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Resumo:

Essa pesquisa bibliométrica analisou a produção acadêmica acerca o composto de marketing em empresas atuantes no turismo, no
período de 2012 a 2017. O objetivo do artigo foi identificar tendências nos aspectos metodológicos, nas variáveis do composto
de marketing e nos segmentos do trade turístico. A quantidade de estudos analisada foi igual a 40 artigos, dos quais 23 foram
encontrados em periódicos internacionais e 17 em nacionais. Quanto à análise dos dados coletados, empregou-se estatística
descritiva e multivariada por meio de análise categórica de correspondência. Conforme os resultados encontrados, constatou-se
que os estudos internacionais recorrem a procedimentos e técnicas quantitativas de investigação, ao passo que os estudos nacionais
recorrem aos qualitativos. Também foi notado que a partir de 2015 houve diminuição na quantidade de estudos publicados
referentes ao composto de marketing entre as pequenas e médias empresas atuantes no turismo. A comunicação foi a variável mais
recorrente e o preço foi a menos frequente. Com bases na análise categórica de correspondência, a hotelaria foi associada a questões
de empreendedorismo e de marketing digital; os setores de alimentação e as agências de turismo às estratégicas de marketing; o
setor de recreação e diversão ao marketing de relacionamento; e os demais setores à inovação e à vantagem competitiva.
Palavras-chave: Marketing Turístico, Pequenas e Médias Empresas, Bibliometria.

Abstract:

is bibliometric research analyzed the academic production about marketing mix in tourism companies from the period of 2012
to 2017. e objective of this article was to identify trends in methodological aspects, in the variables of marketing mix and in
the tourism trade segments. e number of studies analyzed was equal to 40 articles, of which 23 were found in international
journals and 17 in national journals. In relation to the analysis of the data collected, descriptive and multivariate statistics were
used by categorical correspondence analysis. According to the results found, international studies have used quantitative research
procedures and techniques, while national studies have used qualitative methods. It was also noted that from 2015 onwards
there was a decrease in the number of studies published regarding the marketing mix between small and medium-sized tourism
companies. Communication was the most frequent variable and price was less frequent. Based on the categorical analysis of
correspondence, the hotel industry was associated with issues of entrepreneurship and digital marketing; the food industry and
tourism agencies to marketing strategies; the recreation and fun industry to relationship marketing; and the other sectors to
innovation and competitive advantage.
Keywords: Tourism Marketing, Small and Medium-Sized Enterprises, Bibliometry.
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INTRODUÇÃO

A importância das pequenas e médias empresas - PMEs para o cenário econômico é evidenciado tanto em
estudos internacionais quanto nacionais. No que diz respeito ao setor econômico do turismo, essas empresas
de menores portes são responsáveis pela oferta de grande parte dos produtos turísticos (Cosma, Paun, Bota,
& Fleseriu, 2014; Oliveira & Felizola, 2012), eminentemente em forma de prestação de serviços (Souza &
Kovacs, 2009).

O marketing como ferramenta para a competitividade dos destinos pode auxiliar na organização e
estruturação dos produtos e serviços turísticos, assim como na atração de turistas, alavancagem da marca,
alcance e manutenção de melhores posições de mercado, promoção do destino turístico, entre outros
benefícios (Brasil, 2007; Chen & Mathews, 2014; Firat, Turker, & Metin, 2014; Santos & Santos, 2011;
Teixeira, 2007). A depender da ênfase mercadológica, essas ferramentas relacionam-se ao produto, preço,
praça ou promoção: os difundidos 4Ps do marketing (McCarthy, 1960).

Apesar da importância das PMEs ao turismo, sabe-se que são organizações que enfrentam restrições
técnicas e financeiras (Chen & Mathews, 2014) o que pode limitar a implementação dos 4Ps de marketing.
Por exemplo, há indícios de baixa produção acadêmica acerca de canais de distribuição no turismo e, dentro
da existente, os trabalhos concentram-se em áreas específicas do trade turístico, conforme revisão bibliográfica
realizada por Zagheni e Luna (2011). Em consonância com a produção literária mais recente, quais variáveis
do composto de marketing, o chamado marketing mix, são mais empregadas e qual o componente do trade
turístico em destaque entre empresas de pequeno e médio portes?

O objetivo geral do presente estudo foi analisar a produção científica internacional e nacional relativa
aos elementos do marketing mix adotados em pequenas e médias empresas do trade turístico. Por trade
turístico, entende-se “o conjunto de agentes, operadores, hoteleiros e demais prestadores de serviços
turísticos” (Brasil, 2007, p. 19), tais como acomodações, restaurantes, centros recreativos, souvenir shops, etc.
(Awang, Aziz, & Samdin, 2012). Fica evidente, dessa maneira, que o turismo é uma atividade multifacetada
e multidimensional, podendo ser analisado sob diversas óticas (Marujo, 2013).

O artigo encontra-se estruturado da seguinte maneira: inicialmente é apresentado o referencial teórico
envolvendo as pequenas e médias empresas nos contextos de turismo e marketing. Na seção metodológica,
apresentam-se os procedimentos de varredura e os critérios de seleção dos artigos acadêmicos. Na sequência,
são apresentados e discutidos os resultados. Por último, encontram-se as considerações finais acerca dos
achados do estudo, tendo como norte os questionamentos de pesquisa.

Marketing e trade turísticos em pequenas e médias empresas

Considerado um dos mais importantes setores econômicos da atualidade (Niedersberg & Mondo, 2016), o
turismo engloba inúmeras atividades, as quais compõem o denominado trade turístico, composto por meios
de hospedagem, bares, restaurantes, agências de viagens, empresas de transporte, lojas de souvenirs, centros
de convenções, feiras de negócios e outras atividades relacionadas de modo direto ou indireto à atividade
turística (Awang et al., 2012).

As estratégias de marketing podem alavancar o desempenho das organizações que atuam no trade turístico
(Sarquis, Pizzinatto, Giuliani, & Pontes, 2015), sobremaneira aquelas de pequeno e médio portes (Cosma et
al., 2014). Entre as contribuições proporcionadas pelo marketing ao turismo, citam-se: promoção de destinos
turísticos, atração de turistas, segmentação de mercado, diferenciação competitiva, posicionamento de marca
e de mercado, personalização da oferta, criação de nichos, assim como outras ligadas às variáveis do marketing
mix: produtos ou serviços, preço, promoção e praça (Jaafar, Aziz, & Sukarno, 2012; Pechlaner, Herntrei,
Pichler, & Volgger, 2012; Chen & Mathews, 2014; Sarquis et al., 2015).
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A proposta conceitual do marketing mix foi difundida por McCarthy (1960), o qual apresentou os quatro
grandes grupos de atividades que estruturariam o composto de marketing, ramificado nas variáveis: produto,
preço, comunicação e distribuição. McCarthy (1960) sugeriu que estas quatro variáveis fossem exploradas
pelas organizações no intuito de alcançarem os seus objetivos mercadológicos e atraírem mais consumidores.

Os produtos turísticos são compostos majoritariamente pela prestação de serviços e podem ser analisados
sob a ótica da oferta e da demanda. Pela perspectiva da oferta, o produto turístico pode ser entendido como
o conjunto de atrativos, equipamentos e serviços disponibilizados de modo organizado em certa localidade
e por um determinado preço (Brasil, 2007). Pelo lado da demanda, pode ser visto como um bem ou serviço
que os consumidores necessitam ou desejam usufruir (Ahmad & Saber, 2015). Devido à natureza intangível,
“o consumidor não pode experimentar os produtos e serviços turísticos antes de consumi-los” (Brasil, 2007,
p. 18), isto é, não se pode usufruir deles antes da efetiva utilização (Chen & Mathews, 2014).

O preço, no marketing mix, está relacionado à capacidade de gerar lucro e atrair consumidores para realizar
compras dos produtos e serviços oferecidos pela indústria hoteleira (Ahmad, 2015), por exemplo. A escolha
da estratégia adotada pelas pequenas e médias empresas do turismo implica na definição de uma posição
em preço e qualidade, na qual o nível de qualidade é o fator que mais implica no nível adotado de preços
(Firat et al., 2014). Dessa forma, uma boa estratégia de posicionamento de marketing considera as variáveis
de promoção, preço, lugar e produto (Adi, 2015).

A promoção, também denominada de comunicação, permite que a oferta das empresas do trade turístico
encontrem a demanda de potenciais consumidores: à medida que esses passam a conhecer a oferta do produto
ou serviço, por outro lado possibilita que as empresas os alcancem (Oliveira & Felizola, 2012) por meio de
sua comunicação integrada de marketing (Ahmad & Saber, 2015). Por sua vez, os canais de distribuição
devem oferecer produtos de forma conveniente à localização (Ahmad & Saber, 2015), contribuindo de forma
significativa à competitividade das empresas no setor do turismo (Barbosa, 2014).

A praça corresponde aos canais de distribuição. Com o advento da Internet e sua difusão global, a
distribuição de informação se tornou possível para qualquer pessoa que esteja conectada a ela (Mbatha, 2013).
Embora em algumas regiões ainda prevaleça as técnicas boca a boca, através de guias ou de agências de turismo
(Jaafar, 2012), outras iniciativas já adotam a Internet como um meio para aumentar os canais de distribuição
(Abou-Shouk, Lim, & Megicks, 2012; Ahmad & Saber, 2015; Zaidan, 2016). No Brasil os pesquisadores têm
recentemente investido nos estudos que exploram os canais eletrônicos de distribuição como ferramenta de
marketing para ampliar seus negócios (Barbosa, 2014; Corrêa, 2014).

O marketing turístico deve atuar como um meio para o desenvolvimento regional e para possibilitar
que o turismo contribua para o alcance dos objetivos estratégicos dos destinos (Adi, 2015). Isso destaca a
responsabilidade do estado, de quem o setor turístico é altamente dependente, na implementação de ações
para assegurar o desenvolvimento de produtos e atividades turísticas adequadas à eficiente atração de turistas
(Jaafar et al., 2012), no intuito de beneficiar, em contrapartida, as pequenas e médias empresas (Ahmad &
Saber, 2015).

PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

A fim de se alcançar o objetivo proposto nesse estudo, optou-se por uma pesquisa de abordagem qualitativa,
utilizando a pesquisa bibliométrica como método. A bibliometria é um método recomendado para análise
de produção científica, uma vez que permite traçar um panorama do comportamento e desenvolvimento de
uma área de conhecimento (Araújo & Alvarenga, 2011). A coleta de dados abrangeu a produção acadêmica
do período de 2012 a 2017 e estatística descritiva e multivariada para sua respectiva análise.

Justifica-se esse período pela tentativa de analisar as tendências no campo de estudo entre PMEs orientadas
ao mercado apresentadas na vasta revisão de literatura realizada por Shah, El-Gohary e Hussain (2015), a
qual englobou o período de 1990 a 2013. Contudo, diferentemente da revisão de literatura desses autores,
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na presente bibliometria foram considerados apenas artigos de cunho teórico-empírico revisados por pares.
Artigos teóricos, bibliometrias, historiografias, casos de ensino e ensaios teóricos não foram computados.
Ademais, estudos baseados na perspectiva de turistas ou comportamento do consumidor também não foram
incluídos, haja vista que o escopo do presente estudo recai sobre estudos a partir da visão gerencial.

Como fonte de artigos, as varreduras foram realizadas nas bases de dados acadêmicas: Web of Science,
Scopus, EBSCOhost, Science Direct, Wiley, Sage, ProQuest, Scielo, Spell e a “Publicações de Turismo”. Para
a pesquisa de artigos utilizou-se a combinação de termos em duas estratégias de busca. Na primeira varredura
nas bases Web of Science, Scopus, EBSCOhost, Science Direct, Wiley, Sage e ProQuest foram combinados
os termos “marketing”, “small and medium enterprises” e “tourism” (Estratégia de busca I). Na segunda
estratégia de busca nessas bases, foram combinados os termos “marketing”, “SME” e “tourism” (Estratégia de
busca II), sendo a sigla SME uma abreviação para Small and Medium Enterprise.

Nas bases Scielo e Spell foram empregados somente os termos “marketing” e “turismo”, considerando
o pequeno volume de artigos encontrados quando se empregava as estratégias descritas acima. Ou seja,
quando se combinava na busca termos referentes ao porte das organizações, tais como “pequenas e médias
empresas”, “pequeno porte”, “PME” e seus derivados, o quantitativo encontrado era pequeno. Optou-se,
dessa forma, por incluir todos os artigos encontrados na busca sem levar em consideração, nessa etapa, o porte
das organizações.

Embora o buscador “Publicações de Turismo” não seja uma base ideal de busca, haja vista a desatualização
da página desde 2015, recorreu-se a ela de forma a complementar os achados nas bases Scielo e Spell.
Nessa base, que disponibiliza artigos de periódicos científicos de turismo, empregou-se somente o termo
“marketing” no buscador, por motivos idênticos aos descritos anteriormente. Ao se inserir termos relativos
ao porte das organizações na busca, poucos artigos eram encontrados. Dessa forma, optou-se incluir todos
os artigos encontrados na busca, postergando-se a decisão de incluir ou não o artigo nas análises do presente
estudo para a etapa de leitura dos resumos.

Os critérios de busca e a quantidade encontrada de artigos em cada uma das bases de dados consultadas
encontram-se na Tabela 1. Somando-se o quantitativo de artigos obtidos pelas estratégias de busca I e II
quanto à produção internacional e à produção nacional, chegou ao total de 270 publicações. Todavia, restava
eliminar as duplicações encontradas dentro de cada base de dados.

Dentro das bases Scielo, Spell e “Publicações de Turismo” não foram encontradas duplicações, haja vista
que apenas uma estratégia de busca foi realizada nelas, conforme mencionado anteriormente. Contudo,
quando cruzados os resultados obtidos em cada uma dessas bases, muitos artigos se repetiram e, por esse
motivo, foi necessário eliminar as duplicações.
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TABELA 1
Critérios de busca de artigos e o total encontrado nas bases de dados

elaborado pelos autores

Ao total restaram 165 artigos passadas as etapas de i) eliminação de duplicações dentro de cada base
internacional e de ii) eliminação de duplicações entre as diferentes bases nacionais. Não obstante, ao se
compilar os artigos provenientes das diferentes bases internacionais, foram encontradas 50 duplicações entre
elas, as quais também foram eliminadas. Findada essa etapa de detectar duplicações, os artigos foram filtrados
em termos de quantidade de citações recebidas e qualidade de seus periódicos. Para tanto, recorreu-se ao fator
de impacto dos artigos internacionais e a avaliação Qualis/Capes dos nacionais.

O fator de impacto utilizado foi o indicador SJR elaborado pelo portal Scimago Journal & Country
Rank, que mede a influência científica de revistas de modo quantitativo e qualitativo. Ou seja, trata-se
de um indicador que considera tanto o número de citações recebidas pelas revistas, quanto a qualidade
dessas citações, as quais são avaliadas pelo prestígio das revistas que as citam (SCImago, 2007). A avaliação
Qualis/Capes, por seu turno, trata de um conjunto de procedimentos que classificam a produção intelectual,
por meio da avaliação de periódicos científicos, em oito estratos distintos em consonância com a área de
conhecimento: A1, A2, B1, B2, B3, B4, B5 e C (CAPES, 2014).

Conforme discutido no estudo de Ruiz, Greco & Braile (2009), o fator de impacto de publicações
científicas é uma ferramenta acadêmica importante e influente nos meios editorial, acadêmico e científico.
Segundo esses autores, o fator de impacto de um determinado período reflete a qualidade dos estudos
publicados nele em termos de retidão científica. A estratificação de periódicos nacionais e internacionais
pela Capes também pode ser utilizada como indicador de qualidade científica, sendo que os periódicos são
avaliados quanto à periodicidade, conteúdo científico representativo, qualificação do corpo editorial, entre
outros fatores (Ruiz et al., 2009).

No presente estudo optou-se por não considerar artigos internacionais publicados em periódicos
científicos sem fator de impacto, conforme indicador SJR. Dessa forma, foram desconsiderados 14 estudos.
Entre os nacionais, embora houvesse a intenção de não se considerar artigos publicados em periódicos sem
classificação em algum estrato Qualis/Capes, toda a produção encontrada possuía classificação em algum
estrato em relação à área de administração pública e de empresas, ciências contábeis e turismo. Até essa etapa
havia 91 artigos remanescentes entre o levantamento acadêmico nas bases.

A etapa subsequente consistiu na leitura dos resumos dos estudos encontrados com o intuito de se
verificar o alinhamento deles com o objetivo proposto nesse estudo. Para tanto, três aspectos deveriam estar
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simultaneamente presentes: i) relação com a área de turismo; ii) referência a algum elemento integrante
do composto de marketing (marketing mix); iii) perspectiva de estudo a partir da visão de empresários ou
gerentes de empresas ligadas ao turismo. No que tange ao porte dos empreendimentos, em grande parte dos
resumos não havia essa informação. Assim, decidiu-se por aplicar esse filtro na etapa subsequente de leitura
dos artigos na íntegra. Essa etapa foi finalizada com 66 artigos. Após a leitura integral dos artigos, chegou-
se ao quantitativo final de 40 artigos, os quais foram analisados no presente estudo. A Figura 1 esquematiza
os procedimentos empregados no levantamento da produção acadêmica em consonância ao escopo desse
estudo.

FIGURA 1
Procedimentos empregados de levantamento da produção acadêmica Importar tabla

elaborado pelos autores

Após a varredura da produção acadêmica nacional e internacional, recorreu-se à estatística descritiva -
por meio do uso de frequências - e a estatística bivariada – o teste qui-quadrado de Pearson (χ2) - a fim
de se retratar os estudos levantados metodologicamente e em relação à distribuição entre as variáveis do
marketing mix (produto, promoção, praça e preço), bem como verificar possíveis associações entre variáveis.
O teste estatístico do qui-quadrado de Pearson é recomendado quando se busca avaliar se duas variáveis
categóricas encontram-se, de alguma maneira, relacionadas entre si, o que pode ser evidenciado quando a
significância é p-value < 0,05 (Field, 2009). Respectivamente, as seguintes perguntas de pesquisa nortearam
as análises: Quais as diferenças metodológicas entre as produções acadêmicas internacionais e nacionais
acerca do marketing turístico entre pequenas e médias empresas? Quais as variáveis do marketing mix mais
abordadas pela produção acadêmica levantada?

No intuito de verificar a existência de correspondência entre os temas utilizados no embasamento teórico
dos estudos e os respectivos setores econômicos do trade turístico aos quais faziam alusão, recorreu-se à
estatística multivariada da análise correspondência – ANACOR. Essa técnica visa medir o grau de associação
de variáveis categorizadas dispostas em tabelas de contingência, sugerida quando p-value < 0,05 (Hair, 2010).
Nessa etapa, a pergunta de pesquisa foi: Existe correspondência categórica entre o referencial teórico (teorias
utilizadas) e o tipo de área econômica do turismo abordada nos estudos levantados? Recorreu-se ao soware
SPSS 20 (Statical Package for Social Science) na realização dos testes estatísticos.
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RESULTADOS E DISCUSSÕES

Nesta seção serão apresentados: a identificação demográfica da produção acadêmica internacional e nacional
levantadas, a distribuição da produção acadêmica em relação às variáveis do composto de marketing e as
correspondências entre as teorias utilizadas pelos estudos e os respectivos setores econômicos a que se referem
dentro do trade turístico.

Identificação e demografia da produção acadêmica levantada

Da totalidade de artigos analisados no presente estudo, 23 foram publicados em periódicos de âmbito
internacional, os quais se encontram listados no Quadro 1, por ordem alfabética a partir do título do
artigo. Entre esses estudos, os autores com maior produção foram: Mohamed Abou-Shouk, Phil Megicks
e Wai Min Lim, cada qual com 2 publicações. A produção científica foi dispersamente publicada entre
21 periódicos diferentes, aproximando-se da correspondência de quase um periódico para cada artigo. Os
periódicos International Journal of Entrepreneurship and Small Business e Tourism Management foram os
que mais publicaram, embora sem expressividade quantitativa em relação aos demais: cada um publicou dois
artigos entre os levantados.
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QUADRO 1
Produção científica internacional levantada
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Elaborado pelos autores

A variedade de países lócus de pesquisa da produção científica internacional levantada foi igual a 16.
Agregados em continentes, os países identificados do continente europeu (43%) foram: Alemanha, Espanha,
França, Itália, Portugal, Romênia, Turquia; do asiático (26%): Cazaquistão, Emirados Árabes Unidos,
Indonésia, Malásia; do africano (22%): África do Sul, Egito, Gâmbia, Tanzânia e do oceânico (9%): Austrália.

A produção nacional levantada totalizou 17 artigos, conforme listados no Quadro 2, por ordem alfabética
a partir do título do artigo. As autoras Patrícia Melo Sacramento e Rivanda Meira Teixeira sobressaíram-se
aos demais autores pela quantidade de publicação: cada qual com dois estudos entre o levantamento nacional.
A publicação entre os periódicos ocorreu de modo menos disperso em relação à internacional: 13 periódicos,
sendo que as revistas Caderno Virtual de Turismo, Organizações em Contexto, Rosa dos Ventos e Turismo
em Análise publicaram, cada uma, dois artigos.
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QUADRO 2
Produção científica nacional levantada

Elaborado pelos autores
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A distribuição dos lócus de pesquisa dos estudos nacionais concentrou-se em três regiões geográficas
brasileiras: Sul (35%), entre os estados Santa Catarina, Rio Grande do Sul e Paraná; Sudeste (35%), entre
os estados Minas Gerais, São Paulo, Rio de Janeiro e Espírito Santo; e Nordeste (30%), pelos estados Ceará,
Sergipe e Rio Grande do Norte.

Em geral, predominou nos estudos levantados a quantidade de 3 autores por artigo, com expressividade
de 35%. Na literatura internacional, a maior recorrência foi também de 3 autores por artigo, ao passo que
na nacional, prevaleceu a quantidade de 2 autores por artigo, correspondendo a 30% da produção levantada.
Em relação à produção acadêmica total levantada, a variação máxima de autores por artigo foi igual a 4 (13%)
e a mínimo 1 autor (23%).

A titulação predominante entre os primeiros autores foi o doutorado ou PhD (72%) e, sequencialmente,
mestrado (18%), graduação (8%) e especialização (2%). Salienta-se que a frequência de doutores entre os
autores internacionais foi unânime, ao passo que na produção nacional foram encontrados autores que, na
época da publicação do artigo, possuíam os títulos de mestre e especialista ou estavam na graduação. Dessa
forma, tem-se um primeiro diferencial entre a produção internacional e a nacional: ao passo que na primeira a
produção é composta por doutores, na segunda a autoria foi contrabalanceada por doutores com mestres, ou
especialistas ou graduados. Em relação à área de formação ou atuação dos primeiros autores, Turismo (28%) e
Administração (25%) foram as mais recorrentes, sendo as demais: Economia (13%), Gestão Estratégia (13%),
Comunicação Social (10%), Engenharia (5%), Geografia (5%) e Ciências Sociais (3%).

Em relação à distribuição dos artigos por ano de publicação, no período de 2012 a 2017, a maior
expressividade de publicações, tanto internacionais quanto nacionais, ocorreu nos anos de 2013 e 2014, sendo
o pico de publicações igual a 9 artigos em cada um desses anos. No período de 2012 a 2014, ao passo que as
publicações internacionais diminuíram, as nacionais cresceram. A partir de 2015, contudo, percebeu-se uma
diminuição na quantidade de artigos publicados, tanto em âmbito internacional quanto nacional. A Figura
2 informa a distribuição das publicações ao longo do período considerado nesse estudo.

FIGURA 2
Distribuição dos artigos por ano de publicação

Elaborado pelos autores

Por sua vez, o trade turístico foi construído pela leitura dos artigos levantados e identificação da área
econômica do turismo abordada por eles, tendo como base a publicação do Ministério do Turismo (Brasil,
2007). Ao todo, chegou-se a uma variedade de 5 setores econômicos, sendo um deles residual. Esse residual,
denominado como “atividades diversificadas”, abrangeu os estudos que não se referiram a uma determinada
área, mas sim à indústria do turismo como um todo, a exemplo dos estudos internacionais de Nakara
et al. (2012), Mbatha (2013), Adi (2015) e dos nacionais realizados por Oliveira e Felizola (2012) e
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Marcondes e Corrêa (2016). Em ordem decrescente de expressividade, os setores econômicos do trade
turístico identificados foram: meios de hospedagens (49%), atividades diversificadas (26%), agências de
viagens (11%), restaurantes e bares - ramo de alimentação (7%) e empresas ligadas às atividades recreativas,
culturais e desportivas do turismo (7%).

Tipificação metodológica da produção acadêmica

É sabido que, conforme sublinha Marujo (2013), o turismo é caracterizado por ser um fenômeno
multidimensional, o que possibilita análises de sob diversos pontos de vista. Em relação aos enfoques de
investigação, tanto na literatura internacional quanto na nacional (analisados de maneira agregada), houve
predominância do enfoque qualitativo (45%) em comparação ao enfoques quantitativo (40%) e misto (15%).
Considerando-se somente os internacionais, prevaleceu o enfoque quantitativo (53%), ao passo que nos
nacionais foi o enfoque qualitativo (70%). Por sua vez, o enfoque misto foi o menos expressivo em ambos
casos: 21% na produção internacional e 6% na nacional.

Segundo Sampieri, Fernández e Baptista (2010), o enfoque qualitativo é caracterizado pela utilização
de dados não numéricos no processo de interpretação do fenômeno, ao passo que o enfoque quantitativo
busca provar hipóteses com base em medição numérica e instrumentos estatísticos de análise. Ainda segundo
aqueles autores, a combinação de ambos enfoques num estudo caracteriza-o como misto, o que é desejável
nas investigações na área de Turismo (Marujo, 2013).

No intuito de se verificar associação estatística entre os tipos de enfoques de pesquisa em relação ao âmbito
internacional ou nacional da produção acadêmica levantada, realizou-se o teste qui-quadrado de Pearson
(χ2) entre as variáveis categóricas “enfoque de pesquisa” e “âmbito de publicação”. O valor do qui-quadrado
encontrado foi de χ2 = 7,945, com grau de liberdade igual a 2 e significância de p = 0,019, o que se permite
inferir que existe associação estatística significativa entre essas duas variáveis categóricas, sugerindo-se outra
diferença entre a produção internacional e a nacional. Para se verificar a força dessa associação, procedeu-se
ao cálculo do coeficiente de contingência. O valor encontrado para esse teste foi de C = 0,019, o qual expressa
fraca associação entre as variáveis (Field, 2009). É possível se entrever que entre os estudos levantados, embora
haja associação entre as variáveis categóricas acerca do tipo de enfoque de pesquisa (qualitativo, quantitativo e
misto) e o âmbito de publicação dos estudos (internacional ou nacional) o coeficiente de contingência sinaliza
associação fraca entre elas.

Quanto às demais categorias metodológicas que integraram os desenhos das pesquisas levantadas,
predominou o tipo de recorte de estudo transversal (92%) em relação ao longitudinal (8%); a origem primária
dos dados (85%) em relação à secundária (7,5%) e Mista (7,5%); e o método de pesquisa levantamento
(45%) em relação ao estudo de casos múltiplos (20%), combinação de métodos (20%) e estudo de caso único
(15%). Quanto aos procedimentos e técnicas de pesquisa, a entrevista (43%) e o questionário (40%) foram os
instrumentos de pesquisa mais utilizados, seguidos pela combinação de instrumentos (12%) e pela observação
(5%). Analisando-se o emprego dos instrumentos de pesquisa entre a produção acadêmica internacional e a
nacional, percebeu-se a predominância de aplicação de questionário na primeira e a entrevista na segunda.

Vale mencionar que entre os estudos nacionais levantados, em quase metade deles a entrevista foi
empregada juntamente com outros procedimentos técnicos ou fontes de informação, tais como: pesquisa
bibliográfica, pesquisa documental. Juntamente empregou-se também a técnica de coleta de dados da
observação. Esses procedimentos, fontes de informação ou técnicas de coleta de dados foram adotados de
modo preliminar como estratégia de familiarização dos pesquisadores com o lócus da pesquisa, a exemplo
da pesquisa documental realizada no estudo de Sacramento e Teixeira (2014) e da observação direta em
Figueiredo et al. (2017). De outro modo, nos estudos internacionais, com exceção daqueles classificados como
enfoque misto, empregou-se apenas um instrumento de pesquisa.
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Entre as técnicas analíticas empregadas, a análise de conteúdo (40%) e as estatísticas descritiva (35%) e
multivariada (18%) foram as mais recorrentes, seguidas pela estatística bivariada (5%) e análise de discurso
(2%). Foi possível se perceber que a produção internacional se difere da nacional também em relação às
técnicas analíticas empregadas: na primeira prevaleceram as técnicas quantitativas, ao passo que na segunda
as qualitativas. Havia expectativa em relação a essas diferenças, considerando-se os enfoques de pesquisa
predominantes entre os tipos de produções. Vale destacar que as técnicas estatísticas multivariadas foram
empregadas somente por estudos internacionais, ao passo que a análise de discurso somente entre os
nacionais. A Figura 3 informa a composição na utilização das técnicas analíticas identificadas pelas produções
acadêmicas internacional e nacional.

FIGURA 3
Técnicas analíticas identificadas

Elaborado pelos autores

De mesma forma, o tipo de amostragem convergiu com o enfoque de pesquisa, sendo que a amostragem
quantitativa (55%) prevaleceu sobre a qualitativa (42%) e a Mista (3%). A distribuição entre as espécies
de amostragens quantitativas configurou-se em não probabilística (33%), probabilística (12%) e censitária
(10%). Entre as amostragens qualitativas, a amostragem por múltiplos casos (57%) superou a amostragem
por caso único (43%).

Composto de marketing entre pequenas e médias empresas do turismo

O marketing mix é um composto de elementos controláveis voltados ao mercado cuja implementação
objetiva, sobremaneira, atrair consumidores (McCarthy, 1960). Segundo esse autor, tais elementos
dificilmente são adotados isoladamente, mas sim combinados em estratégias de, por exemplo,
posicionamento, produto, preço de venda, promoção (Ahmad & Saber, 2015), entre outros. O presente
estudo corrobora essa constatação, sendo que entre a produção acadêmica total levantada, 80% englobou
dois ou mais elementos do composto de marketing. Dessa forma, vai ao encontro do que enfatiza McCarthy
(1960): a importância de que os elementos que constituem o composto de marketing estejam integrados.

Os estudos que abordaram a comunicação (42%) como elemento de marketing mix enfatizaram, em
grande maioria, as mídias sociais. Trata-se de plataformas especialmente recomendadas para pequenas e
médias empresas do turismo, sobremodo aquelas com recursos limitados (Nakara et al., 2012), a fim de
obterem visibilidade no cenário global (Marcondes & Corrêa, 2016), atingindo novos mercados e reduzindo
custos (Moral et al., 2014). A importância reside na capacidade delas em fornecer canais de acesso ao mercado
(Nakara et al., 2012) e, consequentemente, aos turistas (Mizrachi & Sellitto, 2015). Nakara, Benmoussa e
Jaouen (2012) investigaram as espécies de mídias sociais mais usadas para fins turísticos, constatando-se o
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Facebook como a mais utilizada, sobremodo em se tratando da promoção de estabelecimentos nacionais
(Marcondes e Corrêa, 2016), tendo como justificativa o menor custo de sua implementação (Mizrachi &
Sellitto, 2015).

Os produtos turísticos são formados a partir dos recursos naturais e culturais que integram determinado
destino, sendo abordados por 36% dos estudos levantados. De acordo com Santos e Santos (2011), um
produto em turismo é composto por uma parte tangível e outra, predominante, intangível. Os produtos
e serviços turísticos complementam-se (Firat et al., 2014) e, em conjunto com o próprio destino turístico,
contribuem para a diferenciação da oferta turística e atração de turistas (Jaafar et al., 2012). Entre os estudos
levantados, Firat et al. (2014) analisaram as contribuições de uma espécie de hospedagem turca à indústria
do turismo do país. Koch, Martin e Nash (2013) investigaram como o produto vinho poderia induzir ao
turismo de uma região alemã.

Os canais de distribuição exercem um importante papel dentro do composto de marketing (Barbosa,
2014). Os estudos que abordaram distribuição como elemento do marketing mix (18%) deram ênfase à
utilização do comércio eletrônico como canal, que, segundo Corrêa (2014), beneficia a indústria turística por
meio da prática do comércio em nível global. Além disso, os instrumentos de comércio eletrônico possibilitam
o alcance de novos clientes (Mbatha, 2013) e o aumento do volume de vendas (Tachizawa et al., 2013) e,
portanto, do volume de receitas (Abou-Shouk, Lim, & Megicks, 2016). Ademais, os canais de distribuição
eletrônicos são importantes mecanismos para a simplificação da distribuição dos serviços prestados pelos
hotéis aos clientes (Barbosa, 2014) e podem ser um diferencial de competitividade (Tachizawa, Pozo,
Vicente, 2013).

No presente estudo bibliométrico, houve quantidade pouco expressiva de artigos que abordaram a variável
preço (4%): apenas dois artigos internacionais e um artigo nacional abordaram o assunto. Ahmad & Saber
(2015) explicam que o preço deve atrair cliente para executar compra e gerar lucro para a organização. Sarquis
et al. (2015) expuseram que, dentre as organizações estudadas por eles, as agências de viagem de médio porte
utilizavam, com maior frequência, estratégias de precificação de serviço no intuito de aumentar as vendas.

Trade e marketing turísticos

Influenciado pelo estudo bibliométrico de Marsilio e Vianna (2014), em que se constatou a predominância
de um tema específico entre os estudos relacionados a um setor econômico definido, buscou-se nessa seção
investigar quais as temáticas mais abordadas por cada setor econômico do trade turístico identificado
entre os artigos. Para tanto, recorreu-se à análise de correspondência, a qual foi realizada entre as palavras-
chave informadas nos artigos, assim como as temáticas identificadas nos referencias teóricos em relação aos
setores econômicos identificados neles. O Quadro 3 informa as palavras-chaves e os temas identificados e as
respectivas categorias criadas, nesse estudo, para representá-los.
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QUADRO 3
Categorização das palavras-chave e temas identificados na produção levantada

Elaborado pelos autores

Ao se relacionar as categorizações, conforme Quadro 3, com os setores econômicos do trade turístico, o
valor do qui-quadrado encontrado foi de χ2 = 49,933, com grau de liberdade igual a 20 e significância de p =
0,000, o que sugere existência de associação entre as linhas e colunas da tabela de contingência composta pelas
categorias formadas e os setores econômicos do trade turístico. A variância total ou inércia total encontrada
foi de 70,3%. Isto é, para o modelo elaborado, as categorizações formuladas explicam 70,3% de algo sobre
os setores econômicos identificados do trade turístico e vice-versa. A relação entre essas variáveis categóricas
fica aparente por meio do mapa perceptual, com normalização simétrica, representado na Figura 4, em que
estão evidenciados 4 agrupamentos. Conforme Hair (2010), a proximidade entre pontos sugere similaridades
entre eles, ao passo que a distância sugere dissimilaridades.
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FIGURA 4
Mapa perceptual: categorias e trade turístico

Elaborado pelos autores com auxílio do SPSS

As atividades recreativas, culturais e desportivas - RCD, tais como eventos (Barbosa, 2013) e festivais
gastronômicos (Suzuki et al., 2015) recorrem, conforme sugerido pelo aglomerado I da Figura 4, ao
Marketing de Relacionamento. O turismo recreativo, cultural e desportivo cresce gradativamente em todo
o mundo (Barbosa, 2013), sendo imprescindível para ele, em termos de competitividade, a comunicação e
o relacionamento com os públicos de interesse (Suzuki et al., 2015). Desse modo, o relacionamento com o
consumidor pode ser estabelecido antes mesmo da realização do evento, sendo que a própria programação
dele pode ser definida pelo público alvo (Barbosa, 2013). A orientação de marketing centrada no cliente, que
é a filosofia de consultar os consumidores antes da produção de bens ou prestação de serviços, pode direcionar
as empresas de pequeno porte (Seilov, 2015), contribuindo para atração de diferentes perfis turísticos (Jaafar,
2012).

Os meios de hospedagem encontram-se aglomerados com as categorias Empreendedorismo e Marketing
Digital, conforme indicado pela aglomeração II (Figura 4). Segundo Seilov (2015), o empreendedorismo, a
inovação e a criatividade são fundamentais ao desenvolvimento econômico do turismo, sobremodo entre as
PMEs de hospedagem cujos dirigentes tendem a ser empreendedores (Mizrachi & Sellitto, 2015). Quanto
ao Marketing Digital, a capacidade tecnológica da Internet pode ser um instrumento valioso ao marketing.
No setor turístico, a utilização de tecnologias de comunicação torna possível um melhor vínculo com os
clientes, melhor legibilidade, e atendimento mais adequado das expectativas dos clientes (Bonillo, Fernandez,
& Taulet, 2012).

O agrupamento III (Figura 4) associou as atividades diversificadas, que se referem à indústria do
turismo como um todo, com as categorias Inovação em Marketing e Vantagem Competitiva. A presença
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ou expectativa de cooperação ou outros níveis de relacionamentos interorganizacionais foram ações
recorrentemente citadas nesses estudos, tendo como justificativa a capacidade de indução à competitividade
(Jacobsen, 2017). Embora a cooperação possa ser estabelecida entre empresas pertencentes ao mesmo
mercado (Jaafar et al., 2012), nem sempre os empresários, motivados pela competição, desejam cooperar com
seus similares (Koch et al., 2013).

As agências de viagens e os estabelecimentos ligados ao ramo de alimentação no mercado turístico
aproximaram-se, de alguma forma, da categoria Estratégia em Marketing, conforme aglomerado IV
(Figura 4). Embora se tenha encontrado valor de associação altamente significativa, conforme discutido
anteriormente, a dispersão entre os pontos do aglomerado IV revela que a associação nele é menor do que as
demais representadas nos outros aglomerados.

Recorrendo aos levantamentos para buscar evidências dessa associação, o estudo com um empreendimento
de serviço de café colonial, abordando a gestão ambiental como estratégia de marketing, Scharf et al. (2013, p.
240) argumentam que “as estratégias de marketing devem ser desenvolvidas observando o desenvolvimento
da atividade turística”. A aproximação com essa categoria se deve tanto à adoção de estratégias de marketing
pelas empresas, quanto à constatação pelos autores de ausência delas nos ambientes estudados.

Analisando as estratégias de marketing adotadas no setor de serviços e agências de viagens, o estudo de
Sarquis et al. (2015) constatou várias estratégias adotadas por essas empresas, a exemplo de satisfazer clientes
e funcionários, oferecer garantias, atender reclamações no pós-venda, relacionar-se bem com o fornecedor,
facilitar acesso aos serviços oferecidos. Por outro lado, em estudo abordando o mercado de vinho-turismo,
Koch et al. (2013) constataram que, embora o turismo de vinho seja relevante para os vinhedos no processo
de fidelização e manutenção de relacionamentos com os clientes, as estratégias de marketing adotadas pelo
vinhedo alemão abordado por eles foram insuficientes nesse sentido. A falta de tempo e a ausência de
plataforma de comunicação com os clientes são os principais obstáculos enfrentados por esses comerciantes
no processo de implementação de estratégias.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

O presente estudo buscou, como objetivo geral, analisar a produção científica internacional e nacional
relativa aos elementos do composto de marketing adotados em pequenas e médias empresas do trade
turístico, no período entre 2012 a 2017. Entre os objetivos específicos, buscou-se comparar a produção
acadêmica internacional e nacional acerca de diferenças metodológicas empregadas. Dessa forma, pode-
se citar a predominância do enfoque quantitativo entre os artigos internacionais e do enfoque qualitativo
entre os nacionais. Como decorrência disso, o questionário foi o instrumento de pesquisa mais frequente
entre o levantamento internacional, assim como as técnicas analíticas quantitativas, tais como estatísticas
descritiva, multivariada e bivariada. No que concerne ao levantamento nacional, prevaleceu a entrevista como
instrumento de pesquisa e as técnicas analíticas qualitativas, a exemplo da análise de conteúdo.

Ademais, as evidências sinalizaram que as pequenas e médias empresas atuantes no trade turístico
continuaram implementando, nos últimos 5 anos, ferramentas dos elementos do marketing mix tradicionais,
como o marketing boca a boca e guias turísticos, bem como estão adotando novas outras baseadas na facilidade
e baixo custo das mídias sociais. Destarte, as variáveis do marketing mix mais recorrente entre o levantamento
acadêmico desse estudo foram a promoção (comunicação) e o produto (produtos/serviços). A variável menos
expressiva foi a precificação (preço).

Constatou-se a existência de correspondência categórica entre as teorias utilizadas pelos estudos e a
área econômica do turismo abordada por eles. As empresas relacionadas às atividades recreativas, culturais
e desportivas do turismo foram associadas à temática do Marketing de Relacionamento. Os meios de
hospedagem foram associados às temáticas do Empreendedorismo e do Marketing Digital. Os estudos
relacionados à indústria do turismo foram associados às temáticas de Inovação em Marketing e Vantagem
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Competitiva. Por fim, as agências de viagens e as empresas relacionadas ao ramo de alimentação foram
associadas à temática da Estratégia em Marketing.

Como agenda de pesquisa, sublinha-se a necessidade de estudos envolvendo a variável precificação do
composto de marketing na literatura concernente às empresas de pequeno porte atuantes no turismo.
Além do mais, há necessidade de maior emprego do enfoque misto (combinação das abordagens
quantitativa e qualitativa) nessa literatura, conforme recomendado por Marujo (2013): tanto nas
publicações internacionais (mais inclinada à abordagem quantitativa), quanto nas nacionais (mais inclinada
à qualitativa). Por fim, considerando-se o caráter exploratório da técnica estatística da análise categórica de
correspondência, são sugeridas investigações aprofundadas acerca das evidências encontradas nesse estudo.
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