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RESUMO

SIMON, Mariana. Anilise da eficicia da metodologia do Estudo da Demanda Turistica
2005 realizado pela SANTUR (Santa Catarina Turismo S/A) para monitorar e
estabelecer ag¢des mercadologicas. 2005. (112f).Trabalho de Conclusio de Estagio
(Graduagdo em Administragdo). Curso de Administragdo, Universidade Federal de Santa
Catarina, Florianopolis, 2005.

Com a concorréncia do mercado atual, é necessario buscar uma forma pela qual a organizagao
possa manter contato com os seus clientes, a fim de perceber quais sdo realmente as suas
necessidades. Esta é a finalidade da pesquisa de marketing. No caso das pesquisas de
demanda turistica, o objetivo é conhecer os mercados consumidores do produto turistico
oferecido e assim, elaborar uma campanha de marketing adequada a cada um deles. Diante da
diversidade dos elementos que compdem o produto turistico, a realizagio de pesquisas que
fornegam subsidios para a formatagio deste produto é fundamental. Assim, € necessario o
emprego de técnicas de pesquisa a fim de se obter o embasamento necessario para que a
informag@o obtida seja suficiente para a elaboragio de um planejamento de marketing eficaz.
O presente trabalho tem como objetivo analisar a eficacia da metodologia do Estudo da
Demanda Turistica 2005 realizado pela SANTUR (Santa Catarina Turismo S/A) para
monitorar e estabelecer agdes mercadologicas. A pesquisa caracteriza-se como qualitativa e
descritiva. O trabalho utilizou como técnicas de coleta de dados a pesquisa bibliografica e
documental, e ainda o método do estudo de caso. Foi necessario uma revisiao bibliografica
sobre o produto, a oferta, a demanda, e o consumo turistico; a Conta Satélite de Turismo; e
sobre as técnicas de pesquisa de marketing. Com os resultados, foi possivel verificar que a
metodologia do Estudo da Demanda Turistica 2005 da SANTUR necessita de alguns ajustes,
tal que, diante do dindmico mercado turistico, atualizar-se sobre os novos métodos de coleta
de dados ¢ essencial para que as informagBes obtidas através das pesquisas sejam suficientes
para reduzir os riscos de erro na tomada de decis3o.

Palavras-chave: Pesquisa de Marketing. Turismo. Estudo da Demanda Turistica.




ABSTRACT

SIMON, Mariana. Analysis of the methodological efficacy of the 2005 tourism demand
research performed by SANTUR (Santa Catarina Turismo S/A) to monitor and
establish marketing actions. 2005. Internship Conclusion Paper (Undergraduate Degree in
Business Administration). Business Administration, Universidade Federal de Santa Catarina,
Florianopolis, 2005.

As a result of the current competition in the market, it is essential to find a way by which the
organization can be in contact with its clients, in order to understand their real needs. This is
the purpose of marketing research. In the case of research on tourism demand, the objective is
to know the end-users of the service being offered and thus, create a marketing campaign
suited to each one of them. Due to the diversity of the elements that comprise tourism
services, the implementation of marketing research to provide information for the design of
this service is vital. In this sense, it is important the use of techniques of marketing research
in order to obtain the adequate knowledge needed to devise an efficacious marketing plan.
The purpose of this paper is to analyze the efficacy of the methodology used in the 2005
Tourism Demand Research performed by SANTUR (Santa Catarina Turismo S/A) to monitor
and establish marketing actions. The research is characterized by its qualitative and
descriptive nature. In the development of this paper bibliographic and documentary data
collection techniques were used, as well as the case study method. In addition, it proved
necessary a bibliographic review of the service, the supply, the demand and the consumption
of tourism services; the satellite count of tourism; and marketing research techniques. With
the results, it was possible to substantiate that the methodology of the SANTUR 2005
Tourism Demand Research requires adjustments, in light of a dynamic tourism market,
calling for an update on new methods used for data gathering which are essential to determine
that information collected is sufficient to reduce the risks of error in the decision making
process.

Keywords: Marketing Research. Tourism. Study of Tourism Demand.
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1 INTRODUCAO

Com a concorréncia do mercado atual, é necessario buscar uma forma pela qual a
organiza¢do possa manter contato com os seus clientes, a fim de perceber quais sio realmente as
suas necessidades. A pesquisa de marketing cumpre esta finalidade, ou seja, ela faz com que as
empresas conhegcam seus mercados podendo alcangar resultados mais positivos.

Mattar (1999) acredita que a venda de um produto é uma troca entre empresa e
consumidor. Para isso, o cliente deve ter uma necessidade e a empresa deve estar disposta a
suprir essa necessidade com o seu produto. A pesquisa de marketing além de trazer informagdes
sobre essas necessidades, também € util para que a empresa possa analisar onde devem ocorrer
mudancas nas suas atividades e operag¢des, a fim atender melhor os seus clientes.

Para Mattar (1999, p.42) a pesquisa de marketing “visa coletar dados pertinentes e
transforma-los em informagdes que venham ajudar os executivos na solugdo de problemas” que
surgem na administragio.

Boyd e Westfall (1971, p.4) definem pesquisa de marketing como “a coleta, registro e
analise de todos os fatos referentes aos problemas relacionados a transferéncia e venda de
mercadorias e servigos ao consumidor”’. Para esses autores, a pesquisa mercadologica é um
meio de comunicagido entre os consumidores e 0s executivos.

A definigdo de pesquisa de marketing utilizada pela AMA (American Marketing

Association) apds 1988 € a seguinte:

Pesquisa de marketing ¢ a fungfio que liga o consumidor, o clicnte € o publico ao
marketing através da informagdio — informagfo usada para identilicar e definir
oportunidades e problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar a agfio de marketing,
monitorar o desempenho de marketing, e aperfeigoar o entenduncnto de marketing,
como um processo. Pesquisa de marketing especifica a informagiio necessiria
destinada a estes fins, projeta o método para coletar informagSes; gerencia ¢
implementa o processo de coleta de dados;, analisa os resultados ¢ comunica os

achados e suas implicagoes. (Apud MATTAR, 1999, p.42).
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A pesquisa de marketing, para Boyd e Westfall (1971), se divide em duas categorias: a
pesquisa de esfor¢o de vendas e a de oportunidade. A pesquisa de esforgo de vendas tem trés
categorias: pesquisa de organiza¢do de vendas, de vias de distribuigdo e de propaganda. A
pesquisa de oportunidade de vendas é subdividida em pesquisa de produto, que visa descobrir
novos produtos, ou novas combinagdes de produtos, e a de demanda, que busca encontrar
mercados que possam ser incorporados com lucro.

O estudo do mercado turistico tem por objetivo conhecer as tendéncias da demanda, a
imagem do produto e definir qual a melhor forma de oferecer o produto turistico aos seus
clientes. Schmidthauser (apud RUCHMANN, 1995, p.64) afirma que o estudo de mercado
turistico é a “pesquisa sistematica de todos os fatores que influenciam a escolha de determinada
destinagdo e a venda de servigos turisticos”.

No caso das pesquisas de demanda turistica, o objetivo € conhecer os mercados
consumidores do produto turistico oferecido e assim, elaborar uma campanha de marketing
adequada a cada um deles.

Nos 0ltimos anos, diversos fatores vem contribuindo para o incremento da demanda
turistica no Brasil, destacando a estabilizagdo monetaria brasileira, a qual possibilitou condi¢des
favoravers a expansdo do mercado interno. A queda da inflagdo e o prolongamento dos prazos
de pagamento, segundo Mota (2001), contribuiram para que as pessoas pudessem poupar €
viajar, socializando a atividade turistica no pais.

Sendo assim, sdo necessérios estudos dos produtos turisticos oferecidos para o melhor
aproveitamento demanda/oferta.

O Estudo da Demanda Turistica (EDT) da SANTUR (Santa Catarina Turismo S/A) tem
esse objetivo, e é realizado desde 1982. Inicialmente, a pesquisa foi realizada nos municipios de
Balneario Camboril, no verdo, € Blumenau, no verdo e inverno. Entretanto, a metodologia

utilizada ainda é a mesma de duas décadas atras. Nesse periodo, ocorreram pequenas
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adequagdes na ferramenta, as quais nido provocaram mudangas substanciais nos resultados
finais.

Assim, o objetivo deste trabalho foi o de verificar a eficicia da metodologia da pesquisa
— Estudo da Demanda Turistica (EDT) realizada pela SANTUR, no ano de 2005, para monitorar
e estabelecer a¢Bes mercadolégicas.

Os relatérios resultantes das pesquisas s3o distribuidos entre as prefeituras,
universidades e ainda ficam disponibilizados na rede mundial de computadores através do portal
eletronico da SANTUR.

As informagdes obtidas com as pesquisas sdo utilizadas como referéncias para as agdes
de marketing da SANTUR, aprovagdes de projetos, etc.

Desta forma, busca-se responder a seguinte pergunta de pesquisa: qual a eficacia da
metodologia da pesquisa — Estudo da Demanda Turistica 2005 realizada pela SANTUR (Santa

Catarina Turismo S/A) para monitorar e estabelecer agdes mercadolégicas ?

1.1 Objetivos

Segundo Roesch (1999), os objetivos levam o autor a perceber as etapas contidas no seu

trabalho e orientam a revis@o da literatura e a metodologia.
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1.1.1 Objetivo geral

Verificar a eficacia da metodologia da pesquisa — Estudo da Demanda Turistica 2005
realizada pela SANTUR (Santa Catarina Turismo S/A) para monitorar e estabelecer agdes

mercadoldgicas.

1.1.2 Objetivos especificos:

Os objetivos especificos desta pesquisa sdo:,

a) resgatar referencial tedrico sobre 0 processo de pesquisa mercadologica.

b) analisar o instrumento original de coleta de dados e os procedimentos de
pesquisa do EDT da SANTUR de 2005.

c) analisar a eficacia do instrumento original de coleta de dados e os dados
derivados do mesmo, bem como todo o processo de pesquisa do EDT da SANTUR de
2005, a partir da utilizagdo de bases tedricas relacionadas com a pesquisa mercadologica.
d) propor ajustes e adequagdes no instrumento original de coleta de dados e nos
procedimentos do Estudo da Demanda Turistica da SANTUR como um todo, tendo

como escopo tedrico os elementos da disciplina Pesquisa Mercadologica.




1.2 Justificativa:

O EDT realizado pela SANTUR apresenta uma metodologia tradictonal, utilizada desde
1982. O produto da pesquisa resulta na sistematizagdo das caracteristicas pesquisadas:
residéncia permanente, permanéncia média, sexo, idade, profissdo, renda bruta média mensal,
maneira de viajar (acompanhado/sozinho), meio de transporte da viagem, hospedagem utilizada,
nome e local de hospedagem, gasto total na cidade, pessoas incluidas no gasto, organizagio da
viagem, nome da agéncia de turismo, motivo da viagem, o que induziu a fazer a viagem,
qualificagio da propaganda turistica, da infra-estrutura urbana, dos equipamentos e atrativos
turisticos dos municipios.

Com base em conhecimentos adquiridos no desenvolvimento da disciplina de Pesquisa
Mercadolégica oferecida no curso de graduagdo em administra¢do, foram constatados alguns
pontos relevantes ndo identificados no EDT, tais como: o cruzamento de dados, observagdes
sobre os resultados obtidos. Estas discrepincias foram determinantes para a escolha do tema.
Por exemplo, o cruzamento dos dados dos principais mercados emissores de turistas e a renda
per capita dos turistas pode direcionar o marketing de determinados produtos turisticos, em
busca de methores resultados.

O tema € original porque o EDT apresenta uma metodologia tradicional e que no
entendimento da pesquisadora, carece de ajustes e adequagdes. O tema € relevante porque o
estudo pode estar mostrando uma realidade distorcida por erros de pesquisa, da demanda
turistica de Santa Catarina. O tema € viavel, pois ndo necessita de recursos financeiros, possui
prazo suficiente para sua realizagio, competéncia por parte da pesquisadora e orientagdo
adequada.

Com essa pesquisa, a SANTUR podera direcionar melhor o marketing turistico do

estado e obter melhores resultados com ele.
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2 O TURISMO E O PRODUTO TURISTICO

O turismo pode ser definido como “atividade que envolve o deslocamento temporario de
pessoas para outra regiio, pais ou continente, visando a satisfagio de necessidades outras que
nio o exercicio de uma fungio remunerada”. (SENAC, 1998, p.10) Ja Mota (2001) é um pouco

mais abrangente na sua defini¢do de turismo:

Turismo ¢ um fendmeno social que consiste no deslocamento temporino e voluntirio
de um ou mais individuos que, por uma complexidade de fatores que envolvem a
motivagio humana, saem de seu local de residéncia habitual para outro, no qual nio
exergam alividades lucrativas ou remuneradas, gerando multiplas inter-relagdes de
importincia cultural, socioecondmica e ecologica entre os nicleos emissores ¢

receptores. (MOTA, 2001, p.43).
Do ponto de vista econdmico, Cunha (1997) afirma que:

O turismo abrange todas as deslocagdes de pessoas, quaisquer que sejam as suas
motivagdes, que obriguem ao pagamento de prestagdes € servigos durante a sua
deslocagdo e permanéncia tempordria fora da sua residéncia habitual superior ao
rendimento que, eventualmente, aufiram nos locais visitados. (CUNIIA, 1997, p.9).

Ruchmann (1995) coloca que o produto turistico é um conjunto de bens e servigos
unidos por relagdes de interagio e interdependéncia, o que o torna extremamente complexo.
Para a autora, a heterogeneidade da demanda faz com que as expectativas, com relagdo aos
servigos, sejam bastante diversificadas, tornando a sua aprecia¢io sujeita as mais diferentes
interpretagoes.

O produto turistico difere da grande maioria dos produtos e servigos do mercado, pois é
sentido pelo consumidor como uma experiéncia. Para Ruchmann (1995, p. 26) o produto
turistico é “a amalgama de elementos tangiveis e intangiveis, centralizados numa atividade
especifica e numa determinada destinagio, as facilidades e as formas de acesso, das quais o

turista compra a combinagio de atividades e arranjos”.
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Ruchmann (1995) destaca algumas caracteristicas que individualizam o produto turistico
dos demais e o diferencia, tais como :

a) o produto turistico é um bem de consumo abstrato, ou seja, € infangivel. Assim,

os consumidores nio podem vé-lo antes da compra e ndo € possivel fornecer uma

amostra ao cliente para que este possa compara-lo com outros produtos.

b) coincidéncia espacial e temporal, ou seja, os servigos sio consumidos no

momento da sua utilizagdo, e depois ndo resta mais nada além da conta e das

lembrangas. E possivel comprar antes (através de agéncias, por exemplo), mas o produto

turistico s6 podera ser'oferecido no momento da sua utilizagdo efetiva.

c) necessidade da presenga da clientela no local da produgdo; ao contrario dos

bens tangiveis, o elemento que se desloca é o consumidor e nio o produto. E preciso que

o turista se desloque até o servigo determinado.

d) impossibilidade de estocagem: o consumo deve ser imediato, ou seja, ndo ha

como vender amanhi os produtos que ndo forem vendidos hoje.

€) os servigos turisticos sdo prestados de forma irregular, e apesar dos esforgos

despendidos no aperfeicoamento da mio de obra, a homogeneidade dos servigos é

praticamente impossivel.

D o turista necessita de servigos conjuntos de varios empreendedores, assim a

complementariedade dos componentes do produto turistico que os relaciona os tornam

independentes.

g) as atividades turisticas concentram-se no espa¢o € no tempo de forma sazonal, ou

seja, em determinadas regides, durante certa temporada do ano.

h) a instabilidade da demanda dificulta a previsdo exata da procura dos servigos

turisticos, ja que a rela¢do da renda das pessoas esta diretamente relacionada, bem como

a escolha dos destinos.
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1) a diversidade dos fatores econdmicos, sociais, culturais, politicos e legais faz

com que a demanda seja heterogénea, até mesmo dentro de um mesmo pais.

) o produto turistico € estdtico, ou seja, é impossivel alterar a sua localizagdo ou a

sua quantidade.

k) o desenvolvimento dos transportes da ao turista maior mobilidade e faz com que

ele possa escolher destinos do mundo todo, tornando a concorréncia intercontinental.

Assim, essas singularidades do produto turistico mostram como este se diferencia dos
demais servigos e produtos, necessitando de técnicas mercadologicas especificas para a
comercializagdo. Para isso, sdo utilizados instrumentos do marketing tradicional adaptados ao
turismo. O EDT € um exemplo.

Para um estudo detalhado do mercado turistico ha de se levar em consideragio a oferta e

a demanda desta atividade.

2.1 Oferta turistica

A oferta turistica € o conjunto de atragdes naturais e artificiais, assim como servigos de
uma regido, que atraem as pessoas, despertando-lhes o desejo de visita-los (SENAC, 1998).

A oferta natural, segundo Wahab (1977), compreende: clima, configura¢io fisica e
paisagens, flora e fauna, bem como centros de saude (fontes termais, banho de lama, etc).
Wahab (1977) coloca que a oferta artificial corresponde a bens ou acontecimentos histéricos,
culturais ou religiosos (monumentos, museus, celebragdes, etc); infra-estrutura geral (como
agua, luz), necessidades basicas da populagio (servigo de satde, de seguranga, transporte...) € a

infra-estrutura de turismo (hospedagem, alimentagio, agéncias, etc).
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Boullén (2002) acredita que os atrativos sdo a matéria prima do turismo, e que sé a partir
deles pode haver o desenvolvimento turistico de uma regido. Assim, o autor classifica os tipos
de atrativos turisticos a partir das seguintes categorias: sitios naturais; museus e manifestagdes
historicas; folclore; realizagoes técnicas ou artisticas contemporaneas; e eventos programados,

conforme mostra o quadro 1:

Categoria Tipo

1. Sitios Naturais 1.1 Montanhas

1.2 Planicies

1.3 Costas

1.4 Lagos, lagoas e esteiros

1.5 Rios e arroios

1.6 Quedas d’agua

1.7 Grutas e cavernas

1.8 Locais de observagio de flora e fauna
1.9 Locais de caga e pesca

1.10 Caminhos pitorescos

1.11 Termas

1.12 Parques nacionais ¢ reservas de [(lora e fauna

2. Muscus e manifestagdes culturais histéricas 2.1 Museus

2.2 Obras de arte e técnica

2.3 Lugares histéricos

2.4 Ruinas ¢ sitios arqueoldgicos

3. Folclore 3.1 ManifestagGes religiosas e crengas populares
3.2 Feiras e mercados

3.3 Musica e dangas

3.4 Artesanatos e artes populares

3.5 Comidas e bebidas tipicas

3.6 Grupos étnicos

3.7 Arquitetura popular e espontéiinea

4. RealizagBes técnicas ou artisticas contemporéneas | 4.1 Exploragdes de mineragdo
4.2 Exploragdes agropecuarias
4.3 Exploragdes industriais

4.4 Obras de arte e técnica

4.5 Centros cientificos e técnicos

5. Eventos programados 5.1 Artisticos

5.2 Esportivos

5.3 Feiras e exposigdes

5.4 Concursos

5.5 Festas religiosas e profanas
5.6 Camavais

5.7 Outros

Quadro 1 - Classiﬁicaqﬁo dos atrativos turisticos.
Fonte: Boullon (2002, p.57).

Na analise da oferta, Ruchmann (1995) acredita que é necessario verificar nio sé a
propria oferta, bem como a do concorrente, em relagdo as atragdes (paisagens naturais, eventos),

as facilidades (hospedagem e outros servigos) e aos acessos (aeroportos, estradas). A imagem do
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produto diante dos clientes também deve ser avaliada, pois ela compreende as emogdes € 0s
sentimentos atribuidos ao produto.
O aperfeicoamento e adequagdo da oferta aos reclames do mercado requerem o

conhecimento da demanda.

2.2 Demanda turistica

A demanda turistica é a quantidade de pessoas com tempo de lazer, renda disponivel e
vontade de viajar, por prazo determinado, pelas mais diversas intengdes ou necessidades
(SENAC, 1998).

Wahab (1977) cita algumas caracteristicas da demanda turistica: elasticidade,
sensibilidade, expansdo, e estagdes ou temporadas.

A elasticidade é o grau de sensibilidade as mudangas na estrutura de prego ou nas
diversas condigbes econdmicas do mercado. E necessario conhecer a elasticidade da demanda
em relacdo a variagio de pregos, ja que despesas de turismo representam um peso no orgamento
individual ou familiar.

A demanda turistica € muito sensivel as condigdes sdcio-politicas e as mudangas de
moda em viagens. Um clima politico desfavoravel entre paises receptores e geradores pode
afetar drasticamente a demanda de turistas. Campanhas e promogoes bem planejadas acabam
gerando modismo dos destinos turisticos o que também afeta diretamente a demanda.

A demanda turistica tende a expandir por diversos fatores: evolugdo dos meios de
transporte e comunicacio, cada vez mais as pessoas buscam fugir de suas rotinas estressantes,

etc.
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A demanda turistica é fortemente afetada pela sazonalidade das estagdes e temporadas.
Para Mota (2001, p.107), “a sazonalidade, em seu sentido contextual, pode ser definida como
um determinado periodo para a ocorréncia de um fendmeno, ou seja, aquele que ocorre em
alguns periodos e outros ndo”. As temporadas sio marcadas principalmente pelas condigdes
climaticas naturais, assim como pelas estagdes, férias escolares, feriados, etc.

Cunha (1997) identifica os tipos de turismo de acordo com as intengdes e motivagdes
dos viajantes, que segundo ele, permite avaliar a adequagio da oferta existente ou a desenvolver
as motivagdes da demanda. Sio eles:

a) turismo de recreio. praticado por pessoas que pretendem ver coisas novas,

admirar belas paisagens, entreter-se nas grandes cidades ou centros turisticos, ou seja,

pessoas que viajam por prazer. Um exemplo de destino para estes turistas em Santa

Catarina, sdo as praias de todo o litoral, como Balneario Camborii, Garopaba, Porto

Belo, etc.

b) turismo de repouso: praticado por pessoas que em decorréncia do estresse do dia

a dia procuram obter relaxamento fisico e mental, geralmente em contato com a

natureza. Em Santa Catarina, este tipo de turismo é oferecido por cidades como Gravatal

e Santo Amaro da Imperatriz, com suas aguas termais.

c) turismo cultural. este tipo de turismo € praticado por pessoas que buscam

conhecer novas culturas, habitos de outras popula¢les, participar de manifestagdes

artisticas ou ainda por motivos religiosos. Nova Trento é um exemplo de cidade que
oferece turismo religioso em Santa Catarina, onde os turistas vio conhecer a cidade de

Santa Paulina. Laguna, que apresenta o espeticulo Republica em Laguna, também € um

exemplo de turismo cultural no estado.

d) furismo desportivo: praticado por turistas que tem por objetivo assistir a

manifestagdes desportivas, como competigdes, jogos; ou praticar atividades desportivas,

como caga, pesca, alpinismo, etc. Como exemplo deste tipo de turismo, todos os anos
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acontecem os Jogos Abertos de Santa Catarina, cada edigio em uma cidade diferente,

movimentando o turismo desportivo no estado.

e) turismo de negdcios: é praticado por pessoas que se deslocam com o objetivo de

participar de feiras ou congressos de negdcios, geralmente oferecido pelas empresas em

que estes trabalham. Este tipo de turismo tem grande importincia para cidades como

Floriandpolis, pois ele pode sustentar a infra-estrutura turistica fora da alta temporada

(de verdo, no caso), diminuindo os efeitos da sazonalidade. O Centro Sul, centro de

convengoes, tem proporcionado diversos eventos que possibilitam o turismo de negocios

em Floriandpolis.

f) turismo politico. é aquele em que as pessoas se deslocam por motivo de

participa¢do em acontecimentos ou reunides politicas. Este tipo de turismo ocorre com

freqiiéncia em Floriandpolis, ja que é a sede do Governo do Estado.

g) urismo étnico e de carater social: neste tipo de turismo, Cunha (1997) inclut

viagens para visitar amigos, parentes e organizagdes, viagens de nlipcias ou por razdes

de prestigio social. Em 2005, segundo o EDT, mais de 20% dos turistas vieram 4 Santa

Catarina para visitar amigos ou parentes.

Na analise da demanda, Ruchmann (1995) recomenda a classificagdo dos turistas por
classes ou segmentos que permitam o estudo das necessidades de cada grupo. Os grupos podem
ser divididos baseados em diversos critérios como: idade, objetivo da viagem, época de viagem,
meio de transporte, tipo de hospedagem, nivel cultural, estado civil, entre outros. Essa divisdo é
importante para que se possa focar da melhor maneira as campanhas publicitarias do turismo.

Mota (2001) lembra da importincia da escolha do mercado com o qual se ira trabalhar: o
nacional ou o internacional Assim, este autor mostra as vantagens e desvantagens dos dois

mercados, como mostra o quadro 2, a seguir:



Mercado Internacional

Mercado Nacional

Alto poder aquisitivo;
Permite entrada de divisas;
IntercAmbio cultural;
Aumento do fluxo turistico;

Turismo mais regular € mats frequiente;
Periodos mais amplos de permanéncia;
Facilidades do mesmo idioma e mesma
moeda;

Fluxo natural dos estados proximos;

* Mercado potencial amplo e | * Inter-relagio direta com o povo e
Vantagens praticamente ilimitado; cultura local;
»  Possibilita atrair investidores em | ® Auséncia de fendmenos climaticos;
empreendimentos turisticos. * Menor sensibilidade &  midia
sensacionalista.
= Pacotes fechados, gerando certo
distanciamento local; = Mercado com menor poder aquisitivo;
= Investimentos mercadologicos
elevados; * Dimensdes restritas;
Desvantagens = Longo processo de promogio;

Baixo grau de fidelidade;

Pode gerar turismo sexual,

Altamente competitivo;

Muito suscetivel a noticias da midia
sobre saide, economia e outros atores.

Nio possibilita entrada de divisas no
pais;

Menor possibilidade de
Investimenlos estrangeiros.

atragio dc

Quadro 2 - Vantagens e desvantagens dos mercados internacional € nacional.
Fonte: Mota (2001 p.64).
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Os mercados nacionais e internacionais exigem diferentes estratégias de penetra¢io. O
EDT faz sua pesquisa a respeito dos dois mercados e desvenda elementos de composi¢do e

estrutura de ambos.
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3 CONSUMO TURISTICO

O consumo turistico, para Cunha (1997), é um agregado, expresso em valores
monetarios, que representa as despesas derivadas da procura de bens e servigos turisticos,
durante a sua deslocagdo e permanéncia ou com vista a sua deslocagdo, bem como os servigos
prestados pelos orgdos responsaveis diretamente pelo desenvolvimento turistico. Assim, sdo
consideradas despesas de consumo turistico ndo s6 as que sdo efetuadas durante a viagem
(hotéis, restaurantes) e deslocamento (transportes), mas também as que ocorrem antes, com
vista a viagem (despesas com passaportes, equipamento de esqui, por exemplo), bem como
aquelas efetuadas pela administragdo publica para o desenvolvimento turistico (promogao,
pesquisas).

Cunha (1997, p.128) afirma que o consumo turistico distribui-se “por um vasto conjunto
de bens e servigos, ndo sendo facil proceder a sua identificagdo porque a qualificagio de um
consumo é fungdo da qualidade do sujeito (turista) que o realiza”. Isso significa que, por
exemplo, entre os clientes de um restaurante, ndo é simples identificar qual deles é turista e qual
nao é.

O consumo turistico interno e externo causa uma série de reagdes de diversas naturezas e
intensidades, que refletem sobre varias atividades econdmicas e ndo econdmicas. Segundo
Cunha (1997), em virtude da sua importincia e amplitude, o consumo turistico arrasta uma série
de beneficios e custos que exigem uma avaliagio integral que permita potencializar uns e
atenuar outros.

A Organizagio Mundial do Turismo (apud Cunha, 1997) classifica os efeitos
econdmicos do turismo em trés grupos: efeitos globais, ou efeitos sobre a estratégia do
desenvolvimento; efeitos parciais, aqueles que afetam agentes, setores, variaveis e macro-

dimensdes fundamentais da economia nacional; e efeifos externos, aqueles que no dominio




socio-cultural, fisico

mostra o quadro 3:

Tipos de efeitos

Objetivos da Politica Economica

Efeitos Economicos

Globais

1. Estratégia de desenvolvimento

1.1 Efeitos globais sobre a economia
nacional

1.2 Efeitos sobre a dependéncia externa e
sobre a nova ordem ccondmica
internacional

Parciais

2. Crescimento dos setores produtivos

3. Setor externo

4. Setor ptblico

5. Estabilidade dos pregos

6. Equidade do sistema

7. Ordenamento do territério

2.1 Efeitos sobre a produgio
2.2 Efeitos sobre o emprego

3.1 Sobre a balanga de pagamentos

3.2 Sobre a taxa de cdmbio

3.3 Sobre as relagGes reais de troca

34 Sobre a oferta monetiria e a
velocidade de circulagdo da moeda

4.1 Sobre as receitas publicas
4.2 Sobre as despesas puiblicas

5.1 Efeitos sobre a inflagio
5.2 Efeitos sobre a especulagio do solo

6.1 Sobre a distribui¢io de rendimentos
7.1 Sobre o desenvolvimento regional

7.2 Sobre o meio rural
7.3 Sobre os movimentos demogrificos

Externos

8. Utilizagdo adequada e protegdo dos
recursos naturais e humanos

9 Aspectos socio-culturais

8.1 Sobre o meio ambiente
8.2 Sobre a formag#o profissional

9.1 Sobre os nivels e atitudes de consumo
9.2 Sobre as alleragbes sociais e culturais

Quadro 3 - Classificagdo dos efeitos econémicos do turismo.
Fonte: CUNHA (1997 p.240).
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e dos recursos humanos sdo proximos dos efeitos econdmicos. Como

Ainda assim, a determinagio dos efeitos do turismo € uma tarefa complexa, por este ser

considerado um bem intangivel, exigindo “uma abordagem integral que permita abranger a

totalidade dos seus efeitos o que ndo é garantido pelos instrumentos disponiveis”, afirma Cunha

(1997, p. 235).

Com o objetivo de tentar identificar o impacto econdmico € social do turismo, nos

proximos anos, Santa Catarina pretende implantar a Conta Satélite de Turismo (CST).
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3.1 A Conta Satélite de Turismo e 0 EDT

A Organizagio Mundial do Turismo (OMT) e o Ministério do Turismo com a
cooperagio e articulagio da Fundagio Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (FIBGE)
estio empreendendo esforgos para implantar no Brasil, nos préximos anos, a Conta Satélite de
Turismo (CST).

Conta Satélite, segundo Kureski (2004), é um termo utilizado pela ONU para mensurar
um tipo de attvidade econdémica que nio seja definido nas contas nacionais. O turismo € uma
destas contas.

Segundo a EMBRATUR (1999), a proposigdo da OMT em desenvolver modelos
padronizados de construgdo da CST para seus paises membros é resultado de projetos que vém
se desenvolvendo ao longo do tempo, particularmente a partir da conferéncia de Ottawa de
1991, com vistas a dispor de informagdes fidedignas e consistentes, como suporte a estudos e
avaliagfes do impacto sdcio-econdmico do turismo.

Kuresk1 (2004) define a CST como “um novo instrumento estatistico para medir os bens
e servigos que, de acordo com normas internacionais de classificagdo, permite estabelecer
comparagdo com outras atividades”, entre cidades, paises, ou regides.

As CST sdo pesquisas para identificar 0 verdadeiro impacto econdmico e social do
turismo e seu objetivo é computar os gastos diretos e indiretos do setor, ndo se limitando apenas
as contas com hospedagens, por exemplo. A coleta regular e a sistematizagio de informagdes de
acordo com critérios padronizados proporcionam elementos comparativos e analiticos
instrumentais ao planejamento.

Esse sistema especifico de informagdes, segundo a EMBRATUR (1999, p.5) deve
abranger um conjunto de areas, interdependentes, preliminarmente traduzidas em cinco fatores

agregados:
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a) demanda: representada pelo conjunto das diferentes formas de turismo — interno,
receptor e emissor -, discriminadas segundo as caracteristicas dos visitantes e das
viagens;

b) produgdo: dada pelo resultado gerado pelo conjunto dos setores caracteristicos,

conexos e interdependentes do turismo;

c) Jormag¢do bruta de capital (FBK) e inversdes financeiras: investimentos

efetuados para ampliar o estoque de capital e a produgdo de setores produtivos

caracteristicos, conexos ou complementares do turismo;

d) outros indicadores: constituidos de medidas fisicas, n3o monetarias, de

informagdes do emprego; da discriminagio dos componentes importados, do consumo

turistico nacional; dos componentes exportados, do consumo do turista nacional no
exterior; entre outros;

e) avaliagdo do impacto: indicadores de avaliagdo dos efeitos do turismo nos

agregados macroecondmicos: na geragdo do PIB, na arrecadagdo de impostos, na

geragdo de empregos, na FBK, entre outros.

A CST engloba diversas atividades consumidas por visitantes. O Guia de Treinamento
do Programa de Municipalizagio do Turismo da OMT (1994) coloca que no destino turistico,
varios seguimentos da economia sdo responsaveis pelo sucesso dos empreendimentos e destaca
a complexidade inerente dos elementos de composi¢do de um destino turistico, seja nas
categorias de eventos, hospedagem, transportes, aventura e divertimento, atragdes, servigos

turisticos, setor de alimentagio e comércio de viagens:



SEGMENTOS DO TURISMO

Eventos e Conferéncias
Eventos Especiais
Encontros/Conferéncias
Convengdes/Festivais
Mostra Comercial/Mercado
Feiras e Exposigdes

Sctor Hoteleiro/Acampamentos

Hotéis, Motéis, Estincia, Camping
PensBes, Quartos

Hotéis de Lazer

Lodges

Hotéis-Residéncia

Flat

Albergues

Pousadas

Alojamento

Transportes

Linhas Acrcas

Onibus

Ferrovias

Linhas Maritimas e Fluviais
Locadoras de Veiculos
Veiculos Recreativos

Taxis

Poslos de Gasolina
Oficinas Mecfnicas

Aventura e Divertimento
Parques

Instala¢Ges para Pesca
Instalag3es para Caga

Turismo de Aventura
InstalagBes Maritimas e Fluviais
Instala¢des para Golfe/Ténis

Atragoces

Museus/Galerias

Locais Historicos

Parques/Jardins

Diverstes/Parques de Diversdes

Turismo Cultura/Turismo Industrial/Turismo Local
Arlesanato

Boates/Clubes/Instituigdes

Servigos Turisticos

Departamentos Turisticos Oficials
Centros de Informag&o

Servigos de Reserva

Guias de Tunsmo

Associagtes Profissionais
Consultores/Educadores de Turismo
Servigos basicos: salide/seguranga
Clubes

Sctor de Alimentagiio
Restaurantes/RefeigBes/Cafés
Comida Rapida

Barcs

Servigos de Abastecimento

Comércio de Viagens
Agénciade Viagem

Agéncia de Viagem e Turismo
Operadores de Turismo

Quadro 4 - Segmentos do turismo

Fonte: OMT - Guia para oficinas de treinamento dos agentes multiplicadores € dos monitores.

Programa Nacional de Municipalizag8o do Turismo, 1994, p.21.

A fungdo e articulagdo produtiva dos elementos da oferta que compde os segmentos do

turismo vao originar o produto a ser oferecido.

De acordo com as instrugdes do seu manual para preenchimento do questionario, o EDT
da SANTUR utiliza o seguinte conceito de “turista” em suas pesquisas: “turista € toda a pessoa
que se desloca de seu pais, estado ou cidade de residéncia permanente para outro, ali

permanecendo por mais de 24 horas ou um pernoite e um maximo de 90 dias, sem exercer

nenhuma atividade remunerada pelo municipio receptor” (SANTUR, 2005).
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Tanto que a entrevista sO é realizada apés o entrevistador verificar as seguintes
condi¢Bes junto ao respondente: se tem residéncia permanente no municipio ou municipios
vizinhos, se permaneceu menos de um dia e mais de 90 dias no municipio; se exerce alguma
atividade remunerada pelo municipio receptor.

No caso de alguma destas perguntas obtiver “sim” como resposta, a entrevista é
automaticamente cancelada.

Ja a CST, faz sua pesquisa baseada no conceito de “visitante”: “individuo que se desloca
a um lugar distinto do seu entorno habitual, por um periodo de tempo inferior a 12 meses e cuja
finalidade principal da visita nio seja efetuar uma atividade remunerada no lugar visitado”
(OMT, 1993. Apud EMBRATUR, 1999, p.7).

Entorno habitual refere-se aos limites geograficos dentro do qual uma pessoa se desloca
dentro da sua rotina cotidiana, exceto por 6cio ou recreagdo. Inclul necessariamente o lugar
onde vive e trabalha, mesmo que estes dois lugares estejam geograficamente afastados, e exclui
as residéncias secundarias, mesmo que ocorram visitas regulares (EMBRATUR, 1999). Ou seja,
a CST engloba também aqueles turistas que vdo apenas passar o dia em outras cidades, até
mesmo as vizinhas, sem pernoitar, e que também gastam com restaurantes, entretenimento,
transporte e outras atividades turisticas que o EDT da SANTUR n#o leva em consideragio.

A CST considera todos os gastos de consumo efetuado por um visitante no seu destino
turistico. Assim, a partir desta conta, sera possivel dimensionar ndo s6 o PIB turistico como
também os investimentos e a mio de obra empregada no segmento produtivo.

Como decorréncia da elaboragdo da CST, a EMBRATUR (1999) afirma que sera
possivel dispor dos seguintes resultados: agregados macroeconémicos: valor agregado e PIB
turisticos; consumo turistico: discriminado por fonte de suprimento, oferta interna ou
exportagdo; conta produgdo, por ramo de atividade, incluindo dados de emprego, relagdes
intersetoriais e FBK; outras informagdes relevantes a construgio de modelos de avaliagio dos

impactos do turismo; indicadores de caracteriza¢do do turismo, baseados em nimeros de
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chegadas; forma de viagem; duragdo; motivo, modo de transporte; meio de hospedagem;
destino; procedéncia; etc.

A CST traz a possibilidade de valoragio e avaliagio do “impacto quantitativo e
qualitativo do turismo no PIB nacional ou regional, de modo mais sistematizado, dentro de um
maior rigor cientifico, numa perspectiva de comparabilidade internacional” (TRIUMPH
Consultoria em Turismo — OMT, 2003).

Assim, a CST constitui-se em um importante instrumento de comparagio dos resultados
internacionais do turismo, dadas as diretrizes da OMT no sentido de padronizar conceitos e
classificag@es, inclusive em suas consisténcias com o sistema de Contas Nacionais.

A EMBRATUR (1999) coloca que a CST é concebida para ser parte integrante das
Contas Nacionais. Sendo assim, no caso do Brasil, a principal fonte dos dados é a FIBGE, que é
a entidade responsavel pela elaboragdo nio s das Contas Nacionais, mas também dos principais
indicadores dos niveis de atividade dos diferentes setores produtivos da economia brasileira.

Segundo a OMT, os objetivos gerais da CST sio os de sistematizar e adequar o volume
de informagdes gerenciais e suprir o sistema turistico de informagdes confiaveis, para
instrumentalizar o processo de tomada de decisGes.

Porém a EMBRATUR (1999, p.64) destaca que a nio disponibilidade de dados sobre a
estrutura dos gastos dos turistas estrangeiros no pais, bem como dos turistas brasileiros no
exterior, a composi¢do média dos pacotes de turismo, e a formagao bruta de capital sdo algumas
das dificuldades para a estimagdo da CST no pais:

a) ndo disponibilidade de dados sobre a estrutura dos gastos dos turisias

estrangeiros no pais — Embora a EMBRATUR ja disponha de levantamentos sobre a

renda e sobre alguns itens de gastos dos turistas estrangeiros no pais, mas ainda nio

existem fontes de dados que permitam identificar a estrutura média de todos os tipos de
gastos, mesmo num nivel agregado como o de despesas de hospedagem, alimentagdo,

transporte, etc;
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b) ndo disponibilidade de dados sobre a estrutura dos gastos dos turistas
brasileiros no exterior — Da mesma forma que no caso dos turistas estrangeiros, neste
caso também ainda nido é possivel localizar fontes de dados que permitissem determinar
a estrutura média de todos os tipos de gastos dos turistas brasileiros no exterior;
c) ndo disponibilidade de dados sobre a composi¢do média dos pacotes de turismo
— Um dos refinamentos da metodologia da CST consiste em tratar os chamados pacotes
de turismo sob duas Oticas: uma em que todo o pacote € tratado como um Gnico servigo,
produzido e ofertado pelas agéncias e operadores de turismo; e a outra na qual os seus
varios componentes (transporte, alimentagdo, hospedagem, guias turisticos, etc) sdo
desmembrados e devidamente alocados aos respectivos sub-setores que produzem esses
tipos de servigos, ficando associado como o produto das agéncias e operadores de
turismo, apenas a parcela da margem de ganho destes nos pacotes. Tendo em vista a
inexisténcia de informactes que permitissem obter um perfil agregado da composigao
média dos pacotes de turismo produzidos no pais, evidentemente ainda ndo é possivel
implementar tal refinamento da CST;
d) ndo disponibilidade de dados sobre a FBK — O levantamento desse aspecto do
setor de turismo estd previsto na metodologia da CST, mas o mesmo ainda é
impossibilitado pela absoluta auséncia de informagdes disponiveis a esse respeito.
Assim, ainda levara um certo tempo até que a CST seja implantada em todo territorio
nacional, pois ela s6 podera ser efetivamente utilizada quando estas dificuldades forem

superadas.
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4 OS PROCEDIMENTOS DA PESQUISA DE MARKETING E O EDT

Segundo Mattar (1999) a pesquisa de marketing tem basicamente quatro etapas:
reconhecimento e formulagGo do problema, planejamento, execug¢do e comunica¢do dos
resultados.

a) Reconhecimento e formulagdo do problema:

A etapa de reconhecimento e formulagio do problema tem grande importincia, pois
dependera dela o desenvolvimento da pesquisa a fim de se chegar a informagdes desejadas.

Uma pesquisa, segundo Mattar (1999), pode ser de interesse pratico ou intelectual
(cientifico). Se ela for de interesse pratico, tem o objetivo de encontrar respostas para a tomada
de decisio numa empresa, por exemplo. Se for de interesse intelectual, ela tem o objetivo de
explorar algum assunto sobre o qual pouco se sabe.

O EDT elaborado pela SANTUR tem interesse pratico, buscando auxiliar no processo
decisorio, ndo s da propria organizagdo, mas como das empresas, dos orgaos oficiais e outros
ndo governamentais diretamente relacionados ao mercado turistico de Santa Catarina.

Mattar (1999) afirma que uma pesquisa de marketing deve atender a trés critérios para
que ndo ocorra frustragio do pesquisador no final do processo: importincia, originalidade e
viabilidade Para o autor, um tema é importante quando esta ligado a uma questdo crucial que
afeta um segmento substancial da sociedade; original quando os seus resultados podem ser
surpreendentes; e viavel quando possui prazo, recursos, competéncia do autor e disponibilidade
de informagdes para ser realizado.

No caso do EDT da SANTUR o tema é importante, pois tém como objetivo tragar o
perfil dos turistas de Santa Catarina para, através destas informagdes, direcionar as agdes de
marketing do estado e de outros agentes turisticos, com malor eficiéncia. O tema é original, em

principio, no sentido de proporcionar uma base de informagdes necessarias para o marketing, e
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no decorrer dos anos, por formar uma série historica dos resultados, revelando a evolugido do
mercado turistico catarinense. E por fim, é viavel por que possui recursos financeiros, humanos
e todos 0s outros, necessarios para a realizagdo da pesquisa, proporcionados pelo Governo do
Estado.

Apbs definir o tema de pesquisa, o pesquisador deve procurar familiarizar-se a ele,
buscando informagdes, antes do micio do planejamento. O problema deve ser delimitado como
0 que (produto), onde, quando e quem sera pesquisado. No EDT, os turistas sdo pesquisados
sobre o produto turistico, quando estiverem deixando as cidades visitadas, nos aeroportos,
rodoviarias e principais saidas da cidade. O problema de pesquisa do EDT, é conhecer o perfil
do turista que vem & Santa Catarina, bem como identificar quais s3o as suas necessidades.

b) Planejamento:

Com o problema de pesquisa e seus limites definidos, € necessario planejar todas as
atividades da pesquisa, a fim de alcangar os resultados desejados.

Definir claramente os objetivos da pesquisa € uma das etapas mais dificeis, segundo
Mattar (1999), e se esta etapa ndo for feita corretamente, a pesquisa corre o risco de revelar
informagdes indteis. Os objetivos devem estar diretamente ligados a resposta do problema de
pesquisa e devem ser restritas a isto, levando em consideragdo tempo e recursos disponiveis,
acessibilidade e disponibilidade dos dados.

Neste contexto, o EDT tem por objetivo “intensificar o trabalho de analise do mercado,
expandindo as pesquisas de mercado consumidor e implantando pesquisas para identificagio
dos mercados concorrentes e fornecedores do turismo catarinense”, e ainda, expandir “o
desenvolvimento de analise qualitativa do produto” (SANTUR, 2005).

Apos preparar uma “lista de informag8es” de acordo com os objetivos da pesquisa, Boyd
e Westfall (1971) afirmam que € necessirio determinar se essas informagdes ja estio
disponiveis através dos dados secundarios. Mattar (1999, p. 135) classifica dados secundarios

como “aqueles que ja foram coletados, tabulados, ordenados e, as vezes, até analisados” e que
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estio 4 disposi¢io dos interessados. Se nio ha toda a informagio necessaria disponivel, é
preciso recorrer as fontes primarias, que sio aquelas que contém “dados brutos, ou seja, que
nunca foram coletados” (MATTAR, 1999 p.62). Ja Boyd e Westfall (1971, p.227), conceituam
dados primarios como “aqueles que o pesquisador elabora no estudo”. No EDT, as fontes
primarias sdo os entrevistados.

A determinagio da metodologia de pesquisa também é uma etapa fundamental no
planejamento da pesquisa. Nesta fase, deve-se determinar o tipo de pesquisa, os métodos e
técnicas de coletas de dados, a populagdo de pesquisa, o tamanho da amostra, o processo da
amostragem e os métodos de analise dos dados (ver anexo B).

E importante também, elaborar um cronograma e um orgamento detalhados para serem
seguidos durante a execugdo da pesquisa, que ird servir como orientagdo aos pesquisadores
sobre tempo e recursos disponiveis.

c) ILxecugdo:

Esta etapa é aquela através da qual as a¢des planejadas serfo efetivamente realizadas:
construgdo do instrumento de coleta de dados; selegio dos entrevistadores; coleta de dados;
conferéncia, verificagdo e corregdes; processamento e anilise dos dados; preparagio da
apresentacio dos resultados.

E para que isso ocorra de forma eficaz, os recursos necessarios devem estar disponiveis,
tudo o que foi planejado deve ser seguido cuidadosamente através do cronograma e do
orgamento e as entrevistas devem ser realizadas de acordo com as regras estabelecidas.

d) Comunicagdo dos resultados:

Nesta etapa é elaborado um relatério de pesquisa. Em muitos casos, como na EDT, sdo
elaborados dois relatorios, um completo e um sintético. Mattar (1999), diz que no relatério
completo deve conter a apresentagiio da pesquisa (com informagdes como problema, objetivos,

questdes de pesquisa, etc), tabelas, figuras, comentarios, conclusdes e recomendagdes da
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pesquisa. Ja no relatério sintético, deve conter apenas as informagdes mais importantes
(principais tabelas, conclusdes e recomendagdes).

No relatério completo da EDT constam tabelas com todos os dados coletados nas
entrevistas detalhadamente. E no sintético (ver anexo A), constam apenas as SInopses
comparativas dos Gltimos trés anos com as principais varidveis pesquisadas, mostradas através
de tabelas e graficos simples.

Além dos dois relatérios, Mattar (1999) recomenda uma apresentagdo oral dos
resultados, para os mais interessados.

No caso da EDT, € realizada uma apresenta¢iio dos resultados pelo presidente da

SANTUR para a imprensa, prefeitos das cidades pesquisadas e demais interessados.

4.1 Instrumento de coleta de dados

Como ja foi dito neste trabalho, existem dois tipos de dados numa pesquisa: os dados
secundarios € oS primarios.

O EDT utiliza dados secundarios nas suas sinopses comparativas, somente na
comunica¢do dos resultados. Atualmente, a sinopse comparativa do EDT ¢ feita todos os anos, e
sdo atualizadas com os dados das pesquisas realizadas no ano corrente e nos dois hltimos anos,
ou seja, a sinopse compara as pesquisas de trés anos seguidos, para acompanhar a evolu¢do do
mercado turistico de Santa Catarina.

O método de coleta de dados primarios utilizado pelo EDT € o questiondrio aplicado
por um entrevistador (ver anexo E). Segundo Boyd e Westfall (1971, p.137) a versatilidade é a
maior das vantagens do questionario por que “quase todos os problemas de pesquisa podem ser

abordados do ponto de vista do questionario” e alguns problemas s6 podem ser resolvidos por
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meio de questionario. Além disso, geralmente o questionario € mais rapido e tem menor custo
em relagdo ao método da observagdo.

Para Mattar (1999) as desvantagens do método do questionario sdo: depende da boa
vontade, da disponibilidade, da lembranga e da sinceridade do respondente, pode influenciar as
respostas e € menos preciso.

O questionario utilizado pela SANTUR para o EDT ¢ basicamente o mesmo desde o
principio, em 1982. Pequenas alteragdes foram feitas, segundo os colaboradores da SANTUR.
Nio h4 mais registros dos primeiros questionarios. O primeiro questionario foi fornecido pela
Embratur e adaptado pela SANTUR para utilizagdo em Santa Catarina.

O questiondrio pode ser estruturado ou ndo, e disfargado ou ndo. O questionario
utilizado pela SANTUR para o EDT ¢ estruturado e ndo disfar¢ado. Segundo Mattar (1999)
neste modelo, 0s questionarios sdo padronizados para todos os respondentes de modo que todos
eles respondam exatamente as mesmas perguntas. Este tipo de questionario requer muita
atengdo do pesquisador para que ele nio deixe nenhuma pergunta sem todas as alternativas de
resposta possiveis, para ndo induzir respostas e para que elas sejam claras e completas, ou i1sso
podera causar viés nos resultados.

Quanto a forma de aplicagio, o questionario do EDT ¢ aplicado através de entrevista
pessoal feita individualmente. Este método tem algumas vantagens, segundo Boyd e Westfall
(1971), eles sdao mais flexiveis ja que a entrevista pode ser interrompida a qualquer momento
para esclarecer alguma divida do respondente. A entrevista pessoal também tem a vantagem de
geralmente receber mais atengdo do respondente do que as outras formas de aplicagdo de
questionario.

Em relagdo ao custo, para Mattar (1999) a entrevista pessoal € o método mais caro de ser
aplicado, em virtude do treinamento e deslocamento dos entrevistadores. A entrevista pessoal,

em relagdo ao controle amostral, também é vantajosa, pois os entrevistadores podem verificar
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quem realmente estd respondendo as perguntas e é mais simples substituir uma unidade
amostral que se recuse a responder.

Outras vantagens da entrevista pessoal em relagdo aos outros métodos de aplicagio de
questionarjos, citadas por Mattar (1999), sdo: maior sinceridade nas respostas, maior indices de
respostas e exige menor nivel educacional do respondente. Por outro lado, existem algumas
desvantagens como: exige grande habilidade para aplicagdo por parte dos entrevistadores, pouca
uniformidade das mensuragdes e pouca garantia de anonimato.

Um dos fatores cruciais da pesquisa de marketing é a elaboragdo de um bom
questionario. Para isso, € preciso ter muito cuidado no desenvolvimento ndo sé das perguntas do
questionario, como das formas de resposta.

Para Mattar (1999, p. 194) “o processo de medigdo consiste em associar numeros a um
objeto, que, segundo uma regra estabelecida, passam a representar as quantidades de suas
caracteristicas ou atributos”. Para ele, os tipos basicos de escala sdo classificados como:
nominal, ordinal, intervalo e razio. O EDT utiliza, no seu processo de medigdo, apenas escalas
nominais e escalas de intervalo. Segundo Mattar (1999), as escalas nominais sdo aquelas em que
os nimeros servem apenas para identificar dados; e as escalas de intervalo sdo aquelas que sio
utilizadas para medir variaveis que envolvem escalas. As escalas de intervalo utilizadas no EDT
sdo de avaliagdo, que sdo aquelas em que as respostas sdo apresentadas desde o extremo mais
favoravel ao mais desfavoravel. Alguns exemplos podem ser observados no EDT, apesar de os
nimeros das respostas ndo aparecerem no instrumento de coletas de dados:

Escala nominal;

4 —Viaja?

1- So 2- Em grupo 3- Em familia

Escala de avaliagdo:

15- Avalie a propaganda do turismo para esta cidade

1- Excelente 2- Bom 3- Regular 4- Ruim
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As perguntas do EDT citadas acima sio exemplos de perguntas com respostas fechadas
de escolha multipla. As perguntas fechadas de escolha multipla, segundo Boyd e Westfall
(1971, p.292) sdo aquelas que “oferecem ao entrevistado um numero especifico de alternativas,
das quais deve escolher uma ou mais, conforme o caso”. Neste tipo de pergunta, é necessario ter
certeza de que todas as respostas possiveis foram oferecidas ao respondente, e elas devem ser
claras e objetivas. Para Mattar (1999, p.230), as alternativas oferecidas devem ser
“coletivamente exaustivas e mutuamente exclusivas”. Por isso, € conveniente usar sempre as
opgdes “Outros. Quais?” e “Nio ser”’.

Outras perguntas que aparecem no EDT sdo as dicotdmicas. As perguntas dicotdmicas
sdo aquelas que oferecem alternativas de resposta bipolares. As vezes, neste tipo de pergunta
também é necessario oferecer a opgdo “nio ser” para evitar vieses. Estas perguntas sio faceis e
rapidas para agilizar a entrevista, s3o de tabulagdo simples e apresentam pouca margem de erro.
Mas para Boyd e Westfall (1971), é preciso ter certeza da bipolaridade das respostas, pois as
perguntas dicotdmicas podem enganar com a sua simplicidade. Segundo Mattar (1999), as
perguntas dicotdmicas podem causar erros de medi¢do se forem tratadas assim, pois podem
apresentar diversas nuangas entre as respostas. Exemplo:

Pergunta dicotdémica:

1- Qual a sua residéncia permanente?

1- Brasileiro 2- Estrangeiro

Nas perguntas dicotomicas do questionario do EDT, nio ocorre a possibilidade do erro
de medi¢o citado acima, ja que as perguntas sio realmente bipolares. Como no exemplo, uma
pessoa € brasileira ou estrangeira, nio existe possibilidade de as duas hipdteses ocorrerem ao
mesmo tempo, ou de forma gradual

Existem ainda as perguntas abertas que, segundo Boyd e Westfall (1971, p.288), sio
aquelas que “os entrevistados tém liberdade de responder com suas préprias palavras e exprimir

quaisquer idéias”. Mattar (1999) vé algumas vantagens nas perguntas abertas: elas influenciam
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em menor grau do que as respostas fechadas; proporcionam explicagdes importantes para
analise; nio exigem muito tempo de preparo e sio excelentes para iniciar um questionario
seguido de perguntas com respostas fechadas, pois conseguem ganhar cooperagdo dos
respondentes.

Mas, para Boyd e Westfall (1971), existem desvantagens quanto ao limite de utilidade
das perguntas abertas. Para estes autores, este tipo de pergunta dificulta e exige muito tempo
para a tabulag3o, e a principal falha esta no alto grau de influéncia pelo entrevistador que elas
permitem. Mattar (1999) acredita que geralmente as respostas sdo registradas resumidamente e
de acordo com a interpretagio do entrevistador, o que pode causar grande viés.

Mas no caso das perguntas abertas do EDT estas desvantagens nio chegam a ser um
problema, pois as questdes abertas presentes no seu questionario sio objetivas e limitadas. Por
exemplo: cidade, bairro, profissio, renda mensal, gastos didrios.

Rea e Parker (2002) citam ainda as perguntas de filtragem ou peneira, que sdo aquelas
que determinam se o entrevistado deve responder as perguntas seguintes ou ainda podem ser
usadas para eliminar certos entrevistados do processo de pesquisa.

Exemplos:

Avaliagdo da infra-estrutura urbana da cidade:

Viu a limpeza publica?

1- Sim 2- Néo O que achou? (excelente, bom, regular, ruim)

Se o entrevistado responder sim, ele faz a avaliagdo. As perguntas que podem eliminar
um respondente s3o feitas no primeiro momento da abordagem, apds a apresentagio:

Residéncia permanente no municipio ou cidades vizinhas?

Permaneceu menos de 1 dia (sem pernoite) ou mais de 90 dias, neste municipio?

Exerce alguma atividade remunerada pelo municipio receptor?

Se alguma destas perguntas tiver “sim” como resposta, a entrevista ndo ¢ realizada.
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4.2 O processo de amostragem

Mattar (1999, p. 262) define amostragem como “o processo de colher amostras de uma
popula¢do”, e amostra como “qualquer parte de uma populagio”. Boyd e Westfall (1971, p.
327) acreditam que “amostragem é uma idéia comum’.

Ha duas maneiras de estudar uma populagio, segundo Mattar (1999), ou se pesquisam
todos os seus elementos (censo), ou apenas uma amostra, e a partir dela sdo estimados os dados
de toda a populagio. O censo s6 é realizado se a populagdo for pequena, se os dados ja
estiverem disponiveis, se existir a necessidade de analisar individualmente cada elemento da
populagio, ou se houver imposigdo legal. Se ndo existir nenhum destes fatores, o censo se torna
inviavel.

A amostragem, segundo Mattar (1999), esta baseada em duas premissas. A primeira é
a de que ha semelhanga suficiente entre os elementos de uma populagio, de forma que um certo
namero de elementos ja é suficiente para representar uma populagdo. A segunda é que a
discrepincia entre os valores das variaveis da populagio e os valores dessas variaveis obtidos na
amostra ¢ minimizada, desde que a amostra tenha sido dimensionada e pesquisada
adequadamente.

A amostragem € utilizada na maioria das pesquisas de marketing e oferece diversas
vantagens em relagdo ao censo. A amostragem tem um custo menor, exige menor tempo e mio
de obra, pode recolher dados mais precisos devido a menor probabilidade de erros ndo
amostrais, e ainda € a Unica opgdo quando “o estudo resulta em destruigdo ou contaminagdo dos
elementos pesquisados” (MATTAR, 1999 p.265).

Segundo Rea e Parker (2002, p.16) “a maior vantagem da técnica de pesquisa por
amostragem [...] é a capacidade para generalizar a respeito de uma populagio inteira, extraindo-

se inferéncias com base em dados obtidos de uma pequena parcela da populagdo”.
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Uma boa amostra deve estabelecer meios para inferir as caracteristicas da populagio
através das medidas das caracteristicas da amostra, da maneira mais exata possivel, acredita
Mattar (1999). Para isso, a amostra deve ter precisdo, referente a exatiddo dos resultados
estatisticos em rela¢do aos que seriam obtidos se houvesse um censo; eficiéncia, referente a
medida de comparagio entre diversos processos amostrais trazendo resultados mais confiaveis;
e correcdo, referente ao grau de auséncia de vieses nio amostrais.

Existem dois métodos para sele¢do de amostra: amostragem probabilistica e ndo
probabilistica. O método de amostragem probabilistica, para Boyd e Westfall (1971), é aquele
em que todos os itens do universo em estudo tém uma oportunidade conhecida de serem
incluidos na amostra; e 0 método de amostragem ndo probabilistico é aquele que ndo da a todos
os itens uma oportunidade conhecida de fazerem parte da amostra.

O EDT utiliza 0 método de amostra por trafego. Mattar (1999) afirma que por este
método, os entrevistadores vdo escolhendo dentre os passantes ou presentes aqueles a quem
devem entrevistar, conforme cotas determinadas. Este trabalho deve ser realizado em diferentes
horas do dia, em diferentes dias da semana ou até do més, para a obtengdo de amostras mais
precisas.

No processo de coleta de dados do EDT, os entrevistadores selecionam respondentes
nos locais de pesquisa (saidas da cidade, rodoviarias e aeroportos) de acordo com uma cota pré-
determinada. Geralmente, as pesquisas sdo realizadas em diferentes horas do dia e 20% da
amostra por dia aos sabados e domingos, 15% sexta e segunda e 10% durante os demais dias da
semana. Totalizando 100% em uma semana, que € o tempo utilizado para a realizagdo da

pesquisa em cada cidade.
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4.3 Entrevistas

Para Mattar (1995, p. 17) “o sucesso da operagdo de coleta de dados estd diretamente
relacionado com a qualidade do pessoal contratado para sua realiza¢do”. Para ele é fundamental
que o pessoal seja altamente especializado e treinado em relagido aos objetivos da pesquisa para
que a coleta de dados seja feita de forma correta.

A melhor fonte de entrevistadores, quando disponivel, segundo Rea e Parker (2002), é
uma universidade local, especialmente os alunos que estiverem terminando seus cursos.

Dencker (1998, p. 134) coloca ainda que nas pesquisas de turismo “é importante que os
pesquisadores dominem um ou mais idiomas para obter confiabilidade na informagdo, uma vez
que muitos turistas s3o estrangeiros”.

Os entrevistadores do EDT sio selecionados através da prefeitura da cidade pesquisada.
A SANTUR oferece o treinamento, mas sio as prefeituras que selecionam o pessoal. Em
algumas cidades € possivel realizar convénios com as universidades locais, como ocorre em
Balneario Camborit, por exemplo. Mas essa deve ser uma 1niciativa da propria prefeitura e nio
da SANTUR.

As prefeituras encontram grande dificuldade em contratar pessoal, pois as pesquisas
geralmente ocorrem no verdo, em periodo de férias. Os requisitos que devem ser atendidos pelos

candidatos sio:

IDEAL ACEITAVEL

- Nivel superior - 2° grau completo
- Maior de 21 anos - Maior de 18 anos
- Responsabilidade - Responsabilidade
- Desenvoltura - Desenvoltura

- Experiéncia - Sem experiéncia

- Facilidade de expressio - Facilidade de expressdo
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Devidos as dificuldades de contratagio de pessoal, o nivel “aceitavel” acaba tendo que
ser utilizado. No momento da selegdo dos entrevistadores, é selecionado também um
coordenador para cada cidade pesquisada, que tera treinamento especifico e recebera o Manual
do Coordenador, elaborado pela Geréncia de Planejamento da SANTUR.

Quanto ao treinamento dos entrevistadores, para Boyd e Westfall (1971, p. 451) “o
programa de treinamento consiste em instrugdes escritas que o entrevistador deve estudar
cuidadosamente, a fim de tomar conhecimento do propésito do estudo”, saber como localizar e
entrevistar com 0s respondentes, e obter e registrar as respostas adequadamente.

Rea e Parker (2002), dizem que o treinamento deve ser proporcionado, pelo pesquisador,
com relagio as técnicas de entrevista e deve instrui-los na utilizagdo adequada do questionario
de pesquisa especifico. O pesquisador deve discutir o formato do codigo de respostas, com
relagio as questGes abertas, e explicar a finalidade dos campos de cada variavel. Os
entrevistadores também devem ser conscientizados da sua importancia para o andamento da
pesquisa e de algumas questGes éticas no processo da entrevista, como a confidencialidade das
respostas, a abordagem e apresentagio, por exemplo.

Dencker (1998) recomenda que os entrevistadores sejam encarregados da tabulagdo e
analise dos dados, pois isso faz com que eles tenham uma visio mais ampla do significado da
pesquisa € proporciona um compromisso maior com os resultados.

No EDT, os entrevistadores sdo treinados pelos técnicos da SANTUR dias antes da
realizagio da pesquisa. O treinamento consiste em uma explicagio sobre a forma de execugdo
de uma entrevista, quando e como abordar o turista, e como preencher o questionario,
explicando-o item a item. Ao final das explicagdes, € realizada uma simulagio de entrevista
entre os candidatos para uma melhor assimilagio do contetido.

Os entrevistadores ainda recebem o manual de instrugdes para preenchimento do

questionario, elaborado pela Geréncia de Planejamento da SANTUR.
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Antes do treinamento, a SANTUR verifica se a prefeitura garante oficialmente o apoio
policial, o que é imprescindivel para a abordagem dos entrevistados. Principalmente quando a
pesquisa € realizada nas saidas das cidades, em que € preciso pedir para que as pessoas parem
seus carros para realizagdo da entrevista. No local de pesquisa, antes de iniciar o trabalho, o
coordenador deve orientar o policial quanto ao tipo de apoio que ele devera prestar, deixando
bem claro que quem decide o momento de parar um veiculo € o entrevistador.

O momento da investigagdo, segundo Dencker (1998), dever ser quando o turista estd
deixando a cidade visitada, assim ele podera responder quanto foi seu gasto, o tratamento
recebido, tempo de permanéncia, etc. Isso acontece nas entrevistas do EDT, que ocorrem, como
ja foi dito, nas principais saidas das cidades, aeroportos e rodoviarias.

Ainda segundo Dencker (1998), a supervisdo dos entrevistadores deve ser permanente
para resolver os problemas que surgem durante a coleta de dados e também para que se tenha
certeza de que os dados foram realmente coletados. Para Rea e Parker (2002), o supervisor deve
ainda revisar os questionarios respondidos, estar a disposigdo para perguntas e ter contato
freqiiente com os entrevistadores. E responsabilidade do supervisor monitorar constantemente o
desempenho dos entrevistadores nesses objetivos.

Rea e Parker (2002) afirmam que, ap0s a entrevista, o entrevistador deve examinar os
questionarios preenchidos para verificar sua exatiddo, legibilidade e se estdo completos.

A supervisio dos entrevistadores do EDT ¢ feita pelos técnicos da SANTUR, que
percorrem os locais onde as entrevistas sio realizadas e pelo coordenador da equipe. O
coordenador, ao final de cada dia, faz a revisdo de alguns questionarios para verificar se estio
sendo respondidos completa e adequadamente, e para inibir quaisquer tendéncias de erros ou
viclos de preenchimento. Os coordenadores sio aconselhados a avaliar constantemente o
desempenho de cada pesquisador, mantendo rigido controle sobre os mesmos, para que estes

saibam que ndo estdo sozinhos, inibindo assim, qualquer atitude fora do padrio exigido.



45

E importante verificar, segundo Dencker (1998), se os pesquisadores podem se deslocar
até os locais de pesquisa. No EDT, conforme clausula do convénio, isto é responsabilidade das
prefeituras, que deve disponibilizar transporte para as equipes até o local da pesquisa, bem como
0 S€u retorno.

Para conclusio dos trabalhos de pesquisa do EDT, no momento de projegio das
informagdes, é necessario levantar os seguintes dados: lista de hotéis, taxa de ocupagdo nos
hotéis, permanéncia média em hotéis e capacidade de leitos por dia dos hotéis da cidade; dados

referentes ao periodo de janeiro e fevereiro, no caso das pesquisas de verio.

4.4 Processamento dos dados

Mattar (1995, p. 39) diz que “o processamento dos dados compreende os passos
necessarios para transformar os dados brutos coletados em dados trabalhados que permitirdo a
realizagio de analises e interpretagdes”. Segundo este autor, o processamento de dados
compreende as seguintes fases: verificagdo/edigdo; codificacio, digita¢io e tabulagio.

a) Verificagdo/edi¢do

A verificagdo/edi¢do busca impor um padrido minimo de qualidade dos dados coletados e
geralmente é feita no campo e no escritorio. A verificagio/edigdo no campo deve ser feita ap0Os
as entrevistas para detectar erros, omissdes e ilegibilidades mais evidentes, como ja foi dito
anteriormente. Ja a verificagdo/edigdo no escritorio deve ser feita detalhadamente por “pessoas
com conhecimentos profundos dos objetivos e procedimentos de pesquisa” (MATTAR, 1995,
p.40).

Para Mattar (1995) nesta etapa é necessario verificar se o instrumento esta: completo, se

todas as perguntas foram respondidas; legivel e compreensivel, se é possivel entender o que esta
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escrito para posterior codificagido; uniforme, se as respostas foram registradas nas unidades
solicitadas; consistente, se existe coeréncia entre as respostas das diferentes questdes do
instrumento; e preciso, se nio ocorreram imprecisges relacionadas a vieses introduzidos pelos
entrevistadores, que conduziram a entrevista de forma errdnea, ou que foram desonestos.

A verificagio/edigdo de campo do EDT é feita pelos entrevistadores e coordenadores das
equipes, apds as entrevistas. Os coordenadores ficam atentos para que nio ocorra nenhum ato
desonesto por parte dos entrevistadores, como eles mesmos responderem as questdes ou
influenciarem as respostas dos entrevistados. No escritorio da SANTUR, é verificado se os
questionarios estio completos, legiveis, uniformes, consistentes e precisos. Os estagiarios do
setor de planejamento sdao 0s responsaveis por 1sso.

As perguntas de filtragem, como a que corresponde a cidade de residéncia do
entrevistado, s3o analisadas e se nio estiverem de acordo com a verificagio, 0 questionario pode
ser eliminado da amostra.

Na verificagdo da consisténcia, por exemplo, se na questao “Quantos dias permaneceu:
Na cidade? No estado?” Se no questionario consta um nimero maior de dias na cidade do que
no estado, ndo faz sentido e a questdo é anulada.

b) Codifica¢io

Para Mattar (1995), a codificagdo é o procedimento técnico pelo qual sdo categorizados
os dados. Neste processo, os dados sdo transformados em simbolos, geralmente niameros, que
podem ser contados e tabulados.

A codificagio das questdes fechadas funciona como a escala nominal, vista
anteriormente. Os numeros sio colocados apenas para identificar as alternativas. No
questionario do EDT, nido consta esta identificacio nas questdes abertas, ou seja, os niameros
ndo aparecem no instrumento de coleta de dados.

A codificagio das questdes abertas, segundo Mattar (1995), é muito mais complexa, por

consiste em codificar as respostas verbais dadas pelos respondentes durante a entrevista.
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Existem dois meios de codificagio de questdes abertas: o primeiro é desenvolver um esquema
de codificagio antes da coleta de dados, e para isso € necessario ter acesso ao resultado de
pesquisas feitas anteriormente e a realizagdo de um estudo detalhado com um bom referencial
tedrico. O segundo consiste em, apos a coleta, analisar o dados e ir montando um esquema de
codificagio.

No EDT, a codificagio de questdes abertas ocorre da seguinte forma: as cidades, estados
e paises, sio questdes com respostas limitadas, sendo assim, o sistema ja tem a base de dados
necessaria para este tipo de codificagio, ou seja, o proprio sistema oferece as opgdes aos
digitadores.

A codificagio da profissio do entrevistado é feita de acordo com a Classificagio
Brasileira de Ocupagdes. O local de hospedagem também é codificado através de uma lista de
bairros e praias dos municipios pesquisados.

Ja a codificagdo da questdo sobre a renda mensal individual, é feita através da divisdo
em classes em reais:

Menos de 100,00

De 101,00 a 400,00

De 401,00 a 800,00

De 801,00 a 1.200,00

De 1.201,00 a 1.600,00

De 1.601,00a 2.000,00

De 2.001,00 a 2.400,00

Acima de 2.401,00

c) Digitagio

“A digita¢do consiste em transcrever os dados codificados dos instrumentos de coletas
de dados para o arquivo eletrdnico de dados” (MATTAR 1995, p.46).

A digitagio dos questionarios do EDT é feita pelos proprios estagiarios da SANTUR ou,

quando a demanda é muito grande, como no verao, sio contratadas empresas de digitagdo.
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d) Tabulagio

Para Dencker (1998), a tabulagdo é parte do processo estatistico de anélise e a operagdo
essencial desta etapa é a contagem para determinar o nimero de casos que ocorreram em cada
categoria. Para Mattar (1998) a tabulagio pode ser simples, quando envolve apenas uma
variavel, ou cruzada, quando envolve duas ou mais que sio contadas simultaneamente. A
tabulagdo cruzada, segundo Rea e Parker (2002), é usada quando o pesquisador deseja analisar a
influéncia de uma variavel sobre a outra.

Segundo Dencker (1998), os programas de computador tem sido utilizados para
tabulagdo de pesquisas sem a devida analise de sua adequagio ou ndo ao estudo realizado. Para
este autor, em muitos casos a tabulagdo manual é extremamente trabalhosa, mas em algumas
situagdes ela pode ser muito mais eficiente devido a sua flexibilidade ser bem maior.

A tabulagio dos questionarios do EDT é totalmente eletronica, feita através do Sistema
Demanda SQL. O digitador s6 precisa colocar os dados respondidos dos questionarios na tela,
que ¢é idéntica ao questionario aplicado. O programa faz a tabulagio sozinho.

A tabulagio ¢é feita toda de maneira simples, ou seja, analisando as variaveis
separadamente. S6 ha tabulagio cruzada em duas situagSes. A primeira é no quadro geral de
gastos (ver anexo F), apresentado no relatério completo. As variaveis analisadas neste quadro
sio: Estado X Freqiéncia de turistas, percentual de freqiiéncia, permanéncia na cidade,
permanéncia no estado, gasto diario, quantidade de pessoas incluidas no gasto, gasto didrio por
turista, renda média mensal. Todas essas informag¢des numa unica tabela.

A outra situagdo que apresenta tabulagdo cruzada é nas questdes em que as variaveis sdo
analisadas relacionando a freqiéncia de turistas estrangeiros e nacionais, como por exemplo, as

questdes de avaliagio dos equipamentos e servigos turisticos.
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4.5 Analise e interpretacio dos dados

O objetivo principal das analises, segundo Mattar (1995), € permitir o estabelecimento
de conclusdes a partir dos dados coletados. Dencker (1998, p. 171) coloca que “a analise do
mercado deve procurar identificar os consumidores potenciais para dimensionar o mercado e
identificar tendéncias”.

Boyd e Westfall (1971) colocam que para que seja feita a analise dos dados, ¢
necessario: dispor os dados em categorias significativas, o que inclui revisio, codificagdo e
tabulagdo dos dados; determinar se existem diferengas significativas entre as categorias, atraveés
de analise estatistica; explicar por que as diferengas existem, verificando se existe relagio de
causalidade entre duas ou mais variaveis, o que exige o uso de tabula¢des cruzadas; e por fim,
fazer recomendagdes, ou seja, traduzir as conclusdes estatisticas em termos de agdes.

Dencker (1998) acredita que a analise dos dados deve procurar: caracterizar o que €
tipico de um grupo (média, mediana ou moda); indicar até que ponto variam os individuos no
grupo (amplitude, desvio padrio, quartil, etc); mostrar outros aspectos da maneira como o0s
individuos se distribuem com relagiio a variavel que esta sendo medida; mostrar a relagio das
variaveis entre si; e descrever as diferengas entre dois ou mais grupos.

Segundo Mattar (1995), existem dois métodos de analise de dados: descritivos e
inferenciais. Os métodos descritivos tém como objetivo proporcionar informagdes sumarizadas
dos dados contidos no total de elementos da amostra estudada. Os métodos inferenciais
compreendem um grande conjunto de testes “que servem para julgar a validade de hipdteses
estatisticas sobre uma populagdo” (MATTAR, 1995 p.75).

Os métodos descritivos de analise de dados, para Mattar (1995), sdo: as medidas de

posicdo e as medidas de dispersdo.




50

a) Medidas de posi¢do, que servem para caracterizar o que é “comum’ no grupo através
das medidas de tendéncia central (média, mediana e moda) e as separatrizes (quartil,
decil e mediana);

b) Medidas de dispersio, que mostram o grau de concentragdo das respostas e a

maneira como as observagdes estdo dispersas pela distribuigdo.

Rea e Parker (2002, p.223) afirmam que medidas de tendéncia central “sdo estatisticas
que provéem um numero resumido que caracteriza o que é ‘tipico’ ou ‘médio’ para os dados”.
Segundo estes autores, a moda € a categoria que ocorre com maior frequéncia; a mediana
representa o ponto médio dos dados e a média é a média aritmética, ou seja, o centro
matematico dos dados.

O EDT utiliza as medidas de tendéncia central, moda e média, para analise dos dados. A
média é utilizada no relatério completo do EDT, por exemplo, nas questSes de gasto diario total
e por turista, renda mensal, permanéncia no estado e na cidade. A moda ¢é utilizada nas questdes:
principais mercados emissores, principais atrativos, avaliagdo da infra-estrutura urbana da
cidade, etc.

Outra técnica utilizada no EDT na analise dos resultados é a porcentagem. Para Boyd e
Westfall (1971, p.526) “a porcentagem é uma espécie de proporgdo de grande utilidade para
facilitar a compreensdo entre duas ou mais séries de dados”.

Dencker (1998, p.173) afirma que “toda pesquisa cientifica deve ser planejada tendo em
vista o que sera feito depois da obtengio dos dados ou o interesse pela possivel interpretagio”.
Para a autora, a interpreta¢io dos dados € a busca do sentido mais amplo dos resultados da
pesquisa, e sempre que possivel, ela deve conduzir ao estabelecimento de conceitos
explicativos.

As conclusdes, segundo Dencker (1998) devem: ser claras, mostrando as vantagens e
inconvenientes dos resultados e da pesquisa em si; ser bem estruturadas e estar de acordo com

os resultados; responder aos objetivos iniciais; fazer propostas; comentar alcances e limitagdes.
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Nos relatérios do EDT, ndo constam conclusdes por parte dos pesquisadores, eles apenas
apresentam os dados em tabelas numéricas. Existem resultados comentados, mas sdo utilizados

apenas na apresentagdo que ¢ feita pelo presidente da SANTUR.

4.6 Comunicagio e apresentacio dos resultados

A etapa final da pesquisa pode ser feita de duas formas: verbal ou escrita, através de
relatério.

O EDT possui dois relatorios de apresentagdo de resultados, o completo e o sintético.

Rea e Parker (2002, p.207) afirmam que “o relatério final € o veiculo para comunicar ao
publico as conclusdes e recomendagdes extraidas do estudo” e ele deve ser considerado como
parte do processo de pesquisa como um todo.

Para Mattar (1995), o um relatério de pesquisa bem elaborado deve ser: completo,
apresentando todas as informagdes necessarias aos leitores a que se dirige; preciso, 0 que
depende de todo o cuidado no seu planejamento e execugdo; objetivo, apresentando os
resultados com o maximo de objetividade de modo a ganhar rapidamente o interesse de uma
audiéncia extremamente ocupada; claro, através de uma seqiiéncia de apresentagdo clara e
logica e de uma redagdo com precisdo de expressdo; e conciso, ou seja, o pesquisador deve ser
seletivo com o que vai colocar no relatério, de acordo com os objetivos.

Segundo Rea e Parker (2002), o relatério deve indicar porcentagens, fragdes ou relagoes.
As freqiiéncias absolutas devem ser mostradas somente quando a amostra total for relativamente
pequena. Para os autores, as tabelas devem fornecer todos os detalhes que um leitor pode
desejar obter a partir dos resultados da pesquisa, porém o pesquisador deve evitar apresentar

detalhes em excesso, devendo mostrar apenas os dados mais relacionados ao foco do estudo.
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Existem diversas formas graficas de apresentar os resultados. Mattar (1995, p.185)
afirma que “a escolha entre um ou outra devera ser determinada pela melhor forma de
comunicabilidade de um resultado”. As apresentagdes graficas podem ser feitas através de
tabelas, quadros, figuras e graficos. O EDT utiliza tabelas e graficos nos seus relatorios.

Existem trés tipos de graficos, segundo Mattar (1995): de pizza, de barras e em linhas. O
grafico de pizza é utilizado para apresentar uma 0nica variavel, de forma estatica, num
determinado momento de tempo. No grafico de barras, cada barra desenhada ¢ associada a uma
variavel, e ao seu comprimento, uma outra variavel que se deseje relacionar. Ele pode ser
utilizado para apresentar tanto os resultados de uma s6 variavel, num determinado momento do
tempo, como os diversos resultados em diversos momentos, de forma evolutiva, permitindo uma
comparag¢io. O grafico de linhas ¢ utilizado para comparar resultados simultdneos de duas
diferentes variaveis, ao longo de varios momentos de tempo.

No relatério sintético do EDT sdo apresentados apenas graficos de barras, e no completo
ndo ha graficos.

Rea e Parker (2002) salientam a importancia da exposi¢do sobre o erro de amostragem.
No caso do EDT, este erro é colocado nos relatorios e € admissivel de 5%.

A apresentagio oral, segundo Dencker (1998), tem importancia fundamental para o éxito
do relatorio escrito. Mattar (1995) afirma que a apresentagdo oral tem como objetivo permitir
aos usuarios da pesquisa que fagam perguntas e solicitem esclarecimentos sobre pontos
duvidosos.

A apresentago verbal é feita pelo presidente da SANTUR através de uma coletiva para

a imprensa.
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{5 METODOLOGIA

A metodologia de um trabalho descreve como ele sera realizado e como seus objetivos
serdo alcangados. A segdo de metodologia, segundo Roesch (1999), descreve o que de fato foi
realizado no trabalho.

Neste capitulo, serdo apresentados: a caracteriza¢do, o tipo da pesquisa, as formas de
coleta de dados utilizadas, as formas como os dados foram analisados e as limitagdes de

pesquisa.

5.1 Car:;gtgrizacﬁo do estudo

Chizzotti (2001) caracteriza as pesquisas pelo tipo de dados coletados e a partir da
anilise dos mesmos. Sendo assim, as pesquisas podem ser de natureza quantitativas ou
qualitativas.

As pesquisas quantitativas “prevéem a mensuragio de variaveis preestabelecidas,
procurando verificar e explicar sua influéncia sobre outras variaveis, mediante a analise da
freqiiéneia de incidéncias e de correlagdes estatisticas” (CHIZZOTTI, 2001 p. 52). Roesch
(1999) recomenda a pesquisa quantitativa se o projeto tem como objetivo medir relages entre
variaveis ou avaliar o resultado de algum sistema ou projeto.

Ja as pesquisas qualitativas “fundamentam-se em dados coligidos nas interagdes
interpessoais, na co-participagdo das situagBes dos informantes, analisados a partic da
significagdo que estes ddo aos seus atos” (CHIZZOTTL, 2001 p. 52). Roesch (1999) afirma que

a pesquisa qualitativa é a mais apropriada quando se trata de melhorar a efetividade de um




programa ou plano, ou mesmo quando se trata de selecionar metas de um programa e construir
uma intervengao.

Neste sentido, esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa, pois ela tem por objetivo
verificar a eficacia da metodologia da pesquisa — Estudo da Demanda Turistica 2005 realizada
pela. SANTUR (Santa Catarina Turismo S/A) para monitorar e estabelecer a¢des

mercadologicas.

5.2 Tipo de Pesquisa

Vergara (1997) classifica os tipos de pesquisa utilizando dois critérios: quanto aos fins
e quanto aos meios. Quanto aos fins, esta pesquisa classifica-se como descritiva.

A pesquisa descritiva, para Lakatos e Marconi (1990) consiste em investigagdes de
pesquisa empirica com a finalidade de analisar as caracteristicas de fatos ou fendmenos, avaliar
programas, ou isolar as variaveis principais. Vergara (1997) afirma que a pesquisa descritiva
expOe caracteristicas de uma popula¢io ou de um fendmeno, e nio tem como finalidade explicar
estes fendmenos, embora possa servir de base para tal explicagao.

Quanto aos meios, essa pesquisa se classifica como pesquisa bibliografica, documental
e estudo de caso.

Para Vergara (p. 46, 1997), “pesquisa bibliografica é o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto
é, material acessivel ao publico em geral”. Para execugio deste trabalho, foram coletadas
informagdes em bibliografia especializada em Turismo, Marketing, Pesquisa Mercadologica,

etc.
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A investigagio documental, segundo Vergara (1997), é realizada em documentos
conservados no interior de drgdos publicos e privados de qualquer natureza, ou com pessoas.
Para Lakatos e Marconi (1990, p. 171) o que caracteriza a pesquisa documental é que “a fonte
de coleta de dados estd restrita a documentos, escritos ou n3o”. Para esta pesquisa foram
utilizados documentos como o EDT da SANTUR (série historia de 1982 a 2005), EDT
Internacional da EMBRATUR (2003), documentos e arquivos da SANTUR, etc.

O estudo de caso, segundo Vergara (1997) é circunscrito a uma ou poucas unidades,
entendidas essas como uma pessoa, familia, produto, empresa, 6rgdo publico, comunidade ou
mesmo um pais”. Bruyne, Herman e Schoutheete (1977, p. 226) afirmam que “os estudos de
caso baseados num ‘método indutivo’ concentram-se em problemas concretos encontrado no
funcionamento particular das organizagdes tais quais sdo”. Esse trabalho se caracteriza como
um estudo de caso pois, tem como principal objeto de pesquisa o Estudo de Demanda Turistica

da SANTUR.

5.3 Coleta de dados

Mattar (1999) classifica os dados em dois grupos: dados primdrios e secundarios.

Os dados primdrios sio aqueles que ainda nio foram coletados, que estio em posse
dos pesquisados, e sdo coletados para atender as necessidades da pesquisa. Neste trabalho, os
dados primarios foram coletados através de entrevistas que, segundo Lakatos e Marconi (1990,
p. 190), é “um encontro entre duas pessoas, afim de que uma delas obtenha informagdes a
respeito de determinado assunto, mediante uma conversagdo de natureza profissional”. Foram
entrevistados um técnico e um estagiario da Geréncia de Planejamento e o Gerente de

Marketing da SANTUR.
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Os dados secunddrios, para Mattar (1999) s3o aqueles que ja foram pesquisados e, as
vezes, até analisados com outros objetivos, que nio o trabalho em andamento. Neste trabalho os
dados secundarios foram coletados através de pesquisa bibliografica e documental, como ja foi
dito anteriormente. Foram coletados dados sobre: o turismo em Santa Catarina, pesquisa de

marketing e de demanda turistica, entre outros.

5.4 Analise dos Dados

Segundo Goode e Hatt (1972) um cuidadoso planejamento de coleta de dados é
fundamental para que as questdes significativas possam ser respondidas e as respostas sejam
fidedignas e validas. Porém, sO isso ndo trard uma resposta 3 hipdtese original. Assim, é
necessario que esses dados sejam ordenados para obter as respostas desejadas.

Os dados deste trabalho foram analisados através de um embasamento tedrico
proveniente de material bibliografico e documental, considerando ainda a disciplina de Pesquisa
de Marketing oferecida pelo curso de Administragao da UFSC.

O EDT da SANTUR foi analisado em comparagio a alguns autores estudiosos da
pesquisa de marketing e de demanda, bem como ao Estudo da Demanda Turistica Internacional

2003 da EMBRATUR, em busca de um aperfeigoamento da metodologia utilizada neste estudo.
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5.5 Limitagdes

Mattar (1995) coloca que apesar da intengdo dos pesquisadores em conduzir uma
pesquisa sem erros, isso € praticamente impossivel. Toda pesquisa tem limitagdes de ordem
temporal, espacial, operacional, entre outras, que precisam ser comunicadas aos leitores.

A maior limitagdo desta pesquisa foi, sem duvida, a greve dos servidores piblicos no
periodo da execugdo do trabalho, 0 que impossibilitou o acesso a biblioteca universitaria e a
bibliografia de apoio em questao.

No mais, a pesquisadora nio enfrentou grandes dificuldades, pois contou com a

colaborag¢do de seu orientador e da empresa pesquisada.




6 ESTUDO DA DEMANDA TURISTICA DA SANTUR 2005

Anualmente, desde 1982, a SANTUR (Santa Catarina Turismo SA) realiza o Estudo da
Demanda Turistica de Santa Catarina.

O primeiro passo para a realizagdo do estudo € firmar parceria com as prefeituras. As
cidades comunicam interesse ¢ a SANTUR envia um oficio a elas informando quais sdo as
providéncias a serem tomadas para que a pesquisa seja viabilizada:

a) contratar “x” pesquisadores, conforme perfil determinado (citado na pagina 43).

O nimero de pesquisadores varia de 3 a 12 por cidade, dependendo do seu numero de

saidas e do namero de questionarios a serem aplicados, que varia de 400 a 1200;

b) destacar um coordenador local, conforme perfil determinado (citado na pagina

43). Este ficara responsavel pela equipe de pesquisadores;

c) fornecer pranchetas e canetas para os pesquisadores. Os coletes de identificagdo a
SANTUR fornece;
d) fornecer transporte para os pesquisadores e coordenador local, para ida e retorno

aos locats de pesquisa;

e) solicitar apoio policial para a execug¢do dos trabalhos nas vias de acesso ao

municipio, SC’s e/ou BR’s, bem como, autorizagio dos orgdos competentes para a

realizagido das pesquisas (rodoviarias e aeroportos).

A pesquisa s sera realizada se todas as solicitagdes forem atendidas.

A coleta de informagbes dos turistas ocorre quando estes deixavam as cidades
pesquisadas, através da aplicagdo de questionarios, por pesquisadores de campo, nos terminais
rodoviarios, aeroviarios e principais saidas dos municipios.

No ano de 2005 (ver anexo B), a pesquisa foi realizada através de cooperagdo técnica

com as Prefeituras Municipais de: Balneario Camboria, Blumenau, Bombinhas, Floriandpolis,



59

Garopaba, Go‘.vernador Celso Ramos, Gravatal, Itajai, [tapema, Jaragua do Sul, Joinville,
Laguna, Penha, Pigarras, Piratuba, Pomerode, Porto Belo e S3o Francisco do Sul

Foram questionadas as suas impressdes sobre as cidades e os equipamentos por elas
oferecidos. Para tanto, foram coletadas as seguintes informagdes: residéncia permanente;
permanéncia média; sexo; idade; profissio; renda bruta média mensal (individual/familiar);
maneira de viajar (s6, grupo, familia); meio de transporte utilizado para a viagem; meio de
hospedagem utilizado; nome e local da hospedagem; gasto total na cidade; nimero de pessoas
incluidas no gasto; organizagio da viagem; nome da agéncia de turismo; motivo da viagem; o
que induziu a fazer a viagem; qualifica¢io da propaganda do turismo; da infra-estrutura urbana;
dos equipamentos e atrativos turisticos dos municipios.

Os questionarios foram aplicados em duas etapas distintas e complementares: a 1* de 07
a 13 de janeiro de 2005; e a 2* de 10 a 16 de fevereiro de 2005.

Para conclusio dos trabalhos de pesquisa, no momento de projegdo das informagdes, os
seguintes dados devem ser coletados: lista de localidades (bairros, praias, distritos), lista de
hotéis, taxa de ocupagio nos hotéis, permanéncia média em hotéis e capacidade de leitos/dia dos
hotéis da cidade, dados referentes a janeiro e fevereiro, no caso das pesquisas de verao.

Os questionarios aplicados foram criticados por técnicos da SANTUR e digitados pela
empresa de digitagio Gestor. Apos a digitagio, as informagdes foram processadas e projetadas
para nimeros inteiros, que determinam o presente resultado estatistico da pesquisa (ver anexos
CeD).

As informagdes coletadas em cada cidade sdo processadas pelo software utilizado, que

une todas elas e forma a pesquisa estadual.
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6.1 Instrumento de coleta de dados

Nesta etapa, serdo expostas algumas questdes que podem causar algum tipo de viés nos
resultados do EDT, bem como o que pode ser feito para que isso ndo ocorra.

Questdo 3 — Qual a sua renda mensal?

Individual? R$ Familiar? R$

Segundo o proprio manual de instrugdes para preenchimento do questionario elaborado
pela geréncia de planejamento da SANTUR, pode ocorrer de o turista ndo querer responder por
constrangimento.

Esta pergunta poderia ser fechada, com opg¢des de classes de renda, como sdo
apresentadas no relatério completo do EDT, onde sdo colocadas em Reais e em Dolares. Assim,
algumas pessoas poderiam se sentir menos constrangidas em revelar a sua classe de renda, e isso
ainda facilitaria o processo de tabulagdo.

Mas, essas classes podem estar em valores muito proximos, nio revelando exatamente a
informagdo desejada, ja que mais de 50% dos pesquisados em 2005 tém renda mensal individual
acima de R$ 2.401,00, e mais de 70% tém renda mensal familiar acima deste valor.

Ja nas classes de renda em dolares, a renda dos entrevistados ja € distribuida de forma

menos concentrada, o que torna os resultados mais detalhados:

Valores em Délares: Renda Mensal Individual Renda Mensal Familiar
Menos de 100,00 0,78% 0,07%

De 101,00 a 400,00 18,48% 6,35%

De 401,00 a 800,00 280 % 19,16%

De 801,00 a 1.200,00 17,99% 19,05%

De 1.201,00 a 1.600,00 9 67% 13,07%

De 1.601,00 a 2.000,00 10,00% 13,38%

De 2.001,00 a 2.400,00 3,25% 6,51%

Acima de 2.401,00 11,74% 22,40%
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Para valores mais expressivos, que revelem maiores detalhes, os valores em reais
poderiam ser alterados e distribuidos entre valores ndo t3o préximos, como por exemplo:

Valores em Reais:

Menos de 500,00

De 501,00 a 1.000,00
De 1.001,00a 1.500,00
De 1.501,00 a 2.000,00
De 2.001,00 a 2.500,00
De 2.501,00 a 3.000,00
De 3.001,00a 3.500,00
Acima de 3.501,00

Neste caso, respeitando o niimero de 8 alternativas utilizado no EDT. Segundo Mattar
(1999) n3o ha um numero pré-determinado de categorias, mas geralmente sdo usadas de trés a
sete. Para o autor, mais de sete alternativas de resposta pode confundir o respondente sem
incrementar a precisio da medigdo e menos que trés inviabiliza qualquer medigdo. Assim,
poderia ser feito no EDT:

Valores em Reais

Menos de 700,00

De 701,00 a 1.400,00

De 1.401,00a 2.100,00

De 2.101,00 a 2.800,00

De 2.801,00 a 3.500,00

Acima de 3.501,00

Uma outra opgdo proposta por Dencker (1998) é a segmentagdo do mercado sob o

critério da Associagdo Brasileira de Pesquisa de Mercado, a ABIPEME, que determina a classe

social dos individuos com base na posse dos bens:

Item Numero de itens possuidos

Pontuagio 0 1 2 3 4 5 6 ou+
TV em cores 0 4 7 11 14 18 22
Radio 0 2 3 5 6 8 9
Banheiro / Automovel 0 2 5 10 12 15
Empregada 0 4 9 13 18 22 26
Mensalista 0 5 11 6 21 26 32
Posse de: Pontos:
Aspirador de p6 6
Magq. lavar roupa 8
Video cassete 10

Geladeira 7
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Grau de instrugio do chefe da familia Pontos
Analfabeto ou primdrio incompleto 0
Priméario completo (4% série do 1° grau completa) 5
Ginasio completo (1° grau completo) 10
Colegial completo (2° grau completo) 15
Superior completo 21

Tabela 1 - Segmentagdo do mercado (ABIPEME).
Fonte: DENCKER (1998, p. 207).

Para cada item é atribuido um nimero de pontos. Com base no numero de pontos do
entrevistado, é definida a classe social do individuo: classe A, 89 pontos ou mais; classe B, 59-
88; classe C, 35-58; classe D, 20-34; classe E, 0-19.

O problema desse critério, segundo Dencker (1998), é que esta classificagdo se
encontra muito defasada, na medida que muitas pessoas possuem os itens indicados pela
ABIPEME e os critérios precisam ser renovados. Portanto, faz-se necessdrio a aplicagdo de
critérios universais validados nas populagBes pesquisadas.

" Questdo 15 — Avalie a propaganda do turismo para esta cidade

Excelente Bom Regular Ruim

Mattar (1999) defende que as escalas devem sempre oferecer um nimero impar de
categorias para que se possa ter um ponto neutro, ou a opgdo “ndo sei”. Para o autor, a escala
pode ser equilibrada ou nio, ou seja, pode ter o mesmo nimero de categorias pré € contra, ou
ndo. Se as respostas tendem a ser distribuidas mais para o lado favordvel, por exemplo, pode-se
apresentar mais respostas favordveis. Mas, na auséncia da informagdo de qual é o lado que tende
a ter o maior numero de respostas, deve-se usar escalas balanceadas.

Assim, as alternativas de resposta desta questdo do EDT, assim como as das outras
questdes de avaliagdo (20, 21 e 22), poderiam ser alteradas da seguinte forma:

Excelente Bom Regular Ruim Muito Ruim

Poderia-se incluir a opgio “Muito Ruim”, como acontece no EDT Internacional da
EMBRATUR (apud DENCKER, 1998). Assim, existiria um ponto neutro € as respostas
estariam equilibradas.

Questdo 19 — Visita pela primeira vez esta cidade?
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Sim Ndo __N°devezes

Para facilitar a tabulagdo, 0 nimero de visitas poderia ser fechado, respeitando o nimero
médio de alternativas proposto por Mattar (1999):

N°de vezes: Um  Dois Trés Quatro Cinco ou mais

A alterag@o destas questSes facilitaria a tabulagio e minimizariam vieses.

A evolugdo tecnologica na informatica e nas telecomunicagdes proporciona ao
pesquisador o acesso a novos e modernos métodos de coleta de dados. Segundo Dencker (1998,
p.157) “com as novas tecnologias é possivel prever que o universo da pesquisa podera evoluir e
assumir nova configuragio em um futuro bastante proximo”.

Segundo os técnicos da SANTUR, a Geréncia de Planejamento ja pensa em utilizar palm
tops na coleta de dados nos proximos anos. Isso permitiria ao pesquisador digitar os dados da
entrevista diretamente no aparelho, e no final do dia, esses aparelhos seriam conectados a um
computador e, de forma ripida e segura, poderia transferir todos os dados coletados nas
entrevistas. Essa medida faria com que a SANTUR pudesse apresentar os relatérios do EDT em

menor espago tempo, o que hoje leva em torno de dois meses.

6.2 Entrevistadores

Os entrevistadores do EDT s3o selecionados pelas prefeituras das cidades pesquisadas.
O treinamento, como ja foi dito, é feito pelos técnicos da SANTUR, normalmente em 2 ou 3
horas.

Isso significa que, na maioria das vezes, os entrevistadores selecionados nio tém grandes

conhecimentos sobre pesquisa de marketing e sobre a sua importancia.



64

Entrevistadores com nivel inadequado para a pesquisa, sem treinamento, orientagio e
supervisdo no campo, ou desonestos, segundo Mattar (1995), geram inimeros e grandes vieses
nos resultados.

Porém a SANTUR tem uma certa dificuldade em encontrar pessoal capacitado. As
prefeituras tém dificuldades em contratar esse pessoal em decorréncia de que as pesquisas
geralmente ocorrem no periodo de férias de verfo, e em algumas cidades pesquisadas nio
existem universidades para que possam ser feitos convénios.

Uma sugestio para esse problema seria recorrer aos universitarios de cidades vizinhas,
para aquelas cidades que n3o possuem universidades; e realizar convénios com grandes
universidades, antes do término das atividades, buscando o comprometimento dos alunos.

A Universidade do Vale do Itajai (Univali), com campus em diversas cidades, por
exemplo, poderia fornecer estudantes para cidades como Balneario Camborii, Porto Belo,
Itapema e Bombinhas. Nestes casos, ndo existiriam custos de estadia, apenas de transporte, que
deve ser disponibilizado pela prefeitura da cidade que sera pesquisada, como ja ocotre
atualmente segundo clausula de convénio.

Para comprometer os estudantes, seria necessario uma remuneragdo adequada ou outro
tipo de incentivo, como um certificado de participagdo do EDT que pudesse agregar valor ao
curriculo do estudante.

Um certificado de participa¢io do EDT agregaria valor ao cumriculo do estudante se
houvesse também um mini curso, de 2 ou 3 dias, sobre pesquisa de mercado, ainda durante o
periodo letivo, O curso poderia apresentar os principais conceitos e técnicas de pesquisa de
mercado. Além de provocar maior comprometimento dos alunos, esta medida poderia habilitar

melhor os pesquisadores para a execugdo da pesquisa.
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6.3 Processamento de dados

O EDT utiliza o Sistema Demanda SQL para a tabulagdo dos questionarios. O digitador
so precisa colocar os dados respondidos dos questionarios na tela, que € idéntica ao questionario
aplicado.

Através deste programa a tabulagdo € feita de maneira simples, ou seja, analisando as
variaveis separadamente. SO ha tabulagdo cruzada em duas situagdes: no quadro geral de gastos
(anexo F), apresentado no relatério completo; e nas questdes em que as variaveis sdo analisadas
relacionando a freqiiéncia de turistas estrangeiros e nacionais.

Boyd e Westfall (1971) afirmam que um dos fatores necessarios para que seja feita a
analise dos dados €, apos determinar diferengas entre as categorias através de analise estatistica,
explicar por que as diferengas existem, verificando se existe relagdo de causalidade entre duas
ou mais variaveis, o que exige o uso de tabulagdes cruzadas.

O EDT Internacional, realizado pela EMBRATUR anualmente, utiliza o método da
tabulagdo cruzada com frequiéncia em seu relatorio. Por exemplo: € possivel analisar os motivos
de viagem por pais emissor, o meio de comunicagdo que influenciou a viagem por pais emissor,
permanéncia média por motivo de viagem, gasto médio per capita por pais emissor, entre
outros.

A tabulagdo cruzada permite analisar com maior precisdo os dados coletados e
direcionar de forma mais eficaz as agSes de marketing. Por exemplo: sabe-se, através do EDT
Internacional da EMBRATUR de 2003, que os turistas que vém ao Brasil por motivo de
negdcios ou tratamento de satde sio aqueles que dispSem de maior renda. Assim, € possivel

direcionar agdes de marketing especificas para este segmento.
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No caso do EDT de Santa Catarina da SANTUR, seria de grande importdncia analisar as

variaveis de forma cruzada, como por exemplo: qual o estado emissor com maior gasto diario?
O que motiva os turistas desse estado a vir a SC (atrativos naturais, eventos, negdcios)?

Todas essas informagdes seriam muito importantes para tornar as agdes de marketing da
SANTUR mais eficientes.

Segundo os estagiarios da SANTUR, que fazem a digitagdo, ja foi cogitada a hipotese de
utilizagdo de um novo sistema, o Sphinx, que é muito mais completo. O Sphinx é uma
ferramenta para analise de dados. Este programa teria capacidade para elaborar tabulagGes
cruzadas, porém essa possibilidade nfo se concretizou em razio do treinamento que os
estagiarios teriam que receber em S3o Paulo, o que proporcionaria altos custos para a SANTUR.

Segundo o portal eletrénico do Sphinx*, o programa oferece alguns diferenciais como:
facilidade; amigabilidade; flexibilidade; autonomia; analises quantitativas e qualitativas;
diversos recursos para apresentagdo dos resultados de suas pesquisas e analises, com relatorios,
graficos e andlise cientifica; além de oferecer todo o aporte necessario a pesquisas e andlise de
dados que pode ser obtido junto a Sphinx Brasil, como aulas, treinamentos, suporte, assessoria,

artigos, exemplos, casos, publica¢des, tutoriais, videos, servigos, etc.

6.4 Analise e interpretacio dos dados

O EDT utiliza as medidas de tendéncia central, moda e média, para analise dos dados. A
média é utilizada em algumas questdes, como na que se refere ao nimero de dias em que o

visitante permaneceu na cidade e no estado.

* Maiores informagdes sobre este programa podem ser encontradas no portal eletrénico: www.sphinxbrasil.com.br
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A média pode distorcer os resultados em decorréncia de grandes variagdes. Se um turista
permaneceu 14 dias e o outro apenas 2, a média diria que os dois turistas permaneceram no
estado, em média, por 8 dias. O que néo € real.

Ficaria mais claro para analise dos resultados se houvessem classes, por exemplo: de 1 a
4 dias, de 5 a 8 dias, de 9 a 12 dias, de 13 a 16 dias, 17 dias ou mais. Assim, seria possivel
organizar roteiros turisticos de acordo com as alternativas com maior freqiéncia.

Boyd e Westfall (1971) afirmam que, na analise dos dados, € necessario fazer
recomendagoes, ou seja, traduzir as conclusdes estatisticas em termos de agdes.

O EDT € uma pesquisa quantitativa, mas € necessaria uma analise qualitativa dos dados
para que assim os resultados possam ser apresentados com maior clareza.

Nos relatérios do EDT, ndo constam conclusdes por parte dos pesquisadores, eles apenas
apresentam os dados em tabelas numéricas. Existem resultados comentados, mas sdo utilizados
apenas na apresentagao que € feita pelo presidente da SANTUR.

Estes comentarios deveriam ser incluidos nos relatérios para que fiquem mais claros os

resultados e até mesmo a utilidade do estudo.

6.5 Apresentacio dos resultados

Além da apresentagdo oral feita pelo presidente da SANTUR, o EDT € apresentado em
dois relatoérios: o sintético e o completo.

O relatério sintético € a sinopse comparativa dos Gltimos trés anos e nio apresenta todas
as variaveis pesquisadas. Este relatério expde os dados em tabelas e graficos de barras.

Os dados que aparecem no relatorio sintético sio: movimento estimado de turistas;

receita estimada em ddlar; taxa de ocupagdo da rede hoteleira; permanéncia média em hotéis;
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permanéncia média em todos os meios de hospedagem; gasto médio diario estimado por turista
em dolar; principais mercados emissores nacionais e estrangeiros, meios de hospedagem
utilizados; veiculo de propaganda que influenciou na viagem; motivo da viagem; principais
atrativos turisticos; meios de transporte utilizados; pretensio de voltar no proximo ano; e se
visita pela primeira vez o estado.

Todos estes dados sdo informados através de porcentagem, com excegdo do movimento
estimado de turistas e da receita estimada em dolares que é feita uma estimativa através de
alguns calculos (ver anexos C e D); e a permanéncia média em hotéis, a permanéncia média em
todos os meios de hospedagem, e o gasto médio diario estimado por turista em dolares que é
calculada em média aritmética.

No relatdério completo sio apresentadas todas as informagdes pesquisadas, somente em
tabelas: dados estimados, dados complementares, tabela geral de gastos de turistas nacionais e
estrangeiros e demais variaveis (ver anexo E e F). Os dados séo:

a) dados estimados: tamanho da amostra; capacidade de leitos; nimero de leitos

ocupados/dia; niumero de turistas em hotéis; total de turistas; turistas nacionais,

estrangeiros e total de turistas com hospedagem; receita gerada de turistas nacionais,
estrangeiros e total; gasto com hospedagem de turistas nacionais, estrangeiros e total;
receita em doélares e gasto total com hospedagem em doélares.

b) dados complementares; nimero de turistas, permanéncia média em todos os

meios de hospedagem, gasto médio diario por turista, total de turistas com hospedagem,

permanéncia média com hospedagem, e gasto didrio médio com hospedagem.

c) tabela geral de gastos (turistas nacionais e estrangeiros): frequéncia, percentual,

permanéncia na cidade, permanéncia no estado, gasto total médio diario, quantidade de

pessoas incluidas no gasto, gasto médio diario por turista, e renda média mensal bruta,

tudo essas variaveis classificadas por estado emissor.
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d) demais variaveis: residéncia, profissdes, renda mensal individual em reais e em
délares; renda mensal familiar em reais e em délares; como viaja; nimero de pessoas por
sexo; nimero de pessoas por faixa etaria; meio de transporte utilizado; meio de
hospedagem utilizado; hotéis utilizados; local de hospedagem; se utilizou agéncia de
viagens; motivo de viagem; se veio a turismo, qual o motivo da viagem; veiculo de
propaganda que mais influenciou; avaliagio da propaganda de turismo para a cidade; se
pretende retornar no préximo ano; se visita a cidade pela primeira vez; avaliagio da
infra-estrutura urbana da cidade (limpeza pablica, saneamento basico, seguranga publica,
transporte coletivo, servigos de taxi, servigo de telefone, atendimento médico-hospitalar

e sinalizagio urbana); avaliagdo dos atrativos turisticos da cidade (histérico-culturais,

naturais, manifestagio popular e eventos); e avaliagio dos equipamentos e servigos

turisticos da cidade (servigo de hotéis, bares e restaurantes, comércio, informagio
turistica, vida noturna, sinalizago turistica, agéncias de viagem e locadora de

automoveis). Todas as tabelas oferecem informagSes dos turistas nacionais e

estrangeiros, bem como a freqiéncia de ocorréncias, com excegdo das tabelas de

residéncia, profissdes, hotéis utilizados e local de hospedagem, que s6 oferecem a

porcentagem.

Além de todas estas tabelas, existe ainda a tabela de avaliagdo dos turistas quanto a
infra-estrutura e equipamentos turisticos de Santa Catarina que faz uma comparagio entre os
trés Gltimos anos e revela o indice de aprovagio de cada item pesquisado.

O EDT Internacional da EMBRATUR oferece tabelas sintéticas com o perfil do turista
brasileiro geral e o perfil do turista estrangeiro geral, por principais paises emissores € por
cidades mais visitadas.

O EDT da SANTUR tem o relatério de cada cidade pesquisada, com todas as
informagdes coletadas Porém, ainda poderiam ser elaboradas, na pesquisa de Santa Catarina,

tabelas sintéticas com o perfil dos turistas por principais estados emissores, visando direcionar
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de maneira mais eficaz as agdes de marketing em cada estado, valorizando o turismo interno; e
ainda, por principais paises emissores com o objetivo de aprimorar o turismo internacional.

Para Dencker (1998) informag¢des de mercado sdo essenciais para a elaboragio de
pacotes turisticos e de suas respectivas categorias: por regides, categorias de clientes, pontos de
distribuigio, etc.

Para Rea e Parker (2002), o relatorio deve indicar porcentagens, fragdes ou relagdes. As
freqiiéncias absolutas devem ser mostradas somente quando a amostra total for relativamente
pequena. Para os autores, as tabelas devem fornecer todos os detalhes que um leitor pode
desejar obter a partir dos resultados da pesquisa, porém o pesquisador deve evitar apresentar
detalhes em excesso, devendo mostrar apenas os dados mais relacionados ao foco do estudo.

As frequiéncias apresentadas no relatorio completo do EDT servem como base para os
calculos de estimativa, mas ndo ha a necessidade de que elas aparegam em todas as tabelas.

O relatoério completo do EDT tem mais de 170 paginas. Isso por que ele apresenta
detalhadamente todas as residéncias, profissdes, hotéis utilizados e locais de hospedagem
citados, mesmo que na maioria dos casos o indice de porcentagem seja insignificante, quer
dizer, a grande maioria tem indice menor do que um por cento.

Para evitar o excesso de informagGes sem utilidade, no caso da questdo sobre residéncia,
deveriam ser apresentadas apenas as cinco cidades maiores emissores de turistas por estado.

Para as profissGes, apenas as dez mais freqiientes deveriam ser apresentadas de miodo
geral, sem classificar por estado. No EDT Internacional da EMBRATUR, apenas as doze
profissdes mais freqiientes entre os turistas sio mencionadas.

Quanto aos hotéis utilizados e locais de hospedagem, apenas deveriam ser relatados os
dez mais frequentes por cidade pesquisada.

Existem diversas formas graficas de apresentar os resultados. Mattar (1995, p.185)

afirma que “a escolha entre uma ou outra devera ser determinada pela melhor forma de
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comunicabilidade de um resultado”. O autor destaca trés tipos de graficos: de pizza, de barras e
de linhas.

O EDT utiliza no seu relatorio sintético, graficos de barras. No relatério completo, ndo
sao utilizados graficos.

Para Mattar (1995) o grafico de linhas é utilizado para comparar resultados simultineos
de duas diferentes variaveis, ao longo de varios momentos de tempo. Assim, se o EDT utilizasse
este tipo de grafico em algumas questdes da sua sinopse comparativa, a evolugio dos resultados
poderia ser mais bem visualizada. S&o elas: movimento estimado de turistas, receita estimada
em dolar, taxa de ocupagio da rede hoteleira, permanéncia média em hotéis, permanéncia média
em todos os meios de hospedagem, gasto médio diario estimado por turista em dolar.

Por exemplo:

Gasto médio diario estimado por turista

em dolares
24 - e
21 acionais
[2] T /
S 15 S _ i
15 i - Estrangeiros
9 T ' '
2003 2004 2005
ANO

Grifico 1 - Gasto médio diario estimado por turista em dolares

As demais questdes também poderiam ser visualizadas em graficos de linhas, para
representar a evolugdo das variaveis, mas o grafico de barras ja utilizado também é claro.
Entretanto, no caso das variaveis serem apresentadas através de graficos no relatério completo,
mostrando apenas os dados da ultima pesquisa, o grafico que melhor apresentaria os resultados,
é o grafico de pizza, pois fica mais facil perceber o quanto uma alternativa prevalece sobre as
outras. S@o elas: principais mercados emissores nacionais e estrangeiros, meios de hospedagem

utilizados, veiculo de propaganda que influenciou na viagem, motivo da viagem, principais
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atrativos turisticos, meios de transporte utilizados, pretensio de voltar no préoximo ano, e se
visita pela primeira vez o estado.

Por exemplo:

Principais mercados emissores nacionais

BRio Grande do
Sul

EParana

OSanta Catarina

OSao Paulo

& Rio de Janeiro

Grifico 2 - Principais mercados emissores nacionais

Outra parte que Mattar (1995) considera de grande importﬁI{cia no relatorio, € o sumario
gerencial, por que segundo ele, grande parte da audiéncia lera somente este, por
indisponibilidade de tempo. “Um bom sumario gerencial deve ater-se a apresentagdo sumaria do
problema e dos objetivos, dos principais resultados encontrados e das conclusdes e
recomendagdes” (MATTAR, 1995 p.181).

O EDT Internacional da EMBRATUR apresenta um sumario executivo que relata os
principais resultados encontrados.

Além de um sumario gerencial, o EDT da SANTUR deveria apresentar, ao final da
pesquisa, as conclusdes, recomendagdes e limitagdes. Para Mattar (1995) a conclusdo é uma
inferéncia baseada nos resultados, e as recomenda¢Bes sdo sugestdes de procedimentos futuros
de agdo, baseada nas conclusdes. Ja o objetivo de apresentar as limitagSes do estudo no
relatorio, € o de demonstrar que os proprios pesquisadores tém conhecimento das limitagdes do

seu trabalho.
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Através deste estudo de caso, foi possivel analisar a eficacia do EDT 2005 da SANTUR

para monitorar e estabelecer agdes mercadologicas. Os resultados obtidos através deste trabalho,

sdo apresentados no capitulo seguinte.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O produto turistico, para Dencker (1998) € o conjunto de bens para um conforto material
e espiritual do turista que oferecido pelo mercado.

Diante da diversidade dos elementos que compdem o produto turistico, a realizagdo de
pesquisas que fornegam subsidios para a formatagio deste produto € fundamental. Assim, é
necessario o emprego de técnicas de pesquisa a fim de se obter o embasamento necessario para
que a informag8o obtida seja suficiente para reduzir os riscos de erro na tomada de decisio.

O presente trabalho buscou analisar a eficacia do Estudo da Demanda Turistica 2005
realizado pela SANTUR (Santa Catarina Turismo S/A).

Com base no levantamento bibliografico apresentado sobre pesquisa de marketing e com
auxilio do Estudo da Demanda Turistica Internacional 2003 da EMBRATUR, verificou-se
alguns detalhes na metodologia do EDT que poderiam ser aperfeigoados, tais como: tipos de
perguntas no instrumento de coleta de dados, selegio e treinamento dos entrevistadores,
software utilizado, analise dos dados e os relatorios de apresentagio dos resultados.

Analisando o relatério do EDT Internacional 2003 da EMBRATUR (disponivel no
portal eletronico do Ministério do Turismo), é possivel verificar que este oferece informagoes
mais completas que o EDT da SANTUR, tais como as tabelas de perfil do turista por cidade
visitada e por pais emissor.

Como ja foi colocado, a Conta Satélite de Turismo deve ser implantada nos proximos 3
ou 4 anos, e assim ira disponibilizar os seguintes resultados: agregados macroecondomicos,
consumo turistico, conta produgdo, indicadores de caracterizagio do turismo e outras
informagGes. Os indicadores de caracterizagdo do turismo s3o baseados em nimeros de
chegadas, formas de viagem, duragiio, motivo, modo de transporte, meio de hospedagem,

destino, procedéncia, etc.
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E provavel que a CST possa substituir o EDT da SANTUR. Neste caso, seus

procedimentos metodolégicos seriam padronizados e ele seria executado pela FIBGE, Fundagido
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 6rgio responsavel pelas pesquisas
governamentais no Brasil, e o maior especialista no assunto do pais.

Mattar (1995) ainda sugere, em alguns casos, a contratagdo externa de pesquisa de
marketing. Mesmo as empresas que possuem um departamento de pesquisa proprio, existem
algumas razdes que podem leva-las a contratagio externa: em momentos de sobrecarga; para
atender urgéncias; quando nio se dispde de pessoal e metodologia adequados; quando for
vantagem utilizar empresas especializadas em certo tipo de pesquisa, ou que tenham
organizac¢do a nivel nacional, e quando a pesquisa envolver assuntos em que seja conveniente
contratar uma entidade neutra.

A SANTUR contrata apenas digitadores, em momentos de sobrecarga; e de certa forma,
terceiriza entrevistadores, ja estes sdo selecionados pelos municipios pesquisados.

No caso do EDT nfo existe necessidade de maiores contratagdes, apenas alguns
procedimentos poderiam ser aperfeigoados.

As técnicas de pesquisa de mercado atingiram um alto grau de sofisticagdo, com
conseqiiente aumento de custos. Algumas das mudangas aqui propostas poderiam ocasionar
altos custos a SANTUR, como a mudanga do software utilizado e o treinamento dos
entrevistadores. Com uma analise financeira mais detalhada e verificando a viabilidade com
base no custo-beneficio, é possivel identificar se estes gastos trardo um retorno positivo.

Considerando a importincia destas pesquisas para o desenvolvimento do turismo, tal
que, sem elas é impossivel elaborar um plano de marketing eficiente, € preciso investir.

Para Swarbrooke (2002), uma boa pesquisa de marketing é cara, e em caso de orgamento
limitado, geralmente ela ndo tem prioridade nas empresas. A curto prazo, 1sso pode ter um
pequeno impacto, porém a longo prazo, nd3o investir em pesquisas pode causar efeitos

imensuraveis.
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O conhecimento da demanda, segundo Dencker (1998), ¢ fundamental no planejamento
turistico e a analise da demanda e de suas correlagdes com a oferta turistica, proporciona o
conhecimento de sua estrutura, evolugio e suas tendéncias futuras.

Pesquisar nio é sé coletar dados e informagdes, afirma Dencker (1998). Pesquisa é
pensar, refletir, interpretar, considerando a influéncia que o turismo exerce na sociedade como
um todo. Assim, dominar as técnicas de pesquisa, atualizar-se continuamente sobre novas
metodologias, € essencial para que o pesquisador possa atuar de forma eficaz diante do

dinamismo do mercado turistico.
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Secretaria de Estado de Cultura, Turismo e Esporte
SANTUR - Santa Catarina Turismo S/A
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico

PESQUISA MERCADOLOGICA ESTUDO DA DEMANDA
TURISTICA

ESTADO DE SANTA CATARINA

SINOPSE COMPARATIVA
2003, 2004 e 2005

Convénio: Santur/Prefeituras Municipais
Execucdo: Geréncia de Planejamento/Santur

ABRIL/2005




Secretaria de Estado de Cultura, Turismo e Esporte
SANTUR - Santa Catarina Turismo S/A
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico

Governador do Estado
Luiz Henrique da Silveira

Secretario de Estado de Cultura, Turismo e Esporte
Gilmar Knaesel

SANTUR - SANTA CATARINA TURISMO S.A.

Presidente
Jorge Nicolau Meira

Diretor de Planejamento e Desenvolvimento Turistico
Flavio Luiz Agustini

Diretor de Marketing
Valdir Rubens Walendowsky

Diretora Administrativa e Financeira
Lacia Maciel
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Secretaria de Estado de Cultura, Turismo e Esporte
SANTUR - Santa Catarina Turismo S/A
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico

EQUIPE TECNICA

Marco Aurélio da Costa
Gerente de Planejamento

Luiz Fernando Comicholi
Técnico em Planejamento

Maria Tereza Biichele
Gerente Técnica

Eduardo Simon
Gerente de Marketing

Apoio:
Diogo Wellington Xavier
Vauderi Fragas

Digitagao:
GESTOR
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Secretaria de Estado de Cultura, Turismo e Esporte

SANTUR - Santa Catarina Turismo S/A

Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico

fonte: SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO
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Secretaria de Estado de Cultura, Turismo e Esporte
SANTUR - Santa Catarina Turismo S/A
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico

1 N S R TN
3 %

NACIONAIS 206.656.298,47 388.640.64586 450.274.634,45

ETRANGEIROS 3544463169  53.960.131,91 5.555.235.7

g =
TOTAL 242.100.930,16 442.600.777.77 505.829.870,20
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Secretaria de Estado de Cultura, Turismo e Esporte
SANTUR - Santa Catarina Turismo S/A
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico
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fonte: SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO
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Secretaria de Estado de Cultura, Turismo e Esporte
SANTUR - Santa Catarina Turismo S/A
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico

fonte: SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO
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Secretaria de Estado de Cultura, Turismo e Esporte
SANTUR - Santa Catarina Turismo S/A
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico

[NACIONAIS

e
ESTRANGEIROS 12,43 dias 10,57 dias 11,74 dias

MEDIA 9,48 dias 8,81 dias 8,93 dias
fonte: SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO
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Secretaria de Estado de Cultura, Turismo e Esporte
SANTUR - Santa Catarina Turismo S/A
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico
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SANTUR - Santa Catarina Turismo S/A
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico
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ANEXO B

Programa de pesquisa do EDT 2005



Sécretaria de Estaﬁo da Cultui-é, Turismo e Esporte
Santur - Santa Catarina Turismo S/A
wusuena  Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico

A pesqu15a f0| reahzada através de Cooperagdo Técnica com as Prefeituras
Municipais de: Balneario Camboriti, Balneario Arroio do Silva, Blumenau,
Bombinhas, Florianépolis, Garopaba, Gaspar, Governador Celso Ramos, ltajai,
Itapema, Jaragua do Sul, Joinville, Laguna, Nova Trento, Palhoga, Pigarras,
Piratuba, Pomerode, Porto Belo e Sdo Francisco do Sul.

Foram coIh|das mformagoes dos turistas, quando estes deixavam as cidades
pesquisadas. Suas impressdes sobre as cidades e os equipamentos por elas
oferecidos. Para tanto, coletaram-se as seguintes informagbes: residéncia
permanente; permanéncia média; sexo; idade; profissdo; renda bruta média mensal
(individual/familiar); maneira de viajar (s6, grupo, familia); meio de transporte utilizado
para a viagem; meio de hospedagem utilizado; nome e local da hospedagem; gasto
total na cidade; nimero de pessoas incluidas no gasto; organiza¢ao da viagem; nome
da agéncia de turismo; motivo da viagem; o que induziu a fazer a viagem; qualificagao
da propaganda do turismo; da infra-estrutura urbana; dos equipamentos e atrativos
turisticos dos municipios.

A AN St WO e ¢ s e s

ApI|cagao dos questlonarlos por pesqwsadores de campo, nos terminais rodoviarios,
aeroviarios e principais saidas dos municipios.

Os questlonévnos aphcados foram cr|t|cados por técnicos da SANTUR e digitados pela
Gestor.

Apos a digitagao, as informagdes foram processadas e projetadas para numeros
inteiros, que determinam o presente resultado estatistico da pesquisa.

ERIODOIDE COL \GOES!
12 etapa: De 07 a13 dejanelro de 2005.
22 etapa: De 10 a 16 de fevereiro de 2005.

0 modelo utilizado f0| ode amostragem simples e unidades simples, com um erro
admissivel de 5%.

Intensificar o trabalho de analise do mercado, expandindo as pesquisas de mercado
consumidor e implantando pesquisas para identificagao dos mercados concorrentes e
fornecedores do turismo catarinense. Expandir ainda o desenvolvimento de andlise
qualitativa do produto.

Santa Catarina - jan-fev/2005
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ANEXO C

Metodologia de calculo do EDT 2005



Secretaria de Estado da éhltura, Turismo e Esporte
Santur - Santa Catarina Turismo S/A

«uuna  Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico

a)NU

MEROIDE.
Numero de Leitos Disponiveis/Dia X Taxa de Ocupa¢ao

e N°. de leitos disponiveis/dia: Nimero maximo de hdspedes que os hotéis podem
receber por dia.

e Taxa de ocupagdo em hotéis: Percentual de leitos ocupados, em determinado
periodo, em relagdo a capacidade total.

JMEROQ

IDE TURISTASIEM.HOTEI

N°. Leitos Ocupados/Dia X N°. Dias/Periodo : Perm. Media/Hotéis
e N°, de leitos ocupados/dia: N°. medio de héspedes em hotéis por dia de verao.
¢ N°. de dias do periodo: N°. de dias considerados na temporada de verao.

» Permanéncia média em hoteéis: E o N°. total de pernoites gerados, dividido pelo N°.
de héspedes em determinado periodo.

N°. de Turistas em Hotéis : Percentual de Turistas em Hotéis

¢ N°. de turistas em hoteis: Conforme letra "b"
e Percentual de Turistas em Hotéis: Dado de pesquisa que identifica o percentual de
turistas que utilizaram hotel.

Total de Turistas X Percentual de Turistas Nacionais

» Total de turistas: Conforme letra "c"
e Percentual de turistas nacionais: Dado de pesquisa que identifica o percentual de
turistas nacionais da amostra.

Total de Turistas X Percentual de Turistas Estrangeiros

» Total de turistas: Conforme letra "c"
e Percentual de turistas estrang.: Dado de pesquisa que identifica o percentual de
turistas estrangeiros da amostra.

Total de Tur. Nacion. X Perm. Média em Todos os Meios de Hosp.
X Gasto Médio Diario/Turista

o Total de turistas nacionais: Conforme letra "d"

e Permanéncia média em todos os meios de hospedagem: Dado retirado do quadro
geral de gastos nacionais, no campo dos totais e na coluna da permanéncia meédia
na cidade.

o Gasto média didrio por turista: Dado retirado do quadro geral de gastos nacionais,

no campo dos totais e na coluna do gasto medio diario por turista.
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Total de Tur. Estrang. X Perm. Média em Todos os Meios de Hosp. X
Gasto Médio Diario/Turista

» Total de turistas estrangeiros: Conforme letra "e"

e Permanéncia média em todos os meios de hospedagem: Dado retirado do quadro
geral de gastos estrangeiros, no campo dos totais e na coluna da permanéncia
média na cidade.

e Gasto média diario por turista: Dado retirado do quadro geral de gastos
estrangeiros, no campo dos totais e na coluna do gasto médio diario por turista.

GASTO

N°. de Turistas Nac. com gasto em Hosp. X Perm. Média X
Gasto Médio Diario por Turista com Gasto em Hospedagem

¢ N°. de turistas nacionais com gasto em hospedagem: N°. de turistas nacionais que
informaram seus gastos com hospedagem.

e Permanéncia média: Permanéncia média na cidade, dos turistas nacionais que
informaram o gasto com hospedagem.

» Gasto médio diario por turista com gasto com hospedagem: Gasto médio por dia
dos turistas nacionais que informaram o gasto com hospedagem.

N°. de Turistas Est. com gasto em Hosp. X Perm. Média X
Gasto Médio Diario por Turista com Gasto em Hospedagem

o N° de turistas estrang. com gasto em hospedagem: N°. de turistas estrangeiros que
informaram seus gastos com hospedagem.

e Permanéncia média: Permanéncia media na cidade, dos turistas estrangeiros que
informaram o gasto com hospedagem.

o Gasto médio diario por turista com gasto em hospedagem: Gasto médio por dia dos
turistas estrangeiros que informaram gasto com hospedagem.

Receita gerada em Reais : Valor Médio do Dolar

¢ Receita gerada em reais: Soma letras "f' e "g".
¢ Valor médio do délar: Cotagdo média do dolar no periodo da coleta de dados.

Gasto Total com Hospedagem em Reais : Valor Médio do Délar

« Gasto total com hospedagem em reais: Soma letras "h" e
« Valor médio do dolar: Cotagdo média do délar no periodo da coleta de dados.
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ANEXO D

Dados estimados pelo EDT 2005



»rmagoes Complementares - Dados Estimados

ianho da Amostra Capaclidade de Leitos Nuimero de Leitos Ocupados/Dia

Freq. Perc. A (Leitos Disponiveis/Dia 801 15‘
:cionais 9560 92,71 Perc. Taxa de Ocupagéao 61,14
trangeiros 752 7,29
tal 10312 100,00 Total em Hotéis 80115 Total 48982
nero de Turistas em Hotéis Total de Turistas Total de Turistas ¢/ Hospedagem
itos Ocupados/Dia 48982 Turistas em Hotel 593420 (Total de Turistas 2773845
as/Periodo 59 Percentual Turistas/Hotel 21,39 Perc. Turistas com Hosp. 56,98
:rmanéncia Média/Hotel (dia) 4,87 Total 2773845 Total 1580596
tal 593420
ristas Nacionais c/ Hospedagem Turistas Estrangeiros ¢/ Hospedagem Receita Gerada Turistas Nacionais
iristas ¢/ Hospedagem 1580596 | Turistas c/ Hospedagem 1580596| [Total Nacionais 2571563
arcentual Nacionais 89,02 Percentual Estrangeiros 10,98 Permanéncia Média/Dia 8,72
otal 1407097 Total 173500 Gasto Médio/Dia Turista(R$) 53,21

Total 1.193.650.814,71

:sto ¢/ Hospedagem Nacionais Receita Gerada Turistas Estrageiros Gasto ¢/ Hospedagem Estrangeiros
uristas ¢/ Hospedagem 1407097| [Total Estrangeiros 202282 Turistas ¢/ Hospedagem 173500}
ermanéncia Média/Hosp(Dia) 7,52 Permanéncia Média(Dia) 11,54 Perm. Média/Hosp(Dia) 10,90
asto Médio/Dia Hosp 70,62 Gasto Médio/Dia Turista(R$) 62,93 Gasto Médio/Dia Hosp(R$) 65,87
otal(R$) 747.144.967,66 Jotal(R$) 146.882.163,90 Total(R$) 124 619.199,57
zceita Total Estimada Gasto Total c/ Hospedagem(R$) Receita em Dolares
leceita Nacionais 1.193.650.814,71 Nacionais 747.144.967,66 Receita em Reais1.340.532.978,61
leceita Estrangeiros 146.882.163,90 Estrangeiros 124.619.199,57 Valor Médio do Délar(R$) 2,65
“otal 1.340.532.978,61 Total 871.764.167,23 Total 505.861.501,36

:asto Total ¢/ Hospedagem Doélar

Sasto em Reais 871.764.167,23
valor Médio do Délar(R$) 2,65
Total 328.967.610,28

lados Complementares

Perm. Média em Todos Meios Hosp. Gasto Médio Diario por Turista(R$)

Jumero de Turistas

Nacionais 2571563 Nacionais 8,72 dias Nacionais 53,21
Estrangeiros 202282 Estrangeiros 11,54 dias Estrangeiros 62,93
Total Turistas ¢/ Hospedagem Perm. Média c/ Hospedagem Gasto Médio Diario ¢/ Hospedagem
Nacionais 1407097 Nacionais 7,52 Nacionais 70,62
Estrangeiros 173500 Estrangeiros 10,90 Estrangeiros 65,87

Santa Catarina 01/2005 - 02/2005
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ANEXO E

Questionario do EDT 2005



CIASC - 5262

. GOVERNO DE SANTA CATARINA ESTUDO DA DEMANDA TURISTICA

SECRETARIA DE ESTADO DO DESENVOLVIMENTO ECONOMICO PESQUISA SOBRE O TURISMO RECEPTIVO
f="=  EINTEGRACAO AQ MERCOSUL

SANTUR SANTUR - SANTA CATARINA TURISMO S.A.

SANTUR 0426
MUNICIPIO ENTREVISTADOR N° DATA HORA
GASPAR ! :

LOCAL ENTREVISTA

1- QUAL A SUA RESIDENCIA PERMANENTE ?

D BRASILEIRO D ESTRANGEIRO

CIDADE ESTADO / PROVINCIA / DEPARTAMENTO PAiS

2- QUAL A SUA PROFISSAO ? 3- QUAL A SUA RENDA MENSAL ?
INDIVIDUAL FAMILIAR
R$ RS

4-VIAJA ?

. ] QUANTAS PESSOAS
SO EM GRUPO EM FAMILIA INCLUINDO VOCE? |

5- QUAL O N° DE PESSOAS POR SEXO?  6- QUAL O N° DE PESSOAS POR FAIXA ETARIA?

':' MASCULINO ':' MENOS DE 18 ANOS |:\ DE 18 A 25 ANOS DE 26 A 34 ANOS
E FEMININO DE 35 A 50 ANOS |:| DE 51 A 65 ANOS m MAIS DE 65 ANOS

7- QUAL O MEIO DE TRANSPORTE UTILIZADO ?

_ , , OUTROS,
D AVIRO ' D ONIBUS ’ D AUTOMOVEL ‘ D ESPECIFIQUE 1evvrveeee oo ereceeecereseeseeeeeeeesoese e coessssessossssssence

8- QUAL O MEIO DE HOSPEDAGEM QUE UTILIZOU NESTA CIDADE ?

D HOTEL, D POUSADA
ESPECIFIQUE, ....cvven.e. : ESPECIFIQUE, . eocro e oeoeeoer oo sssssss s cssrsscsesseses s s

D HOSPEDARIA/ PENSAC/ D GASA PROPRIA D CASA DE AMIGOS D CASA OU APTO D CAMPING D ALBERGUE DA JUVENTUDE

DORMITORIO OU PARENTES DE ALUGUEL ALOJAMENTO
9- EM QUE LOCAL SE HOSPEDOU ? 10- QUANTOS DIAS PERMANECEU ?
BAIRRO / PRAIA/ DISTRITO

m NA CIDADE ‘ m NO ESTADO
11- SUA VIAGEM FOI ORGANIZADA POR AGENCIA ? 12- QUAL O MOTIVO DE SUA VIAGEM A ESTA CIDADE ?
SIM ,

D ESPECIFIQUE ..o D NEGOCIOS
D NAO TURISMO
13- SE VEIO A TURISMO, O QUE O LEVOU A FAZER ESTA VIAGEM?
D ATRATIVOS NATURAIS D ATRATIVOS HISTORICOS / CULTURAIS D MANIFESTAGOES POPULARES
D EVENTOS ( CONGRESSO/CONVENCAO ) D VISITA A AMIGOS OU PARENTES D TRATAMENTO DE SAUDE

14- SE VEIO A TURISMO, QUAL O VEICULO DE PROPAGANDA QUE O INFLUENCIOU?

FOLHETOS, FOLDERS, A A AMIGOS OU
)‘D CARTAZES, ETC. D REVISTAS D JORNAIS INTERNET D RADIO TELEVISAO FILME PARENTES

15- AVALIE A PROPAGANDA DO TURISMO PARA ESTA CIDADE 16- QUAL O SEU GASTO TOTAL NA CIDADE ?
TOTAL HOSPEDAGEM

D EXCELENTE D BOM D REGULAR D RUIM R$ ‘ RS

17- QUANTAS PESSOAS ESTAO INCLUIDAS NESTE GASTO ? 18- PRETENDE RETORNAR NO PROXIMO ANO?

[:l PESSOAS D Sim NAO
- _J




19- VISITA PELA PRIMEIRA VEZ ESTA CIDADE ?

D s D NAG

m N° DE VEZES

20- AVALIACAO DA INFRA-ESTRUTURA URBANA DA CIDADE

VIU A LIMPEZA PUBLICA ? SIM

Z
b=l
(@]

]

O QUE ACHOU?

EXCELENTE

N

REGULAR

]

X
<
S

PODE AVALIAR O SANEAMENTO BASICO ?

PODE AVALIAR A SEGURANGA PUBLICA ?

[]

[
e |

UTILIZOU O TRANSPORTE URBANO COLETIVO ?

[]

UTILIZOU OS SERVIGOS DE TAXI ?

UTILIZOU OS SERVICOS DE TELEFONE ?

[ J&L]
I

PODE AVALIAR O ATENDIMENTO MEDICO-HOSPITALAR ?

[]

VIU A SINALIZAGAO URBANA ?

B

L] ]

N I I O

N s s N (A B O R

N/ s I N O (0 (I

i nlnEalaEnEnE N

21- AVALIACAO DOS ATRATIVOS TURISTICOS DA CIDADE

CONHECEU OS ATRATIVOS HISTORICOS, CULTURAIS E CIENTIFICOS?

o

NAO

[]

O QUE ACHOU?

EXCELENTE

]

BOM

REGULAR

[]

CONHECEU OS ATRATIVOS NATURAIS (PRAIAS /ILHAS, ETC.) ?

B

[]

VIU AS MANIFESTACOES POPULARES ( FOLCLORE, ARTESANATO) ?

[ ]

[]

PARTICIPOU DE EVENTOS ( CONGRESSOS, CONVENCOES ) 7

[]
[]

I I

N N I (O

10 e

I -

22. AVALIAGAO DOS EQUIPAMENTOS E SERVICOS TURISTICOS DA CIDADE

UTILIZOU OS SERVIGOS DE HOTEL ?

pd
>
(0]

SiM

L]

O QUE ACHOU?

EXCELENTE

BOM

REGULAR

[]

P
=
=

FREQUENTOQU BARES E RESTAURANTES ?

CONHECEU O COMERCIO ?

L]
N .

UTILIZOU OS SERVICOS DE INFORMACAO TURISTICA?

]

CONHECEU A VIDA NOTURNA (DIVERSOES) ?

VIU A SINALIZACAO TURISTICA ?

[
N N

UTILIZOU OS SERVICOS DAS AGENCIAS DE VIAGEM ?

[]
[]

UTILIZOU OS SERVICOS DE LOCADORAS DE AUTOMOVEIS ?

[]
]

N I s [ o O

N O |

I s s (O

[ 0
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ANEXOF

Quadro geral de gastos




zdro Geral de Gastos - Brasileiros

tado - ‘| " Freq:|-Percentual { 7P:Cidade | P.Estado | = -i'* Diario| ~ Inc.|Diario Turista] Renda
rané 2618 27,38 8,90 9,56| 379.640,41| 7808 48,62 3.159,34
1 Grande do Sul 2321 24,28 8,97 9,84 | 384.44148| 6918 5557 | 3.668,50
:nta Catarina 2160 22,59 8,32 0,00 235.976,40| 5690 41,47 | 2.696,47
:0 Paulo 1382 14,46 8,01 919| 237.631,96| 3921 60,60| 3.898,15
5 de Janeiro 222 2,32 9,64 10,88| 40.970,46| 574 71,38 | 4.868,34
nas Gerais 165 1,73 7,82 9,73 34.11669| 511 66,76 | 4.306,03
ato Grosso do Sul 144 1,51 9,19 10,40 34.880,58| 593 58,82| 4.174,22
3to Grosso 117 1,22 9,44 10,82 30.633,24| 446 68,68 4.149,50
strito Federal 101 1,06 12,45 14,37 12.04542| 259 46,51 4.393,38
Jids 75 0,78 10,08 10,85 17.131,74| 238 71,98 4.743,21
ndénia 47 0,49 9,40 10,64 9.792,34 153 64,00| 5.196,22
shia - 35 0,37 9,80 10,89 6.455,74 86 75,07 | 4.375,36
io Grande do Norte 27 0,28 7,56 8,33 4.853,93 70 69,34 | 3.380,87
agoas 23 0,24 11,35 12,52 3.627,76 80 4535| 434762
spirito Santo 23 0,24 6,00 6,83 2.996,39 40 7491| 2.926,67
ernambuco 18 0,19 5,61 5,83 4.339,60 73 5945| 3.076,92
ara 17 0,18 12,24 14,82 2.923,17 49 59,66 | 3.450,00
araiba 13 0,14 8,08 8,08 1.802,33 35 51,50 4.060,00
eara 11 0,12 13,18 14,64 1.991,38 37 53,82 4.140,00
mazonas 10 0,10 8,40 9,80 2.456,00 24 102,33 | 4.500,00
iaranh3o 10 0,10 8,40 8,50 1.416,67 35 40,48| 2.246,00
cre 5 0,05 19,60 19,60 529,41 18 29.41| 3.800,00
ocantins 5 0,05 8,20 11,20 926,83 16 57.93| 2.600,00
‘oraima 4 0,04 17,25 17,25 583,19 14 41,66 3.750,00
‘jaui 3 0,03 7,00 7,00 814,29 6 135,71 625,00
\mapa 2 0,02 1,50 1,50 175,00 4 43,75| 2.000,00
sergipe 2 0,02 9,00 9,00 122,22 2 61,11 3.000,00
Total | 9560 100,00 8,72 9,76 | 1.456.592 58 | 27700 52,58| 3.415,51

egenda:

. Cidade - Permanéncia na Cidade
-iario - Gasto Total Médio Diario
ijario Turista - Gasto Médio Diario por Turista

Fonte: Geréncia de Planejamento

P. Estado - Permanéncia no Estado
Inc. - Quantidade de Pessoas Incluidas no Gasto
Renda - Renda Média Mensal Bruta
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