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1. DEFINICAO DO PROBLEMA

A expansdo do turismo enquanto atividade econémica é constatada através de niUmeros como
fluxo de turistas em paises e entradas de divisas, que se mostram crescentes. Dados da Organizacao
Mundial de Turismo (OMT, 2014) apontam que o setor registrou um crescimento de 4,4% ao numero
de viagens internacionais em 2014, contabilizando 1.1 bilhdo de turistas e movimentando 1,2 trilhdo
de dolares, resultando em 9% do Produto Interno Bruto (P1B) mundial.

Para prospectar a crescente quantidade de turistas, dentre os inimeros fatores inerentes aos
paises, 0 marketing para desenvolver marcas para os destinos configura-se como fator desafiador
tendo em vista a crescente competitividade existente na atividade turistica.

No Brasil, vinculado ao Ministério do Turismo, existe o Instituto Brasileiro de Turismo
(EMBRATUR), um 6rgdo que atua no marketing e apoio & comercializagdo de destinos, bens e
servigos turisticos do Brasil no mercado internacional (EMBRATUR, 2015). Seu papel acaba sendo
subdividido a partir da execugéo da atividade turistica em cada estado da federac&o.

No que se refere a promogdo turistica do setor publico, os estados brasileiros —em sua maioria
— possuem secretarias de turismo, ou empresas vinculadas, que atuam no marketing e apoio a
comercializacdo de destinos (Solha, 2005). No que concerne ao setor privado, existem associagdes

organizadas pelo trade turistico (meios de hospedagem, agéncias receptivas, etc.) que empreendem
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formas de promover o destino e, consequentemente, as empresas associadas. Na maioria dos casos, a
promocdo publica e privada efetua parcerias objetivando um aumento de esforgos para melhores
resultados. Estas empresas, atuantes no marketing do destino, sdo popularmente conhecidas na
literatura internacional como OrganizagBes de Marketing de Destinos, do inglés Destination
Marketing Organizations (DMOs).

Nesse sentido, Pratt, McCabe, Cortes-Jimenez e Blake (2012) apontam que 0S gastos em
promocgédo de destinos tem sido um assunto muito debatido entre as DMOs, pois, a depender do
cenario econémico de um pais, investimentos podem ser reduzidos, € a promoc¢do do turismo ser
afetada. Com isso, 0s autores apontam, cada vez mais, a necessidade de estudos que abordem a
efetividade de campanhas promocionais, e como estas influenciam o comportamento e gastos do
visitante, objetivando facilitar o desenvolvimento de estratégias das DMOs.

A execucdo desta pesquisa em Sergipe justifica-se pelo fato de o estado ser um destino
consolidado no pais, onde vem registrando crescimentos consideraveis de fluxo turistico ao longo dos
anos, porém, ainda demonstra certa ineficiéncia em sua gestdo promocional.

A promocdao turistica do estado é realizada através da Secretaria de Turismo (6rgdo publico),
Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis — ABIH-SE (6rgédo privado) e o Aracaju Convention &
Visitors Bureau (6rgao privado). No entanto, tem-se constatado um decréscimo nos investimentos
promocionais por parte da Secretaria de Turismo, e no que tange a ABIH-SE e ao C&VB, as empresas
ainda demonstram incipiéncia em sua gestdo no que se refere ao planejamento de campanhas
promocionais.

Assim, considerando esta discussdo, a questdo que norteard a presente pesquisa é: De que
forma a promocao turistica de Sergipe tem sido efetiva nas decisfes de viagem e gastos dos

turistas no estado?

2. REVISAO DA LITERATURA

Todos os anos paises investem grandes quantias de dinheiro em atividades de marketing com
a finalidade de divulgar sua imagem e a de seus destinos turisticos, especialmente com o propdsito
de comunicar ao setor de viagens e aos potenciais turistas acerca dos atrativos existentes em seus
territorios (Campo & Alvarez, 2013; Palacio & Molina, 2015).
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Desse modo, as organizacOes de gestdo de destinos visitam feiras nacionais e internacionais,
realizam atividades de capacitacéo e, dentre outros aspectos, desenvolvem campanhas de publicidade
em diferentes meios de comunica¢do, como revistas, televisdo, internet, etc. (Palacio & Molina,
2015).

Tais campanhas promocionais desempenham um papel importante como um recurso de
comunicagéo tanto para 0s viajantes quanto para os gestores, estes que estdo sempre a depender de
recursos publicitarios para atrair turistas que tendem a planejar seus itinerarios baseados em anuncios
ou ac¢des de promocdo (Byun & Jang, 2015).

Nesse contexto, surge a necessidade de verificar os resultados de tais acdes, ndo apenas
mencionando os nimeros aproximados de impactos das campanhas ao consumidor, como também,
sua influéncia em relagdo a compra de produtos que vao além do destino turistico.

As pesquisas relacionadas a efetividade de campanhas promocionais de destinos datam de,
pelo menos, quatro décadas atras, quando Woodside e Reid (1974) publicaram os resultados de uma
pesquisa relacionada ao perfil do turista que era a audiéncia de determinadas revistas de luxo do setor.
Tal estudo caracterizou-se como uma andlise de conversdo da publicidade de destinos turisticos e,
desde entdo, esta abordagem dominou as pesquisas relacionadas a efetividade de campanhas
publicitarias e promocionais do turismo.

No decorrer dos anos, novos modelos foram inseridos com o intuito de se atingirem 0s
mesmos objetivos, ou até mesmo objetivos mais precisos, como: 0s modelos econométricos e de
rastreamento publicitario. Nos modelos econométricos, a demanda é expressa sob a forma de nimero
de visitas turisticas ou em termos de despesas turisticas. No entanto, como raramente estes modelos
possuiam a variavel “marketing” em seus formularios, ndo houve uma consolidagdo em pesquisas
relacionadas a efetividade de campanhas publicitarias e promocionais (Butterfield, Kubursi & Deal,
1998).

No que se refere aos modelos de rastreamento publicitario, o principal objetivo é o de
monitorar as “mudangas na consciéncia, interesse, preferéncia, intengdes como uma consequéncia da
exposicao de turistas aos programas de divulgacao” (Santana, 2008, p. 430).

No Brasil, até 0 momento, foi encontrado apenas um estudo relacionado a efetividade de
campanhas promocionais, desenvolvido por Santana (2008), onde, 0 mesmo utilizou-se da analise de
conversdo, por meio de técnicas multivariadas, para avaliar a adequacéo e eficacia dos programas de

marketing empreendidos pela Secretaria de Turismo da cidade de Balneario Camboriu, Santa
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Catarina. Os resultados demonstraram claramente que a maior parte da demanda turistica da cidade
se d& por outros motivos, e ndo por meio de atividades de marketing.

Nesse sentido, o principal resultado da pesquisa de Santana (2008) evidencia uma das variadas
limitacdes desses estudos: os modelos concebidos, até entdo, centram-se na influéncia de campanhas
promocionais apenas para a escolha do destino. Além disso, conforme Kim, Hwang e Fesenmaier
(2005), as analises de conversao tém sido criticadas por negligenciarem processos comportamentais
dos viajantes com relacdo a tomada de decis@o, além dos problemas com a recordacdo das despesas
por parte dos viajantes, problemas por ndo levar em conta a fase do processo de deciséo de viagens,
e demais falhas relacionadas ao procedimento de amostragem (McWilliams & Crompton, 1997).

Nesse aspecto, mais recentemente, Stienmetz, Maxcy e Fesenmaier (2015) verificaram que ao
analisar a efetividade de campanhas de promocdo de destinos turisticos, ndo deve-se considerar o
destino como um Unico produto, como também, diversos outros aspectos que sdo decididos
juntamente com sua escolha, como: acomodacéo, refei¢cGes, compras, etc.

Devido a complexidade do planejamento de uma viagem, o viajante pode ndo ter sido
influenciado pela promocao turistica ao escolher determinado destino, porém, ter sido impactado por
anuncios publicitarios na escolha de um meio de hospedagem (Park, Nicolau & Fesenmaier, 2013;
Stienmetz, Maxcy & Fesenmaier, 2015). Além disso, as limitagdes em atrativos turisticos e em meios
de hospedagem sédo fatores que devem ser considerados, tendo em vista a possibilidade de estes

afetarem as decis@es do viajante (Stienmetz, Maxcy & Fesenmaier, 2015).

3. METODOLOGIA

A estratégia de estudo caracteriza-se como exploratoria e descritiva, e apresenta abordagem
quantitativa e bibliografica. A pesquisa exploratdria ocorre com o propoésito de aprimorar ideias, e 0S
fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e interpretados sem a interferéncia do
pesquisador (Gil, 2002). Dessa forma, este estudo caracteriza-se como exploratorio, pois, se propde
a analisar algo, até entdo, novo na area académica brasileira (a eficacia de campanhas promocionais
de destinos turisticos), além de apoiar-se em um levantamento bibliografico.

O carater descritivo do estudo ocorre a partir do momento em que se utiliza um modelo ja

existente para a fase empirica deste trabalho e, além disso, objetiva-se que, com esta pesquisa, 0S
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visitantes que passardo pelo estado de Sergipe possam ser caracterizados a partir de uma amostra
representativa de sua populacéo (Volpato, 2015).

Para tanto, a abordagem utilizada ser& a quantitativa, pois, as informacdes recebidas serdo
traduzidas em nameros (a partir de questionario estruturado) para serem classificadas e analisadas. O
aspecto bibliografico, nesse contexto, emerge, pois, foi realizado um levantamento nas principais
ferramentas de busca cientifica para ser elaborado um marco teérico que apoie 0 empirismo deste
estudo.

Participardo da pesquisa turistas com idade igual e superior a 18 anos. Cabe frisar que a
aplicacdo dos questionarios ocorrera com parte da populacao de turistas, sendo, dessa forma, uma
amostra.

No que se refere aos locais de coleta de dados, existem duas possibilidades: (1) aplicagdo nas
salas de embarque do aeroporto e rodoviaria de Aracaju, ou (2) em hotéis situados especialmente na
cidade de Aracaju pelo fato de ser a cidade com maior nimero de leitos, e devido a proporcao do
estado, turistas visitam outras cidades turisticas, mas hospedam-se apenas na capital.

E importante destacar que os questionarios deveréo ser aplicados com turistas que ja estejam
no fim de sua estada no destino, pois, serdo recolhidas informagdes acerca dos gastos realizados.
Dessa forma, considera-se que as duas possibilidades apresentadas para a coleta de dados sao as mais
recomendadas.

A coleta de dados ocorrera mediante questionario com perguntas fechadas, elaborado e
adaptado atraves de um trabalho correlato realizado por Stienmetz, Maxcy e Fesenmaier (2015), no
qual investigam a influéncia de programas de marketing conduzidos por 20 empresas de promocao
turistica (estaduais e regionais) localizadas nos Estados Unidos.

Os resultados dos questionarios aplicados serdo analisados por meio de (1) estatisticas
descritivas, com o intuito de mensurar os perfis dos respondentes, (2) analise de correlagdo, para
medir a percepcdo dos visitantes no que se refere as caracteristicas das campanhas promocionais
empreendidas pelo estado de Sergipe, e (3) teste de comparagdo de medias para amostras
independentes e andlise de regressdo multipla, com o intuito de examinar se as principais decisdes de
viagem (destino, atracdes, restaurantes, eventos, compras e acomodacfes) e 0s gastos realizados

foram influenciadas pela promogéo do destino.
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4. RESULTADOS ESPERADOS

Os resultados de pesquisas realizadas com este proposito podem beneficiar as DMOs em
diversos aspectos, como: reavaliacdo de gastos em promocédo em diferentes mercados consumidores;
reavaliacdo de gastos em promocdo nas facetas de viagens relacionadas ao destino (acomodacoes,
refeicdes, eventos, atrativos e compras); e realizacdo consideragdes estratégicas na comunicacao que
é efetuada por elas (Stienmetz, Maxcy & Fesenmaier, 2015).

Desse modo, espera-se que com 0s resultados desta pesquisa, as DMOs do estado de Sergipe
possam melhor empreender sua gestdo, além de servir como comparagdo para estudos similares a

serem efetuados a partir da gestdo de outras DMOs.
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