente cunhado em 1987 pela
Comissédo Mundia sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, da Organizacdo das NacOes
Unidas (ONU), que o publicou no Relatério Nosso Futuro em Comumi3, Segundo esse
relatério (apud Maia, 2000): “O desenvolvimento sustentavel é aquele que atende as
necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de as geracdes futuras atenderem

as suas proprias necessidades’ (p.356).

Esse conceito ja traz consigo a constatacdo de que o atual padréo de crescimento

econdmico ndo garante 0 acesso das geragOes futuras as condigdes necessdrias para a

satisfacdo das suas necessidades, no entanto ndo explicita, segundo Maia (2000), que, no

limiar do século XXI, as necessidades do presente continuam sem ser atendidas. Assim,

Guimaraes (apud Maia, 2000), em resposta a essa lacuna no conceito do ja citado Relatério

Nosso Futuro Comum, define que o desenvolvimento sustentavel deve também ser integrado,
isto &

“deve ser ambientalmente sustentédvel no acesso e uso dos recursos naturais;

socialmente sustentavel na reducdo da pobreza e das desigualdades sociais,

promovendo a equidade; culturalmente sustentavel na preservacéo da diversidade em

seu sentido mais amplo, ou seja, a preservacdo de valores, préticas e simbolos de

identidade; e politicamente sustentavel ao aprofundar a democracia e garantir o
acesso e a participacao nos processos de tomada de decisao” (p.358).

A partir dessa concepcdo, urge rever as bases sobre as quais se assentam 0s

model os desenvolvimentistas, até entdo adotados, inclusive aqueles referentes ao turismo.

13 Também conhecido por Relatorio Bruntland, em homenagem ao noruegués Gro Harlem Bruntlanda, presidente da
Comiss30 que o preparou.
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Nos Ultimos anos, disseminou-se um senso comum de que ha uma
incompatibilidade entre turismo e sustentabilidade. De fato, ndo sdo raras as experiéncias4
onde o crescimento da atividade turistica trouxe consigo uma série de problemas de ordem
ambiental, o aumento das desigualdades sociais ou, ainda, a depredacdo do patrimonio
cultural e histérico das localidades turisticas.

No entanto, o foco dessa critica parece estar desviado. O turismo, per se, néo é
insustentdvel. Na verdade, € o atual modelo de desenvolvimento turistico, adotado pela
maioria dos paises, que tem se revelado ambientalmente insustentével, socialmente desigual e
culturalmente predatério. Esse modelo, comumente denominado de turismo de massa, tem
privilegiado uma estratégia de atragcdo do maior nimero possivel de turistas, sem consideracéo
da capacidade de carga ambiental da localidade e insensivel a exclusdo de grande parte da
sociedade local no usufruto dos beneficios advindos do turismo. Bote Gémez (1990),

corrobora essa posi ¢o:

“E importante sublinhar que carecem de sentido as criticas genéricas ao turismo e
gue as diferencas existentes entre os paises, quanto aos beneficios, custos e riscos da
atividade turistica, se explicam pelas diferentes estratégias de desenvolvimento
turistico escolhidas’ (p.5).

Hatambém, naliteratura sobre o turismo sustentével, uma suposta dicotomia entre
0 turismo de massas e o turismo artesanal (Béte Gomez, 1990; Krippendorf, 1989), sendo o
primeiro incompativel com o conceito de sustentabilidade e, do outro lado, o turismo de
pequenas proporcdes (artesanal) adequado a um desenvolvimento sustentavel. Essa
concepcdo, novamente, revela-se como um Viés de interpretacdo que se apdia na tese do
‘pequeno € bonito’ (small is beautiful) e que ndo contempla todas as dimensdes do turismo
sustentavel, mas apenas a ambiental, defendendo a contraposi ¢do dos conceitos de progresso e

preservagao.
Corroborando essareflexdo, Mihalil (2000) afirma:

“é verdade que o debate da sustentabilidade no turismo tem sido extremamente
simplificado e moldado para se adequar a uma gama de diferentes abordagens de
gerenciamento ambiental. Muitos modelos e préticas sustentaveis referem-se apenas
aos aspectos biofisicos do desenvolvimento sustentéavel” (p.70).

A sustentabilidade do desenvolvimento local tem como garantia precipua a
legitimidade da participacdo da comunidade nas decisdes politicas e deve-se assentar nas

14 Ruschmann (2000) aponta alguns exemplos no Brasil, como as praias de Guaruja e Santos, em Sdo Paulo, Balneario
Camborit em Santa Catarina e algumas praias da zona sul do Rio de Janeiro.
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especificidades locais. A partir dai, infere-se que ndo ha um conceito, ou um modelo Unico de
turismo sustentavel. A esse respeito, Hunter (1997) escreveu: “turismo sustentavel ndo pode
ser olhado como um modelo rigido, mas sim como um paradigma adaptavel que legitima uma
variedade de abordagens, de acordo com as circunstancias especificas’ (p.851).

A partir das discussbes, empreendidas acima, sobre o paradigma do
desenvolvimento sustentavel e sobre a constatacdo de que a atividade turistica esta baseada no
consumo do patriménio natural e cultural das comunidades receptoras, verifica-se que o
turismo exige uma atencéo especial, por parte dos responsaveis pelo seu desenvolvimento, no
tocante a sua sustentabilidade.

Nesse sentido, vale ressatar que o setor publico “exerce um papel central no
plangamento do desenvolvimento sustentavel (plangjamento governamental) por deter os
principais instrumentos da acao coletiva e de inducao e promocgéo das transformacdes na
realidade” (Buarque, 1999, p.72). Sem esquecer da importancia da parceria entre setor
publico e setor privado nesse processo de planegjamento, conforme afirmam Murphy, Pritchard
e Smith (2000): “Isso revela a importancia da indastria [do turismo] trabalhar com o
governo local, em particular, em relacdo as metas do plangamento estratégico e aos
objetivos da qualidade de vidaemgeral” (p.50).

2.2.3 - O composto de marketing na gestdo do turismo
sustentavel

Marketing é um conceito freqlientemente resumido a aspectos como vendas ou
publicidade, mas esse neologismo tem um significado muito mais amplo, como se pode notar
nas definicdes a seguir. Para a American Marketing Association (apud Semenik; Bamossy,
1995), o marketing é “0 processo de plangamento e execucdo do conceito, preco,
comunicacdo e distribuicao de idéias, bens e servicos, de modo a criar trocas que satisfacam
objetivos individuais e organizacionais’ (p.6). Krippendorf (apud Ruschmann, 1999), por

suavez, conceitua marketing turistico como sendo:
“a adaptacdo sistemética e coordenada da politica das empresas de turismo, tanto
privadas como do Estado; no plano local, regional, nacional e internacional, visando

a plena satisfacdo das necessidades de determinados grupos de consumidores,
obtendo, com isso, um lucro apropriado” (p.25).
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Como se pode perceber, no centro de toda a estratégia de marketing turistico,
assim como na teoria geral do marketing, esta o cliente, com suas motivaces e expectativas.
Na base conceitual, portanto, ndo € possivel observar nenhuma especificidade do marketing
turistico em relacdo ao marketing utilizado em outros mercados. A diferenca se resume as
técnicas utilizadas na concepcdo, producdo, promocdo e vendas dos produtos turisticos,
devido as particularidades inerentes a esta atividade. Essas técnicas “(...) poderiam ser
utilizadas para ajudar a conseguir formas de turismo mais sustentaveis’ (p.4), defende
Swarbrooke (2000a).

Entre elas esta, a administragdo dos quatro ‘P's do composto de marketing
(produto, prego, praca e promogdo). A classificagdo dos quatro ‘P's, segundo Kotler (1998),
foi proposta por Jerome McCarthy e visava identificar dentre as ferramentas usadas pelas
empresas para atingirem seus mercados-alvo — o chamado “composto de marketing” — aquelas
ligadas as etapas de concepcao e producdo (Produto), de estabel ecimento de politicas de preco
e de condi¢des de pagamento (Preco), de distribuicdo e transporte (Praca) e, finalmente, de
promocao e propaganda (Promocé&o).

No que se refere a0 Produto, os fornecedores devem levar em conta na
estruturacdo do produto turistico a ser oferecido as questfes relativas a sua sustentabilidade,
em todas as suas dimensbes (politica, socia e ambiental), simplesmente tornando

indisponiveis ao mercado aqueles produtos que ndo sgjam intrinsecamente sustentaveis.

Em relacgo ao Preco, Swarbrooke (2000b) ressalva que, dentro da estratégia de
atracdo do maior nimero possivel de turistas, que foi adotada por boa parte dos destinos
turisticos mundiais, parte do custo da viagem era custeado pela comunidade receptora, através
do pagamento de impostos ou do financiamento de obras de conservacéo ou recuperacéo do

patriménio historico, natural e cultural dalocalidade.

Com o novo paradigma da sustentabilidade, deve-se adicionar ao custo do
fornecimento dos servigos turisticos basicos (transporte, alimentacéo e hospedagem) o custo
do consumo dos atrativos turisticos, que pode ser mensurado através da estimacdo do valor
despendido pela comunidade local para manter esses atrativos em bom estado de conservacéo.
Isso vai implicar no aumento dos custos da viagem para os turistas, o que pode tornar alguns
destinos financeiramente inacessiveis para uma consideravel parcela da populagdo mundial de
menor poder aquisitivo. Levando esse fato em consideracdo, deve-se concomitantemente,

procurar disponibilizar outros produtos turisticos de menor custo, como alternativa para o
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lazer desse grupo de consumidores. “A busca de qualidade por parte dos turistas ndo deve

levar a exclusdo de pessoas economicamente desfavorecidas’ (Swarbrooke, 2000b, p. 07).

O terceiro ‘P, a Praca (ou distribuicdo), engloba varidveis como canais de
distribuicdo, cobertura, estoque, transporte. Dentro de uma perspectiva de sustentabilidade,
essas varidvels devem ser usadas de maneira a diminuir os custos de transporte e venda do
produto turistico. Esses custos recaem sobre o turista ou sobre a comunidade local, mas séo
apropriados por intermediarios (agentes de viagem e companhias de transporte, por exemplo),
sendo assim, ndo sdo revertidos em beneficios para a comunidade local (como a geracdo de
renda) ou em reducdo dos custos de viagem para o turista. O surgimento de novos meios de
comunicacdo, como a internet, tem aberto novas possibilidades na venda dos produtos

turisticos pela prépria comunidade local, diretamente ao consumidor.

O quarto, e ultimo, ‘P é de Promogdo. O principal papel das técnicas de
promocdo € a sensibilizacdo dos turistas em relacdo aos aspectos da sustentabilidade,
prestando informacdes precisas aos clientes das destinacdes turisticas sobre as condices
ambientais destas e promovendo uma integracéo cultural maior entre o turista e a comunidade

local.

Outra forma de promocéo da sustentabilidade € a utilizagcdo ética dos meios de
propaganda, isto significa, prestar informacfes fidedignas sobre os destinos turisticos e
desestimular os turistas a se comportarem de maneira nociva a0 bem estar da populacéo

local 5.

2.2.4 - Marketing: abordagem gerencial para o turismo
sustentavel

Como jafoi dito anteriormente, 0 marketing vai além do departamento de vendas
e se dissemina enquanto norteador das agOes da organizagdo como um todo, enquanto uma
abordagem gerencial. Ratificando esse ponto de vista, Peter Drucker (apud Semenik;
Bamossy, 1995), afirma que marketing “¢é o negécio como um todo visto do ponto de vista de

seu resultado final, isto é, do cliente” (p.16).

15 |nfelizmente, ainda é muito comum a utilizacdo de imagens fazendo uma alusdo implicita ao turismo sexua no material
publicitario dos destinos turisticos do Nordeste. O turismo sexual se constitui um grave problema social, principal mente nos
grandes centros urbanos. A esse respeito ver Prestrello e Dias (1996).
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Enquanto abordagem gerencial, o marketing pode ser utilizado para gerir o
desenvolvimento turistico de uma localidade. O principal objetivo dos agentes responsaveis
pela gestdo do turismo, através da 6tica do marketing € “(...) formular e adaptar seus

produtos para alcancar a satisfagdo 6tima da demanda” (Beni, 1998, p.198).

Assim, tomando por base a no¢cdo de marketing, na condi¢do de filosofia gerencial
— € 0S objetivos da gestdo do turismo dentro desse enfoque, acima explicitados por Beni
(1998) — e reconhecendo a necessidade de uma mudangca no modelo de desenvolvimento
local, em favor da garantia da sua sustentabilidade, faz-se necessario levar a cabo uma breve
reflexdo sobre a adequagdo do marketing a0 modelo de desenvolvimento local integrado

sustentavel da atividade turistica.

Para tanto, sera feita, primeiramente, uma simulagdo da gestdo do turismo pela
Gtica do marketing, a partir da identificacdo dos agentes responsaveis, seus respectivos
clientes e as necessidades destes. Em seguida, os resultados desta simulagdo serdo

confrontados com os requisitos basi cos de sustentabilidade do desenvolvimento local 16,

Os atores-chave da gestéo turistica sdo: o setor publico; a industria do turismo??
(fornecedores de bens e servicos turisticos); as organizagdes sociais ndo governamentais, a
comunidade local; amidiae; o turista (Swarbrooke, 2000Db).

Entre esses atores, destacam-se 0 setor publico e a industria do turismo, no papel
de indutores diretos do desenvolvimento turistico de uma localidade. Assim, a andlise a
seguir se resume ao setor publico e a industria do turismo, também conhecida como trade
turistico.

O setor publico tem, como cliente principal, a comunidade local. De forma geral,
pode-se dizer que a necessidade central de uma comunidade é o constante aumento da
qualidade de vida local. Entdo, dentro de um enfoque de marketing, o setor publico deve
organizar-se e orientar todas as suas ages para alcangar esse objetivo principal. Para tanto,
em primeiro lugar, o setor publico deve conhecer as aspiragdes dessa comunidade, isto €, o

gue significa para a comunidade local uma melhoria na qualidade de vida.

16 O intuito maior é levantar alguns questionamentos e reflexdes que conduzam ao enriquecimento do debate cientifico, visto
gue uma andlise mais aprofundada sobre esse assunto exigiria a discussdo de uma gama de conceitos e paradigmas, de tal
modo que extrapolaria o escopo e as limitaces formais a que este trabal ho esta submetido.

17 A terminol ogia“inddstria” do turismo é muito difundida, no entanto alguns tedricos tém ressalvas ao seu uso. Sobre
confusdo entre mercado turistico e inddstria turistica, ver Wilson (1998).
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A resposta a pergunta servira de base para a escolha da estratégia de
desenvolvimento turistico. Como exemplo, se a comunidade local convier o grande
crescimento da oferta de servigos e a ampliacdo em grande escala do numero de postos de
trabalho de baixa qualificacdo, o setor publico podera escolher uma estratégia de massificagcdo
do consumo daquele destino turistico (sem ultrapassar os limites impostos pela capacidade de

carga dalocalidade)ls.

Por sua vez, para poder ouvir da comunidade local quais s8o as suas necessidades
€ preciso gque existam canais consolidados e eficazes de participacéo democratica de todos nos
processos de tomada de decisdo. Em poucas paavras, a atuacéo do setor publico na gestéo do
turismo, dentro de um enfoque de marketing, tem como pré-requisito fundamental a

existéncia de canais de participacado popular no processo de tomada de decisoes.

Vale ainda ressalvar que também a preservacdo do patriménio ambiental, da
diversidade cultural e a promocdo de uma distribuicdo de renda equanime séo
necessariamente objetivos a serem perseguidos pelo setor publico, em sua tarefa de melhoria

dos padrdes de qualidade de vida da populacéo local.

A industria do turismo reine os fornecedores dos bens e servicos turisticos.
Ainda que, como ja foi visto, o produto turistico sgja composto por uma cesta de inimeros
bens (alguns deles sequer sdo produzidos, como os atrativos naturais, por exemplo), a
denominacdo “industria do turismo” é aplicada aqueles fornecedores de bens e servicos mais
diretamente envolvidos com a atividade, isto € os setores de alimentacdo, transporte e
hospedagem. Pois bem, os clientes da industria do turismo s80 os turistas. A gest8o, a partir
do enfoque de marketing, dos negdécios da industria do turismo deve focar o atendimento das
necessidades, desgjos e demandas dos turistas, como objetivo a ser perseguido e a partir do

qual toda a organizagdo deve se estruturar.

Na tarefa de identificacdo dessas necessidades, desejos e demandas dos turistas, a
indastria do turismo vai encontrar uma heterogeneidade impressionante, mas que guarda pelo
menos uma caracteristica em comum, algo que todos os turistas exigem, independente da
motivacdo da viagem ou de qualquer outra caracteristica: a qualidade da oferta turistica
Revisitando o conceito de oferta turistica, colocado por Beni (1998):

“(...) a oferta em turismo pode ser concebida como o conjunto de recursos naturais e
culturais que, em sua esséncia, constituem a matéria-prima da atividade turistica

18 Nesse caso, uma estratégia de turismo de massa pode se tornar sustentavel.
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porque, na realidade, s80 esses recursos gque provocam a afluéncia de turistas. A esse
conjunto agregam-se 0s servicos produzidos para dar consisténcia ao seu consumo,
0s quais compdem os elementos que integram a oferta no seu sentido amplo, numa
estrutura de mercado” (p.153).

Ora, esse conceito deixa claro que a qualidade exigida pelo turista ndo esta4
resumida aos servigos providos pela industria do turismo. O produto que o turista consome
extrapola os servicos diretamente oferecidos pelo trade turistico. Assim, se 0s empresarios do
setor turistico quiserem atender a necessidade basica dos seus clientes, de consumirem um
produto de qualidade, eles tém que promover — além da continua capacitacdo da méo-de-obra
local e do investimento na melhoria dos padrdes de qualidade dos bens e servicos por eles
ofertados — acdes de preservacéo do patrimodnio ambiental e cultural das comunidades em que

eles atuam.

Em relacdo a qualidade ambiental, a Associacdo Brasileira da IndUstria Hoteleira
(ABIH) jalancou um programa de responsabilidade ambiental junto aos hotéis brasileiros. O

programa, intitulado “Hospede da Natureza”, defende:

“Conscientes de que é uma questdo de bom senso empresarial investir na
conservacdo do meio ambiente e que a medida que avancamos em diregdo a um
mundo mais populoso, mais consumista e mais ameacado pela poluicdo e pela
degradacdo ambiental este tema vai se tornando mais presente na vida de cada
cidadéo, os hoteleiros assumem uma postura de vanguarda e de coeréncia ao propor
seu proprio programa de responsabilidade Ambiental, denominado de Héspedes da
Natureza” (ABIH, 2001, p.1).

A exemplo dainiciativada ABIH, Go e Govers (2000) citam um selo instituido na
hotelaria escocesa para os hotéis responsaveis ambientalmente, o “Green Award’. N&o
poderia ser diferente, a melhoria das condigdes socioambientais dos centros receptores de
turistas é fator de competitividade para os equipamentos turisticos ali instalados. Natentativa
de ilustrar esse raciocinio: suponha um hotel localizado na praia, se esta estiver poluida, por
melhor que sgja a qualidade dos servicos do hotel, a competitividade desse empreendimento

vai estar sensivelmente prejudicada.

Desse modo, tem-se que, dada uma certa localidade, se o setor publico e a
induUstria do turismo orientarem suas agdes a partir de um enfoque gerencial de marketing, as
acOes empreendidas para a satisfagdo dos seus clientes, quais sgjam, respectivamente,
comunidade local e turistas, implicardo obrigatoriamente na criacdo de mecanismos de
participacdo popular no processo de tomada de decisdes, na adocdo de politicas de

distribuicéo equéanime da renda gerada, na preservacdo do patrimoénio natural e na valorizagéo
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da identidade cultural da localidade. Essas acfes estdo em perfeita concordancia com o
conceito de desenvolvimento local sustentado, ja colocado, defendido por Guimaréaes (apud
Maia, 2000):

“deve ser ambientalmente sustentavel no acesso e uso dos recursos naturais;
socialmente sustentavel na reducdo da pobreza e das desigualdades sociais,
promovendo a equidade; culturalmente sustentavel na preservacao da diversidade em
seu sentido mais amplo, ou sgja, a preservacdo de valores, préticas e simbolos de
identidade; e politicamente sustentavel ao aprofundar a democracia e garantir o
acesso e a participagao nos processos de tomada de decisdo” (p.358).

A partir da discussdo acima, fica evidente que a utilizacdo de técnicas de
marketing na gestdo de um centro turistico ndo implica necessariamente a ado¢cdo de um
model o de desenvolvimento da atividade que privilegia o turismo de massa em detrimento da
sustentabilidade, como é senso comum. Pelo contrario, o que se pretendeu demonstrar é que a
adocdo do enfoque de marketing prové os gestores do desenvolvimento turistico de uma visao
estratégia dos seus respectivos ‘negocios que se coaduna perfeitamente com as exigéncias do

desenvolvimento local sustentado.

A tarefa que, desse modo, se coloca aos gestores do turismo no Recife € a de
adequar a oferta turistica da cidade as necessidades e motivacfes de um determinado
segmento de turistas, cujo padréo de consumo esteja de acordo com a capacidade de carga
ambiental do centro turistico receptivo do Recife e com o0 modelo de desenvolvimento
turistico legitimado pela comunidade local e que possibilite a extensdo dos beneficios da
atividade turistica a todas as parcelas da sociedade e o fortalecimento da cultura e das

manifestacdes da identidade local.

Isso sO € possivel através de um plangjamento, de cardter eminentemente publico,
mas de responsabilidade de toda a sociedade civil, que deve dispor de canais de participagdo
ativa no processo de tomada de decisdes. Esse plangjamento deve ser capaz de conduzir o
processo de desenvolvimento da atividade turistica garantindo a maximizagdo dos efeitos

positivos do turismo sobre a comunidade local e a sua sustentabilidade.
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3-0 Centro Turistico do Recife

Como foi discutida até o momento, a adocdo do enfoque de marketing, na
conducdo das agdes voltadas para a consolidagdo do Recife enquanto importante centro
receptivo, mostra-se estratégica e inadiavel. Em um contexto de rdpidas mudancas nos
padrdes de consumo turistico, em nivel mundial, nacional e regional, ora em curso, iSso vai
exigir dos gestores da atividade turistica o conhecimento exato da dindmica do fluxo de
turistas e uma eficiente articulaco dos interesses e esforcos de todos os atores envolvidos no

[Processo.

Nesse sentido, um projeto denominado Iniciativa pelo Nordeste tem conseguido
reunir empresarios, estudiosos e representantes do poder publico municipal e estadual ligados
ao setor turistico de vérias cidades nordestinas, entre elas Recife, com o intuito de procurar
soluges para os desafios que esse novo cenario do turismo, em escala mundial, coloca para as
cidades turisticas. E consenso em todos os grupos que um melhor tratamento mercadol 6gico

com ages voltadas para o desenvolvimento das potencialidades |ocais deve ser prioridade:

“ Os desafios de marketing englobaram desde a necessidade de se definir produtos
principais nos quais deveriam se concentrar as iniciativas de marketing (por exemplo,
turismo historico) até a necessidade de segmentar produtos e servicos turisticos em
areas diversas, a fim de satisfazer a demanda de segmentos de mercado diferentes
(ex.: negécios, eventos, resorts, ecoturismo)” (Iniciativa pelo Nordeste, 1999, p.16).
N&o obstante, Recife destaca-se como um dos principais centros turisticos do
Nordeste e do Brasil. Um recente estudo da Fundagéo Instituto de Pesquisas Econdmicas
(FIPE) em conjunto com a EMBRATUR (1998) destaca Recife como o 4° centro receptivo de

turistas nacionais, com uma participacdo de 1,9% no fluxo total. Segundo relatério da
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Comisséo de Turismo Integrado do Nordeste (CTI-NE), a cidade do Recife, entre os anos de
1990 e 1998, teve um acréscimo de 109,7% no fluxo de entrada de hospedes nos meios de

hospedagem classificados e assemel hados.

No entanto, um exame mais apurado dos indicadores da hotelaria das capitais
nordestinas, publicados pela CTI-NE (1999), revela que o desempenho do Recife ndo é téo
exitoso quanto parece a primeira vista. A capita pernambucana tem historicamente
apresentado taxas de ocupacdo menores do que a média das outras capitais nordestinas (ver
Figura 3.1), a média das taxas de ocupacéo no periodo 90/98 no Recife (45,2%) sO é superior
a verificada em Teresina (33,16%). A permanéncia média dos hospedes, no Recife, de 3,1
dias, caiu quase 9% em relacdo a 1990, chegando a ter a menor permanéncia de todas as

capitais nordestinas no biénio 1991/92.

Figura 3.1 - Taxa média de ocupacao de U.H.’s em hotéis classificados, Recife e
Nor deste, 1990/98
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Fonte: Comissdo de Turismo Integrado do Nordeste, 1999.

A baixa taxa de ocupacdo pode comprometer a viabilidade econdmica dos
equipamentos hoteleiros instalados na cidade, assim como o reduzido periodo de permanéncia
dos turistas tem reflexos negativos na maximizacdo do aproveitamento da oferta turistica da
cidade. O enfrentamento desses problemas, como ja foi discutido, deve necessariamente

passar pela adocdo de uma gestdo orientada pelo marketing, tendo o plangjamento como
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ferramenta principal e tomando como base o paradigma da sustentabilidade do

desenvolvimento.

Nesse sentido, o primeiro passo é diagnosticar a atual dinamica do mercado
turistico no centro receptivo do Recife a partir da andlise da oferta e da demanda turistica da
cidade. Esse diagndstico permite a definicdo clara do ponto de partida para o processo de
transformacéo da realidade, possibilitando a escolha das acbes prioritarias para a devida

consecucao dos objetivos almejados pela sociedade local.

3.1 - A ofertaturistica do Recife

Para apresentar de maneira sistematizada a of erta turistica do Recife serd utilizada
a mesma estrutura do Inventario do Potencial Turistico de Pernambuco (EMPETUR, 1998a).
Essa estrutura teve como base a metodologia proposta pela Organizacdo dos Estados
Americanos (OEA), que veio a ser aperfeicoada, para melhor se adaptar arealidade brasileira,
pelo Centro Brasileiro de Informacéo Turistica (CEBITUR), daEMBRATUR. O objetivo do
Inventario € catalogar todos os elementos que compdem a oferta turistica de um municipio,
estado ou pais. Dividindo a oferta turistica em grandes grupos tem-se, de forma simplificada

(paraum maior detalhamento da oferta turistica, ver Apéndicel):

Oferta Turistica

Oferta Turistica Oferta Turistica
Original Derivada
I
I I
Atrativos Turisticos Equipamentos e Infra-estrutura
Servigos Turisticos de apoio turistico

Figura 3.2 - Estruturada Oferta Turistica
Fonte: Beni, 1998.

Os elementos que compdem a oferta turistica podem ser classificados em trés
grandes grupos. 1) Atrativos Turisticos. nesse grupo estdo reunidos todos os lugares ou

manifestagdes culturais que sejam capazes de atrair turistas, 2) Equipamentos e Servicos
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Turisticos - segundo a metodologia da EMPETUR (1998h), esse grupo pode ser definido
como “o conjunto de edificacOes, instalacOes e servigos indispensaveis ao desenvolvimento
da atividade turistica” (p.12); 3) Infra-Estrutura de Apoio Turistico - os elementos desse
grupo ndo sdo voltados exclusivamente para o turismo, mas para a populagéo local, no entanto
eles representam a estrutura minima para o desenvolvimento da atividade turistica. Como ja
foi dito, € a partir dessa classificacdo que serdo apresentados, de forma breve, os elementos do

Centro Turistico do Recife.

Contudo, ndo existem muitos parametros tedricos para balizar a andlise da oferta
turistica de uma destinacdo. A revisdo da literatura sobre o tema evidenciou que as poucas
metodologias desenvolvidas com esse intuito sdo revestidas de um carater muito subjetivo
(Priskin, 2001) e ndo conseguem contemplar em seu bojo analitico as diversas formas que
assumem as destinagdes turisticas, em todo o mundo. Soma-se a isso 0 ainda insuficiente

estégio da pesquisa cientifica aplicada ao turismo no Brasil.

O centro turistico analisado engloba todos municipios da Regido Metropolitana do
Recife. Nas palavras de Barretto (1995), centro turistico € um “aglomerado urbano que tem
dentro de sua area ou dentro de seu raio de influéncia atrativos turisticos capazes de motivar
uma viagem especial” (p.33). Portanto, o centro turistico transcende os limites municipais e
se define a partir de uma 6tica do espaco geogréafico enquanto relacdo homem-natureza. Como
enfatiza Rodrigues (1997), o lugar turistico existe do ponto de vista do sujeito que o

experiencia.

3.1.1 - Atrativos Turisticos

Na classificacdo de atrativos turisticos existem duas categorias. 0s atrativos
turisticos naturais e os histérico-culturais. O centro turistico do Recife tem uma oferta vasta

nas duas categorias.

Entre os atrativos naturais, destacam-se as praias. Sendo o centro turistico de
Recife localizado na regido litoranea do estado de Pernambuco que se estende de Ipojuca até
Itamaracd, uma grande variedade de praias compde a oferta do Recife nesse elemento. Praias
urbanas, como a de Boa Viagem, Piedade aternam-se com praias de veraneio — como
Itamaracd, Gaibu, Pau Amarelo — e com praias com pouca habitacdo em seu entorno
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(Maracaipe, Paraiso, por exemplo). A diversidade geogréfica das praias do centro turistico do
Recife permite uma grande variedade de atividades esportivas e de lazer, como mergulho,
vela, surf e esportes de ‘areia’, além de propiciarem ao turista um grande nimero de paisagens

diferentes.

Outro atrativo natural de destaque é o Rio Capibaribe, que corta grande parte do
Recife, determinando sobremaneira o padrédo de ocupacdo urbana. Em sua foz, encontra-se
com o Rio Beberibe, formando um estuério Unico em pleno centro comercial do Recife, de
grande beleza paisagistica. No quesito beleza paisagistica, vale também ressaltar os mirantes,
no centro histérico de Olinda, entre os quais 0 mais visitado € o Mirante do Alto da Sé, de
onde se pode observar os telhados do antigo casario e as igrejas da cidade alta, tendo ao

fundo, o Porto do Recife e o Rio Capibaribe.

Na classificagdo de atrativos historico-culturais, incluem-se as igrejas, construidas
nos mais diversos estilos arquitetdnicos, mas com destaque para os estilos colonial
renascentista e barroco. Destaque para o Mosteiro de Sdo Bento, que abrigou a primeira

escola brasileira de direito, com a mais rica sacristia conventual dasigrejas de Olinda.

Entre os cinco Sitios Histéricos/Cientificos existentes, merecem especial destaque
o Sitio Histérico de Olinda e o Parque Historico Nacional dos Guararapes. O Sitio Historico
de Olinda, por seu importante acervo historico, arquitetdnico e cultural, rendeu ao municipio
o titulo de “Cidade Patrimbnio Cultural da Humanidade”, conferido pela UNESCO. O
Parque Nacional dos Guararapes, por sua vez, foi o palco das batalhas decisivas na expulsdo
dos holandeses de Pernambuco, por isso € um marco importante na Histéria do Brasil
Colonial.

Passando para a classificacdo Conjunto Arquitetonico/Arquitetura Civil, adquire
particular relevancia o Bairro do Recife, recentemente restaurado e urbanizado, onde se
encontram vérios atrativos como a Torre Malakoff20 e o Forte do Brum?1, além de abrigar um

importante centro cultural — museus, teatros e eventos culturais — e gastronémico.

S8o, ao todo, mais de 60 eventos culturais que incluem festas populares e
religiosas, eventos esportivos e culturais, feiras e exposicoes. Entre todos, merecem especial
atencdo o carnaval, as festas juninas, a Festa de Nossa Senhora da Conceicdo, além do

19 UNESCO: United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization.

20 Edificacso em estilo tunisiano, construida em 1855 para guardar o porto do Recife. Hoje abriga espacos para exposicdes e
um observatério astrondmico.

21 Forte cujas obras foram iniciadas pel os holandeses, mas concluidas em 1690, ap6s a Insurreicdo Pernambucana. Hoje
abriga, entre outras atragdes, 0 Museu Militar.
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carnaval fora de época, o chamado ‘Recifolia. Também merecem ressalva o Festival
Nacional de Cinema do Recife, o Festival Nacional de Danca do Recife e o Abril Pro Rock,

eventos artisticos nacionais que tém atraido um grande nimero de participantes.

Um importante componente dos atrativos historico-culturais é denominado
Manifestagbes Populares. Tamanha é a importancia desse componente que, na classificacéo
da oferta turistica proposta por Beni (1998), ele aparece separadamente, como um terceiro
tipo de atrativo turistico, ao lado dos atrativos naturais e histérico-culturais. Também na
Pesquisa de Demanda Turistica do Recife (SUDENE, 1998a), o item manifestacOes populares
€ avaliado pelo turista separadamente do patriménio histérico-cultural. Entre os atrativos
classificados como ‘manifestagbes culturais, destacam-se, no centro turistico de Recife, a

gastronomia, o folclore e o artesanato.

No item gastronomia, foram registrados mais de 122 pratos e bebidas, segundo a
EMPETUR (19983). Com uma culinéria que mescla, basicamente, influéncias da regido do
Sertdo nordestino e da regido litordnea. No artesanato também se verifica mesma
influéncia, tornando o artesanato do centro turistico do Recife uma sintese das técnicas e dos

motivos da producéo artesanal de todo o estado.

Entre as 39 manifestacBes folcldricas do centro turistico do Recife, devem ser
ressaltados os blocos carnavalescos, 0 maracatu, a ciranda e o frevo, que se tornou um
simbolo do folclore pernambucano. Sé&o, ao todo, mais de 450 grupos folcloricos, dentre os

quais as agremiagdes carnaval escas perfazem um nlmero expressivo.

A partir da breve descricéo acima, percebe-se que o Recife pode ser caracterizado
como um centro turistico com uma expressiva e diversificada oferta de atrativos turisticos,
capaz de atrair um significativo fluxo de turistas, tanto de procedéncia internacional como

nacional.

3.1.2 - Equipamentos e Servigos Turisticos

A oferta turistica original, formada pelos atrativos turisticos, soma-se a oferta
turistica derivada, isto é, 0 conjunto de servigos e produtos que ndo sdo responsaveis pela

atracdo de fluxo de visitantes, mas por fornecer os elementos necessarios para que possa
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acontecer a afluéncia de turistas. 0s equipamentos e servigos turisticos e a infra-estrutura

béasica.

Em relacdo aos empreendimentos de alojamento, estes se dividem em
equipamentos hoteleiros e extra-hoteleiros. Caracterizados como equipamentos hoteleiros
estdo os hotéis, os abergues e as pousadas. Os extra-hoteleiros sdo: apart-hotéis, camping,
pensdes e hospedarias. O centro turistico de Recife possui cerca de 98 estabelecimentos
hoteleiros, que, juntos, disponibilizam mais de 7.000 unidades habitacionais. Em virtude do
processo de reclassificacdo dos hotéis, iniciado pela Embratur em 1998, ndo € possivel
segmentar esse total pela classificagdo. No entanto, de acordo com a Empresa de Turismo de
Pernambuco (1998a), os leitos disponiveis nos meios de hospedagem se dividem de acordo

com a distribuicao abaixo:

Figura 3.3 - Estrutura da oferta deleitos de acordo com o tipo de meio de hospedagem
Recife, 1998
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Fonte: Empresa Pernambucana de Turismo, 1998a, 1998b, 1998c, 1998d, 1998e, 1998f, 1998g, 1998h, 1998i
Como se pode constatar, a oferta de hospedagem no Recife concentra-se nos

hotéis. Em relacdo aos meios de hospedagem extra-hoteleiros (flats, campings, e privés),
existem cerca de 25 estabelecimentos, disponibilizando acomodagdo para aproximadamente
3.500 turistas.

No tocante aos servicos de aimentacdo, foram registrados cerca de 550
restaurantes, 300 bares, 200 lanchonetes, 60 sorveterias e 30 casas de chd/cafés. A oferta

desses servicos esta localizada preponderantemente no municipio de Recife, que concentra
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cerca de 68% do total de estabelecimentos de alimentacdo. Os demais servicos e
equipamentos turisticos foram sumarizados no quadro abaixo, com destaque para a

concentracdo da oferta no municipio de Recife:

Quadro 3.1 - Oferta de equipamentos e servigos turisticos, em niumero de
estabelecimentos, Recife, 1998

% no

Elemento da oferta Total municipio

do Recife
Equipamentos esportivos 26 53,8%
Parques de diverséo 3 0,0%
Teatros 27 59,3%
Agéncias de viagem 200 92,5%
Marinas 23 13,0%
Clubes sociais 37 40,5%
Transportadora turistica 44 79,5%
Lojas de artesanato 73 41,1%
Galerias de arte 62 41,9%
Cinemas 27 88,9%
Postos de informacéao turistica 11 54,5%
Téxis especiais/Locadoras de automoveis 44 63,6%
Centro de convencgdes 6 50,0%
Passeios e roteiros turisticos 49 44,9%
Centros comerciais 52 40,4%

Fonte: Empresa Pernambucana de Turismo, 1998a, 1998b, 1998c, 1998d, 1998e, 1998f, 19989, 1998h, 1998i

3.1.3 - Infra-estrutura urbana

Em relacdo a infra-estrutura de apoio turistico foram inventariadas 32 agéncias da
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos, sem incluir as lojas franqueadas. Postos
telefénicos, com telefonista e venda de cartdes telefonicos, foram contabilizados 24. O centro
turistico de Recife é servido por metrd, com uma expansdo prevista para 2002, por linhas
férreas de transporte de passageiros (ligando os municipios de Recife e Jaboatdo dos
Guararapes) e por uma grande quantidade de linhas de 6nibus urbano. O transporte maritimo
e fluvial de passageiros é insignificante. Em termos de ligagctes rodoviarias, o centro turistico
€ cortado por trés estradas federais, a BR-101, BR-232 e a BR-408, além das estradas

estaduais que ligam-no a todos os municipios do estado.
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3.2 - A Demandaturistica do Recife

Antes da caracterizacdo da demanda turistica do Recife, faz-se necessaria a
delimitacdo do conceito utilizado no escopo deste trabalho. Para tanto, ser4 adotada a
definicdo de Mathieson e Wall (1992), segundo a qual, “a demanda por turismo € o nimero
total de pessoas que viajam, ou desgiam vigjar, para utilizar os equipamentos e servicos

turisticos emlocais outros que ndo o de sua residéncia ou trabalho” (p.16).

Os mesmos autores complementam a defini¢do dividindo a demanda turistica em
trés subgrupos, quais sgjam: i) Demanda atual (ou efetiva): que se refere aguele grupo de
turistas que efetivamente visita um determinado destino, em um periodo de tempo
estabelecido, fazendo uso dos equipamentos e servicos oferecidos pelo destino; ii) Demanda
potencia: sdo aquelas pessoas que estdo motivadas para visitar um destino turistico, mas néo
o fazem por motivos de tempo ou de recursos financeiros; iii) Demanda diferida: € o conjunto
de pessoas que tém condic¢des financeiras e dispde de tempo para vigar para um determinado

destino, mas néo estdo motivadas a fazé-lo por falta de informacdo adequada sobre o destino.

Dessa forma, a caracterizacdo a seguir diz respeito & demanda atual (ou efetiva)
do centro turistico do Recife no ano de 1998. Paraisso, far-se-a um exercicio de segmentacdo
do mercado turistico. A analise classica de segmentacdo utiliza variaveis sociodemograficas,

como idade, sexo, renda, paradividir o mercado.

No entanto, como recomenda Beni (1998), “em lugar de apresentar uma simples
segmentacao por critérios classicos (...), seria preciso encontrar as relacdes existentes entre
essa classificacdo e as motivaces que levam o turista a vigjar” (p.206). Assim, o fluxo total
de turistas que visitou o centro turistico do Recife, em 1998, sera segmentado de acordo com
0 motivo da viagem. A apresentacdo de cada varidvel referente ao perfil sociodemogréfico
dos turistas e aos elementos caracterizadores da viagem, propriamente dita, tomard como base

de segmentacdo a variavel ‘motivo daviagem'.

Os dados secundarios aqui utilizados foram extraidos dos relatérios referentes aos
periodos de janeiro, maio, julho e novembro de 1998 da Pesquisa de Demanda Turistica do
Nordeste, realizada no centro turistico do Recife (SUDENE, 1998a).
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O fluxo de turistas no Recife, para 0 ano de 1998, se divide de acordo com o

motivo da viagem, da seguinte forma:

Figura 3.4 - Participacdo dos motivos da viagem no fluxo turistico, Recife, 1998

Saude -

y Religido
Congresso e 3,5% 0,3%
Convengéo

4,8%

Passeio

Visita Parentes/Amigos 36,0%

26,1%

Negocios
29,3%

Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

Como se pode perceber, 0 motivo de viagem preponderante foi Passeio (36%),
seguido de Negocios (29,3%) e Visita a ParentessAmigos (26,1%). Os demais motivos

somados ndo chegaram a 8% do total.

Dada a pequena participacao, as observactes que tiverem como motivo de viagem

‘religido’ e salde serdo mescladas em uma nova categoria: ‘salde e religido’.

3.2.1 - O Perfil Sociodemogr afico
Na analise do perfil sociodemogréfico dos turistas que visitaram Recife, em 1998,
serdo consideradas as variaveis. Residéncia Permanente, Sexo, Faixa Etaria, Primeira vez que

visita Recife e Renda Mensal Individual.

Inicialmente, analisar-se-a o fluxo de turistas do Recife pela varidvel residéncia
permanente, isto €, a origem dos turistas que visitaram a cidade. Dividindo o fluxo em
nacional e internacional, percebe-se que a grande maioriafoi de brasileiros (93,2%), enquanto

o fluxo internacional se resumiu a 6,8% do total.

Essa pequena participacdo de turistas internacionais no fluxo turistico de Recife
deve ser considerada em face do grande mercado de turismo interno brasileiro. Em nivel
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nacional, o Instituto Brasileiro de Turismo (1999a) registrou a entrada de 4.818.084 turistas
internacionais, em 1998, por outro lado, a FIPE e a Embratur (1998) estimou o fluxo turistico
interno em 34.953.300 turistas. Assim, a participacdo do fluxo internacional no turismo
brasileiro é de 13,7%, vae ressalvar, contudo, que o nimero de turistas estrangeiros,
calculado pela Embratur, contabiliza 0 movimento de pessoas nas fronteiras, que € bastante

representativo.

Ademais, a pequena frequéncia de voos internacionais operando no Aeroporto
Internacional dos Guararapes e a irrisria participacdo da cidade no roteiro dos cruzeiros
turisticos também podem ter contribuido para a pequena participacdo de turistas

internacionais no fluxo turistico de Recife no ano de 1998.

Segmentando por motivo da viagem, a participacéo do fluxo internacional alcanca
mais expressdo no motivo passeio, com 12,6%. Nos demais motivos, 0S estrangeiros
representaram: congressos e convencdes - 5,4%, visita a parentes e amigos - 4,1% e negocios
- 3,2%. Os motivos saude e religido ndo foram citados por nenhum entrevistado estrangeiro.
Os principais paises emissores de turistas para o Recife foram: Portugal (16,8%), Itdia
(14,0%), Alemanha (13,3%), Estados Unidos (12,6%) e Argentina (11,5%). Somados, esses
emissores responderam por aproximadamente 68,2% do fluxo internaciona que visitou a

cidade em 1998.

Tabela 3.1 - Ranking dos Paises emissor es de turistas segundo o motivo da viagem,

Recife, 1998
RK Geral Passeio Visitaa P_arentes Congressgs © Negécios
e Amigos Convencdes
Portugal Portugal Portugal EUA
1 (16,8°gA)) (17,809@ Alemanha (26,7%) (45,55%) (33,3%)
> Italia Itélia EUA Franca Portugal
(14,0%) (17,3%) (15,6%) (18,2%) (12,8%)
3 Alemanha | Argentina Italia Chile Franca
(13,3%) (16,2%) (8,9%) (18,2%) (7,7%)
4 EUA Alemanha Suica Uruguai Canada
(12,6%) (12,6%) (8,9%) (9,1%) (7,7%)
5 Argentina EUA Portugal Equador Espanha
(11,5%) (8,4%) (8,9%) (9,1%) (7,7%)
Total 68,2% 72,3% 68,9% 100% 69,2%

Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

Uma breve observacdo sobre o ranking de paises emissores, segundo o motivo de
viagem, especialmente no motivo ‘Negdcios, mostra a auséncia de paises do Mercosul entre

0S CINCO primeiros emissores, 0 que suscita estudos subseqlientes e discussdes que escapam
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aos objetivos desse trabalho, mas que merecem atencdo na verificagdo do grau de integracéo

daregido Nordeste na politica de integracdo regional em curso.

E relevante realcar que, com 67,8% do total, a Europa foi o continente que mais
contribuiu para a formagéo do fluxo internaciona do Recife, em 1998, em seguida vém, quase
empatadas, a América Latina (16,4%) e a América do Norte (13,6%). A Asia e a Oceania,
juntas, participaram com apenas 2,1% do total de turistas estrangeiros. O que encontra
confirmagdo no levantamento do Instituto Brasileiro de Turismo (1999a), que também aponta

uma maioria de Europeus, nos dados de Entrada de Turistas I nternacionais em Pernambuco.

De forma complementar, tomando como base os grandes continentes, o fluxo

internacional apresenta-se de acordo com afigura a seguir:

Figura 3.5 - Motivo da viagem do turista inter nacional, segundo continente emissor,

Recife, 1998
200 -
150
100
0
América do América Latina Europa Asia

Norte

O Passeio W Visita Parentes/Amigos [ Congresso/Convencdo M Negécios

Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

Cruzando as variaveis ‘Motivo da Viagem' e ‘ Continente de Origem do Turista,
percebe-se que 0 motivo ‘passeio’ foi predominante no fluxo de todos os continentes, no
entanto, 0 motivo ‘negocios aparece com relevancia na composi ¢ao dos turistas asiéticos e da
América do Norte. Em relaco ao fluxo internacional proveniente da América Latina, o
motivo ‘negdcios aparece com a mais baixa representatividade, entre aqueles citados nas
entrevistas. Essa baixa representatividade, como foi dito acima, pode ser um sinal do baixo

grau de integracdo do Estado de Pernambuco com os paises do Mercosul.

Passando para a andlise do fluxo de turistas brasileiros que visitaram Recife, em

1998, e tomando por base o motivo de viagem, percebe-se a predominancia do motivo
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‘passeio’ com 33,7% do total. Em segundo lugar aparece 0 motivo ‘negocios com 30,4%,
seguido da ‘visita a parentes e amigos, com 26,9%. Os demais motivos somados

representaram 9% do fluxo.

Observando o fluxo interno por estados (v. Tabela 3.2), percebe-se que o principal
emissor foi S&0 Paulo, que respondeu por 22,4% do total. Em seguida, apareceram trés
estados nordestinos, Paraiba, Rio Grande do Norte e Alagoas, praticamente empatados, com
aproximadamente 10,5%. O quinto estado emissor de turistas para Recife, em 1998, foi o Rio
de Janeiro (9,7%).

Tabela 3.2 - Ranking dos Estados emissor es de turistas, segundo o motivo da viagem,

Recife, 1998
Rk Geral Passeio ViSAri?é%r;tes ggr?géﬁsgzzz Negocios Rse?i%?éeo
1 SP (22,7%) | SP (31,1%) | SP (21,4%) | AL (13,1%) | SP (19,1%) | AL (26,3%)
2 PB (10,6%) | RJ (12,3%) | RN (14,9%) | RN (13,1%) | PB (13,5%) | PE (21,9%)
3 RN (10,5%) | AL (6,8%) | PB(12,7%) | PB(12,6%) | RN (10,9%) | PB (20,0%)
4 AL (10,4%) | RN (6,6%) | AL (12,4%) | SP (11,5%) | AL (10,0%) | RN (8,1%)
5 RJ(9,7%) | DF (5,5%) RJ(9,3%) | CE (10,5%) | CE (9,3%) | BA (5,0%)
Acumulado 63,8% 62,4% 70,7% 60,7% 62,8% 81,3%

Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

Esses dados confirmam os condicionantes econdmicos da demanda turistica,
apresentados por autores como Papatheodorou (2001), Sinclair (1998), Morley (1998) e Lim
(1997). Segundo Sinclair (1998), a demanda turistica é funcdo da renda per capita no local
emissor, da taxa de cambio entre a moeda local e a do pais de origem do turista, dos precos
relativos praticados na destinacdo e no centro emissor e dos custos de transporte. O autor
ainda acrescenta uma variavel dummy para fatores exdgenos. Matematicamente, essa relacéo

€ apresentada da seguinte forma:
Dij = ¥(Yi, Pij/k, Eij/k, Tij/k, DV)

Onde: Dij = Demanda de turistas emitidos pelo local i parao local j;
Yi = Renda per capitano centro emissivo i;
Pij/k = Pregos relativos praticados no centro emissor i, no destino j e nas
destinagdes concorrentes k.
Eij/k = Taxa de cambio entre as moedas do centro emissor i, do destino |
e das destinagOes concorrentes k.
Tij/k = Custo de transporte entre 0 centro emissor i e 0 destino j,
comparado com o custo de transporte entre o local emissor i e 0s
destinos concorrentes k.
DV = Variavel dummy, representando fatores exdgenos ao modelo.
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Ora, considerando-se que esta sob andlise o turismo interno, ndo ha taxas de
cambio. Também ndo existem diferencas significativas entre os precos praticados nos

principais destinos turisticos brasileiros.

Dessa forma, sobram como elementos definidores da demanda turistica interna as
variaveis renda no local emissor, quesito no qual Séo Paulo e Rio de Janeiro sobrepujam os
demais estados, e 0 custo de transporte do local de origem a destinacdo, 0 que explica a

presenca dos trés estados mais proximos entre os principais emissores de turistas para Recife.

Agregando o fluxo interno em grandes regifes, nota-se a maior participacdo do
fluxo intra-regional (50,9%), seguido do fluxo proveniente do Sudeste (35,9%). As demais
regides somam 13,2% do total dos turistas nacionais que visitaram Recife em 1998.
Refletindo, da mesma forma, ainfluéncia darenda do local emissor e dos custos de transporte

na definic¢éo da demandaturisticalocal.

A observacdo da Figura 3.6 mostra claramente essa predominancia do Nordeste e
do Sudeste enquanto centros emissores de turistas para Recife. Além disso, revela-se
‘negocios e ‘visita a parentes e amigos como 0s principais motivos de viagem entre 0s

nordestinos. Entre aqueles provenientes do Sudeste, 0 maior motivo foi ‘passeio’.

Figura 3.6 - Motivo de viagem dosturistas nacionais, segundo r egides emissor as, Recife,

1998
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15001
1000
500+
0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Centro- Nordeste Norte Sudeste Sul
Oeste
O Passeio | Visita Parentes/Amigos O Congresso/Convencao
0 Negdcios W Saude e Religido

Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

Também é possivel perceber, a partir da Figura 3.6, que 0 motivo ‘Salde e
Religido’ s teve alguma representatividade entre os nordestinos (mais de 90% dos turistas
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gue visitaram Recife motivados por salde ou religido sdo nordestinos), 0 que pode ser um
indicador dainfluénciaregiona do pélo médico de Recife na atracdo de turistas de salde para
acidade.

Na variavel Sexo (Figura 3.7), observa-se uma leve predominancia de homens
(52%) entre os turistas. Segmentando por motivo de viagem, os turistas do sexo feminino
tiveram maior participacdo nos segmentos Passeio e Visita a Parentes/Amigos, enquanto os

homens predominaram nas viagens a negocios.

Figura 3.7 - Motivo de viagem dos turistas, segundo o sexo. Recife, 1998
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Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

Distribuindo pela faixa etaria e segundo o motivo da viagem (Figura 3.8), nota-se
claramente a concentragdo de turistas nas faixas 26-35 (32,7% dos turistas) e 36-50 (37,2%).
Também se pode perceber a diminuta participacdo (apenas 1,1%) de turistas da chamada

“melhor idade” (acimade 65 anos).

A faixa entre 18 e 25 anos respondeu por cerca de 18% dos turistas, enquanto
aqueles turistas com idade entre 51 e 65 anos representaram 11,2% do total. A distribuicdo
dos motivos de viagem em cada uma das faixas et&rias ndo difere significativamente?2 da

distribuicéo geral apresentada na Figura 3.4, a excecdo da faixa acimade 65 anos.

22 \er Apéndice IV
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Figura 3.8 - Motivo de viagem dos turistas, segundo a faixa etaria: Recife, 1998
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Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

Aproximadamente 73% dos turistas ja haviam estado no Recife, dividindo por
motivo da viagem, proporcdo se mantém praticamente a mesma, com excecao do motivo
Passeio, no qual 46,5% dos turistas visitavam Recife pela primeira vez, e, no outro extremo
dos motivos Visita a ParentesAmigos e Salde/Religido, onde respectivamente 86,8% e
92,5% ja& haviam estado no Recife, anteriormente. Esses dois motivos de viagem com alto
percentual de visitantes que ja haviam visitado a cidade antes (0s repeat visitors) também foi
constatado, segundo Darnell e Johnson (2001), em Londres em uma pesqguisa realizada em
1996. Naguele ano, cerca de 75% dos que estiveram em Londres visitando parentes e amigos
eram repeat visitors.

No que se refere a renda mensal individual dos turistas que visitaram Recife em
1998, a média encontrada foi de aproximadamente U$ 1.674,00 (hum mil seiscentos e setenta
e quatro ddlares americanos). Os quartis da distribuicéo da renda média individual mensal
ddo idéia da distribuicdo da variavel. O 1° quartil indica que os 25% que ganhavam menos,
tinham renda mensal individual menor que US$ 890,00; da mesma forma, os 25% mais bem

remunerados ganhavam acima de US$ 3.500,00.

Segmentando por motivo de viagem, conforme o Quadro 3.2, verifica-se que o
turista que visitou Recife a ‘Negocios € aguele que possuia maior renda média (US$



2.171,70), enquanto a menor rendaindividual mensal esta entre aqueles que vieram motivados

por ‘ Salde/Religido’ 2.

Quadro 3.2 - Renda M édia (em US$) por motivo da viagem: Recife, 1998

Motivo Renda Média | 1° Quartil | 2° Quartil | 3° Quartil
Passeio 2.016,51 1.200,05 | 1.999,86 | 3.629,94
Visita a Parentes e Amigos 997,93 500,03 1.000,00 | 1.999,86
Congressos e Convengoes 1.332,60 624,45 1.500,03 3.500,26
Negécios 2.171,70 1.200,05 | 2.499,77 | 4.000,37
Saude/Religiao 843,72 279,96 1.000,00 | 2.499,77
Total 1.673,79 890,00 1.999,86 | 3.500,25

Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

3.2.2 - A Caracterizacao da Viagem

O turista vigiou predominantemente na companhia de familiares (42,34%), ou
sozinho (41,98%).
resultado de uma comercializacdo deficiente junto as operadoras e agéncias de viagens

O turismo em excursdo ndo chegou a 1% do total. O que pode ser

nacionais e internacionais.

Figura 3.9 - Formadeviajar do turista, Recife, 1998
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Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

Cruzando as varidveis ‘Forma de Vigjar' com ‘Motivo da Viagem' (Figura 3.9),

tem-se claramente a superioridade do motivo ‘Negocios entre os turistas que vigiaram

23 A variavel RendaMensal Individual foi logaritmizada para a estimagdo dos parémetros apresentados (v. Apéndice 1)
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sozinhos e 0 motivo ‘Passeio’ entre agueles que vigiaram com familia. A baixa participacéo
de turistas em excursdo tem relacéo Obvia com areduzida utilizag&o de agéncia de viagens na
organizacdo da visita a0 Recife: apenas 21% utilizaram agéncia de viagens. Quando
segmentada por motivo da viagem, a utilizacgo de agéncias ou operadoras turisticas se mostra
mais relevante entre os turistas que vigiam a ‘Passeio’ (32,96%) ou para participar de
‘Congressos e Convencgdes (24,26%). Os motivos ‘Visita a Parentes e Amigos’, com 8%, e

‘Salude/Religido’ (2,5%) sdo aqueles em gue menos viagens sdo organi zadas por agéncias.

Figura 3.10 - Melo detransporte utilizado, segundo motivo da viagem: Recife, 1998
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Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

Na verificagdo do meio de transporte utilizado para chegar a Recife, percebe-se a
superioridade de ‘avido’ (49,79%), seguido por ‘6nibus (27,44%) e ‘automovel’ (22,53%).

Dividindo o fluxo por motivo de viagem (Figura 3.10), pode-se perceber que o
meio de transporte que predominou entre os turistas a ‘passeio’ e a ‘negocios foi o avido,
enquanto agueles que vigjaram para visitar parentes ou por motivos de salde e religido
preferiram o 6nibus, como meio de transporte utilizado para chegar a Recife.

No tocante ao meio de hospedagem escolhido, a casa de parentes ou amigos foi
aquele que obteve maior niUmero de observacdes, perfazendo 47% do total. Em segundo lugar
vem ‘hotel’, que foi a opgdo de hospedagem de 40,4% dos turistas que visitaram Recife, em
1998. No entanto, quando esse agregado é dividido pelo motivo da viagem, a distribuicdo de

mei os de hospedagem passa atomar a forma apresentada na Figura 3.11.
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Figura 3.11 - Meio de hospedagem utilizado, segundo motivo da viagem: Recife, 1998
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Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

Como se depreende da observagdo da Figura 3.11, a supremacia da ‘casa de
parente e amigo’ enquanto meio de hospedagem tem uma relagdo direta com aimportancia do
motivo de viagem ‘visita a parente e amigo’ na formacao do fluxo turistico que visitou Recife
no ano de 1998*. Para se ter idéia, em cada 100 turistas, 26 estiveram em Recife para visitar
amigos ou parentes e desses apenas 2 escolheram um outro meio de hospedagem que néo a

‘casa de parentes ou amigos .

Como se ndo bastasse, no motivo ‘Salde/Religido’ ha também uma
preponderancia desse meio de hospedagem sobre os demais, embora sga pequena a
participacdo de turistas de saide/religido no fluxo turistico que visitou Recife, em 1998. Nos
demais motivos de viagem, ‘hotel’ € o principal meio de hospedagem utilizado. Com destaque

para 0 motivo ‘ Passeio’, onde cerca de 56% escolheram hotel.

Curiosamente, dada a difuséo do cartéo de crédito como meio de pagamento e a
intensa promogéo, por parte das administradoras, do uso do cartdo em viagens, apenas 35,5%
dos turistas utilizaram cartdo de crédito. Entre osturistas que vieram a‘Passeio’ a utilizacdo é
maior (43,4%).

24 O resultado do teste do V de Cramer cruzando as duas variaveis foi 0,550, o que indicaum grau de associagdo positiva
substancial. O V de Créamer é um procedimento estatistico utilizado para detectar o grau de associagdo entre duas variaveis
nominais.
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Os turistas passaram em meédia 5 dias em Recife, no ano de 1998. Aqueles que
tiveram como motivo da viagem ‘visita a parentes e amigos permaneceram mais do que a
média do turista, 7 dias. Enquanto isso, o turista de negdcios foi 0 que apresentou a menor
permanéncia média: 3 dias. A permanéncia média dos turistas que visitaram Recife pelos
demais motivos esta apresentada no quadro abai xo2s:

Quadro 3.3 - Permanéncia M édia e Gasto Diéario I ndividual, segundo motivo da viagem:

Recife, 1998
. Visitaa | Congressos L Saude &
Geral | Passeio ~ Negocios -
Parentes | Convencoes Religiao
Permanéncia Média
) 4,83 5,03 7,03 4,25 3,33 5,24
(em dias)
Gasto Médio Diario
Individual 38,01 42,97 18,61 45,38 64,45 20,90
(em US$)
Geragéo de Receita
183,70 | 216,12 130,83 192,71 214,59 109,57
(em US$)

Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

Ainda de acordo com o Quadro 3.3, em relacdo ao gasto do turista, aqueles que
tiveram como motivo da viagem ‘visita a parentes e amigos foram os que apresentaram o
menor gasto individual diario, apenas US$ 18,6. Em compensacdo, os turistas de negoécio
despendem, em média, US$ 64,5 ao dia. Seguidos pelos que vieram para ‘congressos e
convengdes, com US$ 454, pelos turistas com o motivo ‘passeio’, com gasto diario
individual de US$ 43,0, e, findmente pelos turistas com motivo ‘sadde/religido’, que,

individualmente, apresentaram um gasto diario de US$ 20,92,

Percebe-se que, pela dtica da receita gerada, é precipitada a andlise do impacto
econdmico a partir da simples observacéo do Gasto Diario Individual sem que este gasto sgja
ponderado pela permanéncia média. Dessa forma, multiplicando o Gasto Diario Individual
pela permanéncia média, tem-se que a Geragdo de Receita por motivo da viagem (Figura
3.12) apresenta o turista de passeio como 0 que mais impacta a economia do local receptor,
gastando em cada visita uma média de US$ 216,12, seguido pelo turista de negécios (US$
214,59).

25 A variavel Permanénciafoi logaritmizada para a obtenc&o dos parémetros apresentados (v. Apéndice I1).
26 A variavel Gasto Individual Didrio foi logaritmizada para a obtencdo dos parametros apresentados (v. Apéndice I1).
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Figura 3.12 - Geracao dereceita, por motivo da viagem: Recife, 1998

216,12 214,59
183,70
1 130,83
109,57
L ) =,
Cs. . £ 2., %, .
£4 S N E2P T %ﬁ?
" e )
(o} Q/z% t“)/;%: L "1"'//";;
% e ey
\90& ‘,-:Q% e

Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

De acordo com a Figura 3.13, Em 1998, o turista que visitou Recife a passeio teve
como motivacdo preponderante a visita aos atrativos naturais (72%). Como foi detalhado na
secdo que trata da oferta turistica de Recife, o centro turistico possui, de fato, uma grande
variedade de atrativos naturais. No entanto, a maioria dos atrativos do centro turistico recebe
pouca atencdo das politicas promocionais, 0 que destaca o atrativo ‘praias’ como o principal
responsavel pela atracdo de turistas para a cidade. Também é importante destacar que, ndo
obstante o trabalho de recuperacdo e de valorizagdo a que vem sendo submetido, o0 extenso
patrimdnio histérico e cultural do centro turistico de Recife atraiu apenas 7% dos turistas de

lazer que visitaram Recife, no ano de 1998.

Figura 3.13 - Motivacgéo dos turistas de lazer: Recife, 1998.

manif populares

compras
3%

2%

pat. hist/cultural
7%

outros
16%

atrativos naturais
2%

Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.
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A viagem de 42% dos turistas de lazer foi influenciada pelos comentarios de
parentes e amigos e o fato de ter previamente conhecido Recife influenciou 31% dos turistas a
‘passeio’, conforme Figura 3.14. Outras fontes de influéncia séo a propaganda (10%) e as

agéncias de viagem (9%).

Esses dados apontam a importancia da propaganda ‘boca-a-boca’ na promocgéo
dos destinos turisticos. Por isso, mantém estreita correspondéncia com as observacoes de
Oppermann (2000) que afirma que, no processo de escolha dos destinos por parte dos turistas,
o efeito da propaganda ‘boca-a-boca’ “ndo deve ser subestimado, considerando que 0s
amigos e parentes (e aqueles que tém experiéncia prévia) se constituem regularmente, se néo
a maior mas, uma das mais procuradas fontes de informacéo e igualmente também pode ser
considerada uma das mais confiaveis’ (p.78). A propaganda ‘boca-a-boca’ funciona nos dois
sentidos, isto €, impulsiona o crescimento de destinagdes que conseguem satisfazer os seus
clientes-turistas e, a0 mesmo tempo, compromete mortalmente a sustentabilidade daqueles

destinos que ndo forem bem sucedidos na tarefa de satisfazer os seus clientes-turistas.

Figura 3.14 - Influéncia e veiculo de influéncia dos turistas de lazer: Recife, 1998
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Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

O que ressalta a necessidade de gerenciar as agoes voltadas ao turismo tendo o
enfoque de marketing como norteador, na medida em que esse enfoque prioriza a satisfacéo

do turista, entre os diversos objetivos a serem al cancados por uma destinagao.

Ainda de acordo com a Figura 3.14, as propagandas veiculadas em revistas
conseguiram influenciar cerca de 34% daqueles que afirmaram terem sido influenciados por

propaganda. Desses, aproximadamente 31% tiveram atelevisdo como veiculo de influéncia.
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Mas é naandlise da variavel Intencéo de Voltar ao Recife que aparece um dado, a
primeira vista, surpreendente: 96,2% dos turistas que visitaram Recife em 1998 manifestaram

gue teriam intencdo de voltar a cidade.

Segmentando por motivo da viagem (Figura 3.15), observa-se que os turistas que
vieram a ‘passeio’ foram agueles que apresentaram maior freqiéncia de respostas negativas.
4,5% manifestaram que ndo tinham intencdo de voltar ao centro turistico de Recife. Como
sera discutido mais adiante, € possivel para o turista de lazer (motivo ‘passeio’) escolher a
destinagdo turistica, enquanto isso, a possibilidade de escolha cai abruptamente para os
demais motivos de viagem. Essa diferenca pode ter influenciado o maior percentual de
respostas ‘nd0’ no motivo ‘passeio’, vis-avis 0s demais motivos. Vae ressaltar que a
diferenca entre as distribuicdes ndo é estatisticamente significative?’. E, ainda assim, € mister

reconhecer que 4,5% é um percentual muito reduzido.

Figura 3.15 - Intencao de voltar, segundo motivo da viagem: Recife, 1998.

100% " |(338 45 42 Z5 44

90%

80% -

70% -

60%

50%

Geral | Passeio | Visita | Cong/Conv. | Neg6cios | Sat]de/ReIig‘
O Sim O Nao
Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998¢ e 1999a.

Considerando que a manifestacdo da intencdo de voltar € tratada, na 6tica do
marketing, como uma resposta comportamental que deriva da satisfacéo do cliente e, ainda,
tomando como pressuposto desse trabalho, como foi colocado no Capitulo 2, que a satisfacéo
dos turistas é fundamental na sustentabilidade do desenvolvimento local do turismo, dentro de
um enfoque gerencial de marketing, faz-se necessario aprofundar a compreensdo da variavel

Intencdo de Voltar, através daidentificacdo dos seus condicionantes.

27 Ver Apéndice V.
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4 - Os condicionantes da intencao de voltar
sob a otica do marketing

Os dados da oferta e da demanda turistica do centro receptivo do Recife,
apresentados no capitulo anterior, compdem um cenario muito positivo do desenvolvimento
turistico da cidade. A andlise da oferta turistica fornece fortes indicacGes de que Recife
possui uma grande gama de atrativos turisticos e uma oferta de equipamentos e servicos
ligados a atividade capaz de atender aos turistas mais exigentes. Os dados da demanda
turistica, por sua vez, revelam, entre outras coisas, um grande percentual de turistas que

pretendem voltar avisitar a cidade (97%).

Considerando que, como afirma Boullon (1986), sempre que o turista estiver
predisposto a voltar ao destino visitado pode-se dizer que o centro de turismo receptivo logrou
sucesso, poder-se-ia concluir, em primeira analise, que Recife € um centro de turismo
receptivo exitoso. O plangjamento do desenvolvimento sustentdvel do turismo no Recife
deveria, dentro desse enfoque, partir de um quadro de sucesso da atividade turistica na
estruturacdo de um plano de acdo. Nesse caso, poderia ficar resumido a0 acompanhamento
dos indicadores de impacto ambiental, econémico e socia da atividade, procurando corrigir
peguenas distorcdes que porventura viessem a desviar o centro turistico do Recife do seu ja

afortunado caminho.

No entanto, existem fortes indicios de que a ado¢éo do pressuposto do sucesso do
Recife, enquanto centro receptivo de turistas, pode representar um erro gerencial e estratégico

de graves proporcdes.

Segundo recentes pesquisas do Programa das Nagbes Unidas para o
Desenvolvimento (PNUD), para o periodo de 1995 a 1999, Recife ocupa aincébmoda posi¢éo
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de dltimo lugar em condicdes de vida da populacéo, entre as doze maiores capitais do paisZS.
Além disso, um relatério recente do projeto Iniciativa pelo Nordeste (1999) enfatiza a falta de
articulacdo e plangjamento das agdes de promocao turistica empreendidas na cidade.

Ora, existe na literatura sobre o desenvolvimento turistico — Godfrey & Clarke
(2000); Elliot (1997), Acerenza (1991), (Mihalil, 2000) — a afirmagao de que o0 sucesso de um
destino turistico depende fundamentalmente da qualidade de vida da populagéo residente, da
capacidade de planejamento dos gestores locais e do grau de articulagéo dos atores envolvidos
com aatividade. Afirmacao essa que se coaduna perfeitamente com os estudos, anteriormente
revisados, sobre a sustentabilidade do desenvolvimento turistico. De tal forma que preterir
esses estudos aos dados de intencdo de voltar para justificar 0 sucesso do Recife, enquanto
centro receptivo de turistas, pode se revelar uma miopia gerencial, com conseguéncias

politicas, sociais e ambientais muito danosas a cidade.

Por outro lado, o ‘feedback’ dos consumidores € uma das mais preciosas fontes de
informacdo gerencial, dentro do enfoque do marketing, fonte essa que ndo deve ser
desprezada, mas deve ser contextualizada no que diz respeito aos seus condicionantes. Em
outras palavras, o caminho para o entendimento desse aparente dilema passa necessariamente
pela identificacdo dos fatores considerados pelo turista na formacéo da sua intencdo de voltar

aumalocalidade. Mclntosh e Goeldner (1986, p. 245), fornecem uma pista, nesse sentido:

“(...) o turista necessariamente seleciona uma destinacéo baseado na qualidade do
servico que ele percebe existir. Ndo € raro acontecer, devido a propaganda mal
conduzida ou informacg8es imprecisas dadas por outras pessoas, que a percepcao do
turista em relacdo a qualidade do servico ndo se realize, uma vez estando na
destinacdo. Essa é uma situacdo que tem sérias implicacdes no estabelecimento de
uma clientela que retorna a destinacéo, o que é um importante ingrediente para o
sucesso de um negdcio turistico” (p.245).

A relacdo mostrada pelos autores aponta para a influéncia da percepcéo da
qualidade de um destino na formagdo de uma clientela que retorna a destinacéo, donde se
pode inferir que é também a qualidade percebida a variavel responsavel pela manifestacdo do

turista da intencdo de retornar a um destino.

A partir dai, a andlise da aparente contradicdo entre o sucesso do Recife, enquanto

centro receptivo de turistas, e o cenario adverso formado pela ma condicdo de vida dos seus

28 As demais capitais pesquisadas foram: S50 Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, Salvador,
Fortaleza, Manaus, Goiania, Belém e Brasilia. Ver Recife, 2001.
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habitantes e pela falta de plangjamento turistico da cidade, deve ter como ponto de partida a

qualidade percebida pelos turistas que visitam essa localidade.

Ademais, percebe-se que esse indicador (intencdo de voltar) pode vir a se
configurar como uma ferramenta de gestdo muito mais poderosa se for possivel detectar quais
s80 os elementos da oferta turistica local que mais contribuem para que o turista manifeste a
intencdo de voltar ou, de maneira contraria, quais sdo os elementos da oferta turistica que

influenciam o turista a ndo querer voltar.

Kozak (2001) ratifica as consideragdes acima: “uma investigacao do impacto de
cada atributo nas intencfes futuras pode demonstrar os pontos fortes e as fraquezas das
destinacOes atraves da avaliacéo dos niveis de performance individual e o feedback recebido
dos seus consumidores’ (p.785). Intermediando a oferta turistica e a intencdo de retornar a
destinagdo, esta a percepcdo dos turistas sobre a qualidade de cada um dos elementos que ele
consumiu, durante a sua estadia.

Nesse sentido, sdo revistos os estudos sobre 0 comportamento do turista que
fornecem importantes insumos para o estabel ecimento de uma proposi ¢éo tedrica— através da
definicdo das variaveis e das relacbes existentes entre elas — capaz de suportar teoricamente as
investigacOes cientificas a serem empreendidas com o objetivo de identificar o impacto da
qualidade percebida de cada um dos elementos da oferta turistica de uma localidade na

manifestacdo daintencdo de voltar por parte dos turistas.

Como afirmam Swarbrooke e Horner (1999), “a éarea de estudo do
comportamento do consumidor € chave para fundamentar toda a acdo de marketing que sgja
direcionada para desenvolver, promover e vender produtos turisticos’” (p.3). Os estudos
levados a cabo nessa area de conhecimento foram categorizados por Chen e Hsu (2000) de
acordo com o aparecimento do tema do estudo no momento anterior a viagem, durante a
viagem e posterior & viagem. Assim, os estudos que estdo relacionados ao momento anterior
a viagem sdo agueles referentes ao processo de tomada de decisdo do turista, a formacéo das
imagens dos destinos nos turistas, aos motivadores da viagem, entre outros. Relativos ao
comportamento do consumidor durante a viagem propriamente dita sdo os estudos das
atitudes mediante a percepcdo da qualidade dos produtos turisticos. Finalmente, na categoria
dos estudos referentes ao momento pds-viagem, estdo os estudos gque tratam da satisfacdo do

turista.
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Para fins da pesquisa ora em curso, seréo levados em conta alguns aspectos afeitos
a cada uma dessas categorias de estudos em comportamento do consumidor na tentativa de
estruturar um quadro tedrico capaz de balizar o desenvolvimento da proposicéo tedrica
apresentada mais adiante e também de prover subsidios para o entendimento dos resultados
encontrados. Para apresentar de maneira sistematizada uma gama de assuntos téo ampla,
utilizar-se-a o0 Modelo de Comportamento para o Turista de Lazer, proposto por Luiz
Moutinho (apud Decrop, 1999). A utilizacdo do modelo de Moutinho se deve a sua

compl etitude e seu poder explicativo.

Ele é dividido em trés momentos basicos. o processo de decisdo e de pré-decisio
(influéncias do momento pré-compra), a avaliagdo no pés-compra e a tomada de decisbes

futuras.

4.1 - A caracterizacédo da variavel ‘intencao de voltar’

O primeiro momento vai do estimulo inicial aé a compra do produto.
Influenciado por um grupo de fatores — inclusive personalidade, estilo de vida, motivagoes e
atitudes — o turista constréi as suas preferéncias que, confrontadas com o conjunto de destinos
turisticos que fazem parte do seu grupo evocado (evoked set), definem os critérios de escolha
gue, por sua vez vao subsidiar a decisdo de compra, o0 estagio mais proximo da compra,

propriamente dita.

Vale notar que, no modelo de Moutinho, a deciséo de compra € entendida como a
“predisposicéo psicologica em termos de intencdo perante um ato de compra” (Moutinho

apud Decrop, 1999, p.117), o que equivale a categoria ‘intencdo de comprar’.

Mas € na terceira etapa do modelo proposto por Moutinho que aparece uma
importante contribuicdo para a presente discussdo: a relacdo existente entre a satisfacdo do
consumidor?® e a probabilidade de este vir a recomprar o produto. Na etapa de Avaliacdo no
P6s-Compra, o0 consumidor avalia se as suas necessidades e expectativas foram atendidas pelo
produto adquirido, inclusive levando em conta a adequagéo do mesmo.

29 para uma extensa revisdo do conceito de satisfagao, ver Giese e Cote (2000).
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Parte 1: Influéncias no pré-compra
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A avaliacdo de adequacdo foi definida por Moutinho (apud Decrop, 1999) como
relacionada com “o ponto ‘ideal’ de cada atributo do produto turistico, de acordo com a
percepcao do turista” (p.118). A participacdo da percepcdo na avaliacdo do pds-compra sera

oportunamente discutida.

No pés-compra, o consumidor avalia a qualidade dos bens adquiridos e se elas
estiverem em conformidade com as suas necessidades e expectativas, ou mesmo superé-las, o

consumidor ficasatisfeito. Do contréario, surge a insatisfacao.

Essa avaiacdo é decisiva na definicdo da Parte |11 do modelo, da Tomada de
Decisdo Futura, onde € medida a probabilidade de recomprar o produto. De fato, como
ressalta Dubois (1993), “ 0 processo de decisdo de compra ndo termina com a posse do objeto
adquirido pelo comprador. A fase de consumo acarreta, com efeito, uma série de reacdes que
podem afetar as decisdes de compra posteriores’ (p.215). No modelo proposto por Moutinho
(apud Decrop, 1999), quanto maior for o grau de satisfacdo, maior € a probabilidade do turista

retornar ao destino visitado.

Enquanto a satisfagdo das necessidades e expectativas do turista aumenta as
possibilidades de recompra do produto, ainsatisfacdo age de modo contrério. Kotler, Bowens
e Makens (1996) defendem que, dentro de uma filosofia de marketing, os consumidores séo

atraidos e tornam-se leais quando as suas necessidades séo atendidas.

Na apresentacdo do modelo ROQ (Return On Quality), Rust, Zahorik e
Keiningham (1995) ratificam essa relagéo causal: “quando os consumidores estdo satisfeitos
com o produto que eles estdo comprando se tornam consumidores fiéis’ (p.59). No modelo
proposto pelos autores, conforme discussdo acima, a manifestagdo por parte dos clientes da
intencdo de recompra é usada como medida de sucesso de um negécio, dentro de uma

estratégia de retencdo de clientes, também chamada de estratégia de marketing defensivo. De

acordo com os autores, estudos30 comprovam que consumidores fiéis compram mais do que
novos consumidores e que o custo de atrair novos consumidores é 20% mais ato do que o
custo de ‘reter’ clientes. Kozak (2001), por sua vez, corrobora: “a razao da consideracéo do
nivel de satisfacdo com os servicos e facilidades de uma destinagdo, nos estudos de

comportamento do consumidor no setor turismo, é que € esperado que ele va afetar a

30 A esse respeito, os autores recomendam os estudos de ROSE, S.. The coming revolution in credit cards. Journal of Retail
Banking, v. 12, Summer 1990; e de PETERS, Thomas J. Thriving on chaos. New Y ork: Alfred A. Knopf, 1988.
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intencdo de retorno” (p.786). Também o trabalho de Bigné, Sanchez e Sanchez (2001)

confirma arelacdo entre satisfacdo e aintencdo de voltar a destinacdo visitada.

Simbolicamente, pode-se dizer que:
Ix = f () (equaco 1)

Onde: |x = intenc&o de voltar ao destino turistico visitado ‘x’;
S« = satisfagdo do turista em relagio ao destino turistico visitado ‘X’

Antes de continuar desenvolvendo a discusséo, vale notar que alguns autores
guestionam a validade da variavel intencdo de recompra como preditor do comportamento
futuro do consumidor de produtos turisticos. Oppermann (2000) ressalva que a intencéo de
comprar ndo assegura, necessariamente, que essa intencéo vai vir a se realizar, “podem ser
dois lados completamente diferentes da moeda” (p.80), ele diz. Também McDougall e Munro
(1987) afirmam:

“Quando consumidores adquirem e experimentam um produto, eles tendem a comprar
a mesma marca novamente se os niveis de satisfacdo com aquela compra forem
aceitveis. Alta satisfacdo em relacdo a uma viagem de férias pode ndo levar a
recompra do local das férias. Devido ao fato de que alguns consumidores desgjam
novas experiéncias nas férias, as destinagdes variam a cada ano” (p.97).

Ha, naliteratura do marketing turistico, vérias classificagdes de turistas de acordo
com a importancia da novidade na experiéncia turistica (novelty seeking). Referindo-se a
uma dessas classificacdes, Oppermann (1998) afirma que “ Schmidhauser (1976-77) sugeriu a
existéncia de no minimo dois diferentes tipos de turistas, de acordo com as suas histérias de
escolha de destinagdes: 0S que repetem sempre [continuous repeaters] e 0s que mudam
sempre [continuous switchers]” (p.132). A hipétese que baliza todas essas classificagdes €
gue, para muitos turistas, especialmente para agueles que estdo continuamente a procura de
novas experiéncias, a escolha da destinagdo a ser visitada nas proximas férias independe do

grau de satisfaco do turista em relagdo as |ocalidades visitadas anteriormente.

No entanto, a validade dessa ressalva aparece apenas no estudo do comportamento
do consumidor no setor turistico, ndo se aplicando a maioria dos produtos e servicos. De fato,
nos estudos afeitos a area de lealdade as marcas, assim como nagueles referentes ao
comportamento do consumidor, de maneira geral, varios autores reconhecem a validade da
variavel intencdo de compra como indicador do comportamento futuro do consumidor.
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Na caracterizacdo do sistema de marketing, feita por Kinnear e Taylor (1996), séo
enumeradas seis respostas comportamentais aos estimulos provindos do marketing mix:
consciéncia, conhecimento, gosto pessoal, preferéncia, intencdo de comprar e compra,
propriamente dita. Dessas respostas comportamentais, a intencéo de comprar é a que mais se

aproxima da compra, propriamente dita

De maneira similar, Rust, Zahorik e Keiningham (1995) adotam a variavel
intencdo de recompra como aproximacao do percentual de clientes que voltaria, no futuro, a
comprar o produto (ou servigo) de uma determinada empresa. No entanto, eles ressalvam a
necessidade de calibrar o modelo com o percentual de clientes que manifestam a intencéo de

recompra e que efetivamente voltam a comprar.

Assim, nesses estudos apresentados, a variavel ‘intencdo de compra €, mesmo
gue ndo um preditor perfeito, uma excelente aproximagdo do comportamento futuro do
turista.

N&o obstante, faz-se necess&rio esclarecer que a previsdo do comportamento
futuro do turista ndo cabe no escopo deste trabalho e, portanto, a diferenca que possa existir
entre o percentual de turistas que manifestaram a intencdo de voltar, mas que efetivamente
ndo o fizeram, ndo exerce qualquer influéncia sobre as premissas e as posteriores conclusdes

da proposi¢ao tedrica ora em construcao.

A varidvel ‘intencdo de voltar’ serve aqui apenas como indicador que o turista
ficou satisfeito com a destinac&o visitada e, quanto a essa relagéo causal ndo foi encontrada
nenhuma ressalva na revisdo bibliogréfica empreendida. Pelo contrério, a relacdo positiva
entre aintencdo de voltar e o grau de satisfacdo do turista, que aparece claramente no ja citado
Modelo de Moutinho, foi empiricamente confirmada por autores como Kozak (2001), Baker e
Crompton (2000), além de estudos como o de Rust, Zahorik e Keiningham (1995) e Boulding

et a (1993), que testaram, com sucesso, essa relagdo para o setor hoteleiro.

4.2 - Satisfacao e qualidade.

No senso comum, qualidade é um atributo que diz respeito as caracteristicas
fisicas e técnicas dos produtos. Essa definicdo esta ultrapassada, pois negligencia a

caracteristica basica que define a qualidade de um produto: a conformidade, isto é, o
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produto/servico deve encerrar em si proprio aquelas caracteristicas que sdo relevantes para o

atendimento das necessidades e desgjos de quem o consome.

A American Society for Quality Control (apud Kotler, 1998) define qualidade
como sendo “a totalidade de aspectos e caracteristicas de um produto ou servico que
proporcionam a satisfacéo de necessidades declaradas e implicitas’ (p.65). Para o produto

turistico vale lembrar a afirmacéo de Nicolas (1996):

“ Aforca do turista se expressa em suas exigéncias a respeito do consumo que realiza:
ele determina a qualidade dos bens que consome, situacdo que sO recentemente
comeca a reformar o mundo da producéo, antes baseada na imposicéo do produto ao
consumidor” (p.46).

No turismo, diferentemente do que acontece no consumo da maioria dos bens, a
qualidade dos produtos/servicos of erecidos é testada desde 0 momento de chegada ao destino
escolhido. Confirmando essa afirmacéo, Zeithaml (apud Shea; Roberts, 1998) enfatiza que,
no turismo, “a compra e 0 consumo sempre ocorrem simultaneamente e, portanto, a
avaliacdo do consumidor ocorre durante a fase de compra e durante a experiéncia do servigo
ems”. Assim, os fornecedores de servicos turisticos devem estar a todo 0 momento atentos

para atender as necessidades do turista de formaa construir a sensagéo de satisfacdo.

Voltando a0 Modelo de Moutinho, no segundo momento € que acontece a
avaliagdo do turista sobre a qualidade dos produtos e servigos consumidos. E a partir dessa
comparacao entre o esperado e o efetivamente consumido que o turista avalia a qualidade do
produto. Se o produto/servico estiver adequado as expectativas e necessidades do turista,
surge a satisfagéo.

Rust, Zahorik e Keiningham (1995), propondo um modelo de mensuracdo da
efetividade dos investimentos em qualidade, o Return On Quality (ROQ), também posicionam
amaior satisfacdo dos clientes como resultado de investimentos na melhoria da qualidade do
produto ou servigo oferecido.

De maneira similar, Baker e Crompton (2000) testaram empiricamente os efeitos
da qualidade no nivel de satisfacdo dos turistas e concluiram: “Os resultados também
confirmaram que a satisfacdo é aumentada por melhores percepcbes de qualidade de
performance (...)" (p.798). O conceito ‘qualidade de performance’ significa a qualidade

daguel es atributos do produto ou servigo que podem ser controlados pel os fornecedores.
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A partir dai, pode-se dizer que a satisfacdo do turista depende diretamente da

qualidade da of erta de bens e servicos turisticos de uma destinacéo.

Simbolicamente, pode-se dizer:

S= (Qx) (equacio2)

Onde: S« = satisfacdo do turista em relacso ao destino turistico visitado ‘X’
Qx = qualidade da oferta do destino turistico ‘x’.

Substituindo a equacdo 2 na 1 tem-se que a qualidade do produto turistico tem
impacto direto na manifestacéo da intencdo de recompra do produto turistico, isto € na

intencéo de voltar ao destino visitado, por parte dos turistas.

Rust, Zahorik e Keiningham (1995), sintetizam essas relacdes da seguinte forma:
“A melhoria da qualidade dos servigos resulta em uma maior qualidade percebida e maior
satisfacéo do consumidor e, talvez, reducdo de custos. Uma maior satisfacdo do consumidor,

por sua vez, leva a maiores niveis de retencao de consumidores’ (p.60).

Essa mesma relacéo € descrita por Baker e Crompton (2000) da seguinte maneira:
“Uma maior qualidade na performance e maiores niveis de satisfacdo sdo percebidos como
responsaveis pela maior lealdade dos turistas, por aumentar as probabilidades de visitas
futuras, aumentar a tolerancia a aumentos de precos e melhorar a reputacdo de uma
destinacéo” (p.786). No entanto, Gotleib, Grewal e Brown (apud Baker; Crompton, 2000)
ressalvam: “Surpreendentemente, os efeitos da qualidade percebida e da satisfacdo nas
intencbes de comportamento tém raramente sido examinadas a partir de um modelo que

inclua todas essas variaveis’ (p.790).

Matematicamente, entdo, pode-se dizer que a intencdo de retornar ao destino é

uma fungdo composta da qualidade da of erta turistica da destinac&o visitada:

Ix=fO0 (Qx) (equacso3)

Onde: | x = intenc&o de voltar ao destino turistico visitado ‘x’;
Qx = qualidade da oferta do destino turistico ‘x’.
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Na determinacdo do que vem a ser a oferta de um destino turistico, vale relembrar
a definicdo de oferta turistica de Beni (1998):

“(...) a oferta em turismo pode ser concebida como o conjunto de recursos naturais e
culturais que, em sua esséncia, constituem a matéria-prima da atividade turistica
porque, na realidade, sd0 esses recursos que provocam a afluéncia de turistas. A esse
conjunto agregam-se 0s servicos produzidos para dar consisténcia ao seu consumo,
0s quais compdem os elementos que integram a oferta no seu sentido amplo, huma
estrutura de mercado” (p.153).

Detalhadamente, a oferta turistica inclui atrativos (naturais, histérico-culturais e
cientificos), equipamentos e servicos turisticos (meios de hospedagem, alimentacéo,
transporte, servicos de receptivo, guias turisticos, entre outros) e a infra-estrutura urbana
(limpeza publica, seguranca, comunicacdes, etc). Assim, a qualidade de um destino turistico
nao depende apenas dos seus atrativos, mas da qualidade de cada um dos elementos da oferta
turisticalocal. Simbolicamente:

n
Qx=S ¢ (equacio 4)

Onde: Qx = qualidade da oferta do destino turistico ‘x’.

0i = qualidade do componente ‘i’ da oferta turistica
n = quantidade de componentes da of erta turistica de uma destinacéo.

Voltando ao desenvolvimento da proposicéo, partindo da equacdo 3 e admitindo-
se que, como defende Boullén (1986), sempre que o turista estiver predisposto a voltar ao
destino visitado pode-se dizer que o centro de turismo receptivo logrou sucesso, tem-se que a
qualidade se constitui no elemento chave para o sucesso de um destino turistico. Nas palavras
de Beni (1998), “no mercado altamente competitivo do turismo, o fator qualidade é o Unico
critério que se impde de maneira natural para determinar o éxito ou o malogro dos produtos
e servicos’ (p.151). Essa Ultima afirmagdo pode ser percebida simbolicamente, substituindo a

variavel Qx, como apresentada na equacao 4, na equacao 3, Como se segue:

n
Ix=fO0 (S q) (equasos)
i=1

Onde: | x = intenc&o de voltar ao destino turistico visitado ‘x’;

Qi = qualidade do componente ‘i’ da oferta turistica.
n = quantidade de componentes da of erta turistica de uma destinagao.
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Porém, como lembra Kotler (1998), “a qualidade deve ser percebida pelos
consumidores’ (p.66), de outraforma, a qualidade ndo se traduz em satisfacéo do consumidor.
Nesse contexto, uma breve revisdo tedrica sobre a percepcdo € fundamental para o
entendimento preciso sobre a relagdo entre a qualidade do destino turistico e a inten¢éo do
turistade voltar avisita-lo, no futuro. Confirmando essa necessidade, Albrecht (1992) defende
gue “o produto final de uma pesquisa a respeito de percepcdes de clientes € uma receita para

0 sucesso da comercializacéo e entrega de seu servigo” (p.173).

4.3 - Percepcéo e qualidade

Dos estudos da Psicologia Social aqueles ligados ao Marketing, a percepcdo é um
construto tedrico fundamental. Até por isso, sGo muitas as definicdes e relagbes ja
estabelecidas sobre o0 assunto. NoO entanto, escapa aos objetivos desta pesguisa um
aprofundamento maior sobre o tema. Nao obstante, faz-se necessaria uma breve introducdo
sobre 0 tema para 0 entendimento das bases nas quais se assenta a proposi¢éo tedrica, em

desenvolvimento.

Para Semenick e Bamossy (1995), percepcéo € “a maneira como um individuo
interpreta os estimulos provindos do seu meio ambiente” (p.221). Um pouco mais
detalhadamente, Berelson e Steiner (apud Kotler, 1998) definem percepcdo como “um
processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacdes para criar um
quadro significativo do mundo” (p.174). Em outras palavras, pode-se definir percepcdo como
sendo a Gtica particular que os individuos utilizam para entender e sistematizar as informagoes
advindas do meio exterior, focalizando e organizando o que é relevante e descartando o que
néo o €.

A essa maneira particular que cada individuo tem de perceber um estimulo
proveniente da realidade se da o nome de viés perceptual. Kotler (1998) identifica trés
processos de percepcao que explicitam esse viés: 0 primeiro deles é a atencdo seletiva, onde,
na impossibilidade de perceber todas as informagdes a sua volta, o individuo seleciona aquilo
gue quer perceber, ou sga, aqueles estimulos relacionados com uma necessidade atual,
aqueles estimulos previsiveis ou mesmo, no outro extremo, os inusitados. O segundo

processo € a distor¢do seletiva, que Kotler (1998) define como “a tendéncia de as pessoas
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interpretarem as informacdes conforme suas intencdes pessoais, reforcando suas pré-
concepcdes em vez de contraria-las’ (p.175). A retencdo seletiva é o terceiro processo de
percepcdo, € atraves dele que as pessoas retém preponderantemente aquel as informacdes que

fortalecem suas crengas e sua escala de valores.

Como conseqliéncia do viés perceptual, temos que todo produto ou servigo
oferecido vai se mostrar diferente para cada um dos consumidores, influenciando todo o
processo de consumo. Walter (apud Urry, 1996), nota que “a capacidade de percepcdo €
imensamente variavel, depende de determinadas concepcfes da natureza e das circunstancias

nas quais as pessoas esperam contemplé-la” (p.69).

Adicionamente, Castelli (1994) afirma que existem muitas dimensdes da
gualidade que séo percebidas pelos consumidores, que podem ser reunidas sob a seguinte
tipologia. a dimensdo ‘objetiva’ e a ‘subjetiva’sl. A dimensdo objetiva € composta pelos
‘componentes materiais do produto/servico, portanto, relacionada com o desempenho e suas
especificagOes técnicas. Na dimensdo ‘subjetiva’, estdo em jogo os ‘ componentes imateriais’,

isto €, o conjunto de a¢Bes envolvidas no fornecimento do produto/servico.

Parasuraman, Zeithmal e Berry (1985), em célebre estudo, identificaram cinco
dimensdes da qualidade dos servicos: confiabilidade, seguranca, responsividade, empatia e as
caracteristicas tangiveis. Fazendo um paralelo entre as duas classificacbes expostas, pode-se
afirmar que dentro da dimensdo subjetiva de Castelli incluem-se as quatro primeiras
dimensdes propostas por Parasuraman, Zeithmal e Berry. Por sua vez a dimensdo objetiva,
proposta por Castelli, equivale as caracteristicas tangiveis do servico, da segunda
classificagéo. A qualidade dos servicos turisticos esta no atendimento (superacédo, se possivel)
das necessidades e das exigéncias de cada um dos consumidores em todas essas dimensoes,

sobretudo, no que se refere a confiabilidade dos servigos®2.

Como se pode inferir a partir da discussdo dos conceitos acima, a qualidade né&o
existe em s mesmo, mas apenas a partir da percepcdo particular de cada consumidor. Posto
isso, faz-se necessario adotar o conceito de qualidade percebida, em substituicdo ao de
qualidade, até entdo trabal hado.

31 Essa caracteri zacao das dimensdes da qualidade feita por Castelli encontra correspondéncia com a classificacdo de Kotler,
Bowens e Makens (1996), que chama de qualidade técnica a dimensdo objetiva e de qualidade funcional a dimensdo
subjetiva.

32 para Bouldi ng et a. (1993, p.11), ainda que todas as dimensdes da qualidade sejam importantes, a confiabilidade é amais
importante entre todas.
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Zeithaml (1988) define qualidade percebida como “o julgamento do consumidor
sobre a exceléncia do produto como um todo ou sobre a sua superioridade’ (p.3).
Detalhando o conceito, a autor enfatiza que a qualidade percebida, em primeiro lugar, €
diferente da qualidade objetiva (composta pelos atributos intrinsecos), como ja foi discutido,
pois inclui no conjunto de caracteristicas a serem avaliadas aguelas referentes a dimenséo

subjetiva da qualidade (atributos extrinsecos).

Uma segunda caracteristica da qualidade percebida € que ela estd em um nivel
maior de abstracdo do que o julgamento da qualidade dos atributos do produto, tomados
individualmente. Explicando melhor, os consumidores organizam informacgfes em varios
nivels de abstracéo que vao da avaliacdo dos simples atributos do produto até os complexos
valores pessoais. Nesse intervalo, a qualidade percebida exige uma maior abstragdo do que a

avaliagdo da qualidade dos atributos do produto.

Uma outra caracteristica: o constructo ‘qualidade percebida se assemelha ao
conceito de atitude em alguns produtos. Segundo Zeithmal (1988), em alguns produtos,
existem alguns atributos que podem ser avaliados antes do consumo (search attributes) e
outros que sO podem ser avaliados durante 0 consumo (experience attribute). A proporgdo
entre esses dois tipos de atributo varia de produto para produto. Para cada tipo de atributo
esta associada uma dimensdo da qualidade. Assim, os atributos avaliados antes da compra
estdo relacionados a qualidade cognitiva e os atributos avaliados durante 0 consumo estdo

associados a qualidade afetiva, esta Ultima estreitamente ligada ao conceito de atitude.

Naguel es produtos que tém uma maior proporcao de ‘experience attributes’, como
s80 essencialmente os produtos turisticos, predomina a qualidade afetivad3. Por isso, nesse
tipo de produto a qualidade percebida se assemelha ao conceito de atitude, o qual sera objeto
de discussdo mais adiante, mas, para a devida compreensdo do exposto até aqui, € mister
antecipar o seu conceito. Segundo Karsaklian (2000), “definimos atitude, com relagdo a um

produto ou a uma marca, como uma predisposicao para avalia-lo de certa forma” (p.65).

Por fim, na caracterizacdo empreendida por Zeithaml (1988), aparece a qualidade
percebida enquanto um julgamento usualmente feito a partir do conjunto de consideragao
(evoked set) do consumidor, isto €, “a qualidade de um produto € avaliada como alta ou
baixa dependendo da sua exceléncia ou superioridade em relacdo a outros produtos ou

Servicos que sao vistos como substitutos pelo consumidor” (p.5).

33 Essa predominanciafoi verificada empiricamente no trabalho de Ryan, Hughes e Chirgwin (2000).
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Adaptado de Zeithaml (1988, p.7)
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/
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Maior nivel de abstracéo

Figura 4.2 - O componente ‘Qualidade Per cebida’

O atributo extrinseco ‘preco objetivo’ € o rea prego monet&rio do produto.
Zeithaml (1988) define preco da seguinte maneira; “da perspectiva do consumidor, preco é
aquilo que se abre mdo ou se sacrifica para obter um produto” (p.10). Mas, o consumidor
nem sempre percebe o preco em termos monetarios. Ele pode codificar a informagéo do
preco de forma a torné-la mais facilmente entendida na sua avaliagdo dos produtos. Esse é 0
preco percebido. O preco percebido pode ser codificado apenas como ‘caro x barato’,

‘acessivel x inacessivel’, paracitar alguns exemplos.

As andises empreendidas até o momento indicam a necessidade de uma breve
discussdo acerca do processo de formagdo da percepcdo para a correta identificacdo das

relacdes entre qualidade percebida e aintencdo de voltar a uma destinacdo turistica.
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4.4 - A qualidade percebida e as expectativas

Partindo do Modelo da Qualidade nos Servicos proposto por Boulding et al.
(1993), empiricamente testado em diversos setores de servigos, a percepcao € uma funcéo das
expectativas geradas em torno do consumo, além das circunstancias que o cliente encontra no
momento da compra, em si. Expectativas, por suavez, sdo “ crencas predefinidas em relacéo

a um produto ou servigo” (p.9), definem Olson e Dover (1979) apud Boulding et al (1993).

Os autores identificam dois tipos de expectativas. as expectativas referentes ao
gue pode vir a acontecer (will expectations) e aquelas ligadas ao que o consumidor julga que
deveria acontecer34 (should expectations). Essa mesma classificacéo € adotada por Dubois
(1993) que identifica dois tipos de expectativas. as normativas que definem a forma gque o
produto deveria se comportar e as previsiveis, que sdo aguelas onde se imagina a forma pela
qual o produto vai se comportar.

Entre as conclusdes da aplicacdo do modelo proposto por Boulding et al. (1993),
esta a de que os consumidores com alta expectativa previsivel tendem a perceber uma maior
gualidade nos produtos. As expectativas normativas operam de modo oposto, isto &, quanto
maior forem essas expectativas, menor vai ser a qualidade percebida. Como implicacdo
gerencial, os autores afirmam que o ideal seria “procurar, simultaneamente, aumentar as
expectativas previsiveis dos clientes e diminuir as suas expectativas normativas’ (p.25), sem,

no entanto, fornecerem maiores pistas sobre como fazé-lo.

4.5 - Atitude e os modelos multiatributos

E a partir dessas expectativas que o consumidor estard apto a adotar uma
determinada atitude em relacdo a uma destinacdo turistica. Segundo Karsaklian (2000),
“definimos atitude, com relacdo a um produto ou a uma marca, como uma predisposicao
para avalia-lo de certa forma” (p.65). As atitudes sGo compostas por trés elementos. 0

elemento cognitivo, o afetivo e o comportamental.

34 Boulding et al. (1993) fazem uma diferenciacéo entre as ‘ should expectations’ e um outro conceito presente em diversos
estudos sobre qualidade nos servicos, as expectativas ideais (ideal expectations). Segundo o0s autores, as expectativas ideais
ndo mantém relagdo com o possivel, o razoavel, mas apenas com os desejos do consumidor, de forma distinta, as ‘ should
expectations’ sdo contextualizadas com base em parametros que o consumidor constroi a partir das informagdes técnicas,
promocionais e provenientes dos servicos prestados pel as empresas competidoras.
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Esses elementos séo definidos em McDougall e Munro (1987) da seguinte forma:
0 componente cognitivo “consiste das crencgas e conhecimento individual sobre um objeto, em
particular” (p.88), por suavez, o componente afetivo é descrito como sendo aquela sensacdo
de gostar ou n&o gostar de algo ou de algum lugar, 0 componente comportamental de uma
atitude € uma “acao tomada, ou a intencdo manifestada de agir, em relacéo a um objeto ou a

um lugar” (p.88).

Tragando um paralelo com o j& citado modelo proposto por Kinnear e Taylor
(1996) para a caracterizagdo do sistema de marketing, pode-se dizer que as atitudes séo
formadas pelas seis respostas comportamentais aos estimulos provindos do marketing mix e,
dessa forma, a classificacdo dos elementos que formam a atitude pode também ser explicada
da seguinte forma: 0 elemento cognitivo engloba a consciéncia e o conhecimento; o gosto
pessoal e as preferéncias formam o elemento afetivo e, por fim, aintencdo de compra compde
0 elemento conativo.

Tomando por base estrutura das atitudes, foram elaborados muitos modelos
para sistematizar a relacéo entre os critérios que os diversos tipos de consumidores adotam
para escolher um produto e a imagem dos produtos disponiveis no mercado. Esses modelos
sd0 conhecidos por model os multiatributos.

Um dos mais utilizados € o Modelo de Expectativa-Vaor. Originario dos estudos
realizados na &rea de Psicologia Social, esse modelo foi inicialmente proposto por Rosenberg
e, posteriormente, aperfeicoado por Fishbein. De acordo com o Modelo de Expectativa-
Valor, o consumidor elege os critérios relevantes em um produto e atribui pesos a cada um
desses critérios, em seguida posiciona os produtos das diversas marcas disponiveis, segundo
cada um desses critérios, baseando-se para isso nas imagens que ele construiu sobre cada um

dos produtos. Aquele que obtiver melhor ‘escore’ sera o escolhido.

Através desse enunciado, pode-se dizer que a atitude do turista em relagdo a um
determinado destino resulta do somatdrio ponderado das qualidades percebidas em cada um
dos aspectos da oferta turistica por ele consumidos. Além disso, nota-se, cComo pressuposto
do Modelo de Expectativa-Valor, o carater compensatorio dos atributos, isto €, supde-se que a
deficiéncia de um determinado produto em um dos atributos analisados pode ser compensada

pela exceléncia desse mesmo produto em outro atributo.

Ainda que tenha sido amplamente adotado em pesquisas junto aos consumidores,

0 modelo de Rosenberg enfrenta algumas dificuldades. Em primeiro lugar, a selecdo e a
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ponderacéo dos pesos de cada atributo a ser pesquisado ndo é tarefa facil, pois os critérios (e
Seus respectivos pesos) sao, muitas vezes, utilizados pelos consumidores de forma instintiva,
sem que eles percebam. Em segundo lugar, esse modelo supSe que um produto
necessariamente subiria na avaliagdo do consumidor se um dos atributos melhorasse, o que

nao é regrageral.

Por exemplo, um héspede que coloque o atributo cordialidade e gentileza com alto
peso em sua ponderacdo de critérios para a escolha do hotel ndo vai necessariamente desgjar
ser ovacionado e pisar em tapetes vermelhos na sua entrada no hotel. O nivel de cordialidade
tem um ideal que, no caso do héspede citado acima pode se resumir a ser tratado com
discricdo e boa vontade pela equipe de atendimento do hotel. Quanto mais longe a
instrumentalidade percebida de certo produto estiver desse ideal, tanto acima como abaixo,
menor val ser a posi¢cao daquel e produto na escala de preferéncias do consumidor. Raramente
esse ideal é o ‘quanto mais melhor’. Essa foi a contribuicdo de Fishbein a0 modelo
inicialmente proposto por Rosenberg. O modelo aperfeicoado por Fishbein ficou conhecido
como Modelo do Perfil Ideal.

Questionando o pressuposto do processo compensatério de escolha do Modelo de
Expectativa-Valor, foram desenvolvidos outros modelos multiatributos, posteriormente. O
primeiro deles € o Modelo Conjuntivo, de niveis. Segundo esse modelo, o consumidor toma
um determinado atributo e estabelece faixas onde os produtos disponiveis no mercado séo
posicionados. Em seguida, ele escolhe a faixa a ser considerada e elimina todas as outras
faixas, com seus respectivos produtos, do seu conjunto de consideracdo. Esse processo se
repetira com outros atributos e a escolha do consumidor sera entre aqueles produtos que
estiverem posicionados em todas os niveis escolhidos (por isso 0 home conjuntivo). Nesse
modelo, supondo que um determinado produto fosse eliminado por estar em uma faixa de
prego acima da escolhida, nem mesmo o fato da sua superioridade em todos os outros
atributos, em relacdo aos outros produtos da faixa de prego escolhida, o salvaria de ser

eliminado, por isso € um modelo ndo compensatorio.

Héa também o Modelo Diguntivo, muito proximo do conjuntivo, mas com a
diferenca que, como o préprio nome diz, o consumidor escolhe os produtos que estejam
posicionados em um dos niveis escolhidos em dois atributos considerados, mas néo
necessariamente em ambos, como € exigido no modelo conjuntivo. Todos aqueles produtos
gue ndo estiverem em nenhum dos niveis aceitos nos atributos escolhidos, séo eliminados do

processo de escolha do consumidor.
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Mas, ambos os modelos de niveis, tanto o conjuntivo quanto o diguntivo,
geralmente ndo permitem estimar as preferéncias do consumidor de forma completa, mas
apenas determinar um grupo menor de produtos que continuam sendo considerados no
processo de escolha. Para contornar essa dificuldade foi estruturado um outro modelo
multiatributo ndo-compensatério: o modelo lexicografico. Nas palavras de Karsaklian (2000):

“ segundo esse modelo, o produto que obtém o escore mais elevado para o atributo
mais importante seré escolhido para o consumidor. No caso de eliminacdo de todos
0s produtos, considera-se 0 segundo critério mais importante, e assim por diante, até
obter-se uma classificagdo completa’ (p.71).

Vae notar que os modelos multiatributos ndo compensatorios sdo casos
especiais do Modelo ExpectativaValor. No caso dos modelos de niveis, conjuntivo e
diguntivo, pode-se dizer que o valor atribuido pelo consumidor a certos atributos € téo alto
gue, mesmo que o produto alcance a melhor performance possivel em todos os outros
atributos, ainda assim, ndo sgja possivel compensar a baixa performance nos atributos
definidores dos ‘niveis . E apenas uma questdo de ponderag&o.

Da mesma forma, o consumidor lexicogréfico atribui um peso tédo alto para o
critério preponderante de escolha que a baixa performance do produto nesse critério é
suficiente para elimin&lo do conjunto de consideragdo do consumidor. A ascensdo desses
casos especiais a categoria de modelos se deve a larga aplicacdo dos mesmos em varios

produtos, 0 que elimina o carater de excegdes a esses Casos especiais.

Ratificando a importancia dos modelos multiatributos, afirmam Kashyap e
Bojanic (2000): “a meta dos negdécios turisticos é determinar quais sdo os critérios que 0s
turistas usam na avaliacao dos produtos e servigos, a partir dai a producéo, distribuicéo e os
esforcos promocionais podem ser apropriadamente dirigidos’ (p.45). Também Albrecht
(1992), aludindo aos objetivos das pesquisas para identificar as percepcdes dos clientes,
afirma que eles podem ser resumidos em “identificar as caracteristicas do produto que sdo
cruciais para sua aceitacdo pelo cliente e isolar as caracteristicas que podem formar a base
de uma diferenciacdo bem sucedida do seu servico em relacdo aos outros existentes no
mercado” (p.170). De fato, além de servirem como base para estratégias de diferenciacéo de
produtos, as pesquisas multiatributos também balizam a estruturagdo de campanhas
promocionais e de estudos de posicionamento das marcas e produtos.

Como se pode ver, na condicdo de caracteristica comum a todos os modelos

multiatributos, esta a constatacéo que a atitude é funcéo da avaliacdo dos consumidores sobre
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a qualidade (conformidade as expectativas) dos atributos de um produto, sendo esses atributos
devidamente ponderados (ou hierarquizados) de acordo com as suas respectivas importancias,

no julgamento individual de cada consumidor.

Ora, Boulding et a (1993) identificaram uma correspondéncia do conceito de
‘qualidade percebida do servico’, originério da literatura referente a qualidade nos servicos, e
do conceito de ‘atitude perante um objeto’, utilizado na literatura sobre atitudes. A mesma
correspondéncia pode ser encontrada nos estudos de Zeithaml (1988), conforme discutido
anteriormente, devido a predominancia da dimensdo afetiva da qualidade nos produtos e
servicos que tém como principais atributos aqueles que sb podem ser avaliados no momento

do consumo, condicéo perfeitamente aplicavel aos produtos turisticos.

Assim sendo, o estudo dos modelos multiatributos fornece uma importante
contribuic¢&o para a discussdo ora em curso: o turista atribui um peso a cada um dos elementos
da of erta turistica de uma localidade e € a partir dessa ponderacéo que ele avalia a qualidade

de um destino turistico. Assim, a proposi¢ao simbdlicatomaria a seguinte forma:

x=f0 (S aq) (a0

Onde: | x = intenc&o de voltar ao destino turistico visitado ‘X’;
0i = qualidade percebida do componente ‘i’ da ofertaturistica

& = peso dado pelo turista ao elemento (.
n = quantidade de componentes da of erta turistica de uma destinagao.

A equacdo 6 estabelece uma relacdo direta entre a variavel Intencdo de Voltar ao
destino ‘x’ (Ix) e o somatério ponderado da qualidade percebida de cada um dos elementos da
oferta turistica de um centro receptor de turistas. Essa mesma relacdo foi testada como
hipétese dos trabalhos empiricos desenvolvidos por Murphy, Pritchard e Smith (2000) e
Bigné, Sanchez e Sanchez (2001). Os resultados dessas pesquisas confirmaram essa rel agéo.

Dessa forma, a proposicdo desenvolvida, com base na breve revisdo tedrica
empreendida neste capitulo, permite a investigacdo empirica da significativa parcela de
turistas que manifestaram a intencéo de voltar ao Recife, em 1998, procurando aprofundar o

entendimento sobre os condicionantes da performance desse indicador.

A partir dessa andlise seré possivel identificar dentre os diversos elementos da
oferta turistica do Recife, quais sdo aqueles que mais influenciam o turista na manifestacdo da
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intencdo de voltar a cidade. Essa informacéo € fundamental para o estabelecimento de
diretrizes e priorizacédo das acGes no plangjamento do desenvolvimento turistico do Recife, em
bases sustentéveis. No entanto, essa ndo é uma tarefa facil. Murphy, Pritchard e Smith
(2000) afirmam:

“0 produto turistico de uma destinacdo inclui a maneira como é caracterizada o
macro-ambiente da destinacdo e o efeito da infra-estrutura dos servigcos na
experiéncia do visitante; mas esses dois componentes nunca foram combinados em
uma andlise da satisfacdo da viagem percebida pelo turista, indicada pela sua
intencdo deretornar” (p.45).
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5 - Uma investigacdo empirica acer ca dos
condicionantes da manifestacéo da intencéo
doturista devoltar ao Recife.

Tomando como base a proposicao tedrica desenvolvida no capitulo anterior, que
demonstrou — a partir de uma revisio da literatura pertinente ao assunto — uma relacéo entre a
qualidade percebida e a manifestacéo por parte dos turistas da intengdo de voltar avisitar uma
determinada destinacdo turistica, deve-se procurar evidéncias empiricas que confirmem essa
relacdo e apontem, dentre os diversos elementos que compdem a oferta turistica do Recife,

quais sdo aqueles que mais influenciam o turista a manifestar aintencdo de retornar a cidade.

N&o obstante, € preciso, antes de passar aos resultados da investigacdo empirica,
delimitar objetivamente a metodologia utilizada no escopo do presente trabal ho.

5.1 - A metodologia de pesquisa

5.1.1 - A natureza da pesquisa

A pesquisa ora tratada reveste-se de um carater basicamente exploratério e
adicionalmente possui elementos de pesquisa conclusiva. Pizam (1987) identifica a natureza
da pesquisa através dos propositos por ela perseguidos. Para ele, aquelas pesguisas que
procuram aumentar a familiarizagdo com um tema pouco conhecido, clarificando conceitos e
gerando hip6teses para investigacdes futuras, sdo classificados como estudos exploratérios. O
reduzido nimero de estudos que langam evidéncias empiricas sobre a relagdo entre qualidade

percebida e a intencdo de retornar a uma destinacdo turistica, por um lado, e 0 pouco
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aprofundamento tedrico sobre o comportamento do consumidor turistico no Brasil, por outro,

compdem as bases ‘ exploratérias’ do presente trabal ho.

Contudo, o carédter conclusivo também se faz presente a partir da possibilidade de
extrair claras implicagfes gerenciais dos resultados obtidos da andlise estatistica dos dados
dos turistas de lazer que visitaram o Recife em 1998. Nesse ponto, Malhotra (2001) define as
pesquisas conclusivas do seguinte modo: “pesguisa concebida para auxiliar o responsavel
pelas decisdes a determinar, avaliar e selecionar o melhor curso de acdo a ser tomado em
determinada situacdo” (p.106). Dentre os tipos de estudos conclusivos, o presente trabalho
pode ser classificado como descritivo3® na medida que a partir dele € possivel identificar com
maior precisdo, dentre os elementos da oferta turistica do Recife, aqueles que mais
influenciaram o turista a manifestar a intencdo de voltar a cidade. Em outras palavras é

possivel descrever as caracteristicas do mercado turistico do Recife.

Para isso, foi realizado um estudo de corte transversal a partir de dados
secundérios, retirados da Pesquisa de Demanda Turistica do Recife, referentes ao ano de
199836, Esses dados ja foram apresentados, de forma parcial, no Capitulo 2. Mas, a partir das
discussdes levadas a cabo no Capitulo 3, avariavel Intencdo de Voltar ao Recife (variavel 24,
V. Anexo |) e as varidveis de avaliagcdo dos elementos da oferta turistica da cidade (variaveis
25 a 47) ganharam particular importancia na compreensao da dinamica do fluxo turistico que

visitou a cidade.

N&o obstante, tornou-se imprescindivel a delimitagdo da amostra utilizada com
vistas a adequé-la as premissas da proposicao tedrica discutida. Em seguida foi escolhida a
ferramenta estatistica mais apropriada as caracteristicas das variaveis e, a partir dai,

apresentados os resultados encontrados.

Contudo, é mister, antes de todos esses procedimentos, apresentar a metodologia
utilizada na coleta e tratamento dos dados da Pesquisa de Demanda Turistica do Recife, posto
que sO a partir dessa compreensdo € possivel verificar a adequacdo dos dados aos objetivos

perseguidos neste trabal ho.

35 Pesquisa Descritiva, segundo Malhotra (2001, p.108): “um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a
descricado de algo — normal mente caracteristicas ou fungdes do mercado”.

36 A escolha do ano de 1998 deveu-se exclusivamente ao fato dai ndisponibilidade dos dados mais recentes para a analise
aqui empreendida.
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5.1.2 - A metodologia da Pesquisa de Demanda Turistica

A Pesguisa de Demanda Turistica do Recife foi aplicada em quatro periodos
definidos a partir da representatividade de cada um desses periodos no ciclo turistico do
Recife3’, procurando, dessa forma, evitar possiveis desvios amostrais decorrentes do caréter
sazonal do turismo: de 21 a 28 de janeiro (alta estacdo do 1° semestre); de 20 a 27 de maio
(baixa estagcdo do 1° semestre); de 22 a 29 de julho (alta estagdo do 2° semestre); ede 04 a 11

de novembro (baixa estacdo do 2° semestre).

Em cada um desses periodos, cerca de 1.000 (um mil) questionarios (para o
modelo do questionario, v. Anexo 1) foram aplicados nos portdes de saida do centro turistico

do Recife, de acordo com a distribuic¢éo a seguir:

Quadro 5.1 - Numero de entrevistasrealizadas, por periodo de aplicacéo.

Periodo |N°deEntrevistas
Janeiro 1.109
Maio 1.091
Julho 1.091
Novembro 925
Total 4.216

Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

O método de amostragem utilizado foi aleatério sem reposicdo e 0 universo
pesquisado foi constituido pelos turistas® que deixaram Recife, durante os periodos
supracitados de aplicacdo dos questionarios. A amostragem aeatéria € uma técnica de
amostragem probabilistica onde os elementos que compordo a amostra sdo escolhidos
aleatoriamente, independentemente da escolha dos demais elementos. A caracteristica da
‘N80 reposicao’ assegura que “um elemento nao pode figurar na amostra mais de uma vez’
Malhotra (2001, p. 303).

Os locais de aplicacdo da pesquisa foram o Aeroporto Internacional dos
Guararapes, o Termina Integrado de Passageiros do Recife (TIP), e os postos da Policia
Rodoviaria Federal em Itapissuma (BR 101 — Norte) e em Ipojuca (BR 101 — Sul).

37 Definidos a partir das taxas de ocupagao hoteleira, de 1990 a 1997, conforme CTI-NE (1999).

38 A definicao de turista empregada na definicéo do universo da Pesquisa de Demanda Turistica do Recife foi aquela adotada
pela Organizagdo Mundia de Turismo, isto &, todo o visitante temporério, nacional ou estrangeiro, cujaresidéncia
permanente € outra que ndo o centro turistico pesquisado e que permanega, No minimo 24 horas, ou que efetue pelo menos
um pernoite, e no maximo 365 dias. Também é exigido que o visitante ndo tenha nenhuma atividade remunerada, ou
freguente regularmente institui¢des de ensino, no centro pesquisado. Essas exigéncias compdem o arcabougo amostral .
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Os entrevistadores foram escolhidos entre estudantes universitarios bilingues,
selecionados e treinados pela EMPETUR. Durante o periodo da aplicacdo dos questionérios,
eles foram distribuidos em nimero minimo de dois em cada portdo de saida, por turno, e

supervisionados por funcionérios da EMPETUR.

A partir da tipologia apresentada por Mattar (1994), classifica-se o0 méodo de
comunicacdo da pesguisa como estruturado néo disfarcado, isto €, as perguntas e as opcdes de
respostas séo padronizadas e organizadas na mesma ordem para todas as entrevistas e em
todas elas 0 entrevistado conhece 0 proposito da pesquisa. O questionario utilizado foi
preenchido pelo pesquisador mediante as respostas dos turistas e teve como base a
conceituacdo e os procedimentos metodologicos definidos pela Organizacdo Mundial do
Turismo (1995). S&o, ao todo, quarenta e oito perguntas divididas em trés modulos de

informagéo, definidos pela Sudene (1995) da seguinte forma:

1.- Perfil do entrevistado: objetiva conhecer as caracteristicas socioeconémicas do
turista, como sexo, faixa etéria, residéncia permanente, renda mensal e ocupacédo

principal.

2 - Caracterizagdo da viagem: visa colher informagfes sobre a viagem em curso,
através de variaveis como o0 meio de transporte e de hospedagem utilizados, o
motivo da viagem, a utilizagdo de agéncias de viagem, ainfluéncia da viagem e os
gastos realizados naquel e centro turistico. Nesse grupo de perguntas encontra-se a

variavel Intencéo de Voltar ao Recife.

3 - Avaliagdo do centro turistico visitado: busca identificar a avaliagdo do turista
sobre os atrativos turisticos, sobre 0s equipamentos e servicos turisticos e sobre a
infra-estrutura urbana do centro turistico visitado. As avaliagfes sdo identificadas
através de uma escala de qualidade percebida de cada um dos itens listados, da
seguinte forma: 1 — Otimo, 2 — Bom, 3 — Regular, 4 — Ruim e 5 — Péssimo. Para
os itens cuja avaliagdo ndo € possivel se utiliza, ainda, uma sexta categoria, 6 —

N&o se Aplica.

Em termos de abrangéncia, a pesquisa foi aplicada no centro turistico do Recife.
O centro turistico do Recife engloba todos os municipios da regido metropolitana do Recife.
Séo eles, Aragoiaba, Itapissuma, Itamaraca, lgarassu, Abreu e Lima, Paulista, Olinda,
Camaragibe, Sdo Lourenco da Mata, Recife, Jaboatédo dos Guararapes, Moreno, Cabo de
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Santo Agostinho e Ipojuca. Para fins de exposicéo, continuar-se-a tratando esse conjunto de

muni cipios pela alcunha de Recife, apenas.

Visto que estes municipios sdo conurbados e possuem sistema de transporte
publico integrado, ndo € possivel separar a oferta e a demanda turistica de cada um deles, pois
se constituem em um centro turistico integrado. Assim, um turista que comprou um pacote
turistico para o Recife pode estar hospedado em Jaboatéo dos Guararapes, passar o diaem um

parque aguatico em Paulista e, ainda, comprar souvenires em Olinda.

Na definicdo de Barretto (1995), centro turistico € um “aglomerado urbano que
tem dentro de sua area ou dentro de seu raio de influéncia atrativos turisticos capazes de
motivar uma viagem especial” (p.33). Portanto, o centro turistico transcende os limites
municipais e se define a partir de uma 6tica do espagco geografico enquanto relagdo homem-
natureza. Como enfatiza Rodrigues (1997), o lugar turistico existe do ponto de vista do sujeito

gue o experiencia.

5.1.2.1 - Asvariaveis estudadas na Pesquisa de Demanda Turistica
do Recife

Como jafoi dito, a Pesquisa de Demanda Turistica do Recife fornece uma vasta
gama de informacbes sobre o fluxo turistico da cidade. No entanto, na verificacdo da
proposicao desenvolvida no Capitulo 3, foram utilizadas apenas a variavel Intencéo de Voltar

a0 Recife e as avaliagdes dos turistas sobre os elementos da of erta turistica do Recife.

Quanto a variavel Intencdo de Voltar ao Recife, a pergunta foi formulada nos
seguintes termos. ‘Pensa em voltar a0 Recife?. Como opgdes de resposta apenas duas

alternativas: Sim ou N&o. Portanto, avariavel dependente do modelo € nominal e binéria.

Por sua vez, no tocante as avaliagdes dos elementos da oferta turistica da cidade,
estas foram divididas em trés grandes grupos de elementos: atrativos turisticos, equipamentos
e servicos turisticos e infra-estrutura urbana. No primeiro grupo foi pedido aos turistas:
‘Qualifique os atrativos turisticos da cidade’. A partir dai os entrevistados foram estimulados
a apontar em uma escala de cinco pontos — 6timo, bom, regular, ruim e péssimo — o0 conceito a
ser atribuido a cada um dos seguintes elementos: atrativos naturais, patriménio histérico-
cultural e manifestagdes populares. Aqueles elementos os quais 0s turistas Ndo quiseram ou
ndo puderam avaliar foi marcada a opcéo ‘Nao se Aplica’.
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No segundo grupo, foram avaliados, da mesma forma apresentada acima, os
equipamentos e servicos turisticos, isto € equipamentos de lazer, passeios oferecidos,
servicos de receptivo, hospitalidade do povo, informagao turistica, sinalizacao turistica, guias
de turismo, meios de hospedagem, bares e restaurantes, comércio/compras, diversdes noturnas

e, por fim, taxis.

Os elementos agrupados no terceiro grupo ‘Infra-Estrutura da cidade’ foram:
comunicacbes (correio/telefone), sinalizagcdo urbana, seguranca publica, limpeza publica,

Onibus urbano, terminal maritimo, terminal rodoviério, aeroporto.

As varidvels independentes do modelo sdo ordinais, de acordo com a

caracterizacdo acima.

5.1.3 - A escolha do instrumental de analise estatistica.

Na busca da natureza da relagcdo existente entre a qualidade percebida da oferta
turistica do Recife e a manifestacdo do turista da intencdo de voltar a visitar a cidade, a
técnica de regressdo mostrase como a mais adequada ao permitir a predicdo do
comportamento da varidvel dependente, além da simples verificagdo da existéncia de relagdo

entre asvariaveis.

“A andlise de regressdo ocupa-se do estudo da dependéncia de uma variavel, a
varidvel dependente, em relagdo a uma ou mais variaveis, as varidveis explicativas,
com o objetivo de estimar e/ou prever a média (da populacéo) ou o valor médio da
dependente em termos dos valores conhecidos ou fixos (em amostragem repetida) das
explicativas’ Gujarati (2000, p.4).
Nesse ponto, € importante frisar que a relacdo de dependéncia evidenciada pela
técnica de regressdo ndo implica uma causalidade. Nas palavras de Malhotra (2001): “o
objetivo da analise de regressio € a natureza e o0 grau de associacdo entre as variaveis, nao

implica nem sup®e qualquer causalidade” (p.459).

Como, no presente caso, ndo existe apenas uma variavel independente, a técnica
de regressdo multipla deve ser aplicada e, dentre os modelos de regressdo multipla
disponiveis, foi utilizado o0 modelo de regressdo logistica, em virtude do cardter da variavel
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dependente “intencdo de voltar ao Recife” que € nominal e binéria, pois admite apenas duas

respostas (sim ou néo).

A regressdo logistica € um tipo de técnica estatistica multi-variada que é usada
para estimar uma variavel dependente bin&ria a partir de um conjunto de varidveis
independentes, que podem ser escalares, ordinais ou nominais. Esse tipo de regressdo néo
exige alguns requisitos®® que sdo violados pela caracterizacdo da variavel dependente como
bindria e que sdo fundamentais para a aplicacdo satisfatéria de técnicas como a regressao

linear ou de andlise discriminante (Norusis, 1990).

No entanto, ainterpretacéo dos coeficientes da regressao logistica ndo é téo direta
quanto na regressdo linear. Enquanto nessa Ultima, o coeficiente by representa a variagéo da
variavel dependente Y quando a variavel independente X varia em uma unidade adicional, na
regressdo logistica, o coeficiente by representa a variagcdo no logaritmo do quociente da
divisdo da probabilidade de ocorrer um determinado evento pela probabilidade de néo ocorrer
este mesmo evento. Para facilitar a compreensdo, convém expressar simbolicamente a

afirmag&o acima:

Probabilidade de ocorrer o evento
log (

Probabilidade de n&o ocorrer o evento ) =b+baXy +bXo+ ...+ baXn +e

As diferencas entre os dois métodos*® ndo ficam apenas na interpretacdo dos
coeficientes, 0 método de estimacao dos coeficientes também difere. O método de estimagado
dos parametros do modelo utilizado pela regresséo linear é o Méodo dos Minimos
Quadrados. Por este método, sdo sel ecionados aguel es coeficientes de regressao que resultam
na menor soma do quadrado das distancias existentes entre os valores observados e os
esperados. Por sua vez, a regressdo logistica utiliza o método da méxima verossimilhanca.
Norusis (1990) definiu este método da seguinte forma: “os coeficientes que deixam os
resultados observados os mais provaveis possiveis sdo selecionados’ (p.47). Ainda, de
acordo com o autor, “como 0 modelo de regressao logistica € ndo-linear, € necessario um

algoritmo iterativo para a estimacao dos parametros’ (p.47).

39 por exemplo, aregressdo linear exige uma distribuic¢do normal dos erros e a técnica de andlise discriminante exige a
normalidade multivariada das variaveis independentes. Essas exigéncias ndo podem ser atendidas quando a variavel
dependente é binaria e nominal.

40 para uma listamais ampliada das diferencas entre a regressdo logistica e aregressdo linear, ver Bergerud (1996, p.22).
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5.1.4 - A delimitacdo da amostra

Escolhida a técnica de regressdo logistica como instrumento de andlise estatistica
dos dados coletados, fez-se necessario adequar a amostra, inicialmente com 4.216
observagdes, aos pressupostos tedricos apresentados no Capitulo 3 e as exigéncias da técnica
estatistica.

Em primeiro lugar, aqueles elementos da oferta presentes no questionario
utilizado, que ndo constavam da of erta turistica do Recife, foram excluidos da analise. Nesse
caso, apenas o item ‘Terminal Maritimo’ foi excluido, pois Recife ndo possui terminal

maritimo de passageiros, mas apenas de carga.

Em seguida, foram retirados da amostra aquel es entrevistados que néo declararam
ter ‘Passelo’ como motivo principal daviagem, em virtude de ter sido utilizado um referencial
tedrico que tem como objeto de andlise apenas o turista de lazer (passeio). Assim, 0os modelos
de comportamento do turista utilizados nesse trabalho, como os de Moutinho (apud Decrop,
1999) e de Woodside e Lysonski (1989) referem-se exclusivamente ao turista de lazer. Esse
mesmo enfoque é adotado pelos trabalhos sobre escolha e lealdade a uma destinacéo turistica
(Oppermann, 2000; Kozak, 2001; Goodall, 1998).

De fato, excetuando-se os trabalhos de Kashyap e Bojanic (2000) e Buhalis
(2000), na revisdo da literatura sobre os modelos de escolha dos destinos a serem visitados,
bem como sobre a resposta comportamental frente a experiéncia turistica, ndo foram
encontrados estudos acerca do comportamento dos turistas que vigjam pelos demais motivos
(negdcios, visita a parentes e amigos, congressos e convencdes, salide, religido)4L.

A explicagdo para esse vazio tedrico possivelmente reside no seguinte
pressuposto: tanto no processo de escolha do destino turistico a ser visitado, quanto nas
respostas comportamentais derivadas da experiéncia turistica, somente os turistas de lazer
tém, como influéncia principal, a oferta turistica da destinacdo. Todos os outros fluxos de
turistas implicam necessariamente a existéncia de fatores de atragcdo exdgenos ao setor
turismo, fatores que independem da atratividade turistica do local. Ratificando, Buhalis

(2000) defende que “as viagens de negocios sdo inflexiveis e € sempre dificil para os

41 O trabalho de Darnell e Johnson (2001), ja citado anteriormente, toca apenas superficialmente no segmento ‘Visitaa
Parentes e Amigos .
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viajantes selecionarem suas destinacdes. Viagens a negdcios sdo normalmente determinadas
pelas oportunidades de negdécios e pelo envolvimento do viajante com organizagdes sediadas
na destinacao” (p.100).

Desse modo, por exemplo, o fluxo de turistas de negdcios é influenciado
principalmente pelo nivel de atividade econémica local. O turista de Congressos e
Convencdes visita a cidade que for escolhida para sediar o evento, entdo o fluxo de turistas
nesse segmento depende da capacidade do centro turistico de atrair esse tipo de eventos. O
turista de salide tem como Unico critério de escolha a disponibilidade de profissionais e de
estabel ecimentos médicos no local a ser visitado, e assim por diante.

E evidente que os promotores do turismo local podem contribuir com o aumento
do fluxo de turistas de negdcios, convencdes, salde, visita a parentes e amigos e religido
através da implantacdo de melhorias na oferta turistica local, pois todos esses segmentos
também utilizam os atrativos, equipamentos e servigos turisticos.

No entanto, a resposta comportamental ‘intencdo de voltar’, para todos esses
segmentos, tem como influéncia precipua fatores exdgenos ao setor turismo e, portanto, a
relacdo apresentada na proposicdo teodrica discutida no capitulo 3, entre a percepcdo da
qualidade da oferta turistica local e a manifestacdo da intencdo de retornar ao centro turistico,
fica bastante comprometida. Assim, tomando como exemplo um alto executivo de uma
empresa francesa que tem uma filial no Recife, mesmo que ele avalie negativamente os
elementos da of erta turistica da cidade, a sua resposta ao questionamento ‘ pretende voltar ao
Recife? pode ser ‘'sim’, se ele estiver prevendo futuras visitas afilial instalada na cidade.

ApoOs esse procedimento, a amostra foi reduzida para 1.517 observacdes. Além
dessa reducdo, também foram retiradas aquelas entrevistas em que os turistas afirmaram ter
utilizado casa propria como meio de hospedagem. Por motivos 6bvios, o turista tem na posse
de um imével no centro turistico uma motivacdo mais do que suficiente para querer retornar,
até mesmo desconsiderando os aspectos da qualidade da destinacéo na escolha do local da

proxima viagem.

Dessa maneira, a amostra ficou com 1.490 observagdes. A varidvel ‘intencdo de
voltar’, nessa amostra obteve 95,4 % de respostas ‘sim’. Nesse caso, esse tamanho da amostra

e suficiente para admitir uma margem de erro de £1,06%, em um nivel de confianca de
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95,0%, utilizando a férmula proposta por Malhotrat? (2001). Dessa forma, tem-se 95,0% de
certeza de que na populacéo de turistas que visitaram o Recife em 1998, o percentual de
respostas ‘sim’ para a pergunta “tem intencdo de voltar ao Recife?’ ficou entre 94,34% e
96,46%.

Dando prosseguimento a adequacéo da amostra, buscando permitir a andlise um
maior poder explicativo, as observacdes restantes foram divididas de acordo com o local de
residéncia permanente do turista. Visto que os resultados da andlise devem servir, entre
outras coisas, como subsidios para a elaboracéo de planos de promog&o do centro turistico do
Recife, a segmentacdo pela natureza do fluxo € indispensavel a medida que proporciona um
melhor entendimento dos mercados-alvos. Assim, adicionalmente, a amostra foi dividida em
fluxo internacional (com 190 observac@es) e nacional (com 1.300 observacdes). Em um nivel
de confianga de 95,0%, considerando o tamanho dessas sub-amostras os limites de erro de

amostragem sao:

Quadro 5.2 - Limitesde erro das amostras por natureza do fluxo.

Tamanho % de intencdo | Limite
Amostra Intervalo
da amostra de voltar de erro
Fluxo Nacional 1.300 96,4 1,01 95,39% - 97,41%
Fluxo Internacional 190 88,4 4,55 83,85% - 92,95%

Fonte: Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a, 1998b, 1998c e 1999a.

Cumprindo a exigéncia da distribuicdo logistica, que tem umavaridvel dependente
nomina e bindria (também chamada de variavel dummy), a manifestacdo da intencéo de
voltar foi recodificada e a resposta ‘ 2-N&o’ foi atribuido o codigo ‘0 — N&o pretende voltar a
localidade’. Assim, em sua nova forma, a variavel dependente passou a admitir as respostas
1-‘ Pretende voltar ao Recife’ e 0-*N&o pretende voltar ao Recife'.

Por fim, verificou-se que, devido ao grande nimero de elementos da oferta
turistica a serem avaliados e a heterogeneidade da experiéncia turistica, em quase todas as
entrevistas os entrevistados ndo puderam (ou ndo quiseram) avaliar todos os elementos,
ocorrendo um grande nimero de ‘missing values', o que diminuiu sensivelmente 0s casos

aptos a serem submetidos aregressdo. Ademais, por default, a regressdo logistica ndo entende

42 Erro? = p.q.z%/n, onde p = propor¢do de respostas ‘sim’; ¢ = proporcéo de respostas ‘ndo’; z = &rea sob a curva
normal parao nivel de confianga; e n = nimero de elementos da amostra (Malhotra, 2001).
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variaveis ordinais, como tal, mas como escalares, devendo o pesguisador, para preservar a
veracidade das informacOes, categorizar as variaveis ordinais, isto €, transformar cada

variavel ordinal em um subgrupo de variaveis dummies (bindrias e nominais)*3.

Para contornar esses problemas, as variaveis independentes, originalmente
ordinais, foram recodificadas de forma a se tornarem nominais e binérias. Analisando a escala
utilizada para as variaveis independentes — 1-6timo; 2-bom; 3-regular; 4-ruim; 5-péssimo; 6-
ndo se aplica— verificou-se que apenas o0s codigos 1 e 2, respectivamente os conceitos * 6timo’
e ‘bom’, podiam ser consideradas avaliagOes positivas. Dessa forma, as avaliagdes positivas
foi atribuido o codigo 1 — Fez avaliagdo positiva. As demais foi atribuido o codigo 0 — N&o
fez avaliacdo positiva.

Como foi discutida no Capitulo 3, a manifestacéo da intencéo de voltar a uma
localidade depende da qualidade dos elementos da oferta turistica, da maneira que foi
percebida pelos turistas. Relendo essa assertiva a luz das varidveis redesenhadas. a ocorréncia
do evento “pretende voltar a0 Recife’ depende da ocorréncia do evento “fez avaliacdo

positiva’ dos elementos da oferta turistica da cidade.

5.2 - Osresultados da pesquisa

Os dados da Pesquisa de Demanda Turistica, devidamente codificados e
selecionados foram, entdo, submetidos ao procedimento de regressdo logistica** e 0s
resultados obtidos das analises seréo ao longo desta secéo apresentados e discutidos a luz do
referencial tedrico anteriormente trabalhado. Adicionamente, ser8o sugeridas algumas

implicacfes gerenciais derivadas dos resultados da andlise.

Considerando o fluxo total de turistas que visitaram a cidade em 1998, os
elementos da of erta turistica da cidade que mais tiveram impacto na manifestacéo por parte do
turista da sua intencdo de voltar ao Recife (MIVR) foram, conforme Tabela abaixo, os
atrativos naturais, os equipamentos de lazer, a sinalizag&o turistica e o comércio da cidade.
Para interpretar corretamente os nimeros da tabela abaixo, deve-se expressa-los em termos da
equacao de regressdo | ogistica (equacdo 7).

43 A esse respeito ver Cox; Snell (1989).
44 Foi utilizado, paratanto, o programa Statistic Package for Social Sciences (SPSS), para Windows, na sua versdo 9.0.
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Tabela 5.1 — Regressdo L ogistica da Variavel I ntencéo de Voltar ao Recife sobreum
vetor devariaveisindependentes

. Cosficiente de ,

Variavel (X) Regressio (b) Sig® Exp (b)
Atrativos Naturais 1,0976 0,0001 2,9969
Equipamentos de Lazer 0,9348 0,0044 2,5468
Snalizacao Turistica 0,7512 0,0156 2,1195
Comércio/Compras 0,6569 0,0106 1,9287
Constante 1,2712 0,0000
G 1501,621
-2LL 507,999

Prob. de MIVR _ -
(Prob. de néo MIVR) =D+ DiXy 4 bpXp + .. 4 DX e (equacéo 7)

Onde:

MIVR = Manifestar Intencdo de Voltar ao Recife
b = Constante = 1,2712

X1 = Avaliagdo Positiva dos Atrativos Naturais
b, = Coeficiente davariavel X, = 1,0976

X, = Avaliacdo Positiva dos Equipamentos de L azer
b, = Coeficiente davariavel X, = 0,9348

X3 = Avaliacdo Positiva de Sinalizacdo Turistica
bs = Coeficiente davariavel X;=0,7512

X4 = Avaliacéo Positiva de Comércio/Compras
b, = Coeficiente davariavel X4 = 0,6569

e = Erro estatistico.

Utilizando os valores da Tabela 5.1, o segundo termo da equacdo de regressao
logistica deve ser reescrito da seguinte maneira:

1,2712 + 1,0976 . X1 + 0,9348 . X2 + 0,7512 . X3+ 0,6569 . X4 +e  (equacio 8)

Tomando como base um turista que ndo fez nenhuma avaliacdo positiva para
esses quatro elementos da oferta turisticalocal, isto €, X; = X, = X3 = X4 = 0, entéo:

log ( Prob. de MIVR ) =1,2712 + ¢ (equagéo 9)
Prob. de ndo MIVR

Desprezando o erro estatistico e, entdo:

( Prob. de MIVR

_ 12712 _ «
Prob. de ndo MIVR) -€ =3,565128 (equacéo 10)

45 0 “sig’ indicao grau de significancia de cada uma das variaveis. Quanto menor o ‘sig’, mais ajustada a0 modelo estard a
variavel.
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Isto € mesmo que nenhum dos elementos da oferta turistica, identificados na
Tabela 5.1, sgja avaliado positivamente, ainda assim a probabilidade de o turista manifestar a
intencdo de voltar € 3,565128 maior do que a probabilidade de ndo manifestar a intencdo de
voltar ao Recife. No entanto, esse valor ndo deixa claro qual é a probabilidade de ocorrer a
MIVR. Para tanto, existe uma forma de calcular o Exp (b) que permite conhecer as
probabilidades estimadas:

Probabilidade estimada de ocorrer o evento = 1/(1 + €7) (equacédo 11)
OndeZ=b + b Xy +bX,+ ... + b X, +e (equagdo 12)

No caso andlisado Z = 1,2712, entdo tem-se que a probabilidade de MIVR é

Prob. de MIVR = 1/(1 + € "2™*%) = 1/(1 + 0,280495) = 0,780948  (equacfo 13)

L ogo, Prob. de ndo MIVR = 1- Prob. de MIVR = 1 — 0,780948 = 0,219052%6, (eq|. 14)

Assim, o turista que ndo avaliou positivamente nenhum dos el ementos da oferta
turistica que constam no modelo de regresséo tem 78,09% de chances de manifestar a
intencdo de voltar ao Recife. Essa probabilidade vai aumentar a medida que o turista avalie
positivamente os elementos da oferta turistica citados (atrativos naturais, egquipamentos de

lazer, sinalizacdo turistica e comércio/compras).

Figura 5.1 - Probabilidade de MIVR, segundo a ocorréncia de avaliacdo positiva: Recife,
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46 por conseguinte, para chegar ao Exp (b): Prob. de MIVR/Prob. de ndo MIVR = 0,780948/0,219052 = 3,565128
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Esse aumento vai ser determinado pelo coeficiente de regresséo e chega até a
99,11% de probabilidade de M1V R para aguel es turistas que avaliaram positivamente todos os
elementos da oferta supracitados. As probabilidades para cada uma das possibilidades do

modelo foram plotadas na Figura 5.1.

5.2.1 - Identificando o ajustamento do modelo

A partir do entendimento do comportamento das variaveis independentes —
através dos seus respectivos coeficientes — € mister verificar se 0 modelo tedrico esta gjustado
aos dados colhidos no ‘mundo real’. Nas palavras de Norusis (1990), “verificando quao bem
0 modelo classifica os dados observados € uma forma de determinar quéo bem o modelo

logistico funciona” (p.52).

Dois dos parametros disponiveis para esse fimsdo o ‘G’ eo ‘-2LL’. O *-2LL’
significa “-2 . log likelihood”. Explicando melhor: o ‘likelihood’ €, em traducdo livre, a
verossimilhanga, utilizada também na estimacdo dos parametros da regressdo logistica, e
representa o calculo da probabilidade dos resultados observados, dados os paréametros
(coeficientes) escolhidos. Como esse calculo resulta em um nimero menor do que 1, 0s
estatisticos utilizam-se do artificio de computar o logaritmo da verossimilhanca e, depois,
multiplica-lo por —2. Norusis (1990) explica que “um bom modelo é aquele gque resulta em
uma alta verossimilhanca dos resultados observados’ (p.52). Conseglentemente, quanto

maior for averossimilhanga menor serdo —2LL.

Certificando que o modelo classifica bem os dados, 0 —2LL do modelo apenas
com a constante (558,74884) é reduzido pela entrada das variaveis e chega ao final em
507,999. Ademais, o Teste da Bondade do Ajustamento de Hosmer-Lemeshow (v. Apéndice
[11) mostra que ndo € possivel rejeitar a hipotese nula de que ndo ha diferenca entre os valores
estimados e 0s observados. Nesse caso, segundo Garson (2001), “os estimadores
(coeficientes) do model o enquadram os dados em um nivel aceitavel” (p.4).

O ‘G’ € o simbolo para a estatistica ‘ Goodness of Fit', cuja traducéo livre &
‘Bondade do Ajustamento’. Segundo Norusis (1990), a estatistica G “compara as
probabilidades observadas com aquelas preditas pelo modelo” (p.52). Mas, como adverte
Garson (2001), “a bondade do ajustamento sera melhor quando o nimero de combinacdes
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dos valores das independentes € aproximadamente igual ao nimero de casos sob analise”
(p.4). O numero de diferentes combinactes das variaveis independentes é 4.194.304. No
entanto, o total de casos submetidos a andlise é significativamente menor: 1.490. Assim, 0 G,

para aregressao acima ndo funciona como um bom indicador do g ustamento do modelo.

5.2.2 - Segmentando pela natureza do fluxo turistico

No intuito de legar uma maior aplicabilidade gerencial aos resultados desta
pesquisa, a amostra de 1.490 observacoes foi segmentada de acordo com a natureza do fluxo

turistico?”: nacional e internacional.

5.5.2.1 - Fluxo Nacional

A andlise das 1.300 observactes do fluxo nacional obteve os seguintes resultados,
expressos na Tabela 5.2. Foram incluidas no modelo as variaveis: Atrativos Naturais,
Limpeza Plblica, Sinalizacdo Turistica e Equipamentos de Lazer.

Como se pode perceber, hd uma semelhanca entre as variaveis incluidas no
modelo para o fluxo naciona e aquelas que foram obtidas para o fluxo geral (naciona e
internacional), o que, presumivelmente, se deve a grande participacdo de turistas nacionais no
total dos turistas que visitaram Recife, em 1998.

Tabela 5.2 - Regressdo Logisticada Variavel Intencdo de Voltar ao Recife sobreum
vetor de variaveisindependentes, Fluxo Nacional a passeio, Recife, 1998.

- Cosficiente de .

Variavel (X) Regressio (b) Sig Exp (b)
Atrativos Naturais 1,2904 0,0001 3,6344
Limpeza Publica 0,9270 0,0273 2,5269
Snalizacdo Turistica 0,8754 0,0220 2,3999
Equipamentos de Lazer 0,8084 0,0351 2,2442
Constante 1,5415 0,0000
G 1.310,825
-2LL 363,585

47 vale lembrar que a natureza do fluxo é determinada pelo local de residéncia permanente e ndo pela nacionalidade dos
turistas. Assim, um brasileiro que morano Senegal integra o fluxo internacional. Um tailandés que mora em Séo Paulo, por
suavez, integra o fluxo nacional.
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Por sua vez, a equacao de regressdo assumiu a seguinte forma:

Iog( Prob. de MIVR ) = 1,5415 + 1,2904.X, + 0,9270.X,, + 0,8754.X 3 + 0,8084.X 4 + ¢ (€q. 15)
Prob. de ndo MIVR

Onde:

X1 = Avaliacéo Positiva dos Atrativos Naturais;

X, = Avaliagdo Positiva da Limpeza Piblica;

X3 = Avaliacéo Positiva da Sinalizac8o Turistica; e,
X4 = Avaliagdo Positiva dos Equipamentos de L azer.
e = Erro Estatistico.

Tal como aconteceu para o fluxo geral, 0 —2LL decresceu com a entrada das
variaveis, mostrando que o agjustamento do modelo aos dados trabalhados melhorou, em
relacdo ao modelo com apenas o intercepto (a constante). Ademais, 0 Teste da Bondade do
Ajustamento de Hosmer-L emeshow mostrou que ndo é possivel rejeitar a hipotese nula de que

ndo ha diferenca entre os val ores estimados e os observados?s.

A partir dos coeficientes de regressdo, a probabilidade de ocorrer o evento
‘Manifestou Intencéo de Voltar ao Recife (MIVR) vai de 82,37%, se o turista ndo avaliar
positivamente nenhum das variaveis do modelo, até 98,97%, quando o turista faz uma

avaliacdo positiva paratodas as variaveis, conforme Figura 5.2.

Figura 5.2 - Probabilidade de M1 VR, segundo a ocorréncia de avaliagao positiva: Fluxo
Nacional, Recife, 1998
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5.5.2.2 - Fluxo I nter nacional

Em relacdo ao fluxo internacional, a andlise de regressdo logistica com 190
observacdes, retornou apenas duas variaveis no modelo: ‘Manifestacdes Populares e
‘Comunicagoes. N&o obstante, a capacidade explicativa do modelo foi compensada por

coeficientes mais robustos.

Também vale ressaltar que o —2LL foi 0 menor dos trés modelos analisados, o
gue, como ja foi dito, indica um maior gustamento dos dados trabalhados ao modelo. O
Teste da Bondade do Ajustamento de Hosmer-Lemeshow e o decréscimo no —2LL do modelo
incluindo as duas variaveis, asseguram a significancia estatistica do modelo*.A partir dos
numeros apresentados na Tabela 5.3, a equacdo de regressdo para o fluxo internacional, deve
ser expressa da seguinte maneira:

Prob. de MIVR
|Og(prob_ de ndo MIVR) =0,9689 + 2,0173. X1 +1,2061 . X, + € (equagéo 16)

Onde:

X1 = Avaliacdo Positiva das Manifestacdes Popul ares;

Xz = Avaliagéo Positiva do Servigo de Comunicagdo (Correio/Telefonia); e,
e = Erro Estatistico.

Tabela 5.3 - Regressdo L ogistica da variavel intencdo de voltar ao Recife sobre um vetor
devariaveisindependentes, Fluxo Internacional a Passeio, Recife, 1998.

Coeficiente de

Variavel (X) Regresso (b) Sig Exp (b)
ManifestacOes Populares 2,0173 0,0083 7,5179
Comunicacdes (Correio/Telefonia) 1,2061 0,0127 3,3406
Constante 0,9689 0,0027
G 163,809
-2 log 119,170

Calculando a probabilidade de ocorrer 0 evento MIVR, paratodas as combinacfes

possiveis de avaliagdo, chega-se ao resultado apresentado na Figura 5.3.

A probabilidade de o turista internacional manifestar a intengédo de voltar ao

Recife — quando este ndo avaliou positivamente nem as manifestagbes populares e nem a

48 ver ApéndicelIl.

49 ver ApéndicelIl.
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comunicacdo (servicos de correio e telefonia) — € de 72,49% (a menor em todos os model os
analisados). Por outro lado, se o turista internacional fizer uma avaliacéo positiva desses dois
elementos da of erta turistica do Recife, as chances de ele manifestar a intencéo de retornar a

cidade aumenta para 98,51%.

Figura 5.3 - Probabilidade de M1 VR, segundo a ocorréncia de avaliagéo positiva: Fluxo
I nternacional, Recife, 1998.
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6 - Conclusdes e | mplicacdes

Faz-se necessario, tomando os resultados obtidos na analise estatistica e a partir da
revisao tedrica empreendida nos capitulos anteriores, delinear algumas conclusdes sobre o
tema estudado. Contudo, é preciso ressaltar que a pesquisa reveste-se de um caréter
notadamente exploratdrio, pela auséncia quase absoluta de estudos relacionando as variaveis

aqui analisadas, como foi visto no Capitulo 4.

Assim, a discussdo dos resultados obtidos assume uma feicdo muito mais

propositiva do que conclusiva, na medida em que ensgja uma série de estudos adicionais.

6.1 - Conclusdes

A caracterizacdo da atividade turistica sugere que o turismo € uma atividade
estratégica para o desenvolvimento socioeconémico do Recife, com enormes beneficios na
geracdo de receita e de novos postos de trabalho. Contudo, os impactos negativos desta
atividade ndo sdo despreziveis. Dessa forma, deve-se adotar como balizador principal das
acOes de desenvolvimento turistico o conceito de sustentabilidade em todas as suas

dimensdes. ambiental, social e politica.

Diante dessa necessidade, 0 marketing enquanto abordagem gerencial mostrou-se,
conforme apresentado no Capitulo 2, bastante compativel com os prérequisitos do
desenvolvimento local sustentado. A adocéo dessa abordagem prové os gestores de uma visao

do negdcio a partir das necessidades dos clientes, isto €, a populagdo local e os turistas.
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Nesse contexto, 0 plangjamento € uma ferramenta de gestéo indispensavel. Néo
mais 0 plangamento governamental centralizado de outrora, mas um plangamento que
privilegie a participacdo de todos os atores envolvidos com a atividade turistica, dentro de

uma éticalocal.

Como condicéo fundamental para o planejamento do desenvolvimento do turismo,
esta o conhecimento detalhado da dindmica do mercado turistico, isto € como se comporta a
demanda turistica (potencial e diferida) frente a oferta de atrativos, equipamentos, servicos
turisticos e frente a infra-estrutura urbana da cidade. De forma mais especifica, a revisdo de
literatura empreendida mostrou a necessidade de conhecer os pontos fracos e fortes da

destinacdo aos olhos do turista para o devido balizamento das a¢fes de promogdo do turismo.

No que se refere a oferta turistica, o centro turistico do Recife possui
caracteristicas similares aos destinos de turismo urbano convivendo com aquelas comuns aos
destinos de litoral e com aguelas encontradas em destinos histérico-culturais. Toda essa

diversidade resulta na atracéo de fluxos turisticos ndo menos heterogéneos para a cidade.

N&o obstante, é possivel identificar algumas caracteristicas basicas da demanda
turistica do centro turistico do Recife: o fluxo de turistas que visitou 0 Recife em 1998
caracteriza-se por ser basicamente nacional, sendo o sudeste e o préprio nordeste as principais
regides emissoras. A maioria dos turistas tem entre 26 e 50 anos de idade e uma renda mensal
individual em torno de R$ 1.700,00 e vigjam predominantemente a passeio, negocios e visita
a parentes e amigos. Em relagdo & maneira de vigjar, a grande maioria vigia sO ou com
familia. A viagem em excursdo foi a opcdo de uma parcela muito pequena do fluxo,
revelando indicios de falhas na comercializacdo do centro turistico do Recife junto as
operadoras de viagem. Fortalecendo essa suspeita, apenas 21% utilizaram agéncias de

viagens para organizar a viagem.

Por fim, os dados da Pesquisa de Demanda Turistica do Recife (Superintendéncia
do Desenvolvimento do Nordeste, 1998a; 1998b; 1998c; 1999a) mostraram que cerca de 97%
dos turistas que visitaram o Recife em 1998 manifestaram a intencéo de voltar. A primeira
vista, esse dado sugere 0 sucesso do Recife enquanto centro turistico, 0 que parece
contraditério considerando-se 0s péssimos indices de qualidade vida da cidade e a
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desarticulacdo entre os stakeholders* do turismo local em torno de um plangjamento de longo

prazo.

Essa aparente contradicao ratificou a necessidade, ja anteriormente levantada, dos
plangjadores do turismo local conhecerem o comportamento do visitante frente a oferta
turistica da destinagdo. Particularizando para o caso do Recife, essa tarefa deve partir da

identificacdo dos condicionantes da manifestacéo daintencéo de voltar a cidade.

Para tanto, foi empreendida uma revisdo da literatura concernente ao marketing,
mais especificamente foram revistos aqueles estudos pertencentes a subdrea do
comportamento do consumidor.

Essa breve revisdo tedrica empreendida indica claramente, em primeiro lugar, a
relevancia da variavel intencdo de recompra enquanto indicador de sucesso de um destino
turistico. Além disso, os modelos de comportamento do turista indicam que a intengdo de
recompra é diretamente proporciona a satisfacdo do turista no momento pés-compra.

A satisfacdo do turista, por sua vez, se baseia na qualidade do destino turistico
visitado, isto é na percepcdo do turista de que as suas expectativas e necessidades,
relacionadas aguela viagem, foram devidamente atendidas e supridas, respectivamente. Dessa
maneira, assume-se que a qualidade ndo esta restrita aos atributos tangiveis ou intangiveis de
um determinado produto, mas na adequacdo desses atributos as necessidades do consumidor.
Adicionamente, postula-se que, sendo o produto turistico um amalgama de diversos produtos,
servicos e dos fatores de atragdo, a sua qualidade vai se revelar na juncdo das qualidades
percebidas de cada um dos elementos que comp&em a oferta turistica de uma localidade.

Posto que os processos de percepcao se interpdem entre o produto turistico e o
consumidor, na avaliacdo da sua qualidade, faz-se necessario 0 entendimento dos processos
de percepcdo e de formagdo de atitudes dos consumidores. Nesse sentido, a andlise dos
modelos multiatributos fornece uma importante contribui¢éo: na formacéo das atitudes do
consumidor em relacdo a um produto, sdo adotados diferentes pesos a cada um dos atributos
analisados, esses pesos sao proporcionais a relevancia percebida pelo consumidor de cada

atributo, na satisfacdo das suas necessidades rel acionadas aquela compra.

A partir dai, é possivel propor que a manifestagdo do turista da sua intencéo de
voltar a uma destinacdo é funcéo da qualidade por ele percebida, devidamente ponderada, de

50 Anglicismo utilizado para designar os grupos e atores sociais envolvidos pelas politicas publicas e nela
interessados (NEPP/PAGS, 1999).
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cada um dos elementos que compdem a oferta turistica do local visitado. Essa proposicao
servira de balizamento tedrico para a andlise das avaliacdes dos elementos da oferta turistica
de Recife, em 1998, com o intuito de contribuir para o entendimento do alto percentua de

turistas que manifestaram a intencéo de retornar a Recife, naquele ano.

O estabelecimento da relacdo entre a intencdo de voltar com a qualidade
percebida, nos moldes em que foi discutida, indica que os gerentes do desenvolvimento
turistico de uma localidade devem estar atentos em estabel ecer a estrutura de pesos atribuidos
pelos turistas a cada um dos elementos da oferta turistica local. A partir desse diagndstico,
torna-se possivel otimizar a alocacdo de recursos publicos e privados destinados ao
desenvolvimento turistico local, que devem ser prioritariamente carreados para a promogao de
mel horias naguel es elementos da of erta que tém maior impacto na manifestacéo, por parte do

turista, daintencéo de retornar aquelalocalidade.

Além disso, os gestores também devem estar atentos a formulacéo de politicas
promocionais que reflitam fielmente a potencialidade turistica da destinacéo, sob pena de
gerarem expectativas nos turistas que ndo podem ser realizadas, causando a insatisfacéo e,

dessa forma, comprometendo a sustentabilidade do desenvolvimento turistico dalocalidade.

Essa relacdo de dependéncia foi testada empiricamente através de modelos de
regressao logistica utilizando os dados da Pesguisa de Demanda Turistica do Recife (Sudene,
1995). Foram selecionados para esse fim os questionérios referentes aos turistas de lazer que
visitaram a cidade em 1998, o que perfez 1.490 entrevistas. Trés amostras foram submetidas
a regressao: a primeira com todas as 1.490 observacdes, a segunda considerando apenas 0s
turistas do fluxo interno, nacional (1.300 entrevistas) e, por fim, a terceira amostra que se

limitou as observacdes referentes ao fluxo internacional (190 entrevistas).

Para o conjunto total dos turistas de lazer, os elementos da oferta turistica local
gue mais impactaram a manifestacdo da intencéo de voltar ao Recife foram, por ordem de
importancia, 0s atrativos naturais, equipamentos de lazer, sinalizacdo turistica e
comércio/compras. Considerando apenas o turismo interno, os elementos escol hidos foram os
atrativos naturais, limpeza publica, sinalizagdo turistica e equipamentos de lazer. Em relagdo
ao fluxo internacional € possivel inferir que os elementos que mais influenciaram o turista a
manifestar a intencdo de voltar ao Recife foram as manifestagOes populares e os servicos de

comunicacdes (correios e telefonia).
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Esses resultados suscitam uma série de conclusbes. Primeiramente, os dados
utilizados confirmam a relacdo de dependéncia existente entre a intencdo de retornar a um
destino turistico e a avaliacdo positiva dos elementos da oferta turistica local, conforme a

proposi ¢do tedrica desenvolvida no Capitulo 4.

Da mesma forma, evidenciam que, na formagdo da resposta comportamental
‘Intencéo de Voltar’, ndo sdo todos os atributos do produto turistico que adquirem relevancia,
mas apenas alguns e, dentre esses atributos sel ecionados alguns tém peso maior do que outros,
0 gue vai ao encontro do que foi discutido no Capitulo 4, no tocante aos modelos
multiatributos. Confirmando o pressuposto compensatério dos modelos multiatributos
propostos por Rosenberg e Fishbein, os elementos escol hidos quando combinados uns com os
outros alcancavam maior impacto na atitude (intencéo de voltar) do que se considerados

i soladamente.

A andlise também mostrou que a utilizagdo da estrutura de gastos do turista para
descobrir as suas preferéncias, como propde Lemos (2000) em seu ‘turistbmetro’, é
ingpropriada para o Recife. Considerando os elementos da oferta turistica que mais
impactaram na manifestagdo da intengdo de voltar a0 Recife, a maioria deles (atrativos
naturais, sinalizacdo urbana, manifestagdes populares e limpeza publica) ndo representa
nenhum gasto para o turista. Ratificando a inadequacdo desse método, o item hospedagem,
gue reconhecidamente representa uma parcela significativa dos gastos do turista, ndo foi

escolhido em nenhuma das trés regressoes.

Em segundo lugar, agrupando os elementos da oferta turistica do Recife de acordo
com a classificacéo utilizada no Inventario da Oferta Turistica de Pernambuco (EMPETUR,
19984a)>! — que os diferencia em atrativos turisticos, equipamentos e servicos turisticos, infra-
estrutura urbana — verifica-se que ndo ha predominancia de nenhum subgrupo no tocante ao
poder de influéncia na intencdo do turista em retornar a cidade. Considerando os trés
modelos, percebe-se que, de um tota de 7 elementos diferentes selecionados pelo
procedimento de regressdo logistica, 2 (atrativos naturais e manifestagbes populares) foram
atrativos turisticos, 3 foram equipamentos/servicos turisticos (sinalizagdo turistica,
equipamentos de lazer e compras) e 2 fazem parte da infra-estrutura urbana (limpeza publica e
comunicagdes). Ratificando o pressuposto — adotado na conceituacdo empreendida no

Capitulo 2 — ndo ha como entender o turismo a ndo ser de forma integrada.

51 Essa mesma classificagdo foi utilizada por Beni (1998).
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A escolha de ‘atrativos naturaiS como O elemento que mais impacta na
manifestacdo da intencdo de voltar ao Recife do fluxo nacional>2 e a caracterizacdo do Recife
enquanto um destino urbano de litoral, com o atrativo ‘praias assumindo grande relevancia
na of erta turistica da cidade (conforme mostrado no Capitulo 3), confirmaa vocagao do centro
turistico do Recife para o turismo de “sol, areiae mar” entre os brasileiros.

Em relacdo a presenca do item ‘sinalizacdo turistica entre aqueles que
influenciam a manifestacdo da intencdo de voltar ao Recife, ndo ha estudos de
dimensionamento da sinalizag&o turistica da cidade do Recife. O Unico trabalho que faz
menc¢do ao assunto é o Relatério Final do programa Iniciativa pelo Nordeste (Iniciativa pelo
Nordeste, 2000). Esse trabalho, contrariando os resultados aqui encontrados, aponta que 0s
participantes do programa relacionaram a melhoria da sinalizag&o turistica como uma das
prioridades de acdo para 0 Recife, face as grandes deficiéncias na of erta desse elemento. Essa
aparente incongruéncia ensgja estudos mais aprofundados que escapam aos objetivos desta
pesquisa.

No tocante aos equipamentos de lazer, cruzando as avaliacdes deste el emento com
aregido de procedéncia pode-se verificar que, entre os nordestinos, o percentual de avaliagdo
positiva (54,3%) foi bem superior ao dos demais turistas (34,4%). O que sinaliza que a
importancia deste elemento da of erta turistica na manifestacdo da intencdo de voltar ao Recife
deve ser ponderada em relacdo a regido de procedéncia do turista. De maneira similar ao
elemento ‘ equipamentos de lazer’, ‘compras’ também deve aos nordestinos um percentual de
avaliagdes positivas maior do que aquele obtido se forem considerados os turistas procedentes
das demais regides. O que pode ser reflexo da influéncia comercial do Recife sobre os
estados nordestinos.

Por fim, mas ndo menos importante, aparece a ‘limpeza publica’. N&o obstante a
importancia dos demais elementos, a ‘limpeza publica € de todos, aguele mais
intrinsecamente relacionado a qualidade de vida da populagéo local, pois diz respeito a

sensivel questdo da salde publica.

A presenca de ‘limpeza publica entre os elementos que provocam maior impacto
na manifestacdo da intencdo de voltar ao Recife, em primeira andlise, fortalece a concepcéo
dos tedricos do turismo sustentavel — Mihalil (2000); Godfrey; Clarke (2000); Elliot (1997),

52 Que representa a grande maioria dos turistas que visitaram o Recife em 1998 — 0 que explica aimportancia
desse tipo de atrativo também no fluxo geral.
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Acerenza (1991) — de que o0 sucesso de uma destinacéo esta relacionado com a qualidade de

vida da comunidade autoctoness.

A despeito disso, a aparente contradicdo continua: se o turista considera fatores
relacionados a qualidade de vida da populagdo na sua manifestagdo da intencdo de voltar a
uma destinacdo turistica, como se explica que mais de 90% dos turistas manifestaram a
intencdo de voltar a0 Recife, mesmo esta sendo uma cidade com péssimos indicadores de
gualidade de vida?

Obviamente, os resultados obtidos na andlise empreendida ao longo desta
pesquisa ndo sdo suficientes para fornecer respostas precisas sobre a questdo. Contudo, a
revisdo da literatura sobre aimportancia do processo de percepcéo na avaliacéo da qualidade®
da subsidios para acreditar na possibilidade de que o turista ndo ‘percebe as péssimas

condic¢des de vida do Recife.

Esse ‘viés perceptua’ pode acontecer em decorréncia de dois fatos, basicamente:
em primeiro lugar, os sitios visitados pela grande maioria dos turistas de lazer sdo,
geralmente, protegidos das mazelas sociais da cidade. Em segundo lugar, o ambiente onde o
turista tem residéncia permanente € fundamental na formagdo das suas expectativas (Currie,
1997) e os principais centros emissores de turistas para o Recife — nominalmente, S&o Paulo,
Rio de Janeiro, Macei6, Natal e Jodo Pessoa — enfrentam 0s mesmos problemas sociais que

sd0 enfrentados pelo Recife, em maior ou menor grau.

No construto ‘qualidade percebida proposto por Zeithaml (1988), discutido no
Capitulo 4, o julgamento da qualidade de um produto tem como pardmetro o conjunto de
consideracéo (evoked set) do consumidor. 1sso pode sinalizar que os outros destinos turisticos
considerados no evoked set do turista tinham performances ainda piores no quesito ‘limpeza
publica’.

Ademais, como também foi discutido no Capitulo 4, um dos tipos de viés
perceptual, a atencdo seletiva, faz com que os individuos selecionem aqueles estimulos
rel acionados com uma necessidade atual: o belo, o divertido, o relaxante, no caso do turista de
lazer. Assim, problemas gravissimos, como a pobreza e a violéncia urbana, podem passar
desapercebidos aos olhos de pessoas que sdo obrigadas a conviver diariamente com esses

problemas.

53 Como foi discutido no inicio do Capitulo 4.

S4E, por conseguinte, nas respostas comportamentai s subseqiientes, como aintencdo de voltar, por exemplo.
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Convém ressaltar uma vez mais que com a reflex8o acima pretendeu-se apenas
contribuir para o debate acerca do tema e este ndo pode prescindir de um aprofundamento

maior, em estudos futuros.

Passando a analisar os turistas internacionais, percebe-se a grande importancia do
item ‘manifestagtes populares na manifestacdo da intengdo de voltar ao Recife, o que indica
um perfil diferenciado do fluxo turistico que procura uma maior integracdo cultural com a
comunidade autoctone, confirmando os estudos de organismos (Sudene/CTI-NE, 1999) no
setor, que apontam o turismo ‘cultural’ como um segmento que vem crescendo
exponencialmente, em todo o mundo. Como foi apresentado no Capitulo 3, por
manifestacdes populares entende-se a gastronomia, 0 artesanato, o folclore, os artistas locais,

asfeiraslivres e os mercados popul ares.

A auséncia do elemento ‘Atrativos Naturais na andlise do fluxo internacional
ratifica as conclusdes da andlise de benchmarking empreendida pela Iniciativa pelo Nordeste
(2000) para a regido como um todo, que afirma que o Nordeste ainda ndo consegue competir
em pé de igualdade com destinacBes concorrentes no Caribe, por exemplo, pela imensa
parcela do fluxo internacional que se movimenta a procura de praias. Segundo o programa
Iniciativa pelo Nordeste (2000), a regido, se comparada aos destinos caribenhos, ainda néo
dispde de muitas praias tipo PremiunPs e as atividades costeiras e aquéticas sdo limitadas.

Recife enfrenta essas mesmas limitacoes.

O outro item, ‘comunicagbes (correio/telefonia)’, encontra respaldo nos altos
indicadores de qualidade do servico postal e de telefonia em todo o pais®.

Estas conclusdes suscitam uma seérie de implicaches gerenciais, que serdo
apresentadas em seguida, e qualificam a andlise desenvolvida ao longo desta pesguisa
enquanto um instrumento vélido para o entendimento da dindmica do fluxo turistico do
Recife.

55 |niciativa pelo Nordeste (2000, p.52): “O nimero de praias tipo premium disponiveis para os turistas ainda é baixo. Esse
tipo de praia € ampla, bem conservada e acessivel, com aguas limpas, seguras e onde se possa nadar.”

56 Para os indicadores do servico postal, ver http://www.mc.gov.br/sp_metas.htm. Para um panorama do setor de telefonia
no Brasil ver http://www.anatel.gov.br.
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6.2 - ImplicacOes Gerenciais

A primeira das implicagbes gerenciais da pesguisa vem se coadunar com uma
afirmagdo quase consensual que vem, nos Ultimos anos, ganhando muitos adeptos nos meios
politico, empresarial e cientifico de Pernambuco: o turismo é estratégico para 0

desenvolvimento do Recife.

A cidade possui um variado e rico patriménio natural, histérico e cultural capaz de
atrair fluxos turisticos significativos e, dadas as caracteristicas da atividade, o setor turistico
do Recife deve ser tratado com destague na promocgdo do desenvolvimento da cidade e do
estado.

Contudo, da mesma forma que se deve ressaltar os beneficios da atividade
turistica para o Recife, faz-se necess&ria a consideragdo dos seus impactos negativos. A
minimizagdo desses impactos — sejam eles de carater ambiental, social ou econémico — deve
receber uma atencdo também especial por parte dos promotores do desenvolvimento turistico
local. Essa preocupacdo com os impactos negativos do turismo ndo deve ser confundida, em
hipétese alguma, com o discurso falacioso do ‘néo crescimento’ da atividade como forma de
garantir a preservacdo do patriménio turistico da cidade. Essa preocupacdo deve ser
enfrentada, ssm, com a ado¢do do paradigma da sustentabilidade do desenvolvimento local.

Mas o que isso significa?

Significa adotar o plangamento como instrumento balizador das agbes de
promocdo do turismo no Recife. N& mais o0 plangamento centralizado e de inteira
responsabilidade do setor publico, de décadas passadas, mas o planejamento participativo com
o envolvimento efetivo dainiciativa privada e da comunidade local, aém da participacéo das
diversas esferas de decisdo do setor publico, buscando, dessa forma, garantir a legitimidade
do processo e a co-responsabilizacdo dos stakeholders com a sustentabilidade do

desenvolvimento turistico local.

Significa reconhecer que o carater integrado da atividade turistica exige acbes
também integradas que possam contemplar em seu bojo todos os fornecedores dos
componentes da oferta turistica da cidade e a prépria comunidade local, ndo apenas
determinados setores de maior peso econdmico. N&o € sustentavel (nem ético) pensar em

uma cidade boa para os turistas e ruim para 0s seus habitantes.
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Nesse sentido, 0 presente trabalho delineia alguns elementos que sinalizam a
adequacdo da abordagem gerencial do marketing na conducdo do desenvolvimento sustentado
do turismo. Tomando a satisfacdo das necessidades da comunidade autoctone e dos turistas
como o objetivo precipuo das agdes de promogdo do turismo é possivel contemplar os
requisitos basicos da sustentabilidade. No entanto, € preciso criar mecanismos capazes de
identificar essas necessidades. Em relacdo a comunidade, esse mecanismo pode ser a

formacao de foruns de discusséo sobre a cidade, sobre o turismo local.

Para conhecer as necessidades dos turistas, por outro lado, é imprescindivel
sistematizar a redlizacdo de pesquisas de mercado sobre os mais diversos aspectos do
comportamento do turista que visita a cidade, dentro de um processo de plangjamento de
marketing do centro turistico que promova a adequacdo da oferta turistica da cidade as

necessidades e desgj 0s dos turistas que a visitam.

O presente trabalho estd em concordéancia com esta necessidade. A utilizacgo do
instrumento de andlise aqui discutido assume bastante relevancia na dificil tarefa de eleger
prioridades para as acOes de promocao do turismo no Recife, pois fornece pistas significativas
na identificacdo daqueles elementos da oferta turistica que tém um peso maior naintencédo de
voltar acidade.

Organizadas de acordo com os instrumentos gerenciais utilizados pelo marketing
(os 4 p’'s do marketing mix), as agdes a seguir propostas, apesar de embasadas na revisao de
literatura empreendida, ndo tém cardter normativo, mas tao somente pretendem contribuir
para a discussdo de uma agenda proativa em torno do desenvolvimento turistico do Recife.

6.2.1 - Produto

f Os resultados apontaram os atrativos naturais como o elemento turistico de
maior impacto na manifestagdo da intencéo de voltar do fluxo geral de turistas
gue visitaram o Recife em 1998, o que implica na necessidade de redobrar o
cuidado com a qualidade ambiental dos atrativos turisticos naturais do Recife.
Merece atencdo especial, nesse sentido, o controle rigido das condigdes de
bal neabilidade das praias, o estabelecimento de um programa de revitalizagéo
dos rios que cortam o centro turistico do Recife e a preservacéo da extensa area

de manguezal existente no centro.
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De maneiraintegrada com os programas de melhoria da qualidade ambiental
do Recife, promover a melhoria dos programas de gerenciamento dos residuos
solidos na cidade, como condicéo precipua ao melhoramento dos niveis de

limpeza publica, outro item destacado pelos turistas nacionais,

Estruturar um programa de educacéo ambiental junto a comunidade local,
como condic¢do fundamental para a sustentabilidade de todas as aces acima

sugeridas;

Efetuar o mapeamento da oferta turisticalocal e, a partir dai, promover actes
de melhoria e padronizacdo da sinalizac&o turistica da cidade;

Promover a desconcentragdo da atividade turistica, de forma a estender atodos
0s municipios do centro de turismo receptivo do Recife os beneficios da
atividade. Acdes, como a estruturagao de corredores turisticos, podem

contribuir nesse sentido.

Fomentar a modernizac&o dos equipamentos de lazer existentes e a construcdo

de novos empreendimentos nesse segmento;

Monitorar, de forma continua, a qualidade dos servigos de comunicacdes

oferecidos na cidade;

Estimular a preservacdo das tradicdes culturais locais, apoiando, em especial,

os grupos folcloricos e a producdo artesanal;
Permitir um maior acesso dos turistas as manifestaces populares locais;

Estabel ecimento de um programa continuo de qualificacdo da mao-de-obra
empregada no setor de servicos da cidade, com atencdo especia para os
comerciarios, em virtude daimportancia do item * Comércio/Compras’ na
manifestacdo dos turistas daintencdo de voltar ao Recife.

6.2.2 - Preco

I Avaliacdo dos custos de preservacdo do patrimdnio historico, cultural e

ambiental do Recife;
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1 Estudo de formas alternativas de financiamento das agdes de preservacéo do
patriménio turistico do Recife (como a criacdo de uma taxa de turismo, por
exemplo), de formaando onerar exclusivamente a comunidade local, via

pagamento de impostos.

6.2.3 - Promocéao

O material de propaganda do Recife, como folders, videos e cartazes, deve
desestimular os turistas a se comportarem de maneira nociva ao bem estar da
populacdo local, abolindo definitivamente qualquer alusdo a préticas

socialmente danosas como o turismo sexual, por exemplo;

A promocdo do pdlo turistico do Recife deve ter como objetivo primordia a
construcdo de umaimagem realista da cidade, evitando que sgjam criadas
expectativas no turista que ndo correspondam arealidade local, ensgjando o

aumento do nivel de insatisfag@o decorrente da experiénciaturistica;

 Os elementos que mais impactam a manifestacdo da intencéo de voltar ao
Recife devem receber destaque especia na politica de promoc¢ado da cidade.
Assim, os atrativos naturais, equipamentos de lazer, sinalizagdo turistica, a
limpeza publica e o comércio local devem constar no material promocional da
cidade destinado ao turista nacional. De formasimilar, na promocéo do
Recife junto aos mercados internacionais devem ser destacados o bom
desempenho dos servigos de comunicagdo e ariqueza das manifestacbes

populares existentes na cidade.

6.2.4 - Praca (distribuicao)

 Devem ser revistas as agfes de comercializacdo do destino turistico Recife
junto as agéncias e operadoras de viagem, no sentido de aumentar a eficacia
dessas acOes, hgja vista a pequena participacao de turistas que tiveram suas
viagens organizadas por agéncias na composi¢ao do fluxo turistico da cidade
em 1998.

112



6.3 - LimitacOes da pesquisa e sugestoes de estudos
adicionais

Serdo arroladas a seguir as limitagdes metodol dgicas da pesquisa e sugestbes de

estudos adicionais relevantes para a melhor compreensao da dinamica do turismo no Recife.

Como ja foi dito, o presente estudo assumiu um carater fortemente exploratorio
em virtude da ainda insipiente producéo académica sobre 0 comportamento do consumidor
aplicada ao mercado brasileiro de turismo. Mesmo em nivel mundial, Gotleib, Grewal e
Brown (apud Baker e Crompton, 2000) ressalvam: “Surpreendentemente, os efeitos da
qualidade percebida e da satisfacdo nas intencdes de comportamento tém raramente sido
examinadas a partir de um modelo que inclua todas essas variaveis’ (p. 790). Assim, 0s
resultados desta pesguisa requerem um aprofundamento tedrico em estudos futuros para o

devido entendimento da dindmica do comportamento do turista que visita o Recife.

As exigéncias metodoldgicas de delimitagdo do periodo analisado (1998) e da
abrangéncia espacial da pesquisa (centro turistico do Recife), per si, dém de ensgarem
estudos complementares, invalidam a extensdo dos resultados encontrados a outros sitios e a
outros periodos. O fato dos dados da Pesquisa de Demanda Turistica do Recife coletados
mais recentemente®” ndo estarem disponiveis para a analise também se constitui uma
limitagdo que pode ser superada pela simples replicagdo do presente estudo utilizando os
dados mais atualizados.

No segundo capitulo, a breve discussdo sobre a coadunancia da abordagem
gerencial do marketing com os pré-requisitos do paradigma do desenvolvimento local
sustentével deve receber o aporte de outros elementos ndo considerados na analise, mas de
fundamental importancia na definicdo das condi¢cBes necessarias a adogdo da gestédo de
marketing na conducéo do desenvolvimento sustentado do turismo no Recife.

Entre os estudos sugeridos nesse sentido pode-se destacar: a identificacdo dos

stakeholders e seus padrdes de relacionamento; o arranjo institucional do setor turistico

na cidade; a cultura organizacional predominante nas empresas que atuam no turismo

57 Foram realizadas as etapas de campo da Pesquisa de Demanda Turistica dos anos de 1999, 2000 e 2001,
porém os dados ainda néo estdo disponiveis para andlise.
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local; a qualificacdo dos recursos humanos para a adogcdo dos conceitos e praticas

relativas ao marketing, entre outros.

No Capitulo 3, a andlise da oferta turistica do Recife limitou-se a mera descricéo
dos seus elementos sem que fosse possivel avaliar globalmente a oferta turistica da cidade
frente aquela encontrada nos destinos turisticos concorrentes. N&o obstante, uma ampla
revisdo da literatura pertinente ao tema foi empreendida para identificar metodologias que

permitissem arealizacdo de tdo fundamental tarefa.

No entanto, ndo foi possivel identificar instrumentos objetivos de avaliagdo
qualitativa da oferta turistica que pudessem ser aplicados a destinos turisticos com as
caracteristicas do Recife. Alguns poucos parametros de avaliacéo foram encontrados em Beni
(1998) e Petrocchi (1998), mas, mesmo esses parametros possuiam um caréter tdo fortemente

subjetivo que a validade cientifica das avaliagdes del es derivadas seria questionével.

E mister o aprofundamento dos estudos sobre a oferta turistica que possam

vir afornecer elementos objetivos para a avaliagdo qualitativa dos destinos turisticos.

Mesmo uma comparacdo de natureza quantitativa ficou inviavel frente a
inexisténcia de inventarios de oferta turistica, similares ao realizado pela Empresa de Turismo
de Pernambuco (1998a), referentes aos demais destinos turisticos nordestinos.

Deve-se incentivar a realizacdo do inventario da oferta turistica, nos moldes
propostos pela Embratur, para todos os estados do nor deste.

Em relagdo aos dados da demanda turistica do Recife que foram utilizados na
presente pesguisa deve-se primeiramente ressalvar que como eles sdo secundérios ndo houve
possibilidade de controlar a margem de erro e o intervalo de confianga da amostra.  Em
segundo lugar, eles dizem respeito apenas a demanda efetiva (ou diferida). Dentro de uma
estratégia de marketing, no entanto, é de grande valia 0 conhecimento das preferéncias da
demanda potencial de turistas da cidade para a conquista de novos mercados emissores. O
instrumento utilizado paratal fim ndo podera ser o mesmo aqui desenvolvido, visto que ndo &

possivel mensurar a qualidade percebida antes da ocorréncia da experiéncia turistica.

N&o obstante, pesquisas sobre as expectativas dos turistas e sobre a imagem
do Recife nos principais centros emissor es nacionais e internacionais podem contribuir

para a formulacdo de estratégias de atr acéo de novos fluxos turisticos para a cidade.
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Em segundo lugar, a amostra utilizada foi segmentada apenas de acordo com a
natureza do fluxo turistico, nacional ou internacional. No entanto, reconhece-se que 0 nivel
de segmentacdo adotado ndo fornece elementos suficientes para a formulacdo de estratégias
promocionais especificas a serem adotadas nos diferentes centros emissores, nas diversas
faixas etérias, nos diversos niveis de renda, nos quais se encontram caracteristicas muito

peculiares que requerem abordagens especificas.

Dessa forma, recomenda-se a adocédo da metodologia discutida no presente
trabalho para amostras segmentadas de acordo com as diver sas variaveis definidor as de

grupos homogéneos de turistas.

Em terceiro lugar, a opcdo metodoldgica pelo estudo de corte transversal ndo
permite a identificacdo de tendéncias e mudancas porventura em curso ho comportamento das
variaveis estudadas. Essas informagfes sdo estratégicas para o sucesso do Recife enquanto
centro receptivo de turistas, dentro do atual contexto de rdpidas transformagdes nos padrées
tecnologicos e culturais que, por sua vez, afetam diretamente o comportamento do

consumidor, em escala mundial.

Assim, suger e-se a aplicagcdo da metodologia adotada no presente estudo para
a realizacdo de pesquisas de corte longitudinal, utilizando os dados da Pesquisa de
Demanda Turistica do Recife, realizadas desde 1996.

Por fim, apesar de existirem evidéncias tedricas da influéncia da satisfagdo na
manifestacdo do turista da intencdo de voltar a uma destinagcdo, os dados secundarios
utilizados ndo possibilitaram a mensuracdo da satisfacéo do turista que visitou o Recife em

1998 e, por conseguinte, ndo permitiram a investigacdo empirica dainfluéncia acima citada.

Em decorréncia do acima exposto, recomenda-se a realizacdo de pesquisas de
mensuracdo da variavel satisfacéo do turista que visita o Recife, para que sga possivel
investigar o impacto desta variavel nas respostas comportamentais pos-compra,
contribuindo para o intenso debate cientifico na area, mas principalmente para o

entendimento do fluxo turistico do Recife.
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Apéndices e Anexos

Apéndicel - Estrutura do Inventario da Oferta Turistica
de Pernambuco.

Oferta
Turistica

Oferta
Turistica
Original

Atrativos
Turisticos

Atrativos
Turisticos
Naturais

M ontanha/morro/pico

Prai a/baia/enseadas/cabo

ITha/arquipélago

Praia fluvial/mangue

Rio/lago/lagoa/canal

Cachoeira/corredeira/canyon

Fonte hidromineral/termal

Reserva florestal/ecol 6gica

Gruta/cavernalfurna

Mirante/Trilha ecol 6gica

Monumentos

Igrejalruina

Pintura/escultura

Forte/Fortaleza

Arquitetura civil

Manifestactes
populares

Gastronomia/Artesanato

Folclore/Artista popular

Feira/Mercado

Atrativos
Turisticos
Historico-
Culturais

Evento turistico

Festa pop./religiosa

Congresso/Convencéo

Eventos esportivos

Eventos culturais

Outros Atrativos

Z60o/Aquério/Parque/horto

Acudes/barragens/usinas

Engenho/Casa de Farinha

Fazendalviveiro

Centro de Pesquisa

Praca/Parque

Museu/espago cultural

Biblioteca/arquivo publico

Oferta
Turistica
Derivada

Equip. e
Servigos
Turisticos

Hoteleiro

Hotel/Pousada/Albergue

Meios de

Hospedagem | Extra-hoteleiro

Camping/flat/apart-hotel

Penso/privé de veraneio

Spal/Pousada rural

Servicos de alimentaco
e entretenimento

Restaurante/bar/lanchonete

Sorveterialcasa de cha/café

Boate/Casa de shows

Cinemal/Teatro

Areas de Recreagio
Terminais Turisticos e
Instal acBes Desportivas

Parque de diversdes/aquéticos

Clube Socia/Estadio/Ginéasio

Autédromo/Hipddromo

Marina/Area de Pesca

Parque de Vaquejada

Agénciade Viagens

Agéncias de Viagem e Turismo

Operadoras turisticas

Informagdes
Turisticas

Postos de informag&o turistica

Associacdo de classe do turismo

Orgao Oficial de turismo

Transportes
Turisticos

L ocacdo de autos/avides/barcos

Taxis especiaiglotacao/Taxis

* Continua na proxima pagina
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Continuacdo

Oferta
Turistica

Oferta
Turistica
Derivada

Equip. e
Servigos
Turisticos

Transportadora Aérea
Transportes —
Turisticos Transportadora Rodoviéria
Transportadora Maritima/Fluvial
L ojas de artesanato/souvenires
Antiquério/Galeria de arte
Compras

Shopping/Centro Comercial

Farméacia/l oja de Conveniéncia

Locais e Empresas de
Convencdes e Exposi¢des

Centro de Convengdes/Auditério

Parques e pavilhfes de exposi¢éo

Organizadores e montadores de
eventos

Servigos de traducdo simultanea

Roteiros
Turisticos

Sugeridos pela EMPETUR

Sugeridos pelo municipio

Comercializados por Ag. de Viagens

Outros Servicos
Turisticos

Bancos/bancos 24 hs/casa de cambio

L ocadora de Iméveis/consulados

Aluguel de equipamentos de lazer

Posto de
Combustivel/oficina/borracharia

Empresas de cartdo de crédito

Empresas de cartdo de assisténcia
médica

Clubes da Maioridade/Cultos
religiosos

Empresa promotora de recreacéo e
lazer

Passei 0 de Jangada/Barco

Infra-
Estrutura
de Apoio
Turistico

Sistemade
Servicos Urbanos

Energia/Abastecimento de agua

Rede de esgoto/Gerenciamento do
lixo

Sistema de Transportes

Terminal rodoviario/ponto de parada

Terminal aéreo/Aeroporto

Porto/Termina maritimo-fluvial

Terminal ferroviario/metrd

Sistema de Comuni cagdes

Correios/Posto telefonico

Emissoras de Radio, TV/Jornais

Delegacia de Policia/Corpo de
bombeiros

Policia Federal/Receita Federal

Sistema de Seguranca Postos da Policia Rodoviéria
Servic¢os de salvamento
maritimo/aéreo

Sistema Pronto-socorro 24 horas/Hospitais

M édico-Hospitalar

M aternidades/ Postos de salide
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Apéndicell - Distribuicdo do Logaritmo das Variaveis
Renda, Gasto e Permanéncia.

Renda Mensal Individual

Statistics
al
ND
N Valid 3311
ing 905
Mean 3,2237
Std. Error of Mean 7,599E-03
Std. Deviation 4373
Skewness -,491
Std. Error of Skewness ,043
Kurtosis -,050
rror sis ,085
m 1,70 50
Maximu 4,36
Percentiles 25 2,9494
50 3,3010 00,00
75 3,5441
LOG_REND Renda mensal individual (US$)
500 1000

400

300

200

Std. Dev = 2396,44

100 Std. Dev = ,44

Frequency

Frequency

Q9 <
0 Q
0?

Vs S On S Sy O, O, P4 P, T, T
3 S0 % T Y 0 Y Yy Y T T

LOG_REND Renda me
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Permanéncia

Quantos
dias
permane
LOG_PE ceu no
RM Recife

N Valid 4216 4216
Missing 0 0

Mean ,6842 8,27
Std. Error of Mean 6,595E-03 ,18
Std. Deviation ,4282 11,53
Skewness ,406 3,975
Std. Error of Skewness ,038 ,038
Kurtosis -,167 20,616
Std. Error of Kurtosis ,075 ,075
Minimum ,00 1
Maximum 1,96 91
Percentiles 25 , 3010 2,00
50 ,6021 4,00

75 ,9031 8,00

LOG_PERM Quantos dias permaneceu no Recife

800

Std. Dev =,43
Mean = ,68
N =4216,00

0

Frequency

000 25 50 ,75 1,00 1,25 150 1,75 2,00
13 38 63 88 113 138 163 188

LOG_PERM

2000

)

5 Std. Dev = 11,53
gr Mean = 8,3

E 0 N =4216,00

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0
50 150 250 350 450 550 650 750 850

Quantos dias permaneceu no Recife
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Gasto Individual Diario

Statistics
Gasto

Individual | LOGGASTI

N Valid 3991 3991
Missing 225 225

Mean 75,7022 1,5799
Mode 50,00 1,70
Std. Deviation 114,7956 ,5425
Variance 13178,03 ,2943
Skewness 6,775 -,331
Std. Error of Skewness ,039 ,039
Kurtosis 87,452 ,048
Std. Error of Kurtosis ,077 ,077
Minimum 42 -,38
Maximum 2500,00 3,40
Percentiles 25 16,6667 1,2218
50 41,1765 1,6146

75 100,0000 2,0000

Gasto Individual LOGGASTI

3000

2000

1000

500

400

300

200

> ’ s >

2 Std. Dev = 114,80 2 100 Std. Dev = ,54
[ Mean = 75,7

=] > Mean = 1,58
= 0 N = 3991, o

o N =3991,00

O . T Gy D Yo Yo e e Yo . D S
0 "% % % % %% % % % %, 0, % [T TP S SR S S St G St S St
%0 %0 %0 %0 %,%,%,%,%,%,%,%, RO R R R R N A TR SRS

Gasto Individual LOGGASTI
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Anexo | - Questionario da Pesquisa de Demanda Turistica
do Recife.
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Apéndicelll - Testesde Hosmer-Lemeshow e Matriz de
Correlacao das Regr essoes.

Regressao Logistica— GERAL

- 2LL do Modelo somente com a constante; 558,74884

- 2LL do Modelo com as variaveisinclusas; 507,999

Teste da Bondade do Ajustamento de Hosmer -L emeshow

P_INTENC = N&o
Group  Observed

oO~NO U WNE

21,000
13,000

2,000

15,000

8,000
1,000
3,000
6,000

Goodness-of-fit test

Matriz de Correlacdo

Constant

P_ATRNAT(D)
P_EQPLAZ(D)
P_SINTUR(1)
P_COMPRA(1)

P_INTENC = Sim

Expected 0
20,471
14,721

2,188
13,607
5,720
5,601
4,076
2,615

Chi-Square
9,9342

bserved Expected
104,000 104,529
159,000 157,279
36,000 35,812
279,000 280,393
141,000 143,280
247,000 242,399
215,000 213,924
240,000 243,385

df Significance
6 ,1275

Total
125,000
172,000

38,000
294,000
149,000
248,000
218,000
246,000

Constant P_ATRNAT(1) P_EQPLAZ(1) P_SINTUR(1) P_COMPRA(1)

1,00000
-,65710
-,10849
-,15273
-,36309

-,65710
1,00000
-,11038
-,06088
-,13013

-,10849
-,11038
1,00000
-,05436
-,06530

Regressao Logistica para o fluxo Nacional

- 2LL do Modelo somente com a constante: 404,35728

-2LL doModelo com asvariaveisinclusas: 363,585

Teste da Bondade do Ajustamento de Hosmer -L emeshow

P_INTENC = N&o
Group  Observed

OCoO~NOOUOITR~,WNE

17,000
16,000

2,000
4,000
2,000
5,000
1,000

,000

,000

P_INTENC = Sim

Expected 0
15,842
15,519

5,342
3,785
2,659
1,363
1,007
1,049

,435

bserved Expected

98,000 99,158
263,000 263,481
194,000 190,658
154,000 154,215
116,000 115,341
121,000 124,637

97,000 96,993
109,000 107,951
101,000 100,565

-,15273
-,06088
-,05436
1,00000
-,09907

Total
115,000
279,000
196,000
158,000
118,000
126,000

98,000
109,000
101,000

-,36309
-,13013
-,06530
-,09907
1,00000
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Chi-Square
Goodness-of-fit test 13,7486

Matriz de Correlacao

df Significance
7 ,0558

Constant P_ATRNAT(1) P_EQPLAZ(1) P_SINTUR(1)
Constant 1,00000 -,71763 -,15149 -,18489
P_ATRNAT(1) -,71763 1,00000 -,12577 -,07062
P_EQPLAZ(1) -,15149 -,12577 1,00000 -,07787
P_SINTUR(1) -,18489 -,07062 -,07787 1,00000
P _LIMPUB(1) -,16683 -,05448 -,03303 -,07001
Regressao Logistica para o fluxo Internacional
- 2LL do Modelo somente com a constante: 136,21138
- 2LL doModelo com asvariaveisinclusas: 119,170
Teste da Bondade do Ajustamento de Hosmer -L emeshow
P_INTENC = N&o P_INTENC = Sim
Group  Observed Expected Observed Expected Total
1 12,000 12,655 34,000 33,345 46,000
2 8,000 7,345 64,000 64,655 72,000
3 2,000 1,346 26,000 26,654 28,000
4 ,000 ,655 44,000 43,345 44,000
Chi-Square df Significance
Goodness-of-fit test 1,1110 2 ,5738
Matriz de Correlagéo:
Constant P_MANIF(1) P_COMUNI(1)
Constant 1,00000 -,28980 -,62668
P_MANIF(1) -,28980 1,00000 ,05275
P_COMUNI (1) -,62668 ,05275 1,00000

P_LIMPUB(1)

-,16683
-,05448
-,03303
-,07001
1,00000
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ApéndicelV - Testesdo Qui-Quadrado

Para Faixa Etaria x Motivo da Viagem

Faixa Etéaria 18a25 | 26 a 35 36 a 50 51 a65| acimade 65
X2 5,68 1,51 1,36 8,21 66,34
Grausde Liberdade =4
Valor Critico ao nivel de significancia 0,05 = 9,488
Para Motivo da Viagem x Intencdo de Voltar
Motivo de Viagem | Passeio | Visita a Par. e Amigos | Cong./Convencgdes | Negocios | Saude/Religido
X2 0,13404 0,04377 0,17507 0,39392 0,09848

Grausde Liberdade =1
Valor Critico ao nivel de significancia 0,05 = 3,841
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