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RESUMO

            Esta pesquisa tem como tema o Marketing Turístico: Condicionantes de satisfação e Segurança do Turista na cidade de Manaus, a qual tem como objetivos identificar e descrever os serviços do mercado turístico, que se afirmam como indicadores capazes de fornecer subsídios ao entendimento do mercado, apontando o nível de satisfação e confiança do turista em Manaus; Identificar fatores que atraem turistas à cidade de Manaus; Avaliar o perfil dos turistas que visitam Manaus (sexo, idade, nacionalidade, escolaridade, renda); verificar quais são as ferramentas de marketing utilizadas para divulgação do turismo em nível nacional e internacional da cidade de Manaus e pesquisar que tipo de turismo pode ser explorado na cidade. Esta pesquisa foi classificada como dos tipos qualitativa e quantitativa, além de exploratória, sendo que a coleta de dados foi feita por meio de questionário próprio. Como resultados da pesquisa, dentre várias outras constatações, foi possível observar que embora um significativo número de entrevistados, que tenham dito que indicariam e recomendariam a cidade de Manaus como cidade turística, outros foram veementes em afirmar que o turismo estadual passa por uma falta de planejamento. 
Palavras-Chave: Marketing Turístico, Satisfação, Segurança, Turista, Manaus.
ABSTRACT

            This research theme is the Tourism Marketing: Determinants of satisfaction and security in the tourist city of Manaus, which aims to identify and describe the services of the tourism market that claim as indicators capable of providing data to the understanding of the market indicating the level satisfaction and confidence of tourists in Manaus; identify factors that attract tourists to the city of Manaus; evaluate the profile of tourists visiting Manaus, (gender, age, nationality, education, income) check what are the marketing tools used to publicize the tourism in national and international city of Manaus and researching what kind of tourism can be explored in the city. This peslquisa was classified as types of qualitative and quantitative, as well as exploratory, and data collection was done through a questionnaire itself. How the search results, among many other findings, we observed that although a significant number of respondents, ie, said they would recommend and indicate the city of Manaus as tourist city, other were vehement in assert that tourism state undergoes a lack of planning.
Keywords: Tourism Marketing, Satisfaction, Security, Tourist, Manaus 
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INTRODUÇÃO
Sabe-se que mesmo com tantas belezas e atrativos turísticos, a cidade de Manaus não tem sido um destino turístico muito visitado no Brasil. O turismo é um ponto importante para a economia da região, diversos governantes têm discutido sobre o assunto. Porém, com toda essa riqueza e apesar das ações envidadas, pelos setores públicos e privados, a capital do Amazonas não tem conseguido se sobressair no ranking dos destinos turísticos mais visitados do país. 
Contrapondo-se a essa pequena significância mercadológica de Manaus no contexto do turismo brasileiro, destaca-se o enorme potencial do lugar para receber uma quantidade bem maior de turistas em função da infraestrutura de hospedagem, alimentação e outros equipamentos e serviços de recepção, acomodação e atendimento ao turista.

O desenvolvimento do turismo vem sendo objeto de interesse de governantes, comunidades e investidores, visto que essa atividade consta entre os setores estratégicos que impulsionam a economia de determinados territórios. É a partir desse reconhecimento que se torna essencial uma análise mercadológica da cidade de Manaus como destino turístico, situação essa, em que o marketing turístico se ergue como uma ferramenta fundamental, ao permitir a elaboração de planos de promoção de destinos, que possibilitam orientar as ações de promoção e, consequentemente, de comercialização de bens serviços turísticos de forma sistemática e coordenada.
Sob esse enfoque é que esta pesquisa se propõe a atuar, justificado pela premência de aporte científico que tal tema requer no sentido de contribuir para a construção do conhecimento no campo do turismo e, mais pontualmente, para o desenvolvimento do turismo de Manaus. Assim, o objetivo principal deste trabalho é identificar elementos que possam contribuir para tornar a cidade de Manaus um destino competitivo perante o público brasileiro e estrangeiro. Mais especificamente se pretende: Analisar o posicionamento de Manaus perante o mercado emissivo do Brasil; Analisar o perfil do turista amazonense e evidenciar suas características como público potencial para visitar Manaus; Apontar contribuições para dotar Manaus de maior atratividade perante o mercado emissivo do Brasil; Apresentar elementos que possam orientar a elaboração de um plano de promoção do destino turístico de Manaus.

1.1 Objetivos e questões de partida da investigação

A análise desta dissertação enquadra-se no âmbito do Marketing Turístico, mais especificamente, nas condicionantes de satisfação e confiança do turista da capital do Amazonas, Manaus. Tendo como objetivo aperfeiçoar e melhorar a qualidade e promovendo assim, vantagens competitivas no mercado turístico, criando opções que possam sustentar as formas turísticas, considerando os novos padrões da sociedade contemporânea, de forma a suprir as necessidades diversificadas do turismo globalizado.
O principal objetivo geral do estudo é: Identificar as condicionantes de satisfação e confiança do turista na cidade de Manaus, por meio de ações do marketing turístico.
Este estudo pretende responder às seguintes questões relativas condicionantes de satisfação e confiança de produtos e serviços turisticos oferceidos da região do Estado do Amazonas expecificamente a capital do estado a cidade de Manaus:
· Identificar e descrever os serviços do mercado turístico que se afirmam como indicadores capazes de fornecer subsídios ao entendimento do mercado;
· Avaliar o perfil dos turistas que visitam Manaus (sexo, idade, nacionalidade, escolaridade, renda, entre outros);
· Verificar quais são as ferramentas de marketing utilizadas para divulgação do turismo em nível nacional e internacional da cidade de Manaus;
· Pesquisar que tipo de turismo pode ser explorado na cidade de Manaus.

1.2  Estrutura da Dissertação
A Dissertação inicia-se por esta Introdução, na qual apresenta a importância do tema e pesquisas realizadas, com base no deste estudo de caso, o respetivo período de investigação e a definição dos objetivos e das hipóteses em investigação.
Após esta introdução, começa-se por aplicar ao objeto da investigação, desenvolvimentos teóricos com o objetivo de compreender melhor as condicionantes de satisfação e confiança dos turistas que visitam a cidade de Manaus. Por meio do marketing e suas considerações, aplicabilidades, evolução e conceitos, para entender de que forma o marketing turístico, pode influenciar no comportamento do consumidor como fonte de motivação para aquisição de novas tendencias oferecidas no turismo (Capítulo I). 

Análises diversas sobre turista como consumidor, Novas tendências do mercado da Procura Turística, Novo Turista ao Pós-Turista: Uma abordagem evolutiva, Fatores que influenciam no comportamento do Turista, consumidor suas principais teorias e tendências ao nível da evolução dos conceitos de mercado. No que diz respeito ao cenario atual do turista como principal consumidor que envolve uma diversidade de produtos e serviços, dentro de um segmento em constante evolução (Capítulo II).
Em seguida, como já foi informado anteriormente, a temática desta dissertação incide na cidade de Manaus, capital do Amazonas. Por que Manaus? Uma vez que se trata de um tópico bastante extenso, devido ao fato desta cidade possuir uma imensa diversidade de oferta turística, mas não tão benéfica quanto a localização e acessibilidade aérea, dificultando um fluxo continuo de turistas, devido questões econômicas favoráveis a aquisição dos serviços oferecidos. Neste caso, será feita uma introdução baseada, nos principais tipos de turismo, pontos turísticos, setor econômico e o marketing turístico da cidade. (Capítulo III).
No capítulo IV será descrita a forma como a investigação será concebida, abordando as etapas pertencentes ao trabalho de pesquisa. Numa primeira parte, numa óptica de desenvolvimento do questionário utilizado para a realização do estudo, será definido o tipo de instrumento de recolha de dados e respectivos procedimentos.  Posteriormente serão descritas as escalas de medida utilizadas no referente estudo, de maneira a poder clarificar o tipo de respostas presentes no questionário. Por último, para além de ser referido o universo ou população alvo do estudo, é também referida amostra.
No capítulo V, são apresentadas as Conclusões desta Dissertação e a proposta de futuras linhas de investigação nesta área de estudo.

CAPITULO I – O MARKETING COMO INSTRUMENTO DE GESTÃO NA BUSCA DA SATISFAÇÃO DO CONSUMIDOR
1.1  Considerações sobre Marketing 
O mercado tornou-se parte essencial para se planejar e tomar decisões na obtenção de bens e serviços. O marketing e suas ações formam um elo inconsciente da necessidade e satisfação na obtenção de um desejo ou algo não desejado.

A preocupação demonstrada por Oliveira (1994, citado em Amaral, 2008) em relação à resistência dos profissionais da informação em adotar técnicas mercadológicas. A ótica mercadológica para Amaral (2008, p. 33) de qual é o nosso “negócio” leva ao melhor conhecimento e essa questão fundamental na orientação de marketing. Essa afirmação indica a necessidade dos profissionais da informação em conhecerem as técnicas administrativas e mercadológicas.

No caso da orientação para marketing, Churchill Jr. e Peter (2010, p. 9) afirmam que quando se quer ter sucesso no longo prazo deve utilizá-la. A orientação para marketing concentra-se em entender as necessidades e desejos dos clientes para, assim, criar produtos que os satisfaçam. As necessidades são ligadas à sobrevivência e os desejos são bens e serviços específicos para satisfazer as necessidades.

As necessidades podem ser satisfeitas de muitas formas, isso varia de acordo com o valor dos produtos envolvidos na escolha. Esse valor é definido por Kotler (1998, p. 28) “como a estimativa de cada produto satisfazer a seu conjunto de necessidades”. Com o estudo das necessidades e motivações, podemos perceber que as necessidades não podem ser cridas por estímulos externos, pois elas são fatores internos inerentes ao ser humano. 

Churchill e Peter (2005, p. 4), acrescentam que o marketing é “o processo de planejar e executar a percepção, estabelecimento de preço, promoção e distribuição de ideias, bens e serviços a fim de criar troca que satisfaça metas individuais e organizacionais”. Afirmam ainda que o marketing tenha que ser a visão que a empresa deve seguir para atingir suas metas, por meio da satisfação das necessidades e desejos de seus clientes.

1.2  A evolução do conceito de Marketing e suas aplicabilidades
Nas últimas décadas as atividades de marketing sofreram grandes modificações, à medida que a sociedade e as organizações evoluíam, as diversas interpretações dos conceitos de marketing desse processo tinham interpretações diferentes. O produto, por exemplo, era o foco principal do mercado na década de 20. Na década de 50, propagandas e vendas criativas eram suficientes para o sucesso com os consumidores. A partir do século XX, essa visão começou a mudar, quando o consumidor passou a ser o objetivo principal das organizações, e que deveriam suprir as necessidades da mesma forma, para alcançar a satisfação do consumidor.

O marketing era conceituado em 1997 como “o processo de planejamento e execução desde a concepção, preço, promoção e distribuição de ideias, bens e serviços para criar trocas que satisfaçam os objetivos de pessoas e de organizações” (Kotler, 1997, citado em Las Casas, 2006, p. 14). Já em 1999, Kotler afirmava que “ele deve identificar, avaliar e selecionar as oportunidades de mercado e estabelecer as estratégias para alcançar proeminência, senão domínio, nos mercados-alvo” (Kotler, 1999, p. 32).

Observa-se que os conceitos se completam com embasamento conciso, considerando que prevalece uma visão holística e não apenas analisar apenas uma parte do mercado ou da organização, sendo necessário considerar todos os fatores externos e internos ao meio organizacional e estudar todas as variáveis sociais para alcançar resultados positivos e a satisfação das partes envolvidas.

Quando todos os canais disponíveis na gestão de marketing são utilizados, a relação é eficiente entre empresa e cliente externo em uma troca contínua de valores, respeitando diferenças e atendendo às expectativas de cada público alvo. Como diz Limeira, “marketing é a função empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestão estratégica das variáveis controláveis de marketing: produto, preço, comunicação e distribuição” (Limeira, 2003, p. 2). 

1.3  Conceitos de Marketing 
 É indispensável que se conheça algumas definições dadas por alguns autores para entender de fato, o que é o marketing. Para a American Marketing Association (s/d, citado em Churchill Jr. e Peter, 2010, p. 4),

Marketing é o processo de planejar e executar a concepção, estabelecimento de preço, promoção e distribuição de ideias, produtos e serviços a fim de criar trocas que satisfaçam metas individuais e organizacionais.

O marketing é parte fundamental das tarefas de entender a produção, o processo de precificação, a distribuição de produtos e serviços de uma maneira que consiga identificar, atender e satisfazer necessidades de pessoas e organizações. Conclui-se que, para atuar na área de marketing com responsabilidade os profissionais precisam ter visão holística quanto às mudanças do cenário global, para que possa adequar seus produtos às novas exigências do mercado, e com isso, adquirir capacidade de inovação para competir com seus concorrentes de forma igualitária.

O termo marketing é definido de acordo com Kotler (2006, citado em Gabriel, 2010, p. 28) de uma forma bem mais simplificada, como sendo: “A atividade humana, dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meio de troca”. Já Kotler e Keller (2006 p. 4), definem marketing como: 

Uma função organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criação, a comunicação e a entrega de valor para os clientes, bem como a administração do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organização e seu público interessado.

Para Churchill Jr e Peter (2010, p. 5) “o marketing é usado para desenvolver trocas que visem ou não o lucro. Trocas visando lucros são as metas de negócios que buscam gerar receitas acima dos custos”. 
1.4  Os diversos tipos 
Os cinco estágios identificáveis na evolução de marketing, segundo Kotabe (2000), fora das fronteiras nacionais, são eles: marketing doméstico, marketing de exportação, marketing internacional, marketing multinacional e marketing global. Para que o posicionamento da marca, seja identificada no contexto internacional, os estágios serão descritos. 
1.4.1 Marketing Doméstico

O primeiro estágio é o marketing utilizado pelas empresas que focam apenas seu próprio país. Sua estratégia é desenvolvida conforme as informações sobre as necessidades e os desejos dos consumidores domésticos, as tendências setoriais, os ambientes econômicos, tecnológicos e políticos. As empresas que atuam no âmbito doméstico prestam pouca atenção às mudanças que ocorrem no mercado global, como nos estilos de vida e segmentos mercadológicos, na concorrência emergente e nos produtos melhores que já chegaram ao mercado (Kotabe, Helsen, 2000).

1.4.2 Marketing de Exportação

O segundo estágio é o marketing de exportação. São ações desenvolvidas pelas empresas para satisfazer às necessidades dos seus clientes que implicam a transposição das fronteiras, primeira fase da internalização das empresas. É uma atitude reativa (exportações ocasionais), pois surge normalmente como uma reação a uma solicitação inesperada. No entanto, esta atitude pode tornar-se proativa (processo de adaptação) no processo de internalização. A empresa utiliza as capacidades e recursos internos não fazendo qualquer investimento no estrangeiro. Caracteriza-se por um prolongamento da política comercial doméstica (o mesmo produto com o mesmo preço praticado no mercado doméstico) e pretende atingir mercados semelhantes. Exige-se, normalmente, uma adaptação na matéria prima e/ou embalagem do produto (Kotabe, Helsen, 2000).

1.4.3 Marketing Internacional

            Assim que o marketing de exportação torna parte integrante das atividades mercadológicas da empresa, ela começa por meio do marketing internacional, buscar novas direções para crescimento e expansão. A empresa deve desenvolver um plano de marketing independente para cada mercado, dando uma relativa autonomia às subsidiárias em termos de marketing o que resulta num mix diferente para cada mercado. O controle geralmente é feito por meio da matriz da empresa coordenando e auxiliando as estratégias internacionais. Assim se dá o terceiro estágio, de acordo com Kotabe e Helsen (2000).

1.4.4 Marketing Multinacional

 O quarto estágio ocorre quando a empresa vende seus produtos a muitos países espalhados pelo mundo. A administração passa a perceber o benefício da economia de escala em desenvolvimento de produtos, produção e marketing, consolidando algumas de suas atividades em bases regionais e não apenas nacionais, sugerindo que um grupo de países vizinhos possa ter comportamentos de consumo semelhantes. Assim, os custos envolvidos em aspectos promocionais podem ser rateados entre as subsidiárias de uma determinada região. A organização pode, ainda, criar ou adquirir marcas regionais para sedimentar suas operações. A orientação, neste caso, é centrada na região, com uma estratégia diferente para cada uma. O planejamento do produto se dá com o desenvolvimento de produtos padronizados dentro da região, mas não inter-regiões, e as decisões do composto de marketing são tomadas em cada uma delas (Kotabe e Helsen, 2000).

1.4.5 Marketing Global

No último estágio, as empresas tratam o mundo como sendo um único mercado e identificam segmentos de consumidores à escala global, o que lhes permite vender o mesmo produto, da mesma forma, em todos os mercados em que a empresa esteja presente, pois existe homogeneidade das necessidades dos consumidores, o que permite obter benefícios de economias de escala (custos mais diluídos, pois produz para vários países). Os fatores políticos e legais, a concorrência e a tecnologia são vistos como fatores standard, o que torna possível praticar a mesma política de marketing à escala global (Kotabe e Helsen, 2000).

Aplica-se o marketing em todo e qualquer tipo de empresa ou organização que a situação financeira esteja bastante comprometida, empresas com escassos recursos econômicos e técnicos para concorrer frente às situações do mercado e empresas que apresentam crescimento também (Kotabe e Helsen, 2000).

Segundo Júnior (2005, p. 135), “empresas situadas, em termos de mercado, em zona cômoda, mas com problemas de crescimento, seja por falta de capacidade interna, seja por falta de competência”. Assim, as empresas bem situadas, agressivas, que querem avançar em termos de participação de mercado e que contam com certa base de recursos tecnológicos e econômicos também podem utilizar o marketing para vencer este obstáculo, que desconhecem o exato caminho da estratégia e como implementá-la nas empresas que querem ou necessitam lançar novos produtos no mercado, empresas interessadas em formar joint-venture e empresas que estão passando pelo processo de venda ou mesmo de fechamento.

O marketing ao ser aplicado deve ser lembrado de forma a proporcionar subsídios para alcançar o lucro. Segundo Bangs (1999, p. 154), “O objetivo primordial do marketing deve encontrar pessoas que comprem seus produtos/serviços, por quantias de dinheiro e com frequência suficientes para assegurar uma sólida margem de lucro". Por meio de um plano de marketing, a empresa terá subsídios para alcançar ou até mesmo ultrapassar suas metas planejadas.

Segundo Kotler (1995), pode ser definido como Mix ou composto do Marketing, "um conjunto de variáveis controláveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo". As ações do composto de marketing produzem informações do consumidor, para que a empresa possa influenciar a demanda se seus produtos ou serviços. A efetiva estratégica de marketing está relacionada aos seus elementos, como: Produto, que prontamente deverá atender às necessidades de seu consumidor; engloba: Variedade de produto, Qualidade, Design, Característica, Nome da marca, Embalagem, Tamanhos, Serviços, Garantias e Retornos. Preço, que será estabelecido a partir da análise de uma série de fatores, tais como custos, concorrência, retenção da marca na lembrança do consumidor; engloba: Lista de preços, Descontos, Subsídios, Período para pagamento, Condições de crédito. Promoção, responsável pela propagação de todas as informações sobre o produto, visando persuadir o público-alvo a adquiri-lo no presente ou no futuro; engloba: Propaganda, Venda Pessoal, Promoção de Vendas, Relações Públicas.      

Praça ou distribuição está intimamente ligada aos mecanismos disponíveis para que o consumidor tenha acesso ao produto; engloba: canais, cobertura, sortimento, localização, estoque, transporte, logística.  O composto de marketing e cada variável e composto por decisões diferentes para seu desenvolvimento, baseadas na utilização de ferramentas específicas de marketing.

1.5  Administração do Marketing
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 4): 

[...], o marketing é uma função organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criação, a comunicação e a entrega de valor para clientes, bem como a administração do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organização e seu público interessado. (American Marketing Association citada em Kotler e Keller, 2006, p. 4).

O marketing envolve a identificação e a satisfação das necessidades humanas e sociais [...], ele supre necessidades lucrativamente.

1.6  Pesquisa de Mercado        

            O processo de pesquisa de marketing é constituído por 6 etapas, que, segundo Kotler (2006, p. 100), são elas:

a) Definição do problema, das alternativas de decisão e dos objetivos da pesquisa: que consiste no levantamento de um possível problema/oportunidade, buscando alternativas, e por fim, definir o objetivo da pesquisa com base nas questões anteriores. O levantamento do problema/oportunidade é de extrema importância para que o pesquisador compreenda as reais necessidades que devem ser examinadas.

b) Desenvolvimento do plano de pesquisa: diz respeito ao desenvolvimento de um plano que seja eficiente na coleta dos dados necessários que possam atender ao problema/oportunidade específico da pesquisa, de acordo com os recursos disponíveis. 

c) Coleta de informações: esta etapa é a mais sujeita a erros, pois depende da colaboração dos entrevistados, que, além disso, podem dar respostas tendenciosas e não sinceras. Desta forma, a aplicação do questionário deve ser feita da melhor forma possível, e o entrevistador deve agir de forma imparcial.

d) Análise das informações: o pesquisador tabula os dados nesta etapa, com o objetivo de interpretar os dados coletados e tirar conclusões. Diversas formas de análise podem ser utilizadas, sendo assim, esta decisão fica a critério do pesquisador.

e) Apresentação dos resultados: consiste na elaboração de relatórios com dados sobre a pesquisa, apresentando a metodologia empregada, e a conclusão. Esta apresentação servirá como base para tomadas de decisão.

f) Tomada de decisão: a avaliação da pesquisa de marketing é muito importante, e quem a faz, deve saber que informações procurar. Por meio das respostas obtidas, o solicitante deve tomar um posicionamento, se deve ou não continuar com o projeto.

1.7  Segmentação, Definição de Público-Alvo e Posicionamento do Produto

   A segmentação de mercado empresarial apresenta de forma mais clara e precisa as necessidades dos consumidores por meio nos processos de análise e elaboração de planos. Seguindo o modelo da seleção de mercados-alvos. Ao abordar segmento de negócios, Simpson (2001, p. 214) esclarece as principais diferenças a serem consideradas na análise das variáveis para a segmentação de mercado empresarial. Para fundamentar um composto de marketing que aponte soluções para as necessidades do mercado, o componente demográfico deve considerar o perfil do cliente empresarial que direcione as soluções para suprir as necessidades. 
Conforme Simpson (2001, p. 214), refere que "a proximidade do segmento em relação aos escritórios de vendas ou às instalações de fabricação, ou a concentração geográfica do segmento de mercado podem afetar substancialmente os esforços de marketing".
    O posicionamento do marketing direcionado também abrange o mercado pretendido pela organização/empresa em relação ao mercado-alvo e à concorrência. Permitindo evidenciar o posicionamento da empresa no cenário competitivo, pela oferta de um produto destacado perante o consumidor, que, com base na satisfação de sua necessidade e sua preferência. Para o posicionamento de mercado são consideradas duas conceituações. 
Simpson (2001, p. 209)  valoriza a análise da concorrência para definir  posicionamento, pois segundo ela, "é a imagem que os clientes têm de um produto, especialmente em relação aos concorrentes". 
Por seu lado, Kotler (1998, p. 265) direciona na importância de um registro de uma marca específica na mente dos consumidores, afirmando que "posicionamento, é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posição competitiva distinta e significativa nas mentes dos consumidores-alvos".
Tem-se um entendimento de ambas as definições de que os autores referem-se às questões básicas como: onde estamos, para onde queremos ir, como chegarmos e, no caso específico do posicionamento de mercado, qual a posição do produto frente à concorrência para qualquer tipo de planejamento.
1.8  Marketing Mix
Para Kotler e Keller (2006), as ações que as empresas desenvolvem para alcançar seus objetivos por meio do atendimento das necessidades de seus clientes, tendo como base preço, produto, distribuição, comunicação, com intuito de satisfazer, reter e fidelizar seus clientes, representam o mix de marketing.
A afirmação de Churchill Jr. e Peter (2010, p. 20) tem o mesmo sentido quando diz que o composto de marketing “é uma combinação de ferramentas estratégicas, usadas para criar valor para os clientes, e alcançar os objetivos da organização”. O composto de marketing ou os 4 P’s é ilustrado na Figura 1.
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                    Figura 1: Composto de marketing ou 4 P’s. 

                    Fonte: Churchill Jr e Peter, 2010, p. 20.

Representadas pela Figura 1, as diretrizes devem ser seguidas pelas empresas que estão em constantes buscas a garantir sua permanência no mercado, atuando de maneira responsável nos seguintes pontos estratégicos como produto; preço; promoção; e ponto de distribuições, pois, são importantes utilizá-las de forma sicronizadas, pois não seria viável separá-las devido a impossibilidade de manter a empresa por mais tempo ativa no mercado.

· Produto: Segundo Churchill Jr. e Peter (2010) refere-se a algo tangível ou intangível que as empresas colocam no mercado à disposição do consumidor final. 

Os profissionais de marketing podem deixar os produtos mais atraentes, seja fixando na memória do consumidor e trabalhando elementos como a marca, fazendo com que a imagem dela, de forma que este sempre que necessitar comprar um produto, ele vai associar sua necessidade à imagem de uma referida marca. O elemento da Qualidade é um elemento que todos julgam de grande importância; o consumidor não pagará por um produto de má qualidade. Embalagem – existe uma atração muitas vezes pela embalagem bonita e o interesse é muito mais visível aos clientes, que acabam comprando o produto. Suporte – a compra ainda não é um fator fundamental para o consumidor, isso faz com que as empresas não se preocupem apenas em vender seus produtos. O pós-compra disponibilizados pelas organizações pode ser o fator primordial para alcançar a satisfação de seus clientes.

·     Preço: Refere-se à quantidade de recursos que os consumidores terão que disponibilizar para obterem aquilo que as empresas e os profissionais de marketing estão colocando no mercado ao dispor do consumidor final; pode ser dinheiro, tempo ou outros recursos. (CHURCHILL Jr. e PETER, 2010). 

 É fundamental para a empresa com relação ao preço, que ela procure agradar seus clientes, trabalhando com os seguintes pontos, como: preço de tabela, não cobrando por seus produtos, além do preço praticado no mercado, pois até mesmo aqueles que priorizam tanto a qualidade, não estarão dispostos a pagar além do preço de mercado, por um produto só por ser de boa qualidade, já que muitas empresas disponibilizam os mesmos produtos, possivelmente com a mesma qualidade, e por preços menores. Descontos sempre que possível, as empresas podem incentivar as compras proporcionando descontos aos clientes que lhes são fiéis. Isso fará com que eles se sintam mais motivados a cada vez que necessitarem de um produto, buscarem a mesma empresa para comprá-los. Condições de pagamentos ou formas de pagamento é a maneira que as organizações disponibilizam para que os clientes possam pagar suas compras, se é à vista ou a prazo.

· Promoção ou comunicação: “Refere-se a como os profissionais de marketing informam, convencem e lembram os clientes sobre produtos e serviços” (Churchill Jr. e Peter, 2010, p. 20). O canal de comunicação que uma empresa possui, precisa ser muito eficiente, pois a empresa que possuir essa qualidade obterá grandes vantagens competitivas sobre seus concorrentes, terá facilidade de passar para eles informações sobre produto, preços, promoções. As propagandas voltadas para incentivar seu público a fim de consumir seus produtos, por meio do marketing direto, essa comunicação pode ser feita de varias maneiras, pela internet e propagandas boca a boca, que é uma forma econômica e efetiva. Mas a empresa não pode deixar de se preocupar em prestar serviços e produtos de ótima qualidade, caso contrário, o efeito da propaganda boca a boca pode ser devastador para o negócio da empresa.

· Ponto de distribuição: É o local no mercado onde as empresas colocam seus produtos à disposição do consumidor final (Churchill Jr.e Peter, 2010). A localização do ponto de distribuição é muito importante para as empresas, mas além, precisam se preocupar também com as condições físicas do ambiente interno onde serão disponibilizados seus produtos ou serviços, cuidando tanto da higiene, e da iluminação, como também é muito importante que invistam em sistema de distribuição para que possa atender a demanda. 

Para satisfazer seus clientes, a organização necessita oferecer produtos que possam atender suas necessidades, expectativas dos clientes por um preço justo, e que consigam entregar ao consumidor final no prazo estipulado pelo cliente. Mas para que isso tudo aconteça é indispensável que a empresa consiga tornar seu produto conhecido promoção (Las Casas, 2006). O mix ou composto de marketing, entende-se como estratégias adotadas para que a empresa possa alcançar seus objetivos, proporcionando satisfação aos seus clientes oferecendo-lhes produtos e serviços que consigam superar suas expectativas e desejos. 

Trabalhando as quatro ferramentas desse composto juntas, isso se torna possível, com atuação dos profissionais de marketing. Por exemplo, uma empresa não pode pensar em atender uma necessidade de um cliente, se não oferece um produto de boa qualidade e um serviço de distribuição que possa atender a demanda.
1.9  Implementação

Para Simkim (2002), quando se fala em implementação, faz questão de mostrar que existe uma série de fatores, que normalmente surgem como empecilho para a implementação dos programas de planejamento de marketing. Citando-os, que por sua vez podem ser culturais, operacionais, gerenciais e de comunicação. Entre os principais problemas estão a falta de comunicação interna; ineficiência da inteligência de marketing; pobre coordenação; falta de habilidades gerenciais; políticas internas inadequadas e uma má alocação dos recursos. Em constante busca para minimizar estes problemas, o autor recomenda: 

a) Providenciar uma infraestrutura necessária para a atividade. - providenciar uma infraestrutura necessária para a atividade de planejamento de marketing; 

b) Utilizar um robusto processo de análise que objetive e complete em termos de inclusão dos ingredientes essenciais do planejamento de marketing; e 

c)  Dedicar tempo e atenção para a gestão dos resultados da implementação do plano.

A implementação de marketing para Meldrum (1996), aparece como ponto fraco da disciplina, tanto na teoria quanto nas suas aplicações. Reiterando que as habilidades nas ações e o foco no conhecimento, necessitam ser ricas para sua real compreensão do marketing, para que não haja barreira para sua implementação. O autor define três elementos críticos para a implementação: geração de inteligência de marketing; disseminação desta inteligência para todos os departamentos da organização e ampla compreensão da organização. Outros fatores que acarretam na performance da organização seriam: liderança; dinâmica interfuncional e departamental; sistemas organizacionais (recompensas, poder, valores) e cultura organizacional. 

Para se implementar a estratégia, focando nas ações, comportamento dos empregados e no ambiente competitivo, deveriam definir as estruturas comportamentais. Estratégias brilhantes, de nada adiantam se a implementação não for viável. Surgindo assim, a importância dos empregados, pois a implementação será determinada por eles (Dobni et al; 2001).

1.10  Controle

O controle está associado a um processo de atingimento de metas, que os recursos são obtidos e utilizados efetiva e eficientemente no alcance dos objetivos de uma organização, assegurados pelo gerente. Propondo assim, a partir do estabelecimento de objetivos e metas, seja possível mensurar, avaliar e reavaliar os processos de controle, executando ações corretivas, sempre na intenção do atingimento dos objetivos previamente definidos. Dentre os elementos do controle, a aquisição de informações, a comparação e a ação corretiva e o recomeço do ciclo de planejamento destacam-se, por serem padrões preestabelecidos podendo estes serem moderados pelo nível hierárquico pelo qual os controles são realizados, ou seja, estratégico, tático ou operacional (Maximiliano, 2002; Motta & Vasconcelos, 2002). 

Os autores de marketing (e.g., Hulbert, 1977) entendem que o controle tem como função medir resultados obtidos com a implantação de uma estratégia ou um planejamento qualquer, comparar estes resultados com aqueles previamente fixados, analisando as discrepâncias entre estes dois parâmetros, para que ações corretivas possam ser tomadas. A partir do momento que estratégia mercadológica é implantada pela organização, precisa acompanhar os resultados obtidos e monitorar os acontecimentos nos ambientes interno e externo, com intuito de que o mercado irá mudar e, quando isto acontecer, a organização estará preparada para analisar e revisar a implantação, os programas e as estratégias ou até mesmo os objetivos de marketing.

1.11 O Marketing no mundo organizacional globalizado
  A “Era da sociedade criativa” é a terceira tendência apresentada por Kotler (2010), a qual aponta para ascensão de uma sociedade na qual os consumidores mais expressivos e colaborativos nas redes sociais influenciarão as opiniões a respeito dos paradoxos da globalização e dos problemas sociais, moldando a visão dos outros. A evolução do marketing na verificação dessas três tendências o faz evoluir do foco nos consumidores para o foco nos valores humanos (Kotler, 2010). Sendo assim, Kotler faz refletir que ainda há muitas empresas que praticam tanto o marketing 1.0, focado nos produtos, quanto marketing 2.0, focado no consumidor. Atualmente essas empresas parecem esquecer que consolidar a imagem empresarial é a função estratégica da comunicação de marketing e não apenas vender um produto ou serviço. 

Segundo Kotler (2010), essa não parece ser uma boa receita para se alcançar o sucesso comercial e institucional. A ética em suas comunicações corporativas que estão associadas a valores positivos, caso contrário, essa não parece ser uma boa receita para se alcançar sucesso no cenário globalizado. 

O marketing 3.0 demonstra um novo significado ao se perceber uma consonância entre três conceitos da instituição: a identidade, a integridade e a imagem em que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 50) definem como o modelo dos 3Is. O estágio 3.0 do marketing é alcançado quando se define um triângulo harmonioso entre a marca, posicionamento e diferenciação e se completa o triângulo inserindo a identidade, imagem e integridade da marca (Figura 2).
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Figura 2 – Triângulo do Marketing 
Fonte: Kotler, Philip; Kartajaya, Hermawan; Setiawan, Iwan. MARKETING 3.0: as forças que estão definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.
No Marketing 3.0, tem como objetivo identificar as necessidades e desejos dos consumidores e com isso, o profissional ser capaz de orientar as suas mentes, corações e espírito. A necessidade o desejo genérico dos consumidores é fazer com que a sociedade e o mundo em geral se transformem em um lugar ideal para se viver. Esse conceito guia todas as ações, ferramentas e instrumentos abordados no Marketing 3.0. Dessa forma, a atuação da área de Marketing, em uma empresa, passa a visar os consumidores por meio de seus corações, mentes e espíritos. E isso, pode ser cruzado, em uma matriz, com a Missão, Visão e Valores de uma organização. 

No quadro abaixo o conceito pode ser melhor entendido, denominado Modelo da Matriz Baseada em Valores (Values-Based Matrix (VBM) Model) (Figura 3)
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             Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)

O Marketing Verde não foi deixado de lado. O Marketing 3.0 prevê 3 atores principais na sustentabilidade do meio ambiente: a) O Inovador;  b) O Investidor;  c)  O Propagador.

 A colaboração entre os 3 atores é proeminente nos itens a seguir: 

1. Dependência de recursos naturais, 
2. Exposição atual à regulamentação
3. Potencial crescente para a regulação, 
4. Mercado competitivo por talento
5. Baixo poder de mercado em um mercado altamente competitivo, 
6. Bom monitoramento de registros ambientais, 
7. Exposição alta de marca,
8. Grande Impacto ambiental.

 

Os papéis dos 3, entretanto, são bem definidos. Cada um deles apresenta motivações diferentes. (Figura 4)
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                                Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
CAPITULO II – O TURISTA COMO CONSUMIDOR

2.1  Novas tendências do mercado da Procura Turística
O consumidor realiza mesmo sem perceber, quando decidi comprar algum produto as diversas etapas até chegar ao consumo final desse determinado produto, e são estas etapas que as organizações buscam entender por meio de estudos para só assim possam compreender e buscar atender as necessidades destes consumidores. 

 Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 6) comportamento do consumidor pode ser definido como “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtêm, consomem e dispõem de produtos e serviços”. Para os autores, torna-se necessário que as empresas busquem estudar e entender profundamente o comportamento do consumidor. Isso é possível seguindo alguns métodos de estudo do comportamento do consumidor como: método observacional, entrevistas e levantamentos, método de experimentação.
2.1.1  Do lado da Oferta

Para Kotler e Keller (2006, p. 140),                                    
“As cinco variáveis relevantes propostas por Flecha (2010) são necessárias para levantamento das informações considerando a atividade turística como sendo parte integrante do setor de serviços, para poder avaliar a solidez dos serviços ofertados pelos stakeholders que compõem a oferta turística de uma determinada localidade: Confiabilidade da fonte de informações: fontes pessoais ou públicas, que são autoridades independentes; Qualidade: julgamento subjetivo por parte de cada cliente em relação ao nível de serviço recebido; Preço: valor pago pelo cliente do serviço recebido; Acessibilidade: facilidade para se chegar ao local onde é prestado o serviço; Conhecimento prévio: nível de informação anterior sobre o serviço pretendido pelo cliente.”
A oferta turística de um destino segundo Marques (2005, p. 193), reúne um conjunto de produtos turísticos que esse destino ou região tem disponível à venda no mercado. Assim: O produto turístico inclui alojamento, transportes, restaurantes, espaços para compras, atrações, entretenimento, infraestruturas públicas de suporte, clima, a forma de hábitos de viver da comunidade receptora. O produto turístico é fruto de um conjunto de fatores e o seu valor global depende do valor individual dos serviços que o compõem. O produto turístico não é homogéneo e é difícil de estandardizar, dada a sua intangibilidade. Os elementos imateriais que acompanham o objeto: segurança, informação, prestígio, serviço e o preço, que o turista, realmente paga e não na materialização de um objeto ou serviço.

2.1.2 Do lado da Procura
Atualmente o setor turístico é considerado uma atividade promissora para o desenvolvimento econômico de qualquer destino. Comprova-se nas últimas décadas, um crescimento considerável e continuo das viagens e do aumento da procura em nível mundial, tornando-se assim o turismo, um dos setores gerador de muita riqueza e de novos postos de trabalho, se for planejado de forma que respeite a sustentabilidade. Do ponto de vista econômico, a expressão “procura turística”, traduz as diversas quantidades de bens e serviços que os visitantes, residentes e não residentes. Deste modo, a procura turística é o conjunto dos bens e serviços que as pessoas que se deslocam na qualidade de visitantes, adquirem para realizar as suas viagens, expressos em termos de quantidade (Cunha, 2009).

O homem sempre procurou lugares distintos onde pudesse gozar de férias num ambiente diferente do seu local habitual de residência, depois de um ano de trabalho. Na medida em que, o nível de concorrência dos destinos turísticos foi aumentando, permitiu que os viajantes fossem ganhando experiências de viagem tornando-se assim, cada vez mais, exigentes na aquisição dos bens e serviços para a satisfação das suas necessidades. Segundo Cunha (2009, p. 132) a procura turística pode assumir as seguintes formas: a) Procura Física - Traduz-se pelas deslocações dos indivíduos em conformidade com a definição de visitante. É constituída pelos fluxos turísticos que se medem pelas chegadas às fronteiras de cada país e pelas dormidas nos meios de alojamento, quer tenham origem no próprio país quer no exterior. b) Procura Monetária - É o conjunto dos consumos realizados pelos visitantes de origem externa e interna, são todos os gastos realizados pelos visitantes. c) Procura Geográfica - Do ponto de vista geográfico, a procura turística expressa às origens e os destinos. Define as localidades onde se geram os movimentos turísticos (origens) e os locais para onde eles se dirigem com vista à satisfação das suas necessidades (destinos). d) Procura Global - A procura global de um país é avaliada pela “taxa de partida” que exprime a participação da sua população nas viagens. Procura turística global originada num país é a procura aí gerada, quer se destine a viajar para o estrangeiro, quer no interior do próprio país.

Uma definição oficial sobre segmentação da Organização Mundial do Turismo – OMT afirma:

De forma resumida, segmentação é a tentativa de localizar com precisão grupos de consumidores parecidos entre si, na busca para desenvolver e implementar programas de marketing especificamente destinado a suas necessidades (OMT, 2007, p. 3).

A OMT, com base nos gurus internacionais, sendo importante saber, que essa definição segue os cânones da teoria de marketing, entre eles Kotler (2000), que, para elaborá-la, sugere que a segmentação é uma consequência do marketing de massa. Com bases para a segmentação do mercado consumidor, Kotler (2000, p. 278-9) apresenta as bases geográfica, demográfica, psicográfica, comportamental e multiatributos (análise geodemográfica), sendo que em cada uma apresenta as principais variáveis da segmentação. 

Em outra obra, Kotler apresenta “diferenças entre os mercados consumidores e empresariais, explicando que os profissionais de marketing não podem utilizar exatamente as mesmas variáveis para segmentar, esses dois mercados” (Kotler, 2005, p. 286).

2.2  Novo Turista ao Pós-Turista: Uma abordagem evolutiva  

Na metade do século XX, mudanças importantes socioculturais foram registradas, nas preferências e gostos do consumidor, afetando a demanda, alterando o comportamento, originando a busca por novas experiências e lugares novos. Segundo Molina (1998, p. 40) cita que houve uma ruptura ao Pós-Turismo dos “turismos tradicionais” que focavam no modelo industrial, em diferentes processos evolutivos. 

Por meio do cenário evolutivo da sociedade, que o turismo moderno se transformou em uma atividade de grande relevância no mundo em termos quantitativos, em virtudes dos diversos deslocamentos, do avanço tecnológico, dos meios de transporte, geração de empregos e elevação no nível de renda (Andrade, 1992).

 Após a Segunda Guerra Mundial, o desenvolvimento do turismo de massa, segundo alguns autores, trouxe alguns impactos positivos em razão dos benefícios proporcionados pelo lazer. Mas, segundo Ruschmann (1997), o turismo pode ser uma opção ao desenvolvimento das comunidades e das pessoas. Para que seja bem sucedido, é necessário um planejamento rigoroso, contando com a participação da comunidade e pessoas envolvidas, conforme alguns estudos estatísticos já veiculados pela Organização Mundial do Turismo (OMT, 2006).

Dados estatísticos do Ministério do Turismo (BRASIL, 2005), após três anos seguidos de crescimento abaixo da média (2001-2003), a taxa de crescimento, no ano de 2004, foi de 11%, o maior percentual e o único com dois dígitos desde 1980, quando se iniciou a coleta de dados detalhados do setor. Também em 2004, as receitas provenientes do turismo global bateram o maior recorde de todos os tempos, atingindo, aproximadamente, US$ 622,7 bilhões, resultantes de 763,2 milhões de desembarques de turistas internacionais.

 A atividade turística pós-moderna, em contrapartida, ganha impulso e se modela aos princípios da sustentabilidade, pois proporciona experiências de grande valor emocional, oferecendo a possibilidade de interação com o meio e a cultura local, promovendo uma ruptura do cotidiano (Wainberg, 1998; Urry, 1999). O turismo faz refletir não só como uma forma de lazer e autoconhecimento, mas também como um fenômeno que relaciona pessoas de diferentes identidades culturais, especificamente de que forma o turismo pós-moderno ou pós-turismo pode corroborar com a sua concepção para uma gestão turística sustentável. Para gerir um modelo de gestão com foco em um destino sustentabilidade, deve ser composto por um conjunto de medidas sistêmicas, realizáveis e de seu planejamento duradouro, que se estende a todas as fases do ciclo de vida de um destino turístico e desenvolvimento nos eixos do contexto econômico, sociocultural e ambiental. 

Reiterando nesse sentido, Ignarra (2001) avança neste enfoque ao afirmar que qualquer destinação de turismo possui seu ciclo de vida, e assim ele destaca que as etapas são: Exploração, Desenvolvimento, Consolidação, Estagnação, Rejuvenescimento ou Declínio. Para se manter um destino, o autor acredita ser preciso constante aprimoramento e reposicionamento de mercado, com objetivo em manter o que já existe e atrair novas oportunidades.
2.3  Fatores que influenciam no comportamento do turista consumidor

Ao determinar o comportamento do consumidor, há vários fatores que podem fazer com que a compra não siga as mesmas etapas de um processo considerado normal, quais sejam: a) a compra é importante para os consumidores; b) o preço do produto é muito alto; c) o produto tem características complexas ou novas; d) há muitas opções de marcas.

Segundo Churchill e Peter (2005), podem ocorrer três maneiras para a tomada de decisão: a) tomada de decisão rotineira, que envolve poucas atividades de pesquisa e ocorre frequentemente na compra de produtos simples, baratos e conhecidos; b) tomada de decisão limitada, que envolve um nível moderado de atividade de pesquisa e compra, atingem aqueles consumidores que estão dispostos a gastar algum tempo procurando valor, mas manterão baixo seu custo de tempo e esforço; ou ainda, c) tomada de decisão extensiva, que envolve uma considerável atividade de pesquisa e compra, utilizada para compra de produtos complexos, caros e pouco conhecidos ou muito significativos para os consumidores.

Para Kotler (1998), um aspecto mais complexo e interligado ao processo de decisão do consumidor é apresentado, por meio de fases bem definidas e visualizadas, das seguintes formas:

Figura 5: Modelo de cinco estágios do processo de compra do coconsumidor
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         Fonte: Kotler (1998, p. 180)

 De acordo com Kotler (1998, p. 180), o reconhecimento do problema é visível por meio do individuo, quando o mesmo reconhece uma situação problema ou uma necessidade a ser satisfeita, sendo utilizada de forma hierarquica de necessidades, com objetivo de alinhar e agrupar as correlatas, sabendo-se que, um estímulo interno ou externo gera a necessidade:                              
Considera-se, fome, sede, sexo no primeiro caso, uma das necessidades   normais surge em um nível de consciência e torna-se um impulso. Sendo no segundo caso, uma necessidade é despertada por estímulo externo.

A fonte de pesquisa para os agentes de marketing é a identificação das circunstâncias que despertam uma necessidade em específico, que segundo Kotler (1998, p. 180): “Ao reunir informações de alguns consumidores, os profissionais de marketing podem identificar o estímulo mais frequente que desperta o interesse por uma categoria de produto”.

A diferenciação na aquisição de artigos de conveniência e aquisição de bens, conta como outra distinção básica para o estudo do comportamento do consumidor:
a) A definição apresentada por Swarbrooke e Horner (2002) que uma mercadoria de conveniência é todo tipo de artigo manufaturado que apresente preço baixo e alto índice de compra por parte dos consumidores. Por outro lado, que a aquisição de bens tem suas características pautadas em preço elevado e baixa frequência de compra.

b) Por meio da hierarquia de necessidades de Maslow, quando de fato ocorre a busca pelas necessidades os estudiosos afirmam ao discutir, a existência da satisfação e o enquadramento para a aquisição de bens em geral. Já para outros autores como, Howard e Sheth (citado em Swarbrooke e Horner, 2002, p. 109), analisam que existe um envolvimento dentro de um comportamento cotidiano de solução de problemas do consumidor para a aquisição de artigos de conveniência, enquanto a demanda de bens é a solução de um problema de caráter maior.

Refutando o princípio da escala de Maslow, essa situação implica que o consumidor possa buscar a satisfação de necessidades de diferentes naturezas, pois segundo a teoria de Maslow, uma necessidade de ordem terciária somente surgirá quando as de graus menores forem satisfeitas. 
A etapa apresentada por Kotler (1998), é a busca de informações e um processo estritamente ativa por parte do consumidor. Com base nessa investigação de acordo com o autor,  dividi-se em dois níveis: busca moderada e busca ativa de informações.  Assim, o consumidor ao adquirir um item, torna-se receptivo às informações sobre ele, o necessitado, passando a prestar mais atenção às propagandas e informações publicitarias. De acordo com Kotler (1998), cada uma dessas fontes desempenha uma função informativa, legitimada ou de avaliação, com variadas influências no consumidor. 
A contante busca por informações, deixa o consumidor com várias opções e decisões complexas, tornando o comportamento do consumidor num nível mais elevado e o processo mais lento, segundo Swarbrooke e Horner (2002). Desse modo, ilustrando a complexidade desse processo, por meio da aquisição de um produto turístico (viagem), entende-se que existem outras dimensões diferentes das apresentadas por Kotler (1998), que possuem uma interligação, conforme adiante: 

Figura 6: A complexidade do comportamento do consumidor em turismo
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     Fonte: Swarbrooke e Horner (2002, p. 110)

O envolvimento elevado na decisão de compra e o compromisso do consumidor na aquisição de um produto turístico, descorre da natureza que será adquirido, para os autores, pois, não poderá ser mensurado da mesma forma que ocorre com a compra de produtos e serviços.  Para se chegar uma decisão final de compra, exige uma pesquisa mais aprofundada do consumidor.  A busca por informações é uma característica do consumidor de produto turístico, de forma ampla e aprofunda questiona parentes, amigos, sites sobre férias e outros antes de tomar a decisão da escolha da destinação a ser visitada segundo Swarbrooke e Horner (2002) e em concordância com Kotler (1998).
Swarbrooke e Horner (2002) discutem essa mesma concordância sobre os níveis de insegurança que o produto e serviço turístico possuem relacionados à intangibilidade em decorrência do consumidor não poder experimentar antes da compra, buscando dessa maneira diferenciais como garantias de que a destinação escolhida é a melhor oferta. 

O consumidor de produtos e serviços turísticos tem uma característica particular, a busca pela fuga do seu cotidiano no ambiente de trabalho e da rotina que a vida urbana ocasiona. Segundo Swarbrooke e Horner (2002), o emocional é um fator significativo no comportamento deste consumidor.
2.4  Influências Sociais             

Para que indivíduo tenha um comportamento no qual é determinado de acordo com o convencional para aquele grupo social, as influências sociais são fatores impotantes que atuam, sobre o individuo. De acordo com Churchill e Peter (2005), os principais grupos são: 
a) Cultura, que compreende o complexo de valores e comportamentos aprendidos que são compartilhados por uma sociedade e destinam-se a aumentar sua probabilidade de sobrevivência, enfatizando os valores básicos, aqueles que são difundidos e duradouros; 
b) Subcultura, que corresponde aos segmentos dentro de uma cultura que comunicam valores e padrões de comportamento diferentes, distinguindo-os dos que pertencem à cultura geral; 
c) Classe social, que se refere à hierarquia de status pelo qual os indivíduos são classificados pelo seu prestígio, sua riqueza, habilidade ou poder. As classes diferem-se pela renda, valores e comportamento, e quanto a esses aspectos é que devem estar atentos os profissionais de marketing; 
d) Grupos de referência, que podem ser a família, os amigos, os clubes e organizaçõesprofissionais. Correspondem às pessoas que influenciam, de diversas maneiras, os pensamentos, sentimentos e comportamentos dos consumidores. Esta influência ocorre indiretamente, pelo respeito à opinião do grupo ou a preocupação com os sentimentos dos membros desse grupo, e pode se dar por meio de conversas, recomendações, convites, ordens, coerção, crítica, elogios, provocação etc.;
e)  Família, que corresponde ao mais importante grupo de influências sobre o consumidor, por moldar o comportamento de seus membros desde que eles nascem. As necessidades de consumo de uma família mudam ao longo dos anos, porque os seus membros passam por diferentes estágios de vida, que são conhecidos como ciclos de vida da família. Assim, enquanto solteiros, os membros comprarão determinados tipos de produtos; jovens casados já terão outras preferências para atender suas novas necessidades; casais com filhos já se preocuparão em atender (quase que exclusivamente!) às necessidades de seus filhos etc. 

As influências sociais descritas por Churchill e Peter (2005) dentro do setor turístico começam a ter um papel decisivo em função da intangibilidade que o produto turístico possui segundo apontado por Beni (1998, p. 216). 
“[...] o turista está comprando uma ilusão, uma expectativa, adquire uma experiência desde que sai de sua casa até regressar a ela”. E durante todo o processo de escolha as influências sociais auxiliam selecionar desde o produto mais aceito até ao fornecedor (agência de viagens e turismo).

O comportamento dos turistas segundo Swarbrooke e Horner (2002) é demonstrado por meio de variações entre grupos em função de que, os fatores determinantes pessoais ou externos variam de acordo com a personalidade e estilo de vida. 
   Segundo Swarbrooke e Horner (2002), consideram que os indivíduos carismáticos e extrovertidos são mais flexíveis em suas avaliações de forma posiviva das opiniões de amigos e parentes. E os indivíduos apáticos e introvertidos só confiam em experiências próprias a fim de decidir a compra de uma destinação turística.

2.5  Influências de marketing

          Para influenciar o comportamento do consumidor, o marketing utiliza-se de seus elementos e a forma como afetam o consumo, descrita por Churchill e Peter (2005):
a) Produto, que influencia pela sua aparência física, embalagem, qualidade, complexidade, rótulo. Este, muitas vezes, é o responsável pela avaliação favorável do produto, fazendo com que o consumidor decida por levá-lo, por conter informações sobre benefícios importantes do produto. Mas quando estas informações viram uma tendência em todos os produtos (todos eles contendo informações que são naturais, sem colesterol, por exemplo), o consumidor busca uma ou outra base para distingui-los. 
b) Preço, que é especialmente importante em decisões rotineiras; já em tomadas de decisões extensivas, o preço é tido como apenas um dos atributos importantes do produto.
c) Praça (ou canais de distribuição), que é fundamental no processo de compra. Um produto amplamente disponível será considerado por muitos consumidores, ao passo que, sendo necessário andar muito para encontrá-lo, vários consumidores deixarão de buscá-lo por questões de economia de tempo e dinheiro. Os tipos de canais de distribuição também influenciam o comportamento do consumidor. Assim, uma calça de butique terá muito mais valor para o cliente do que uma encontrada em uma banca de uma loja modesta. 
d) Promoção (ou comunicação de marketing) é fator que influencia o consumidor em todos os estágios do processo de compra; a promoção pode reforçar que o produto pode resolver os problemas do consumidor, quando se trata de novos produtos, pode despertar desejos de compra.

O gestor é auxiliado pelas influências de marketing a obter uma diversidade técnicas e conhecimento no que diz respeito de como influenciar o consumidor, mas apostadas por Churchill e Peter (2005) que no setor turístico essas variáveis devem refletir diretamente as necessidades e os desejos dos consumidores segundo Swarbrooke e Horner (2002).

 Compreender as necessisades em se tratando de produto, e dos desejos dos consumidores de turismo com auxilio do posicionamento correto dos produtos e serviços a serem ofertados e mantendo um diferencial com relação à concorrência, que segundo Swarbrooke e Horner (2002) surge a busca por pesquisas e a concorrência uma necessidade por parte da empresa, o perfil do segmento que vem sendo atingido pelo produto/serviço  turístico, viabilizando a localização de algum lacuna a ser explorada.

 De acordo com Swarbrooke e Horner (2002) em estudo elaborado, existe a necessidade que o consumidor perceba o limiar entre o preço cobrado e a qualidade do produto. Nas organizações turísticas, a cobrança de preço é muito elevada, sendo um dos motivos a designar ao produto características individuais: seu design e/ou o serviço proporcionado.  
Tabela 1: A relação entre preço e percepção da qualidade de uma companhia aérea

	PRODUTO
	CLIENTE
	EXPECTATIVA DO CLIENTE

	Primeira classe

Preço mais alto
	Grupo socioeconômico elevado

Clientes com status elevado 
	Serviços personalizados de alto nível

Check-in rápido 

	Classe Executiva

Preço Médio


	Viajante de negócios

Classe socioeconômica média/alta


	Algum serviço de pessoal

Check-in confiável e rápido

Bom espaço de alocação a bordo

	Classe Econômica

Preços mais baixos 

	Famílias – classe socioeconômica

média/baixa – estudantes/pessoas

solteiras 
	Algum serviço de pessoal

Check-in confiável e rápido

Bom espaço de alocação a bordo 


Fonte: Swarbrooke e Horner (2002, p. 245)

 A tabela acima ilustra entre produtos ofertados por uma companhia aérea as diferenças existentes entre, o tipo de cliente a ser influenciado e quais seriam as expectativas a serem satisfeitas, segundo abordado por Beni (1998). Essa relação deve está sempre presente, procurando traçar a percepção de que o cliente está realizando a aquisição de uma prestação de serviço de acordo com seu custo benefício (Swarbrooke e Horner, 2002).

            A peculiaridade do produto turístico é outro importante ponto a ser mencionado, devido ser um produto altamente perecível, pois, não há como realizar a estocagem de uma diária ou de um assento em um voo. Segundo Swarbrooke e Horner (2002), a vantagem competitiva entre empresas concorrentes ainda é o preço, como uma importante ferramenta, de acordo com a tabela abaixo:

Tabela 2: Modos pelos quais o preço é usado em turismo para influenciar o 

Comportamento  do consumidor  
	TÉCNICA
	EXEMPLO
	EFEITOS SOBRE O

COMPORTAMENTO DO

CONSUMIDOR

	Baixo preço para apresentação no mercado


	Produto de viagem com tudo incluso – operadoras de viagens
	Consumidor atraído para o

novo mercado

	Preços baixos para todos os grupos


	Descontos de última hora

Viagem aérea classe econômica
	Incentivo ao consumidor para compra por impulso no último momento 

	Descontos para segmentos de mercado particulares 
	Museus


	Incentivo para grupos menos favorecidos

	Preços exorbitantes


	Hotéis de luxo


	Incentivo para o consumidor que busca status 


Fonte: Swarbrooke e Horner (2002, p. 246)

Segundo Beni (1998), a diferenciação interfere diretamente no comportamento de compra dos consumidores de produtos turísticos, significando também a segmentação do mercado em nichos não explorados.
2.5.1  Influências situacionais

           Ao longo da vida, os consumidores passam por situações pelas quais, são fatores que fazem com que ajam de uma maneira especifica, para atender a cada uma delas. As influências situacionais mais comuns que afetam o comportamento do consumidor são de acordo com Churchill e Peter (2005): a) o ambiente físico, composto por características notadas pelo consumidor no momento da compra, como a iluminação do local, o nível de barulho, a localização da loja, sua decoração; b) o ambiente social, que inclui outras pessoas, o status que elas pretendem manter perante os demais; c) o tempo pode influenciar de uma maneira muito forte o processo de compra; d) as pessoas tomam decisões diferentes dependendo de qual momento do dia, da semana ou da estação do ano fazem a compra. e) a tarefa, ou as razões que movem o consumidor a comprar, inclui a identidade da pessoa que irá utilizar o produto, por exemplo, a compra de produtos doces para crianças, diet para gordinhos; f) as condições momentâneas, como o humor, o dinheiro de que o consumidor dispõe naquele momento, sua saúde, e outros. 

Para Cobra e Tejon (2007, p. 49), o mundo das vendas empresariais exige que as organizações investiguem e descubram oportunidades de mercado. Isso está relacionado com a inteligência de vendas, que significa obter informações confiáveis para o desenvolvimento de negócios de sucesso e que implica em primeiro lugar, compreender o que pensam e como pensam os clientes.

Para estes autores, o vendedor é o soldado na linha da frente do marketing da organização. Ninguém melhor do que ele para conhecer o mercado onde atua, os seus clientes e as suas necessidades. Assim, a inteligência em vendas é uma forma de procura da verdade, que reúne, interpreta e relata informações credíveis para que as decisões em vendas sejam mais eficazes e baseadas no pensamento dos clientes. Isto permite transformar a informação numa base para o planeamento e para a ação. 

Castro e Neves (2005, p. 13-17) defendem que:

O vendedor deve estar orientado para a construção de  relacionamentos com os clientes. O trabalho do vendedor deve ser orientado para a construção de confiança para que, mesmo em detrimento da perda de vendas no curto prazo, no longo prazo os ganhos pelo estabelecimento desse relacionamento sejam superiores. O relacionamento pode representar orientação técnica, serviços e também bom relacionamento social. A expressão vendas consultivas deve significar esta indicação. O vendedor, hoje mais do que nunca, deve resolver problemas!

Os clientes tendem a valorizar mais os vendedores que conseguem ter com eles relações de envolvimento, do que vendedores que passam a perceção de estarem preocupados apenas em fechar a venda. 

O relacionamento de vendas é um grande aliado para o sucesso no processo de vendas. Para que os objetivos de conquista de mercados e fidelização do cliente possam ser atingidos com maior sucesso, a capacidade de criar relacionamentos duradouros e de confiança com o cliente, é essencial. Um cliente que confie no seu vendedor tem maior facilidade na decisão de compra em favor desse vendedor. Além disso, o profissional de vendas exerce o papel de facilitador no processo de relacionamento. É por meio do vendedor que o cliente interage para esclarecer dúvidas, para compreender melhor as vantagens e desvantagens do produto ou serviço e muitas vezes para pedir opinião sobre a melhor solução a adotar.

O vendedor moderno deve ser capaz de conquistar a confiança do cliente e de oferecer a este, conselhos aprofundados para decisões de compra, ajudando o próprio cliente a encontrar soluções para os seus problemas e necessidades.

Segundo Vilhena (2010, p. 197-205), para se conseguir uma verdadeira ligação entre pessoas, há que assegurar três aspetos: (1) Conseguir rapport; (2) Aprender a calibrar e (3) Conhecer o estilo de comunicação de cada interlocutor. O rapport significa entrar em sintonia com o cliente, conseguir que o cliente tenha uma imagem positiva de nós, que o leve a partilhar conosco as suas necessidades e preocupações. Isso é algo que se constrói muitas vezes em segundos e outras vezes não se consegue, nem em anos. 
2.6  O mercado da Oferta Turística

O mercado turístico para ser compreendido e como proceder sua análise, deve-se, inicialmente, entender o que é mercado, suas nuances, comportamentos variáveis e sazonalidades.

A demanda e oferta turística pedem uma compreensão dos conceitos entendimento mais amplo sobre o real significado do turismo.  Para a OMT (2001), a demanda turística é composta pelo: movimento de pessoas para lugares; viagens e estadas fora do ambiente normal de residência e trabalho; em um curto prazo de permanência. Por outro lado, a oferta turística é composta por todos os serviços oferecidos aos visitantes (receptivos, alimentação, transporte, públicos, de recreação e entretenimento), que proporcionam uma experiência de viagem representando um mix de atividades e setores: estabelecimentos de hospedagem, alimentação, compras, e outros serviços de hospitalidade disponíveis (Beni, 2001).

Quando se fala em mercado turístico já trazemos a noção de segmentação da oferta ou da demanda, pois é improvável que todos os consumidores tenham as mesmas preferências ou se disponham a pagar sempre por apenas um tipo de experiência turística. Uma oferta turística que tenha uma identidade comum, baseada no tipo de experiência e que atenda às expectativas do segmento de demanda que queremos atrair.

Os conceitos que serão abordados, a seguir, devem ajudar a perceber o mercado turístico de forma mais ampla e aprofundada, além de indicar formas de se analisar corretamente o mercado no qual temos interesse em participar.

2.6.1  Conceituação de mercado

Mercado é o lugar onde pessoas trocam produtos e serviços com outros, considerando sempre a disponibilidade da oferta existente e a procura pelo bem ou serviço oferecido. O processo de troca e a existência do mercado estão associados a cinco condições essenciais Kotler e Keller (2006): Que existam pelo menos duas partes; Que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras partes; Que todas as partes tenham condição de comunicação e entrega; Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a troca; Que todas as partes acreditem ser proveitoso participar desta negociação.

2.6.2  Conceitos básicos

            O fluxo de pessoas em busca de novas vivências, experiências, e conhecimentos continua a crescer, incentivando o desenvolvimento do turismo em diversas regiões. As pessoas não conseguem produzir tudo que desejam consumir, e no mercado turístico esta relação não poderia ser diferente. Cada região apresenta particularidades, gerando produtos que não são encontrados em outros lugares, e sempre existem pessoas, em diferentes regiões, interessadas nestes produtos Dias (2005). Como exemplo, pode-se citar a experiência de vivenciar praias de águas mornas e areias brancas. Estas não poderão ser encontradas em Minas Gerais, mas os moradores daquela região demandam por esta experiência. Assim, eles buscarão esta oferta em outros mercados que podem satisfazer seus desejos, seja no Nordeste do Brasil ou nas praias do Caribe.

Para entender o mercado, devemos primeiramente entender as pessoas que compõem este mercado, devendo-se lembrar que as pessoas pensam e agem de forma diferente, dependendo de suas motivações ou experiências anteriores.

Para Chias (2007), as pessoas e suas particularidades é que compõem os fatores da  demanda que movimentam o mercado turístico, surgindo assim uma diverisdade de novas oportunidades de negócios. Cada pessoa ou consumidor possuie demandas próprias, formando assim, demandas, diferentes de seus grupos de convívio. A atualização e modificações destas demandas são continuas em função da variedade de ofertas e de novas experiências que são vivenciadas pelos consumidores de produtos turísticos. 
Entender a demanda dos turistas atuais e seus comportamentos de consumo não é suficiente para alcançar a satifasção, mas também entender as modificações das tendências que estão ocorrendo nos padrões de consumo.

2.6.3 Análise do mercado turístico

Os principais aspectos envolvidos na análise do mercado turístico, compõem-se por meio da interação de todos os atores envolvidos no cenário global e as modificações, frequentes que ocorrem e suas atualizações.
Segundo a OMT12 (2001, citado em MTur, 2007, p. 15), “a natureza da atividade turística é um conjunto complexo de interrelações de diferentes fatores que devem ser considerados conjuntamente sob uma ótica sistemática, ou seja, um conjunto de elementos inter-relacionados que evoluem de forma dinâmica”. 
A composição do mercado turístico é baseada em quatro elementos básicos que, segundo o Programa de Regionalização do Turismo – Roteiros do Brasil (MTur, 2007, p. 15-13): a) Demanda: formada por um conjunto de consumidores, ou potenciais consumidores, de bens e serviços turísticos; b) Oferta: composta pelo conjunto de produtos, serviços e organizações envolvidas ativamente na experiência turística; c) Espaço geográfico: base física na qual tem lugar a conjunção ou o encontro entre a oferta e a demanda, e em que se situa a população residente (que se não é em si mesma um elemento turístico, é considerada um importante fator de coesão ou desagregação no planejamento turístico); d) Operadores de mercado: empresas e instituições cuja principal função é facilitar a inter-relação entre a demanda e a oferta. São as operadoras e agências de turismo, empresas de transporte regular, órgãos públicos e privados que organizam ou promovem o turismo. 
O mercado turístico a partir desse sentido, entende-se como “o encontro e a relação  entre a oferta de produtos e serviços turísticos e a demanda, individual ou coletiva, interessada e motivada pelo consumo e uso destes produtos e serviços” (MTur, 2007, p. 16). A oferta dos outros concorretes também deve ser vista, pois o mercado não deve considerar apenas como a oferta de um destino e a demanda por ele. Assim, as praias do Caribe oferecem os mesmos benefícios que as praias do Nordeste do Brasil, para as demandas de alguns potenciais clientes.  O composto de ofertas diversas é o mercado em ação, na busca por atrair mais turistas de forma competivtiva entre si com objetivo de aumentar o fluxo de visitas em suas regiões. Para um melhor posicionamento é necessário analisar a relação dos produtos turísticos com o mercado no qual ele está inserido. As cinco forças ou grupos de participantes que compõem o mercado tem influência direta no desempenho de sua oferta. A análise do mercado turístico, precisa considerar tanto suas ofertas e de seus concorrentes como no conjunto de atores que compõem a totalidade do mercado, mencionados a seguir. 

Para melhor entendimento do mercado, devem ser consideradas na análise de todas as forças que influenciam no seu desempenho e competitividade dos atores envolvidos, como elas: Rivalidade existente no setor e ameaça de novos concorrentes, Ameaça dos produtos substitutos, Aumento do poder de barganha dos compradores, Aumento do poder de barganha dos fornecedores: Elevar os preços e/ou se não houver substitutos para estes fornecedores o turismo em uma região pode deixar de ser interessante (equipamentos de alimentação e hospedagem, como exemplo) (Porter, 1986).

2.6.4 Conceitos básicos

Pode-se perceber que a análise de mercado, deve consistir em uma visão mais abrangente dos movimentos que estão ocorrendo no turismo, não só da região de oferta de um produto turístico, dos equipamentos turísticos e serviços complementares que contribuem para o desenvolvimento do potencial de visitação, mas também de todas as localidades concorrentes.

É preciso considerar ainda, como parte do mercado, os diferentes atores, com diferentes interesses. Para uma visão mais profunda e abrangente do funcionamento do mercado, todos eles devem ser considerados na análise, juntamente com as tendências de consumo e demandas dos turistas que se pretende atrair.

A análise de mercado deve considerar, portanto, não só os participantes de um mercado, mas todos os fatores que exercem influências sobre ele. Assim, questões macroambientais devem ser verificadas para uma análise minuciosa, fazendo-se necessário analisar questões políticas, sociais, econômicas e culturais para entender os movimentos de mercado.  Além disso, não se deve apenas analisar a realidade atual. É necessário, também, entender os modismos e tendências, para que o direcionamento das ações de mercado não se torne obsoleto em curto prazo. O modismo influencia no desempenho do turismo, e sendo uma intenção de compra de curta duração, deverá ser aproveitado com reações rápidas à mudança de comportamento dos consumidores (Kotler e Keller, 2006). Para aproveitar estes modismos, quem planeja as ações de mercado deve ficar atento a estas modificações. Um exemplo disso é o impacto que filmes ou novelas causam no interesse de compra dos consumidores. Um destino pode virar “moda” e passar a ser mais visitado em função de estímulos  imprevistos causados por um meio de mídia de massa.

Já as tendências são definidas por estes autores como uma sequência de eventos com força e durabilidade e que podem revelar como será o futuro do consumo e quais oportunidades podem ser aproveitadas.

Um exemplo de tendência é o envelhecimento da população. A sucessão de fatos demonstra que isto não é uma modificação momentânea, e que surgirão novas oportunidades de negócios voltadas para a parcela mais idosa da população. Outros exemplos de tendência que podem influenciar no período de consumo turístico são as modificações nas taxas de natalidade (as pessoas estão tendo menos filhos), o maior grau de instrução da população, o retardamento da aposentadoria, o aumento da renda da classe.

2.7  Cultura e Identidade Cultural

Segundo Hall (2000, p. 37-38): “O homem é precisamente o animal mais desesperadamente dependente de tais mecanismos de controle, extragenéticos, fora da pele, de tais programas culturais, para ordenar seu comportamento”. Edward Taylor, conforme indicação de Laraia (1986, p. 25) define cultura como: “Tomado em seu amplo sentido etnográfico é este todo complexo que inclui conhecimentos, crenças, arte, moral, leis, costumes ou qualquer outra capacidade ou hábitos adquiridos pelo homem como membro de uma sociedade”. Assim, o isolamento em que esteve a comunidade habitante da Lagoa da Conceição, parece ter sido um processo intenso acumulativo de conhecimento e experiência adquiridos por gerações.

A comunidade manteve por anos a fio a aglomeração dos conhecimentos adquiridos e passou para seus sucessores os mesmos padrões comportamentais. Após anos de distanciamento de contato com outras pessoas, a comunidade teve a partir dos anos 80 uma quebra nos padrões concretos de comportamento. O constante contato que foi propiciado a partir desta época transformou alguns padrões tradicionais em dinâmicos.  A expansão urbana e o contato humano, parece ter aberto espaço para outras possibilidades econômicas, sociais e culturais. A questão da descontinuidade no processo de "ensinar e aprender" a fazer rendas parece permear essa quebra do isolamento da comunidade, inserindo-se na dinamicidade cultural. O meio cultural em que vivem as comunidades é refletido em seu conhecimento e experiência. 

As tradições, a cultura material e imaterial construída, a memória e os esforços da comunidade estão arraigados na construção da identidade e no patrimônio cultural da comunidade. Para descrever o homem em seu meio cultural, abrangendo o espaço onde está inserida sua relação com a cultura, poderá ser apontada uma relevante colocação: O homem é o resultado do meio cultural em que foi socializado. Ele é um herdeiro de um longo processo acumulativo, que reflete o conhecimento e a experiência adquiridas pelas numerosas gerações que o antecederam". A manipulação adequada e criativa desse patrimônio cultural permite as inovações e as invenções. Estas não são pois, o produto da ação isolada de um gênio, mas o resultado do esforço de toda uma comunidade. A compreensão dos aspectos apresentados dependerá das distinções conceituais utilizadas. 

O conceito de cultura material será aplicado neste contexto como soma de artefatos - bens manufaturados e invenções de toda sorte. Definindo a cultura material e especificadamente o artefato, poder-se-á definir o significado da identidade cultural como elemento crucial no desenvolvimento do turismo. O turismo pode apropriar-se de alguns elementos da cultura material ou imaterial para criar suas potencialidades. Alguns autores utilizam a terminologia de turismo cultural para demonstrar essa apropriação. O turismo cultural pode ser definido como visitas de pessoas de fora da comunidade receptora motivadas completamente ou em parte por interesses na oferta histórica, artística, científica ou no estilo de vida, tradições da comunidade, religião, grupo ou instituição, conforme abordado por Pires (2001). 

Considerando que o turismo cultural ainda recebe muita crítica e resistência por parte dos autores, será utilizada neste momento a nomenclatura para a identificação da identidade cultural no sentido da apropriação deste elemento por este tipo de turismo. A importância dos objetos materiais para a cultura são indiscutíveis, porém, cabe ressaltar que tais objetos encerram além do trabalho manual, o simbolismo de preservar por gerações a arte do "saber- fazer" . A relevância se fundamenta em considerações de crença em que o homem com sua propensão para criar símbolos, transformam inconscientemente os objetos em símbolos, dotando-os, de grande importância psicológica. Identidade cultural pode ser considerada como o conjunto de caracteres próprios e exclusivos de um corpo de conhecimentos, seus elementos individualizadores e identificadores, enfim, o conjunto de traços psicológicos, o modo de ser, de sentir e de agir de um grupo, que se reflete nas ações e na cultura material, ainda percebendo nas contextualizações feitas por Pires (2001, p. 102). 

2.8  O Valor da Autenticidade

Existe uma complexidade em definir o que é o turismo, pois muitos o consideram como fenômeno, atividade, ciência e prática. O hábito mais comum caracterizado é de viajar, mas estudos na área se dedicam a esses significados, no intuito descategorizá-lo. A sociedade poderá ser convencida a se modificar com o passar do tempo. É um sistema abrangente com uma série de interações composta por uma ampla perspectiva de agentes como; o turista, o setor privado, o governo, a comunidade e os espaços, constituindo uma rede complexa e composta de relações, por aspectos sociais e culturais. A preocupação de se caracterizar os segmentos do turismo, e quem o pratica de fato, são as experiências turísticas e suas transformações, é o que mais importa (Krippendorf, 2006).
Com a atuação dos habitantes locais e os intermediários turísticos, entende-se que os turistas apreendem e consomem tradições locais, sendo imprescindível observar mais atentamente essas interações.  Nota-se uma tendência considerável dos turistas, que buscam destinos que se aproxime da realidade do local visitado apresentados pela comunidade. O desejo pela realidade, sobretudo quando relacionada ao turismo, é concretização desse anseio. A autenticidade no turismo ainda precisa ser analisada e debatida para entendemos a sua importância. A compreensão relacionada à dimensão pós-moderna, se faz necessária de forma mais ampla (Krippendorf, 2006).
O entendimento sobre esse assunto altamente complexo, que vem sendo analisando discutido por teóricos de vários campos do saber, não seria possível relatar em pouco conteúdo. Contudo, dada magnitude dessa discussão, será abordada de forma a contribuir para um maior entendimento proposto nesse estudo em várias passagens textuais.

Segundo Krippendorf (2006), a autenticidade no turismo reflete a levar em conta as questões das mudanças ocorridas no decorrer das atividades turísticas. O turista da pós-modernidade apontam as peculiaridades por meio de estudos, em que esse “pós-turista” estaria consciente de que participa de um “jogo” e o turismo não seria uma experiência legítima, e sim, uma encenação. Mas nada pode ser afimado que a maioria dos turistas está inconsciente e de que participa de algo “inautêntica”. 

A ausência de transparência faz com que pós-turista seja inserido em uma “experiência autêntica”, diante da profissionalização de algumas representações.  Alguns turistas buscam “experiências inautênticas”, que são definidas por Krippendorf como um universo perfeito demais, artificial, apenas um fragmento, uma montagem que quase sempre está distanciada da realidade. Férias agradáveis e tudo que possa vir satisfazer suas necessidades útopicas. Os clichês fazem seu sonho se tornar uma possivel realização, mas não poderia afirmar que os clichês iludem o mundo. No entanto, deixar-se seduzir perpetuamente por eles é agradável (Krippendorf, 2006, p. 42-43) 
Assim, haveria a implicação de uma conduta estruturada da forma de se apresentar o “autêntico” daquele local, o que denotaria uma interferência na autenticidade do lugar. Sendo assim, como considerar uma experiência totalmente autêntica? E mais: de que modo se poderia realmente considerar como autêntico o que lá havia antes da “intervenção do turismo”?. No entanto, ao discutir tal problemática, nos depararemos com concepções que contestam se realmente haveria autenticidade no próprio cotidiano e se a atividade turística seria da mesma forma, inautêntica. Se os produtos turísticos são invenções constituídas de elementos organizados para entreter o turista, os lugares idealizados como autênticos poderão ser qualificados, de certa forma, como “encenações” (Krippendorf, 2006).
A própria comunidade visitada também criará um estereótipo do turista. A comunidade igualmente participa das representações, portanto o imaginário que considera as comunidades ingênuas, exploradas pelo turismo, poderá ser interpretado de outra forma, uma vez que vários atores se beneficiam das oportunidades proporcionadas pelo turismo na localidade (Krippendorf, 2006).
Esse contato pode se tornar banal, uma profissionalização do “autêntico” onde o turismo será mais uma mercadoria a ser consumida. Portanto, não se pode ter uma visão reducionista do turismo, mas é possível considerar que as atividades turísticas compõem uma indústria cultural altamente elaborada. A autenticidade pode, de certo modo, ser considerada uma utopia, na medida em que não é possível experimentá-la de fato, muito menos no turismo. Porém, essa não deve ser uma posição tão simplista. E, assim, questões como o que é ser autêntico e o que o caracteriza devem ser levantadas sobre o assunto. Geralmente, autêntico é entendido como sinônimo de verdade, sinceridade, essência, originalidade. (Krippendorf, 2006).
Apesar dessa notável homogeneização dos espaços turísticos, o que emerge como uma grande razão para os deslocamentos é a possibilidade de contemplar algo diferenciado. Em alguns locais turísticos é comum ser colocada alguma referência – muitas vezes caricata – da cultura local. Porém, isto dependerá de como se apresentam essas localidades. Há o desejo de agradar o turista mostrando o que ele quer ver, uma vez que está contagiado por um imaginário previamente construído por imagens midiáticas. Em seu ensaio A Sociedade do espetáculo, o pensador situacionista Guy Debord (1997, p. 14) observa que a sociedade de consumo está voltada para a imagem. O que denomina como espetáculo, não será um conjunto de imagens, mas “uma relação social entre pessoas, mediada por imagens”. O indivíduo passa a enxergar a realidade nas imagens, não no plano da própria realidade.  

O sujeito pós-moderno convive com simulações constituídas de reproduções extremamente fragmentadas, tornando difícil encontrar o que seria considerado “original”. Sabe-se que, ao viajar, alguns turistas almejam transformar sua realidade, para além de sua vida comum. Para isso, procuram ter uma vivência diferenciada em comparação com suas experiências cotidianas (Krippendorf, 2006).
O turismo surge como o processo de mudanças das atividades habituais onde se pensa ser possível contemplar realidades diferentes. Supõe-se que o ideal de autêntico para esses turistas seria o encontro com a tipicidade, notadamente construído a partir de um imaginário individual e coletivo. Tal imaginário é também formado por imagens que se apoiam em criações estéticas, encontradas em propagandas, em fotografias e no cinema. As imagens exercem um poder simbólico nas pessoas, que, por sua vez, ratificam e transformam significados a partir delas. No caso do cinema, em especial, as imagens compõem o contexto em que se passa a cena, a história, a conjuntura de vida de um personagem (Krippendorf, 2006).
Assim, seja o cenário “real ou fictício”, sempre envolver a criação artística, e essa criação passa a construir imagens de referência para aqueles que a contemplam, observam e consomem. O cinema, cada dia mais, tem alcançado um público extenso e diversificado, com seus temas variados, enfocando assuntos específicos, independentemente da categoria na qual poderá ser incluído. 

Muitos dos filmes apresentam realidades desconhecidas e distantes das pessoas que irão assisti-lo, formando, assim, impressões a respeito do contexto apresentado. Estimula a curiosidade de muitos a respeito não só do assunto, mas também do lugar onde determinada história se passa. Não é de se espantar, por exemplo, que muitas pessoas, influenciadas por cenas que viram antes somente em vídeo, motivem-se por visitar os lugares retratados. Esse comportamento passou a ser, inclusive, observado por promotores do turismo, a ponto de serem criados roteiros especiais baseados em filmes e seriados de televisão. 

CAPITULO III – METODOLOGIA DA PESQUISA  
3.1  Escolha da temática

O Estado do Amazonas tem como capital Manaus, nome em homenagem à valente tribo Manaós. Localizada à margem esquerda do Rio Negro é uma cidade portuária, no meio da Floresta Amazônica. A história de Manaus remonta à construção do Forte de São José da Barra do Rio Negro, em 1669, sendo elevada à categoria de cidade em 24 de outubro de 1848. Passou por fases de apogeu, como a época da borracha, buscando seu próprio sustento e desenvolvimento por meio do modelo zona Franca de Manaus.

  A Manaus de hoje é a capital brasileira que mais cresceu nos últimos dez anos, possui o maior pólo industrial de eletroeletrônicos, duas rodas, relojoeiros e de celulares da América do Sul, com um PIB acima de US$ 15 bilhões, posicionando a cidade como a melhor cidade do Norte para investimentos e a terceira das regiões Norte/Nordeste (pesquisa realizada pela empresa Simonsem Associados em parceria com a Revista Exame 2004).

Transformou-se num importante pólo do chamado Turismo Ecológico proporcionado por uma localização privilegiada, atraindo milhares de visitantes, principalmente estrangeiros, graças, sobretudo, à sua flora e fauna diversificada e à riqueza de suas belezas naturais. Toda esta evolução sócioeconômica é o resultado em grande parte de grandes investimentos da Prefeitura na melhoria da infraestrutura urbana e na qualidade de vida da população, que transformou Manaus na 4ª melhor cidade do país para se trabalhar e viver (pesquisa realizada pela empresa Simonsem Associados, em parceria com a Revista Exame, 2004).
3.2  Definição da problemática e das hipóteses de investigação

A oferta turística de um modo geral engloba tudo aquilo que o local de destino tem para oferecer aos seus potenciais e atuais turistas, sendo representada por uma variedade de atrações naturais e artificiais de uma região, compreendendo todos os produtos turísticos à disposição dos consumidores. Todos estes fatores no seu conjunto irão determinar a preferência do visitante. 

A problemática da definição da área abrangida relativamente ao destino turístico que se está a promover é crítica na concepção do produto que se oferece a marca Amazônia, a cidade de Manaus é a mais populosa do estado do Amazonas, com uma população de 1.861.838 habitantes, de acordo com estimativas do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística – IBGE, em 2012, sendo também a sétima mais populosa do Brasil e a 131ª mais populosa do mundo, obrigando assim o desenvolvimento de uma comunicação de caráter generalista quando se pretende alcançar mercados longínquos (BRASIL, 2012). A segmentação de públicos-alvo são muito mais complexas em função da distância. Segundo Richers e Lima (1991) a segmentação é uma subdivisão do mercado global em parcelas potenciais, com necessidades e desejos semelhantes a fim de formular estratégias de marketing. 

De fato, parece fazer sentido transmitir uma imagem diferenciada dos diversos produtos, ou das diversas regiões de turismo, ao se constatar que os maiores mercados emissores de turistas para Manaus são os países europeus mais distantes geograficamente, já que esta diferenciação permite oferecer um produto mais adequado a cada segmento-alvo selecionado. Ainda que a imagem global da oferta turística nacional seja da responsabilidade do Estado Brasileiro, as regiões que têm potencial, para serem consideradas destinos turísticos, necessitam de ser comercializadas sob uma única marca. Só assim se consegue promover a criação da imagem desejada na mente do turista e assim desenvolver uma identidade nos mercados mais próximos. 

A questão da necessidade de construir uma "marca" turística reveste-se de enorme importância, pois quando nos referimos ao marketing turístico, devemos diferenciar o marketing macro-económico praticado pelo Estado e pelas regiões de turismo, do marketing dos agentes turísticos individuais (hotéis, agências de viagens, transportadoras, restaurantes, e outrostc.). Todos são complementares e necessários, devendo criar-se sinergias de modo a potenciar os respectivos objetivos. 

3.3  O Trabalho de Investigação 

3.3.1 Construção das hipóteses

 Considerando como base a revisão bibliográfica, segundo Lewis (1989), a qualidade de serviço é considerada um determinante crítico de competitividade. Dispensar atenção à qualidade do serviço pode ajudar as empresas a diferenciaram-se da concorrência e a obter vantagens competitivas (Danaher e Matsson, 1994). Uma qualidade de serviço superior é uma chave para incrementar o lucro e, não deverá ser considerada como um custo,  deve sim, ser vista como investimento. Conforme demonstradas pelos objetivos desta investigação. 
A qualidade de serviço tem um efeito positivo no lucro das organizações, uma vez que está positivamente relacionada com a retenção dos consumidores e com a sua lealdade (Zeithaml, 2000). A qualidade de serviço afecta as intenções de repetição de compra dos atuais e potenciais consumidores (Glenn et al., 1998). A importância da qualidade de serviço para a satisfação dos clientes para o aumento da reputação do hotel e para a retenção dos clientes não pode ser negligenciada (Oliver, 1999), sendo que a lealdade do cliente, a qualidade do serviço e a satisfação estão ligadas e fazem parte integrante de um processo cognitivo.

É com base nas evidências apresentadas acima, que são definidas as hipóteses de investigação centradas nos estabelimentos (hotéis e agências) ligados diretamente ao turismo e com o turista nacional (não residente) e estrangeiro. Recorda-se que, dado o enquadramento refere-se ao marketing turístico e o ponto de vista do turista que visita a cidade de Manaus e com isso encontrar as condicionantes de satisfação e confiança, com a seguinte pergunta, que assim foram definidas as seguintes hipóteses:

  “Qual a influência da qualidade de serviço e da satisfação na competitividade da oferta turística da cidade de Manaus?” 

1. O conhecimento sobre o perfil do turista influencia a oferta turística da cidade de Manaus. 
2. A qualidade dos serviços influencia positivamente a satisfação dos turistas.

3. A imagem do destino influencia e positivamente o grau de satisfação do turista.
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Figura 7: Esboço das Hipóteses em Investigação.

O comportamento do cliente consumidor desfruta de forma favorável ao serviço de qualidade superior, enquanto uma qualidade de serviço inferior terá como consequência um comportamento desfavorável. Zeitmal, Berry e Parasuraman (1996) destacam que o comportamento poderá ter duas vias. A primeira em que o cliente decide continuar e a segunda quando o cliente decide rejeitar o serviço ou a empresa prestadora desse serviço. Olorunniwo et al. (2006), concluem que a experiência do cliente está relacionada com as suas intenções de comportamento, sendo que, quanto mais positiva for a sua experiência, maior a probabilidade de reutilizar o serviço. 

H1 (  O conhecimento sobre o perfil do turista, influencia oferta turística da cidade de Manaus. 

  A demanda turística pode ser conhecida, ou estimada, segundo Petrocchi (2002) por meio de pesquisa direta, realizada no núcelo emissor do turista. A pesquisa direta particularmenteno no núcleo receptor interessa sempre, pois ela determina o perfil e a satisfação da demanda real traz números e inclusive por meio de seus resultados com objetivos para o planejamento, no que concerne à (in) satisfação do visitante. A estrutura do questionário será em perguntas abertas e fechadas, e é composto por núcleos: perfil do visitante (procedência, idade, profissão, gênero, forma de viajar e renda); organização da viagem (motivação da viagem se utilizou agência de viagens, meio de transporte e de hospedagem utilizado, quais pontos turísticos visitados, frequência com que visita a cidade e os gastos na cidade); percepção com relação ao destino (se indicaria este para outras pessoas, se pretende retornar, opinião sobre a infraestrutura básica e turística da cidade com detalhamento e forma de classificar a cidade); e projeções sobre outros produtos ou localidades do entorno de interesse turístico (se visitaria, quanto tempo dedicaria a esta visita, quais pontos do entorno visitaria). O instrumento é aplicado duas vezes ao ano: na baixa e na alta temporada, e a abordagem ao turista é aleatória.

H2 (  A qualidade dos serviços influencia positivamente a satisfação dos turistas.


Fick e Ritchie (1991) descreveram como as percepções da qualidade são formadas quando um produto (serviço) tem um desempenho que ultrapassa as expectativas do consumidor. No contexto turístico, as percepções da qualidade podem refletir uma avaliação positiva da experiência de viagem. Alguns pesquisadores no campo do turismo como (O’Neill et al 1994) pensaram inicialmente, que as percepções da qualidade têm origem simplesmente nos encontros com as infra-estruturas do serviço. Todavia, isso não é suficiente.

H3 (  A imagem do destino influencia significativa e positivamente o grau de satisfação do turista.
Do estudo de Chi & Qu (2008), conclui-se que a imagem influencia fortemente a satisfação com os atributos e a satisfação global, enquanto que afeta a fidelização apenas por intermédio da satisfação global. Ou seja, a imagem não apresentou significância na explicação direta da fidelização, como encontrado em Bosque & Martin (2008), demonstra influência, apenas, por meio da satisfação global. Esta, por sua vez, é influenciada também pela satisfação com os atributos, e exerce poder explicativo junto à fidelização ao destino de férias. Do estudo, não se pode afirmar que a satisfação global media completamente a relação entre satisfação com os atributos e fidelidade ao local de férias, é possível considerar tal relação mediada apenas parcialmente pela satisfação global. Desta investigação, conclui-se a relevância estratégica dos investimentos em imagem de destinos para a elevação da avaliação da satisfação com relação à satisfação dos atributos e global, assim como para o aumento das taxas de retorno de turistas a destinação de férias, embora mediada pela satisfação.  
Para Oliver (1999), a satisfação é um passo necessário em direção à retenção de clientes e à formação de lealdade, a qual pode emergir da combinação da superioridade percebida na oferta das empresas. De modo geral, os estudos indicam que a satisfação precede a repetição de compra e a intenção de recomendar a visita. A literatura de marketing tem dado bastante atenção à relação entre consumidor satisfeito e lealdade, e muitas pesquisas confirmaram uma relação de significância positiva entre consumidores satisfeitos e leais (Anderson e Sullivan, 1993; Cronin et al., 2000). Na indústria turística, há evidências empíricas de que a satisfação do turista é um forte indicador da intenção de revisitar e recomendar o destino para outras pessoas (Beeho e Prentice, 1997;  Bramwell, 1998; Kozak, 2001; Yau e Chan, 1990).

3.4  Tipo e descrição geral da pesquisa

Este trabalho constitui-se uma pesquisa exploratória e explicativa. É explicativa por envolver a compreensão acerca de aspectos culturais, ambientais, de processos sociais e econômicos, entre outros, que se interrelacionam com o desenvolvimento da atividade turística. 

Esse tipo de pesquisa tem por finalidade se apropriar de maiores informações sobre o assunto, facilitando a decisão sobre a temática de estudo; define os objetivos ou formula as hipóteses de uma pesquisa ou descobre também um novo enfoque que se deseja realizar (Gil, 2008, p. 19).
Caracteriza-se também como exploratória porque tem como principal objetivo o aprimoramento de ideias, pois, segundo Gil (2008).

3.5  População e amostra

Foram entrevistados de modo informal, alguns agentes de viagens atuantes em empresas distintas, como meio de adquirir e complementar informações sobre o turismo no município de Manaus. 

Nota-se que a amostra estudada representa 38% do universo, o que se configura numa escala de 1 entrevistado para cada 3,8 colaboradores, o que configura uma margem de alta relevância, visto que oferece uma margem de erro de aproximadamente 4% apenas (Taglicarne, citado em Gil, 2002, p. 124).  

Conforme Roesch (2005, p. 139):

O propósito da amostragem é construir um subconjunto da população que é representativo nas principais áreas de interesse da pesquisa. Numa amostra aleatória, a suposição é de que é possível inferir estatisticamente a probabilidade de que um padrão observado na amostra seja replicado na população. 

Nesse sentido, a autora entende que a amostra deve ser extraída de maneira que cada membro da população tenha a mesma chance estatística de ser incluído na amostra. É o que se chama de amostra probabilística.

3.6  Caracterização dos instrumentos de pesquisa

Os dados foram coletados por meio eletrônico, sitios e portais eletrônicos, que comentam sobre o assunto, além de literaturas que discorrem sobre o turismo em seu contexto geral e o turismo no estado do Amazonas. Além de valer-se de entrevistas de caráter estruturada com questões discursivas e objetivas sobre a receptividade da cidade de Manaus para com o turista visitante. 

3.7  Procedimentos de coleta e análise dos dados

A coleta de dados para o desenvolvimento do estudo científico aconteceu no meses de setembro e outubro do ano de 2013.  A responsabilidade pela coleta foi do pesquisador, que utilizou de aplicação presencial da entrevista em campo.

O instrumento de coleta de dados será o questionário com questões fechadas, porque é mais indicada ao perfil da amostra dos turístas visitantes e também porque os dados coletados referem-se a verificação e percepção dos mesmos sobre as ações das empresas no campo do turismo receptivo, conforme Roesch (2005, p. 131):

É o instrumento mais utilizado em pesquisa quantitativa, principalmente em pesquisas de grande escala, como as que se propõem levantar a opinião política da população ou a preferência do consumidor. O questionário não é apenas um formulário, ou um conjunto de questões listadas sem muita reflexão. 

Segundo Roesch (2005), o questionário é um instrumento de coleta de dados que busca mensurar alguma coisa. Nesta pesquisa foi adotado um questionário em Escala Likert, elaborado pelo autor da pesquisa e aplicado junto aos turistas visitantes que utilizam os referidos serviços. Trata de um questionário estruturado, contando com 17 questões.

3.8  Metodologia utilizada

Com o objetivo de validar as hipóteses em estudo, optou-se por investigar como base, seguindo unicamente a metodologia proposta por Mattar (2005), consiga-se criar uma escala de Likert com o intuito de medir atitudes por meio de uma série de afirmativas relacionadas ao objeto pesquisado e seu grau de concordância ou discordância relacionada a este. Os indicadores, enquanto medidas devem ser expressos por meio de categorias, ou formas na qual possam se expressar. 
Uma das técnicas que utiliza-se de indicadores na mensuração de atitudes são as escalas. Para esta pesquisa optou-se em construir uma Escala de Likert, a qual foi inventada por Rensis Likert (1932) com objetivo de medir atitudes. Mattar (2005, p. 236) explica esta escala como sendo uma série de afirmações em relação ao objeto pesquisado, onde o respondente não apenas concorda ou discorda da afirmação, mas indica o grau de concordância ou discordância.

Seguindo a metodologia de Mattar (2005), o primeiro passo, para avaliação dos dados resultantes da investigação foi atribuir valores distintos a cada nível de concordância ou discordância, de acordo com as respostas obtidas nos questionários.
3.8.1  Escolha dos métodos e das técnicas
O estudo em referência utiliza uma metodologia de pesquisa exploratória e de pesquisa descritiva. O objetivo de uma pesquisa exploratória é familiarizar-se com um assunto ainda pouco conhecido, pouco explorado. Por ser um tipo de pesquisa muito específica, quase sempre ela assume a forma de um estudo de caso, conforme Gil (2008). Como qualquer pesquisa, ela depende também de uma pesquisa bibliográfica, pois mesmo que existam poucas referências sobre o assunto pesquisado, nenhuma pesquisa hoje começa totalmente do zero. Haverá sempre alguma obra, ou entrevista com pessoas que tiveram experiências práticas com problemas semelhantes ou exemplos análogos estimuladores da compreensão.

Segundo Malhotra (2005, p. 56), a pesquisa exploratória também permite perceber motivações, anseios ou rejeições de um determinado grupo de pessoas em relação a um problema ou a uma situação específica, como se aplica a esta Dissertação, quando busca as condicionantes de satisfação e confiança do turista que visita a cidade de Manaus.

A pesquisa descritiva é diferente da exploratória, pois descreve uma experiência, uma situação, um fenômeno ou processo nos mínimos detalhes. A diferença em relação à pesquisa exploratória é que o assunto pesquisa já é conhecido. A grande contribuição das pesquisas descritivas é proporcionar novas visões sobre uma realidade já conhecida.

De acordo com Gil (2008), as pesquisas descritivas possuem como objetivo a descrição das características de uma população, fenômeno ou de uma experiência. Por exemplo, quais as características de um determinado grupo em relação a sexo, faixa etária, renda familiar, nível de escolaridade etc.

Nada impede que uma pesquisa descritiva assuma a forma de um estudo de caso (possibilidade mais comum das pesquisas exploratórias). Entretanto, as pesquisas descritivas geralmente assumem a forma de levantamentos. Quando o aprofundamento da pesquisa descritiva permite estabelecer relações de dependência entre variáveis, é possível generalizar resultados.
A pesquisa é descritiva, pois de acordo com Boyd e Westfall (1982) destina-se a descrever as características de determinada situação e faz-se necessário coletar dados com objetivo definido incluindo a interpretação por um investigador terá efeito positivo ao identificar as condicionates de satisfação e confiança do turista que visita a cidade de Manaus. Segundo Marconi e Lakatos (2003) a pesquisa tem efeito exploratório enfatizando a descoberta de ideias e discernimentos, ou seja, trata-se de pesquisa que proporcionará maior compreensão do fenômeno que está sendo investigado, para delinear mais precisamente o problema levantado.

3.8.2  Definição da população alvo e respectivo plano de amostragem 
Os sujeitos desta pesquisa foram os turistas que visitaram a cidade de Manaus no periodo de setembro a outubro de 2013, por meio de estabelecimentos ligados diretamente ao turismo (hotéis e agencias de viagens).

A amostra será definida pelo critério da acessibilidade, já que seleciona elementos pela facilidade de acesso a eles (Vergara, 2005, p. 51). Os dados depois de coletados serão tratados de forma qualitativa. Van Maanem (1983, p.152) define métodos qualitativos como “uma série de técnicas interpretativas que procuram descrever, decodificar, traduzir e, de alguma forma, chegar a um acordo com o significado”. Os dados serão associados a características socio-demografícos dos turistas visitantes, nacionais e estrangeiros, identificando as condicionantes de satisfação do turista que visita a cidade de Manaus.
3.8.2.1 Procura
        
 A procura Turística é composta por dois diferentes tipos de visitantes: 

a) Turistas - visitantes temporários que permanecem pelo menos 24 horas no destino visitado e cujo propósito da viagem pode ser: férias, negócios, encontros, congressos, conferências, visitas a familiares e amigos, desportos, estudos, religião e outras obrigações. Embora a maior parte do turismo mundial tenha como objectivo o turismo de lazer, o turismo de negócios, envolve geralmente maiores gastos por pessoa; 

b) Excursionistas - visitantes temporários que permanecem no destino menos de 24 horas, pelos mesmos motivos, e que nele não pernoitam (excluindo passageiros em trânsito). 

Os turistas e os excursionistas numa perspectiva economicista, que têm como função maximizar a satisfação das suas necessidades, por meio da melhor combinação possível dos produtos turísticos, que representam uma opção válida, analisando a oferta disponível e selecionando a melhor solução para o seu caso específico. Este capítulo identifica e analisa as principais características da procura turística, no sentido de conseguir compreender as suas motivações e expectativas relativamente às férias e fim de semana.

3.8.2.2 Oferta

O Brasil assumiu um protagonismo no cenário turístico internacional, extraordinário em todo país. A partir da escolha como sede da Copa do Mundo em 2014 e das Olimpíadas do Rio de Janeiro em 2016. No cenário interno, as demandas dos viajantes brasileiros são crescentes. 

O INVTUR – Sistema de Inventariação da Oferta Turística, o uso da tecnologia da informação e da comunicação é fundamental na contemporaneidade, fato que justifica a necessidade de aplicação desses instrumentos na formulação e execução de políticas públicas, no caso, para o setor turístico. Trata-se de uma estratégia das mais eficazes para fins de coleta, sistematização e difusão de informações, que proporciona ao setor mais agilidade e confiabilidade e, consequentemente, produtividade, qualidade e competitividade ao arranjo produtivo que constitui a atividade turística. 
Nesse propósito, o Ministério do Turismo construiu o Sistema de Inventariação da Oferta Turística – INVTUR, um ambiente virtual que permite resgatar, reunir, organizar e fazer circular dados e informações atualizadas do turismo brasileiro. Com o objetivo de congregar as informações inventariadas em um único banco de dados, bem como facilitar o acesso, foi desenvolvido o Sistema de Inventariação da Oferta Turística – INVTUR, que armazena e sistematiza as informações coletadas por meio da inventariação e que tem base corporativa integrada a outros sistemas. 
Essas informações estão disponibilizadas aos gestores públicos e privados e demais interessados de forma personalizada, conforme os interesses de cada um.      
3.8.3 Desenho e aplicação dos questionários
Face ao problema de pesquisa enunciado e aos objetivos definidos, o trabalho empírico teve por base um estudo quantitativo utilizado na corrente positivista, sendo de natureza hipotético dedutivo,  recorrendo à utilização de um questionário em suporte de papel, em duas versões, português e inglês, administrado a 250 turistas. Os questionários foram distribuídos por meio de uma amostra não probabilística por conveniência, em agências de viagens de Manaus no período de 1º. de  setembro a 30 outubro/2013, cujo objetivos maiores foram os de investigar acerca da  qualidade de serviço, satisfação e comportamento do turista na cidade de Manaus.      

 A preparação de um questionário deve observar regras precisas a fim de aumentar sua eficácia e validade. Devem-se levar em conta os tipos, a ordem e os grupos de perguntas, assim como a formulação das mesmas (Marconi e Lakatos, 2003). De modo geral, a preparação segue as seguintes etapas: 
1- Determinação dos aspectos de interesse para a pesquisa;
2- Revisão das hipóteses que se deseja constatar;
3- Estabelecimento de um plano de ordenação, disposição e localização das perguntas;
            4- Redação das perguntas; 

            5- Preparação dos elementos complementares (apresentação, instruções suplementares, etc.); (Richardson et al., 1999):
Ainda com relação à elaboração, é importante que o pesquisador conheça bem o assunto que pretende estudar, para poder dividi-lo, organizando uma lista de 10 a 12 temas, extraindo, em média duas ou três perguntas de cada um. O processo é longo e complexo, e deve considerar se o questionário oferecerá condições para a obtenção de informações válidas. Além disso, os temas devem estar alinhados com os objetivos estabelecidos (gerais e específicos) (Marconi e Lakatos, 2003).

O questionário deve ser limitado em extensão e finalidade, deve conter entre 10 e 15 quinze perguntas. Deve conter também, quando for o caso, indicações da entidade ou organização patrocinadora da pesquisa, assim como das instruções detalhadas e notas explicatórias que auxiliem o preenchimento (Marconi e Lakatos, 2003). 
CAPÍTULO 4  -  INTERPRETAÇÃO DOS RESULTADOS
Para melhor embasar este estudo, esclareça-se que: entrevistaram-se, aleatoriamente, cerca de 250 (duzentas e cinquenta) pessoas, aplicando-se-lhes questionários contendo 17 (dezessete) perguntas fechadas, as quais eram turistas na cidade de Manaus, com vista a visitá-la ou em trânsito para o restante do estado do Amazonas, entre 1º. de setembro e 30 de outubro/2013;  
Relativamente à distribuição dos turistas em Manaus, vale a informação de que na parte Social do questionário que lhes fora oferecido (PARTE “A”) os mesmos informaram a origem de suas cidades, conforme se verifica da Tabela adiante:
	Cidade e/ou País
	Turistas
	Percentual (%)

	Brasil
	48
	19,2

	Madrid
	24
	9,6

	França
	35
	14,0

	México
	11
	4,4

	Miami
	15
	6,0

	Nova Iorque
	21
	8,4

	Londres
	28
	11,2

	Japão
	19
	7,6

	Arábia
	26
	10,4

	Outros 
	23
	9,2

	TOTAL
	250
	100,0


                    Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Pelo Gráfico “A” abaixo, observa-se claramente que em números absolutos, o Brasil, lidera o ranking dos visitantes da Amazônia, que visitam Manaus, ou que passam pela cidade com destino a outros lugares do estado do Amazonas, na ordem de 48 pessoas, o que representam cerca 19,2%. Seguido do Brasil está a França, com 35 turistas, o que representa 14,0%. Em 3º. lugar encontra-se a inglaterra, representada por 28 turistas, o que corresponde ao percentual de 11,2%.

Gráfico A – Número de Visitantes em Manaus – por cidade/país de origem
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 Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Por outro lado, ratificando essas informações acima apresentadas, pelo Gráfico “B” adiante, em números absolutos o Brasil estaria em primeiro lugar no quantitativo de turistas. Entretanto, se considerar o somatório de todas as outras cidades/países que apresentaram seus turistas entrevistados, isso representa cerca de 202 pessoas, totalizando 80,8% da amostra. Isto é, claramente a maioria dos turistas que visitam Manaus ou o restante do estado do Amazonas são estrangeiros o que pode estar representando maior poder econômico e maior interesse em conhecer o Brasil do que propriamente os brasileiros.

Gráfico “B” – Proporção de Turistas Brasileiros em Relação a Outros Países
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 Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Após esses esclarecimentos, adiante o questionário da Parte “B”, com o foco da pesquisa propriamente dita.
Gráfico 1 – Capacitação do Guia
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 Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Ao serem indagados quanto à importância da capacitação do guia turístico para o seu retorno a Manaus, pelo Gráfico 1 observa-se que cerca de 83 entrevistados responderam que algumas vezes pode ser a capacitação ser importante; 78 disseram que algumas vezes, sim; 55, disseram que raramente; outros 25, na maioria da vezes, sim; mas, a grande maioria, isto é, 9 entrevistados, é que acreditam que sempre a capacitação do guia turístico será importante. 
Gráfico 2 – Treinamento do Guia 
[image: image12.emf]74

88

45

27

16

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

O treinamento do guia turístico influencia na qualidade do atendimento.

Sempre

Na Maioria das Vezes

Algumas Vezes 

Raramente

Nunca


Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Ao serem questionados os respondentes acerca do entendimento quanto ao fato de que o treinamento do guia turístico influenciaria na qualidade do seu atendimento, pelo Gráfico 2 cerca de 16 responderam que nunca; 27 responderam que raramente; 45 acreditam que algumas vezes é importante o treinamento; 74 acreditam que sempre; mas a grande maioria, ou seja, 88 turistas, acreditam que na maioria das vezes, sim, que seria importante o treinamento do guia, por entender que há uma influência na qualidade do atendimento.  

Gráfico 3 – Padronização de Atendimento do Hotel 
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 Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Ao serem questionados os respondentes acerca da padronização do atendimento e o nível do hotel em que o turista se encontra hospedado, este respondeu que pelo Gráfico 3 algo em torno de 19 responderam que nunca; 30 responderam que raramente; 35 acreditam que algumas vezes é importante padronizar o atendimento; 52 acreditam que sempre; mas a grande maioria (114), acreditam que na maioria das vezes seria importante padronizar.
Gráfico 4 – Dificuldades e problemas identificados 
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Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Ao serem questionados os respondentes quanto a eventuais dificuldades e/ou problemas identificados no atendimento que tenham interferido na satisfação, os mesmos, conforme Gráfico 4, algo em torno de 7 responderam que nunca; 11 responderam que raramente; 60 acreditam que algumas vezes tiveram dificuldades; 74 acreditam que sempre; mas a grande maioria, ou seja, 98 turistas, afirmaram claramente que na maioria das vezes, sim, tiveram algum tipo de problemas ou dificuldades. 
Gráfico 5 – Marketing oferecido corresponde à procura do turista
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Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Perguntados os turistas de Manaus sobre o marketing de produtos e serviços oferecidos aos turistas, segundo sua procura, atendem aos seus anseios, foi respondido pelo Gráfico 5 da seguinte maneira: 11 disseram que sempre; 20 afirmaram que na maioria das vezes atende; 30 confirmaram apenas algumas vezes o marketing atende; 85 disseram que nunca, de modo algum o marketing de produtos é bom; sendo que a maioria foi ponderada e sincera, isto é, 104 afirmaram que raramente o marketing é bom e atende aos anseios do turista. 

Gráfico 6 – Influência do tratamento como turista em face da aparência
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Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Questionados os turistas de Manaus acerca de suas opiniões quanto à prestação dos serviços serem ou não diferenciados em face da aparência clara de turista, conforme Gráfico 6, cerca de 4 deles responderam que nunca; 12 responderam que raramente; 48 acreditam que algumas vezes é importante o treinamento; 71 turistas, acreditam que na maioria das vezes, sim, mas a grande maioria, sejam, 115, acreditam que sempre existe/existirá um tratamento diferenciado, por conta da aparência de turista. 

Gráfico 7 – Atenção e cordialidade dos funcionários representando satisfação 
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Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Apresentados os itens preços, atenção, cordialidade e agilidade no atendimento, foi perguntado aos turistas de Manaus suas opiniões se entendem que tais fatores adotados por funcionários de hotel podem representar direta satisfação ao turista, pelo Gráfico 7 os turistas de Manaus, 34 responderam que raramente; 29 acreditam que sempre; 53 turistas, acreditam que na maioria das vezes, sim, que pode representar satisfação; 12 responderam que nunca; mas a maioria dos respondentes, cerca de 122 turistas acreditam que algumas vezes tais itens podem ser representativos de satisfação. 

Gráfico 8 – Viagem frequente para Manaus
[image: image18.emf]22

38

67

80

43

0

10

20

30

40

50

60

70

80

Viajo com frequência para a cidade de Manaus

Sempre

Na Maioria das Vezes

Algumas Vezes 

Raramente

Nunca


Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Perguntou-se aos turistas se fazem viagem frequente para Manaus, pelo que responderam, cerca de 22 acreditam que sempre; 38 turistas acreditam que na maioria das vezes, sim; 67 acreditam que algumas vezes chega a ser frequente a viagem para Manaus; 43 responderam que nunca; mas o dado mais pesado mesmo foi que 80 responderam que raramente viajam a Manaus (Gráfico 8). 
 Gráfico 9 – Conceito para o atendimento receptivo a passeios e excursões em Manaus
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Perguntou-se ao turista de Manaus se reputaria como dos melhores o conceito que ele teria para o atendimento receptivo dos passeios e excursões, foi respondido pelo Gráfico 9 que algo em torno de 22 turistas acreditam que sempre; 24 turistas acreditam que na maioria das vezes, sim; 32 acreditam que algumas vezes o atendimento é bom; 60 responderam que nunca; sendo que a maioria dos turistas, ou seja, 112, responderam que raramente considerariam o atendimento receptivo como dos melhores da cidade de Manaus. 
Gráfico 10 – Qualificação do transporte público de Manaus
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Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Os turistas de Manaus foram questionados sobre um comparativo a respeito do transporte coletivo da cidade de Manaus em relação a outros lugares, pelo que, consoante o Gráfico 10, algo próximo de 12 turistas acreditam que sempre é bom o transporte; 18 turistas acreditam que na maioria das vezes, sim; 69 acreditam que algumas vezes pode ser taxatado como bom o transporte público; 65 responderam que nunca é bom; sendo que a maioria absoluta, isto é, 86 responderam que raramente poderá ser considerado como bom em relação a outros lugares.  

Gráfico 11 – Conceito dos órgãos que planejam o turismo do Amazonas
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Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Questionados os turistas de Manaus entrevistados, acerca do conceito que teriam sobre os órgãos que realizam o planejamento turístico do estado do Amazonas, pelo Gráfico 11 algo próximo de apenas 15 acreditam que sempre; 18 turistas, acreditam que na maioria das vezes, sim; 60 acreditam que algumas vezes é importante o treinamento; 65 responderam que nunca; entretanto, a maioria dos turistas, isto é, 88 pessoas, responderam que raramente o conceito a respeito dos órgãos que estão voltados para o turismo em Manaus seja bom.  

Gráfico 12 – Divulgação dos pontos turísticos permitindo segurança
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Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Questionados os respondentes acerca da atuação dos órgãos públicos na divulgação dos pontos turísticos de Manaus, a resposta à enquete foi que, por exemplo, pelo Gráfico 12 percebe-se que o menor número de turistas entrevistados, isto é, 34, acreditam que sempre divulga os pontos; 46 turistas, acreditam que na maioria das vezes, sim; a maioria dos entrevistados turistas, ou seja, 60, acreditam que algumas vezes é importante o treinamento; 52 foram enfáticos em responder que raramente os órgãos públicos estão preocupados em divulgar os pontos turísticos. Confirmando-se que há um descaso por parte das autoridades públicos, 58 turistas – representando um grupo forte, que vem depois da maioria – responderam que as autoridades “nunca” se preocupam com os pontos turísticos.  

Gráfico 13 – Se indicaria a outras pessoas Manaus como cidade turística
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 Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Ao serem questionados os respondentes acerca da padronização do atendimento e o nível do hotel em que o turista se encontra hospedado, pelo Gráfico 13 cerca de 14 responderam que nunca indicariam; 24 responderam que raramente; 35 acreditam que algumas vezes é importante o treinamento; 68 acreditam que na maioria das vezes, sim; entretanto, a maioria esmagadora, 109 pessoas, afirmaram que indicariam a outras pessoas, sim, a cidade Manaus como cidade turística. 

Gráfico 14 – Visitas Feitas ao Centro Comercial 
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 Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo
Consultados os turistas quanto a eventuais visitas ao centro comercial da cidade de Manaus, pelo Gráfico 14 aproximadamente 15 respondentes afirmaram que sempre sempre vão ao centro comercial; 58 turistas, acreditam que na maioria das vezes, sim, que seria importante visitar o centro; 68 responderam que raramente; 34 responderam que nunca; 75 acreditam que algumas vezes comparecem ao centro comercial para realizar compras. 

Gráfico 15 – Satisfação como Turista 
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 Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Questionados os turistas se teriam total confiança e satisfação como turista de Manaus, em face do atendimento e dos serviços turísticos prestados, pelo Gráfico 15 constata-se que cerca de 30 acreditam que sempre; 61 turistas acreditam que na maioria das vezes, sim, se pode confiar nos serviços prestados; 49 responderam que raramente; 18 responderam que nunca estão satisfeitos; engtretanto, na maioria dos respondentes, isto é, cerca de 92 se verificou a afirmação que acreditam que algumas vezes é importante essa acreditação. 

Gráfico 16 – Indicar a cidade de Manaus para outras pessoas
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 Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Ao serem questionados os respondentes acerca da indicação de Manaus como “cidade turística”, pelo Gráfico 16 constatou-se que 18 deles responderam que nunca; 27 responderam que raramente; 36 acreditam que algumas vezes poderão indicar; 68 turistas, acreditam que na maioria das vezes, sim, que seria importante o treinamento do guia; mas a grande maioria (98) acredita que sempre indicarão Manaus como cidade turística. 
Gráfico 17 – Qualidade no atendimento prestado pelos órgãos
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 Fonte: AUTORA/Pesquisa de Campo

Questionados os turistas quanto a estarem satisfeitos com o atendimento que se presta na cidade pelos órgãos vinculados ao turismo, pelo Gráfico 17 se depreende que 9 acreditam que sempre estão satisfeitos; opostamente 30 responderam que nunca estão satisfeitos com a qualidade; 38 turistas acreditam que na maioria das vezes, sim; 72 responderam que raramente; entretanto, 98, isto é, a grande maioria, acreditam que algumas vezes qualidade seja algo fundamental, o que denota não estar havendo por parte dos órgãos locais. 
CONCLUSÕES 
1  Conclusões Gerais 
A cidade de Manaus, apesar de ser uma localidade repleta de belezas naturais, culturais, históricas e, de acordo com a pesquisa apresentada, ser um local de interesse para o público brasileiro, assim como de diversas partes do mundo, trata-se de um dos locais mais visitados pelos turistas, tanto brasileiros como de outros cantos do mundo. Discorrer sobre o turismo na cidade de Manaus é extremamente relevante como meio de analisar os aspectos fortes na cidade em que se pode melhorar, tal reflexão significa identificar como em Manaus é um importante pólo turístico.

Nesse sentido, compreende-se que ao pensar em um local para viajar ou o despertar de um interesse por uma viagem a qualquer destino, o turista forma uma imagem mental da localidade de acordo com a sua apresentação e divulgação em feiras, nas mídias de comunicação, em promoções, dentre outros instrumentos de divulgação. A vontade de viajar inicia, ainda, na expectativa que o turista tem em relação à região que quer conhecer, incentivado por meio do marketing desta localidade. 

Sendo a ideia central do texto, é discutir a cidade de Manaus como destinação turística para os brasileiros e entrangeiros, analisando seu aspecto mercadológico, constatou-se que o marketing turístico na cidade é de relevante questão a ser desenvolvida, ou seja, tal questão relaciona-se à divulgação e promoção na cidade. Infere-se que quanto mais investimentos em infraestrutura para o turismo receptivo, melhor os aspectos turísticos da região e melhor é sua divulgação e seu desenvolvimento turístico mercadológico. 

Nota-se que na cidade de Manaus se dispõe de uma ampla rede turística e que tem capacidade de obter mais avanços nesse campo, tornado-se um dos destinos mais visitados entre as capitais brasileiras. Assim, tendo-se como foco deste estudo o público manauara foi possível se comprovar que esse turista é um potencializador econômico, pois advêm de uma parte do país e do exterior com melhor desenvolvimento econômico, melhores salários e melhor qualidade de vida. 

A explicação para a preferência para a cidade de Manaus pode ser explicada ante o que esta proporciona aos seus visitantes, como sol, praias de rio, cachoeiras, e outros fatores convidativos, envolvidos com aspectos culturais, identificados no gosto dos brasileiros e entrangeiros quando procuram uma destinação turística. Desse modo, constatou-se que os turistas entrevistados em Manaus têm um perfil de viajante assíduo, que busca qualidade e é extremamente exigente por bons serviços. No entanto, para dotar Manaus de maior atratividade ainda perante os públicos diversos são necessárias políticas de ação promocional na cidade. Assim, acredita-se que um Plano decenal poderia objetivar melhorar a qualidade dos serviços prestados aos turistas no estado, assim como meio de melhorar a demanda turística, sobretudo, na cidade de Manaus.

Acredita-se que para Manaus seja de fundamental importância se construir um Plano para pelo menos uma década como alternativa fundamental a que a qualidade turística dos serviços prestados e os produtos oferecidos sejam mantidos e ampliados, além de divulgar na cidade para o país e fora dele também, podendo futuramente ter possibilidades de disputar com outros lugares como destino turístico mais visitado nacional e internacionalmente.

As ações promocionais e divulgatórias da cidade são as principais questões enfatizadas para dotar Manaus de maior atratividade, pois, diante dos resultados encontrados, identificou-se que na cidade e seu Pólo turístico são localidades de extremo potencial turístico. No entanto, a divulgação perante o mercado doméstico e entrangeiro ainda é escassa.

Entende-se que a divulgação de Manaus em meios de comunicação, feiras de turismo, mostrando o ponto forte turístico da região, que é a cultura englobada de história e o contato com natureza é ponto para o desenvolvimento turístico na cidade.

É de se presumir e ao mesmo tempo de se afirmar que o estudo ora apresentado seja de extrema importância para a identificação mercadológica na cidade de Manaus perante o mercado emissivo turístico brasileiro, ou seja, para mostrar como Manaus está preparada para receber o público do restante do Brasil e exterior. Tal estudo significa uma análise mercadológica na cidade, verificando seus pontos de destaque e de melhorias perante os turistas brasileiros e estrangeiros. Sua contribuição é indubitável como meio de construir de estratégias turísticas, além de finalidades para desenvolvimento turístico na cidade de, como o incremento de ações de divulgação do Pólo turístico de Manaus.

Assim, sabe-se que é importante que a cidade de Manaus e por conseguinte, o estado do Amazonas proporcionem aos seus turistas – quer brasileiros, quer de diversas partes do mundo – por serem exigentes na qualidade dos serviços prestados, condições agradáveis ao turismo, à hospedagem e ao lazer.

Como resultados da pesquisa, dentre várias outras constatações, foi possível observar que embora um significativo número de entrevistados, isto é, 43,6% tenham dito que indicariam e recomendariam a cidade de Manaus como cidade turística, outros 35,2% foram veementes em afirmar que o turismo estadual passa por uma falta de planejamento. Em suma, tais dados obtidos autorizam a se afirmar que ainda há muito a se conquistar para melhor aproveitar as riquezas naturais, culturais e históricas na cidade de Manaus, sendo o turismo uma das principais atividades econômicas da localidade, aumentando a arrecadação na cidade. 
Não obstante a apresentação dos resultados acima relativamente à confirmação de que o turismo de Manaus carece de planejamento, entende-se que a pesquisa, de modo geral, tem a facilidade de corroborar, de confirmar, muito mais, a Hipótese “2”, a qual tinha sua premissa voltada para a possibilidade de que a qualidade dos serviços prestados pudesse de alguma forma influenciar positivamente na satisfação dos turistas. 
Pelos comentários acima se verifica que 35,2% dos visitantes entendem que a cidade carece de um melhor planejamento. Entretanto, de outra sorte, os entrevistados entenderam, em grupo considerável (na ordem de 43,6%) que recomendariam, sim, a cidade de Manaus como sendo uma cidade turística. Isso reafirma a Hipótese “2” – lá na introdução prevista – no sentido de que ainda se vê, por parte do turista, a presença de qualidade na prestação dos serviços, confirmando-se que há uma influência positiva na sua satisfação. 

Por derradeiro, há que se concluir que a pesquisa alcançou os objetivos a que se propôs ao seu início, na medida em que levantou os problemas e as eventuais contribuições que a cidade de Manaus precisa oferecer ao turista local, assim como se pode afirmar que é preciso que a cidade de Manaus melhore a divulgação de seu setor turístico, identificando os elementos capazes de impulsioná-lo. Elementos esses que se bem trabalhados, suportados por metas e planos, são capazes de tornar a cidade de Manaus e seu Pólo turístico, centros competitivos nacionalmente e mais atrativos. 

2 Pistas futuras de investigação

Segundo o que afirma Brandão (2006, p. 103), “um dos maiores objetivos de uma investigação deve ser, por um lado, a sua importância para a realidade social estruturada, mas, por outro lado, que esta principalmente possa servir de referencia a futuros estudos”. Dentro desse propósito, entende-se que, esta investigação e estudo de caso podem servir de ponto de partida para futuras investigações e estudos mais alargados, nomeadamente, em situações outras, como dentro da MANAUSTUR, dentro da Prefeitura de Manaus, ou mesmo em outras áreas em que o turismo de Manaus possa lhes interessar até como complemento estudantil. 

Por isso, uma importante pista para futuras investigações, poderá ser a adoção desse material acadêmico por parte das instituições governamentais de Manaus e/ou do Amazonas no sentido de melhor conhecer o perfil do turista que visita o estado, de modo a lhe proporcionar, sempre, o melhor serviço e atendimento. 

Por fim, considera-se, com a modéstia pertinente, que esta investigação pode também abrir caminhos para novos desenvolvimentos, nomeadamente no que respeita à transferibilidade do sistema de atendimento ao turista local. 
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QUESTIONÁRIO AOS TURISTAS

Caro(a) Turista,

Esta pesquisa voltada ao marketing turístico buscando as condicionantes da satisfação e confiança do turista na cidade de Manaus é a nossa principal ferramenta para melhor recepcioná-lo. Por favor, preencha os campos abaixo com total veracidade, pois só assim poderemos saber como melhorar os serviços prestados a você, que muito contribui para o crescimento e desenvolvimento de nossa cidade. 

Não há respostas certas ou erradas relativamente a qualquer dos itens, pretendendo-se apenas a opinião pessoal e sincera. 

Esse questionário é de natureza confidencial, sendo ferramenta de coleta de dados para composição de Dissertação do Instituto Superior de Gestão – ISG.
Desde já, obrigada!

A sua colaboração é fundamental para o sucesso deste projeto!
PARTE “A”:  PERFIL DO ENTREVISTADO

NOME: ______________________________________________________________

IDADE: ____________________________________

SEXO: (   )  Masculino   (   ) Feminino

CIDADE/PAÍS DE ORIGEM: ____________________________

ESTADO CIVIL:    (   ) Solteiro(a)   (   ) Casado(a)     (   ) Outros

PROFISSÃO: ______________________________

RENDA MENSAL:  (  ) 1 a 2 Salários   (   )  3 a 4 Sal   (   ) 5  a 10 sal     (  ) Acima de 11 sal

E-mail: ____________________________________

GRAU DE ESCOLARIDADE: (   )1º Grau     (   ) 2º Grau      (   ) 3º Grau 

PARTE B – QUESTÕES FECHADAS

São apresentadas, a seguir, sentenças com as quais você tenderá a concordar ou discordar. Para isto basta marcar um “x” no quadro relativo ao grau que você escolher, observando os seguintes critérios:
	1

Sempre
	2

Na Maioria das Vezes
	3

Algumas Vezes 
	4

Raramente 
	5

Nunca

	PRG
	SENTENÇA
	G R A U

	1
	Você considera a capacitação do guia turístico como item importante para seu retorno a esta cidade? 
	1
	2
	3
	4
	5

	2
	O treinamento do guia turístico influencia na qualidade do atendimento.
	1
	2
	3
	4
	5

	3
	Relativamente ao hotel em que se encontra hospedado, o mesmo possui padronização de atendimento, valorizando o nível de satisfação do turista? 
	1
	2
	3
	4
	5

	4
	Há alguma dificuldade/problema identificada no atendimento prestado por pessoas envolvidas no atendimento e recepção, que se torne expressivo ao nível de satisfação? 
	1
	2
	3
	4
	5

	5
	Entendo que marketing de produtos e serviços oferecidos aos turistas, segundo o grau de procura pelo cliente atende aos anseios das partes. 
	1
	2
	3
	4
	5

	6
	Existe prestação de serviço por parte dos envolvidos em seu atendimento da mesma maneira ou existe um tratamento diferenciado, conforme a aparência.  
	1
	2
	3
	4
	5

	7
	Preços, atenção, cordialidade e agilidade no atendimento pelos funcionários de hotel podem representar satisfação ao turista?


	1
	2
	3
	4
	5

	8
	Viajo com frequência para a cidade de Manaus


	1
	2
	3
	4
	5

	9
	Reputo como dos melhores o conceito para o atendimento receptivo dos passeios/excursões em geral em Manaus? 
	1
	2
	3
	4
	5

	10
	Dentre os transportes públicos que conhece em outros lugares brasileiros é considerado bom o transporte em Manaus?
	1
	2
	3
	4
	5

	11
	Qual o conceito aos órgãos voltados para o planejamento turístico do Estado, diante dos aspectos de segurança e satisfação do cliente? 
	1
	2
	3
	4
	5

	12
	Existe divulgação dos pontos turísticos da cidade por parte dos órgãos públicos, possibilitando sua segurança?
	1
	2
	3
	4
	5

	13
	Indicaria a cidade de Manaus como cidade turística para outras pessoas.
	1
	2
	3
	4
	5

	14
	Faço bastantes visitas ao centro comercial da cidade de Manaus
	1
	2
	3
	4
	5

	15
	Diante do atendimento e dos serviços prestados, por parte das pessoas envolvidas no setor turístico, você possui total confiança e satisfação como turista na cidade de Manaus?
	1
	2
	3
	4
	5

	16
	Fará indicação da cidade de Manaus como cidade turística para outras pessoas. 
	1
	2
	3
	4
	5

	17
	Satisfeito com a qualidade e atendimento ora prestado pelos órgãos e setores voltados ao turismo na cidade de Manaus? 
	1
	2
	3
	4
	5


ANEXO I
Principais Pontos Turísticos em Manaus
Figura 8 - TEATRO AMAZONAS



Foto: Diego Oliveira/Portal Amazônia

Teatro Amazonas

Construído em plena Floresta Amazônica, na época do Ciclo da Borracha, o Teatro Amazonas é uma das mais belas obras e referência da cultura no estado do Amazonas.
Horário: Segunda a Sábado de 9h às 17h.
Ingresso: R$ 10,00 por pessoa. 
Praça São Sebastião, s/n – Centro
Figura 9 -  ALFANDEGA

[image: image29.jpg]



Inaugurado em 1906 e utilizando matéria-prima da Inglaterra, foi um dos primeiros prédios a ser construído no Brasil com blocos em pedra.
Horário: Segunda a Sábado - 8h às 12h.
Rua Marquês de Santa Cruz, s/n - Centro.

Figura 10 - BOSQUE DA CIÊNCIA
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Localizado na sede INPA, possui uma grande área rica em vegetação e animais da Amazônia.
Horário: Terça a Sexta, de 9h às 12h / 14h às 16h. Sábado e Domingo das 9h às 16h Entrada: R$ 5,00. Crianças até 12 anos - gratuito. 
Av. André Araújo, 1756 – Aleixo

Figura 11 - CENTRO DE ARTES CHAMINÉ
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FOTO: viajamos.com.br - 470 × 353 - Pesquisa por imagem
No passado foi uma importante estação de tratamento de esgotos, responsável por  toda a cidade. Hoje, representa um importante espaço para apresentações /exposições de arte.
Horário: EM REFORMA
Av Lourenço da Silva Braga – Centro

Figura 12 - CENTRO CULTURAL PALÁCIO RIO NEGRO



Foto: Diego Oliveira/Portal Amazônia

Palácio Rio Negro

Por muitos anos, foi sede do Governo Estadual. Atualmente é palco de exposições, shows musicais e teatro.
Horários: Segunda a Sexta de 9h às 15h.
End.: Av. 7 de Setembro, 1546. - Centro 

Figura 13 - CENTRO CULTURAL DOS POVOS DA AMAZÔNIA
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Área destinada ao conhecimento, exposições, artes, peças teatrais, reuniões, festivais. 
Horários: Segunda a Sexta de 9h às 17h.
End.: Praça Francisco Pereira da Silva, s/n° (Bola da Suframa) - Crespo

Figura 14 - ENCONTRO DAS ÁGUAS 
[image: image34.jpg]



O rio Amazonas é formado do encontro entre os Rios Solimões (uma água barrenta) e 
Negro (água escura).
A explicação para o fenômeno, que gera esse belo espetáculo, pode estar nos fatores de densidade, temperatura e velocidade muito diferenciados entre os dois rios.

Figura 15 - IGREJA DE SÃO SEBASTÃO
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Construída em 1888, faz parte da Praça São Sebastião e do Teatro Amazonas.
End.: Praça São Sebastião – Centro
Figura 16 - IGREJA MATRIZ DE N. Sra. DA CONCEIÇÃO
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Foi a primeira igreja construída na cidade de Manaus, no ano de 1695, é a primeira igreja construída em Manaus. Em 1850 sofreu um incêndio e em 1878 teve finalmente sua conclusão. Possui 6 sinos de origem portuguesa.
End.: Praça Oswaldo Cruz, s/n - Centro
Figura 17 - JARDIM BOTÂNICO - ADOLPHO DUCKE
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Trilhas com guias, Biblioteca, exposições, educação ambiental, produção de mudas.
Horário: Terça a Domingo de 8h às 18h. 
End.: Rua Uirapuru, s/n - Cidade de Deus
Figura 18 - MERCADO MUNICIPAL "ADOLFO LISBOA"
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Uma réplica do mercado em Paris "Les Halles". Principal porta de entrada na cidade 
da produção pesqueira e rural do estado.
Horário: EM REFORMA 
Rua dos Barés, s/n

Figura 19 - MONUMENTO COMEMORATIVO A ABERTURA DOS PORTOS
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End.: Praça São Sebastião - Centro (em frente ao Teatro Amazonas)

Figura 20 - PALÁCIO DA JUSTIÇA



Foto: Diego Oliveira/Portal Amazônia

Palácio da Justiça

Prédio onde funciona o Tribunal da Justiça do Estado, também construído em estilo neoclássico, foi inaugurado em 1900, e suas características arquitetônicas lembram as construções do 2º Império Brasileiro.
Horário: Terça a Sexta das 10h às 15h. Domingo das 17h às 21h.
End.: Av. Eduardo Ribeiro – Centro

Figura 21 - PORTO DE MANAUS

[image: image41.jpg]



Projetado e construído pelos ingleses, é uma interessante obra de engenharia, oscilando com a subida e descida das águas do Rio Negro. Inaugurado em 1902.
Rua Tanqueirinho, 25 – Centro
Figura 22 - PARQUE MUNICIPAL DO MINDU



Foto: Diego Oliveira/Portal Amazônia

Parque Municipal do Mindu
End.: Av. Perimetral Leste - Parque Dez
Figura 23 - PRAIA DA PONTA NEGRA
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Foto: Diego Oliveira/Portal Amazônia


Principal ponto jovem de Manaus. No calçadão é possível caminhar, praticar esportes diversos, ver apresentações da dança local (Boi) em bares especiais.
Estrada da Ponta Negra

Figura 24 - RELÓGIO MUNICIPAL
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Construído para comemorar o centenário da elevação de Manaus à categoria de cidade. Importado da Suiça a obra foi concluída em 1927.
Localizado na Av. Eduardo Ribeiro, próximo a Igreja da Matriz.
Figura 25 - RESERVATÓRIO DO MOCÓ
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Inaugurado em 1899. Possui uma estrutura interna de ferro importado da Inglaterra.
End.: Praça Chile - Nossa Senhora das Graças
Figura 26 - ZOOLÓGICO DO CIGS 

Foto: Diego Oliveira/Portal Amazônia

Zoológico do CIGS

O Zoo do Cigs é o maior centro de animais da região amazônica. Abriga desde onças, até pássaros. Confira as imagens!
Horário: Terça a Domingo de 9h às 17h
Estrada da Ponta Negra, 750 - São Jorge 
Figura 27 - VILA OLÍMPICA
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Horário: das 8h às 18h.
Ingresso: R$ 3,50. Crianças até 12 anos e idosos não pagam. 
Endereço: Av Pedro Teixeira, 400 - Dom Pedro
Satisfação dos Turístas
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Competitividade dos Serviços Turísticos
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H-1 O conhecimento sobre o perfil do turista influencia oferta turística da cidade de Manaus.





H-3 A imagem do destino influência significativa e positivamente o grau de satisfação do turista.








H-2 A qualidade dos serviços influencia positivamente a satisfação dos turistas.









[image: image48.jpg]


