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ReEsumo:

O presente estudo centrou-se na avaliagio da eficicia da promocio turistica do estado de Sergipe, por meio de um comparativo
entre os géneros masculino e feminino. Para tanto, foi utilizado um dos modelos mais recentes referente a eficicia da promogao
turistica: o Destination Advertising Response (DAR) Model. Esta pesquisa foi difundida por Stienmetz, Maxcy e Fesenmaier
(2015) com a finalidade de analisar dados sobre a eficicia de campanhas promocionais por meio do planejamento de viagem e
gastos realizados pelos visitantes em seis facetas: passagens, hospedagem, atrativos, refeigdes, eventos e compras. Foram coletados
384 questiondrios e, por meio de estatisticas descritivas, foi possivel tragar o perfil sociodemogrifico e os aspectos relacionados
ao planejamento de viagem dos respondentes. Com o uso do teste de comparagio de médias para amostras independentes e as
andlises de regressio multipla, foi possivel identificar que, de modo geral, a promogio turistica empreendida tem sido mais eficaz
para o publico masculino. Homens e mulheres, em geral, demonstraram possuir caracteristicas bastante semelhantes, destacando-
se o fato de que as mulheres sio mais influenciadas pela promogao do destino, mesmo tendo um valor médio de gasto total inferior
a0 do publico masculino.

PALAVRAS-CHAVE: Promogio de destinos, Eficicia promocional, Viagem.

ABSTRACT:

This study focused on evaluating the effectiveness of tourism promotion in the state of Sergipe (Brazil), through a comparison
between men and women. It uses one of the most recent models regarding the effectiveness of tourism promotion: the Destination
Advertising Response (DAR) Model. This research was disseminated by Stienmetz, Maxcy and Fesenmaier (2015) for the purpose
of analyzing data on the effectiveness of promotional campaigns through travel planning and spending by visitors in six facets:
tickets, accommodation, attractions, restaurants, events and shopping. Data were collected through 384 and, through descriptive
statistics, it was possible to trace the sociodemographic profile and aspects related to the respondents’ trip planning. Using the
independent sample test t and multiple regression analyses, it was possible to identify that in general, tourism promotion has been
more effective for the male target public. Men and women, in general, have shown quite similar characteristics, with women being
more influenced by the promotion of destination, even though they have a lower mean total expenditure than males.

KEYWORDS: Promotion of destinations, Promotional effectiveness, Trip.

RESUMEN:

El presente estudio se centrd en la evaluacion de la eficacia de la promocion turistica del estado de Sergipe, a través de un
comparativo entre los géneros masculino y femenino. Para ello, se utilizé uno de los modelos més recientes referente a la eficacia de
la promocién turistica: el Destination Advertising Response (DAR) Model. Esta investigacién fue difundida por Stienmetz, Maxcy
y Fesenmaier (2015) con la finalidad de analizar datos sobre la eficacia de campafas promocionales a través de la planificacién de
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viaje y gastos realizados por los visitantes en seis facetas: pasajes, hospedaje, atractivos, comidas, eventos y compras. Se recogieron
384 cuestionarios, donde fue posible trazar el perfil sociodemografico y aspectos relacionados a la planificacién de viaje de los
encuestados. Con el uso de la prueba de comparacién de medias para muestras independientes, y los andlisis de regresién multiple,
fue posible identificar que, en general, la promocidn turistica emprendida ha sido més eficaz para el publico masculino. Los hombres
y las mujeres, en general, demostraron poseer caracteristicas bastante similares, destacdndose el hecho de que las mujeres son mds
influenciadas por la promoci6n del destino, aun teniendo un valor medio de gasto total inferior al del publico masculino.

PALABRAS CLAVE: Promocién de destinos, Eficacia promocional, Viaje.

INTRODUCAO

Para a obten¢io de um constante desenvolvimento nos destinos turisticos, dentre os intimeros fatores
inerentes aos paises, 0 marketing para desenvolver marcas para os destinos configura-se como fator desafiador,
tendo em vista a crescente competitividade existente na atividade turistica.

Com relagio ao setor publico, os estados brasileiros geralmente possuem secretarias de turismo, ou
empresas vinculadas, que atuam no marketing e no apoio 4 comercializagao de destinos. No que tange ao
setor privado, existem associagoes organizadas pelo trade turistico (meios de hospedagem, agéncias receptivas,
restaurantes, etc.) que atuam em formas de promover o destino e, consequentemente, as empresas associadas.
Estas organizagoes sio conhecidas como Destinations Marketing Organizations — DMOs, cuja promogio
publica e privada efetua parcerias, objetivando um aumento de esfor¢os para melhores resultados.

Destacar-se-4, neste estudo, a andlise da eficicia promocional de um estado brasileiro: Sergipe. Situado
entre dois grandes estados receptores da Regido Nordeste (Bahia e Pernambuco), Sergipe tem impulsionado
seu fluxo turistico nos tltimos anos a partir de investimentos em infraestrutura e promogao (Sergipe 2013).

Nos anos de 2014 e 2015, entretanto, verificou-se um decréscimo no investimento e na execugio de
campanhas promocionais do estado em relagio aos anos anteriores (ver Sergipe, 2014, 2015), devido a
problemas politicos e, sobretudo, econdmicos, ainda que a parceria entre os dois setores tenha continuado.
Tal fato demonstra importincia, tendo em vista que o turismo do estado se encontra em expansao no pais,
com indices representativos nos tltimos anos, e os atores do trade demonstram interesse em alavanca-lo ainda
mais devido a grande oferta de leitos no estado ¢ 4 possibilidade de maior ocupagao[3].

Tal cendrio corrobora A afirmativa de Pratt, McCabe, Cortes-Jimenez ¢ Blake (2012), de que os
investimentos em promogao de destinos tém sido um assunto muito debatido entre as DM Os. Esta afirmacio
compreende um levantamento entre empresas que promovem o turismo de destinos presentes em paises
desenvolvidos, como os Estados Unidos, por exemplo.

Dessa forma, trazer esta discussao para o 4mbito brasileiro torna-se necessdrio, pois, ainda de acordo
com Pratt et al. (2012), a depender do cendrio econdmico de um pais, investimentos podem ser reduzidos,
¢ a promogao do turismo ser afetada. Algo claramente verificado no Brasil. Assim, os autores apontam a
necessidade de estudos que abordem a eficicia de campanhas promocionais e como estas influenciam o
comportamento do visitante, objetivando facilitar o desenvolvimento de estratégias das DMOs.

Realizando-se uma pesquisa de artigos cientificos nos periédicos especificos de Turismo no Brasil, com
as palavras-chave “eficicia do marketing”, “eficicia da publicidade”, “eficicia da propaganda”, “eficicia da
promogao” e “eficdcia promocional”, foi encontrado apenas um trabalho, publicado por Santana (2008), em
que o autor se utilizou de técnicas correspondentes 4 andlise de rastreamento (ver fundamentagio teérica),
para avaliar a eficicia dos programas de marketing de Balneario Camboriu/SC.

Na literatura internacional, tais pesquisas sio mais recorrentes. Elas datam de pouco mais de quatro
décadas, quando Woodside ¢ Reid (1974) publicaram os resultados de uma pesquisa relacionada ao perfil do
turista que era a audiéncia de determinadas revistas de luxo do setor.

De acordo com Choe, Stienmetz e Fesenmaier (2017), no decorrer dos anos foi proposta uma série de
abordagens para a mensuragio da eficicia de campanhas promocionais de destinos turisticos, sendo as mais
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conhecidas as anélises de conversao, as andlises de rastreamento e as andlises econométricas. Stienmetz, Maxcy
¢ Fesenmaier (2015) constataram um fator ainda mais complexo na mensuragio da eficicia de campanhas
promocionais de destinos turisticos: o destino nio ¢ o tnico produto. O visitante necessita usufruir de
outras facetas que estao presentes no local, como: acomodagoes, refei¢oes, atrativos, etc. ¢, dessa forma, os
autores criaram um modelo chamado de Destination Advertising Response (DAR Model), a fim de atenuar
as limitagoes demonstradas em pesquisas anteriores.

Este estudo busca mensurar resultados comparativos entre dois grupos de consumidores: homens e
mulheres. Diversos portais e organizagoes ligadas ao mercado turistico divulgam as principais diferengas entre
homens e mulheres ao planejar e executar uma viagem. Por exemplo, a Federacio do Comércio de Bens,
Servicos e Turismo - Fecomércio do Rio de Janeiro, enfatiza que os homens viajam mais que as mulheres,
superando o género em 9% (ver O Globo, 2011). Em outra pesquisa, realizada pelo Ministério do Turismo
— Mtur, é revelado que mulheres viajam mais sozinhas que homens (O Dia, 2017).

Desse modo, o presente estudo tem como objetivo mensurar a eficicia promocional do turismo do estado
de Sergipe a partir do planejamento e dos gastos na viagem, tendo como base o DAR Model, e busca comparar
os resultados entre homens e mulheres.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Promocao de destinos turisticos

A promogao de destinos turisticos ¢ tida como um dos grandes pilares da chamada Comunicagao Integrada
de Marketing (CIM), a qual se refere a um conjunto articulado de esforgos, em que sio utilizadas diversas
ferramentas de comunicagao para transmitir e refor¢ar a mensagem de uma marca na mente do consumidor
(Palacio & Molina, 2015).

A divulgagao de bens e servigos ha muito tempo vem sendo realizada por meio da publicidade e propaganda,
que se refere a um processo de difusio de ideias em que as marcas podem ser conhecidas nos mais diversos
meios de comunicagio, como televisao, radio, revistas, etc. (Cenp, 1998). Nesse sentido, a CIM surge como
um processo de articulagio, em que, além da publicidade ¢ propaganda, sio executadas novas formas de
promover um bem ou servico, abrangendo um maior nimero de potenciais consumidores e refor¢cando sua
mensagem em diversos meios de comunicagio (Palacio & Molina, 2015). Tais a¢des refletem o processo
de articulagio da CIM, e no que se refere & promogao turistica, algumas delas atuam tradicionalmente na
divulga¢io de destinos, produtos e servigos turisticos.

Desse modo, a promogao turistica consiste na utilizagao de técnicas de marketing com o intuito de
comunicar aos agentes do trade turistico e potenciais consumidores os atributos de um destino, produto ou
servigo turistico.

Como mencionado anteriormente, a publicidade e propaganda corresponde a uma das técnicas mais
tradicionais na divulgacio de bens e servigos, e continua sendo uma das mais utilizadas, especialmente na
promocao turistica, pois, para a realizacio de atividades, como participacio em feiras e eventos, patrocinios e
mala direta, recursos publicitdrios sao necessarios para a confec¢ao de materiais a serem distribuidos em cada
uma das atividades.

Nesse contexto, Palacio ¢ Molina (2015) ressaltam que os objetivos de algumas campanhas publicitarias
estao dirigidos a deixar impressdes nos consumidores, centrando-se na atengao de um destino turistico em
particular. Assim, se um antncio deixa uma impressao positiva de um destino, e se esta impressao ocorre
repetidamente com outros antincios em um determinado perfodo de tempo, o destino turistico passa a se fixar
na mente do consumidor com uma caracteristica que corresponderd & mensagem transmitida nos antncios.
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Desse modo, o retorno de tais campanhas pode vir a um médio ou longo prazo, em que além do tempo
necessdrio para a fixagao da marca do destino na mente do consumidor, fatores internos (situagao financeira,
desejo de conhecer outros lugares) e externos (valor de passagens, taxa de demanda para o destino) podem
influenciar no processo de decisao para a visitagao.

Aliados a publicidade, a divulga¢ao de destinos turisticos, por meio de folhetos, também ocorre
tradicionalmente, visto que além de antincios publicitdrios serem inseridos nestes materiais, grande parte
deles trabalha com um contetdo informativo, caracteristico da divulgacao de bens e servigos da atividade
(Daye, 2010).

Em uma pesquisa realizada por Campo ¢ Alvarez (2013), foram selecionados materiais promocionais
de destinos turisticos presentes em Israel, pais situado no Oriente Médio ¢ marcado por muitas disputas
territoriais e que, até entao, possuia um aspecto negativo na visao dos individuos que participaram da
atividade experimental. A apresentagao, em especial dos folhetos turisticos (trabalhados com uma linguagem
informativa, acompanhada de fotografias dos destinos do pais), fez com que a imagem negativa do pais fosse
atenuada e, a0 final, para a maioria dos respondentes, Israel poderia ser considerado um destino a se visitar.

Pode-se inferir, desse modo, que a possibilidade de expor uma linguagem mais informativa e detalhada em
folhetos turisticos ajuda na credibilidade do antincio perante outras fontes de informagao, como apontado
no estudo de Kim, Hwang ¢ Fesenmaier (2005), reduzindo o teor de incerteza por parte do potencial
consumidor, além da possibilidade de ilustrar as informagoes apresentadas por meio de fotografias.

Por sua vez, o que se tem relatado ¢ que muitas propagandas possuem semelhangas entre si, com imagens
tipicas, tornando-se quase impossivel distinguir quais locais sio anunciados quando nio existem titulos de
destinos nos anuncios (Nicoletta & Servidio; 2012; Byun & Jang, 2015). Mano e Costa (2018), por exemplo,
apontam que estas técnicas tradicionais, apesar de possuirem uma elevada penetragao no mercado, jd passam
por um momento de baixa credibilidade. Assim, a diversificacao das técnicas ja existentes e a execugao de
novas técnicas (como a inser¢ao no cinema e o uso da internet ¢ das tecnologias méveis) tém sido implantadas,
a fim de tornar a mensagem mais consistente na mente do potencial visitante e, também, de suprimir as
deficiéncias dos meios tradicionais de comunicagao.

As peliculas, nesse contexto, sao apontadas como meios visuais eficientes, e mais importantes para o turista
que os meios impressos (Palacio & Molina, 2015), pois, por elas serem vistas por milhdes de pessoas em todo
o mundo, existe a possibilidade de grande parte destas pessoas converterem-se em reais turistas.

O chamado “turismo cinematogréifico” tem gerado aten¢ao em alguns autores pelo seu alto poder de
identificagao dos espectadores (potenciais turistas) com o conteudo apresentado nas peliculas (Campo, Brea
& Gonzales, 2014). Por meio das produgoes cinematograficas, o desejo de conhecer determinado destino
por parte do potencial turista pode se tornar mais intrinseco por remeter a uma histéria ou personagens que
possuam forte identificagao com ele, transformando, dessa forma, “lugares normais” em atrativos.

Em uma pesquisa realizada por Campo e Brea (2010), identificou-se que as estratégias de turismo
cinematogréfico empreendidas pelo destino turistico de Galicia estavam influenciando pessoas de maior
idade a incitar o desejo em conhecer esta regido situada na Europa Central. Cabe frisar, ainda, que esta
estratégia de product placement nao se limita apenas a insercao de destinos turisticos em filmes, como
também em jornais e outros programas de noticias, telenovelas e demais produgoes cinematogrificas e
televisivas, estas podendo ser destinadas a publicos de diferentes idades, influenciando-os a um interesse
sobre o destino ¢, como apontam Mano ¢ Costa (2018), desempenham elevada credibilidade e penetragio
no mercado entre média e elevada.

O estudo de Lima e Silva (2019), por exemplo, evidencia a forte caracteristica cinematogréfica que o
estado do Rio Grande do Norte tem demonstrado, nos ultimos anos, em telenovelas. Ainda que, segundo os
autores, muitas das representagoes sejam genéricas € repetitivas, as organizagdes que promovem o turismo do
estado procuram apoiar este tipo de atividade promocional. Destaca-se, ainda, que a divulgacio ¢ realizada
envolvendo aspectos como hospedagem, restauracio e oferta familiar, transporte, vida noturna, clima, praias,

426



JACKSON DE SOUZA, ET AL. EFICACIA PROMOCIONAL NO PLANEJAMENTO E GASTOS DE VIAGENS ENTRE HOMENS E M...

variedade da flora, lugares de interesse histdrico cultural, aventuras, dentre outros, estes acessiveis a diversos
publicos, especialmente adultos e criancas.

Os reflexos de tais trabalhos podem ser sentidos por décadas, como ¢ o caso do destino Mangue Seco,
situado no estado da Bahia, cendrio da telenovela Tieta do Agreste (Rede Globo), em que muitos turistas
ainda tiram fotografias fazendo poses da personagem principal (Lima & Silva, 2019), ¢ ao procurarem pelo
passeio, muitos perguntam pelo “local onde foi gravada a novela Tieta do Agreste” e nao exatamente por
Mangue Seco.

A internet, nesse contexto, revolucionou a promogao do turismo de diversas maneiras. De acordo com
Cruz, Velozo e Soares (2011), a promogao turistica on-line surgiu no inicio do ano 2000 com um canal
inovador de comunicagio em comparagao aos métodos tradicionais utilizados na época por empresas e
destinos. Trata-se de um meio que tornou a comunicagio entre as pessoas mais sincrona, em que informagoes
sao transmitidas de forma instantinea e isto caracteriza o alto poder que o consumidor adquiriu neste meio
de comunicagio (Leung, Law, Van Hoof & Buhalis, 2013), visto que a grande diferenca entre a internet ¢ os
meios tradicionais de promogao consiste no baixo controle que os grupos empresariais possuem.

Deve-se destacar, como ferramentas pioneiras na internet, os websites de destinos que, pela sua
caracteristica de portais oficiais, devem estar aptos a auxiliar o visitante em todas as etapas de seu
planejamento. Eo que demonstram Ferreira, Ferreira e Paiva Neto (2016), a0 analisarem, qualitativamente,
os websites oficiais dos destinos classificados socioculturalmente pela revista The Economist Inteligence Unit
Limited. A partir de uma metodologia baseada nos conceitos do modelo AIDA (Atencio, Interesse, Desejo
¢ Acio), constata-se que a maioria dos portais sio capazes de colaborar na elabora¢io de um roteiro de
viagens, mas, ainda assim, alguns deles (de grandes capitais, como Frankfurt, Madrid e Barcelona) “pecam”
em aspectos, como atratividade de layout e acessibilidade.

Por conseguinte, o advento das plataformas de redes e midias sociais surgiu como um meio propulsor tanto
para a interacao entre usudrios quanto para a gestao promocional de empresas e destinos turisticos. Thomaz,
Biz ¢ Gandara (2013), ao realizarem um estudo sobre a utilizagao da internet para a promocio dos destinos
turisticos da Comunidade Valenciana (Espanha), Emilia-Romanha (Itdlia), Costa Azul (Franca), Califérnia
(Estados Unidos) e Parana (Brasil), descobriram que eles atuam em sua promogio por meio das plataformas
de redes e midias sociais, especialmente por meio do Facebook, Twitter, Youtube e Flickr. E no que tange
a promogao turistica on-line efetuada no Brasil, o Ministério do Turismo, em 2010, definiu o Twitter ¢ o
Youtube como as principais comunidades virtuais para desenvolver suas estratégias (Cruz, Velozo & Soares,
2011), sendo que, atualmente, sua atuagio ji se encontra expandida para outras plataformas como o Facebook
e o Instagram.

O Instagram, nesse contexto, aparece tanto como uma plataforma de rede e midia social, quanto como uma
tecnologia mével, esta responsavel por ampliar, ainda mais, o potencial comunicativo entre marcas e usudrios.
Conforme Formiga Sobrinho e Barbosa (2014), utilizar uma plataforma mididtica como o Instagram e
outras tecnologias méveis caracteriza um processo inovador para as marcas. Entretanto, alguns aspectos
devem ser levados em conta, como: por se tratar de uma plataforma que tem como principal objetivo o
compartilhamento ¢ o tratamento da imagem, aspectos como qualidade, 4ngulo ¢ enquadramento devem ser
considerados. Além disso, o principal aspecto a ser ponderado deve ser a imagem, visto que o texto se torna
algo para segundo plano, ¢ muitas vezes nao apreciado (Formiga Sobrinho & Barbosa, 2014).

Eficicia promocional de destinos turisticos

Ao longo de décadas de pesquisa foram desenvolvidas algumas técnicas para a avaliagio de campanhas
promocionais de destinos, sendo as mais conhecidas as analises de conversao, rastreamento e econométrica,
por possuirem caracteristicas semelhantes na obtengio de resultados. Todas as anélises possuem suas
limitagdes e, com as crescentes pesquisas, percebe-se o grau de complexidade para se trabalhar esta temética.
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Os estudos de conversao analisam as respostas dos individuos as campanhas promocionais em termos de
sensibilizagao sobre o destino, a visitagao ¢ as despesas dos visitantes (Stienmetz, Maxcy & Fesenmaier, 2015).
Pratt et al. (2010) mencionam que a grande vantagem das andlises de conversao consiste na aplicagio ¢ na
interpretagao simples, tendo em vista que, ao final, os pesquisadores obterao uma riqueza de informagdes que
podem ser de grande utilidade para as DMOs e outras organizagoes.

Embora os estudos de conversao sejam mais tteis para comparar um veiculo de midia com outro, ou
uma execucio publicitdria criativa em relagio & outra, como afirmam McWilliams ¢ Crompton (1997),
eles também siao amplamente utilizados na 4drea do turismo para avaliar o impacto global da publicidade.
Este impacto ¢ normalmente avaliado por meio de uma projecao dos gastos feitos para a populagio total de
investigados, com o pressuposto implicito de que sua viagem para o destino foi resultado de uma campanha
publicitaria (McWilliams e Crompton, 1997).

Na pesquisa desenvolvida por Park e Nicolau (2015), o objetivo principal foi o de utilizar a andlise de
conversao para verificar o efeito da publicidade nos visitantes no que se refere aos servicos comercializados
como um “pacote” e aos comercializados separadamente, objetivando, assim, atenuar as limitagoes
apresentadas em tais pesquisas, que até entdo nao abarcavam varidveis relacionadas a diferentes decisoes de
compra em uma viagem. As estimativas dos gastos dos visitantes apresentaram-se como variavel principal,
sendo acrescida pelo motivo da viagem, duragao da viagem, modo de busca de informagdes para a viagem,
dentre outras.

J4 os estudos ou andlises de rastreamento de campanhas publicitdrias sio métodos nao tao utilizados,
como os estudos de conversio, porém com um pensamento hierarquico bastante semelhante. Estaabordagem
assume que potenciais visitantes podem ser “convertidos” em reais visitantes a partir de impactos de
sensibilizacao e construgao de imagem e, com isso, seu objetivo principal é o de identificar os aspectos
cognitivos ¢ comportamentais que a mensagem publicitdria gera no individuo (McWilliams & Crompton,
1997).

Nesse contexto, Pratt et al. (2010) reforcam esta afirmacao enfatizando que tais estudos sio realizados
com consumidores para fornecer informagoes sobre suas reagoes em diferentes fases do processo de
comercializagao do destino, e nao apenas no impacto final da atividade de marketing. Assim, tais modelos sao
eficazes no sentido de entender que as atividades de marketing sao capazes de construir uma consciéncia sobre
o destino, reconhecendo que nem toda atividade desempenha a fun¢ao de venda, ¢ sim que pode auxiliar na
construcao de imagens e/ou associagdes mais positivas sobre o destino em um médio ou longo prazo.

Nas andlises econométricas, por sua vez, normalmente ¢ feito um levantamento de alguns dados, como:
renda do visitante, taxas de cAmbio, custo de vida dos visitantes no destino e despesas realizadas em promocao.
As despesas em promogio atuam como uma “varidvel chave”, que ¢ dividida pelos gastos do visitante e, assim,
a pesquisa resultard que, para cada visitante, a organizacao de marketing do destino investiu X valor em
promocgao.

Nesse aspecto, Park, Nicolau e Fesenmaier (2013), bem como Stienmetz, Maxcy e Fesenmaier (2015),
constataram que a escolha do destino é apenas uma das diversas decisoes relacionadas a uma viagem, e devido
a complexidade de seu planejamento, o visitante pode nao ter sido influenciado pela promogao turistica ao
escolher determinado destino, porém ter havido influéncia de antncios publicitarios na escolha de um meio
de hospedagem, de um atrativo, de um restaurante ou de outra decisio. Neste caso, mensurar a eficicia da
promocao de um destino requer a inclusao de outros aspectos, especialmente porque os investimentos em
promocao, além do apoio publico, sao injetados, também, pela iniciativa privada, esta que compreende meios
de hospedagem, restaurantes, agéncias receptivas e outros.

A partir de tais limita¢des, os autores difundiram o Destination Advertising Response (DAR) Model para
proporcionar as DMOs maior aprofundamento no que se refere a eficicia das campanhas promocionais de
destinos turisticos divulgadas aos potenciais mercados. Diferentemente dos modelos de anélise de conversao,
de rastreamento publicitario e dos modelos econométricos, o DAR Modelproporcionaria a mensuragio
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da eficdcia da promogao turistica baseada em facetas de viagem (destino, hospedagem, refeicoes, atrativos,
eventos e compras) ¢ nao apenas sobre o destino. Como pode ser visto na Figura 1, o modelo considera a
importancia das caracteristicas tanto do viajante (idade, género, experiéncia anterior, etc.), quanto da viagem
(distancia, tempo de estada, fins da viagem, etc.).

Caracteristicas moderadoras

[Ecossistema de informagio

Facetas de viagem

FIGURA 1

Modelo de resposta publicitria de destinos (DAR Model
Adaptado de Stienmetz, Maxcy e Fesenmaier (2015)

Os dois primeiros estigios do DAR Model seguem as mesmas caracteristicas do processo sequencial das
andlises de conversio ¢ de rastreamento publicitdrio (Stienmetz, Maxcy & Fesenmaier, 2015), em que,
primeiramente, o visitante ¢ exposto 4 informacao (publicidade) difundida pela DMO, fazendo com que
seja gerada uma atitude em relagio a isto. Posteriormente, a atitude em relagao a publicidade influenciard na
atitude em relagio ao destino. A singularidade do DAR emerge a partir do terceiro estdgio, em que também
s30 analisadas as aquisi¢es das chamadas facetas de viagem.

Tais facetas foram incorporadas ao modelo nao apenas por pesquisas empiricas recentes realizadas pelos
autores, como também por meio de teorias difundidas no que se refere ao processo de planejamento de
viagens. Alguns autores, como Nicolau e Mds (2006) e Choi, Lehto, Morrison e Jang (2011), identificaram,
por meio de pesquisas empiricas, que as decisoes de viagem normalmente seguem uma forte estrutura
hierdrquica, em que algumas delas (como destino, orcamento ¢ acomodagdes) sao realizadas anteriormente
aoutras, ¢ as primeiras decisdes podem influenciar as ultimas. Dessa forma, Stienmetz, Maxcy e Fesenmaier
(2015) as utilizam para designar as seis facetas que podem ser mensuradas a partir da percepgio do visitante
em relagdo a visualizagio de campanhas promocionais e, por conseguinte, no que se refere a estimativa de
gastos realizados com tais itens, comportando, assim, o estdgio final do modelo.

Os resultados de pesquisas realizadas com este propédsito podem beneficiar as DMOs em diversos aspectos,
como: reavalia¢io de gastos em promogao do destino turistico e na comercializagao de produtos e servigos a
cle relacionados (hospedagem, refei¢oes, eventos, atrativos e compras); melhorias no tempo de planejamento
e execu¢do de campanhas promocionais; identificagao das principais caracteristicas dos visitantes de um
destino, dentre outros aspectos que podem auxiliar na realizagio de estratégias comunicacionais a serem
cfetuadas pelas organizagoes (Stienmetz, Maxcy & Fesenmaier, 2015).

Além dos estudos de Park, Nicolau e Fesenmaier (2013) e Sitenmetz, Maxcy e Fesenmaier (2015),
destacam-se também as pesquisas De Souza, Mendes-Filho e Buhalis (2019), Choe, Stienmetz ¢ Fesenmaier
(2017) e Park e Kim (2015) como validadoras e contribuintes para 0o DAR Model. Por exemplo, Choe,
Stienmetz e Fesenmaier (2017), ao realizarem um estudo comparativo entre 0 DAR Model e as técnicas
de andlise de conversio, rastreamento ¢ econométrica, identificaram maior consisténcia no DAR ao trazer
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maior precis3o na mensuracao da influéncia da promogao turistica para o planejamento da viagem e gastos
realizados no destino, pelo fato de ser o tinico modelo baseado em facetas, e a0 mesmo tempo se caracterizar
como uma “familia de modelos”, englobando as principais caracteristicas dos anteriores.

METODOLOGIA

Tendo como base 0 DAR Model, a presente pesquisa se prop6s a analisar a eficicia das agdes promocionais
desenvolvidas para o turismo de Sergipe, a partir das percep¢oes dos visitantes que passaram pelo estado, por
meio de um comparativo entre géneros.

A partir disso, considera-se que a estratégia de estudo se caracteriza como exploratéria e descritiva e
apresenta abordagem quantitativa. A pesquisa exploratéria ocorre com o propdsito de aprimorar ideias, € os
fatos sao observados, registrados, analisados, classificados e interpretados sem a interferéncia do pesquisador
(Gil, 2002). Dessa forma, este estudo caracteriza-se como exploratério, pois se prop6s a analisar algo até entao
novo na 4rea académica brasileira (a eficicia de campanhas promocionais de destinos turisticos), além de
apoiar-se em um levantamento bibliogréfico.

O caréter descritivo do estudo ocorre a partir do momento em que se utiliza um modelo j existente para
a fase empirica deste trabalho e, além disso, objetivou-se que, com este estudo, os visitantes que passaram
pelo estado de Sergipe pudessem ser caracterizados a partir de uma amostra representativa de sua populagao
(Volpato, 2015).

Para tanto, a abordagem utilizada foi a quantitativa, pois as informagoes recebidas foram traduzidas em
nimeros (a partir de questiondrio estruturado) para serem classificadas ¢ analisadas (Volpato, 2015). O
instrumento de coleta de dados desta pesquisa constituiu-se de um questiondrio estruturado, oriundo de um
recorte (28 varidveis) do DAR Model, executado na pesquisa de Stienmetz, Maxcy ¢ Fesenmaier (2015).

As varidveis foram divididas em duas partes, sendo a primeira constituida pelos dados sociodemogrificos
(faixa etdria, renda mensal ¢ escolaridade) e aqueles relacionados ao processo de planejamento de viagem
(modo de planejamento, natureza da viagem, tamanho do grupo de viagem, tempo de estada, tempo de
planejamento da viagem, exposi¢io & promogao e as midias de divulgacao). Tais dados foram obtidos por meio
de estatisticas descritivas, tendo a varidvel “género” sido utilizada para resultar na comparagao dos dados.

A segunda parte consistiu na anélise de 13 varidveis. As seis primeiras diziam respeito a influéncia, ou
nao, de campanhas promocionais para adquirir as seis facetas de viagem abarcadas pelo DAR Model. As seis
varidveis posteriores corresponderam a média de gastos realizados em cada faceta no destino. E a tltima, a
estimativa de gastos totais.

Foram utilizados testes de compara¢io de médias para amostras independentes, com o intuito de
discriminar as diferengas nos gastos realizados em cada faceta de viagem do Modelo DAR e, posteriormente,
foi realizada a andlise de regressao multipla, a fim de identificar a atuagao dos gastos realizados em cada faceta
sobre o gasto total realizado.

Para a realizagao do teste de comparagao de médias para amostras independentes, foram designados dois
grupos: (1) aqueles que adquiriram as facetas de viagem e tiveram suas decisoes influenciadas por materiais
promocionais, ¢ (2) aqueles que nio se sentiram influenciados por materiais promocionais para adquirirem
tais facetas.

Para a designagao destes dois grupos, foram utilizadas perguntas, como: “As propagandas te ajudaram a
escolher o meio de hospedagem em que se hospedou, no estado de Sergipe? ”. Os respondentes assinalaram
“Sim” ou “Nao”. Isto ocorreu em mais cinco questdes (referentes as outras cinco facetas do modelo). Dessa
forma, estas respostas foram responsaveis para a divisao dos dois grupos.

Logo ap6s a divisao, as varidveis testadas corresponderam aquelas em que os visitantes informaram a
estimativa de seus gastos em cada faceta. No questiondrio, o respondente visualizou onze opgoes, sendo que
nas seis primeiras existia um intervalo de R$200,00 para cada resposta (por exemplo: R$0, R$1- R$200,
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R$201 — R$400), ¢ a partir da sétima op¢ao, o intervalo de valores passou a ser de R$500,00, até a tltima
opcao, que consistia em “R$3.001,00 ou mais”. Na tabulagao dos dados, entretanto, foi considerado o valor
médio (com exce¢ao da opgao R$0 e R$3.001 ou mais). Por exemplo, se o respondente assinalou que gastou
entre R$1,00 e R$200,00 com hospedagem, foi considerado, para a tabulacio, o valor de R$100,00. Dessa
forma, no momento da tabulacio dos dados, a escala ordinaria do questionério foi transformada em escala
intervalar (Stienmetz, Maxcy e Fesenmaier, 2015), visto que foi utilizada a média entre cada opgao assinalada
pelos respondentes.

Cabe ressaltar que tais andlises também foram feitas utilizando-se da varidvel “género” como fator
comparativo para a obtencio dos resultados. O software utilizado foi o Statistical Package for the Social
Scienses — SPSS.

Participaram da pesquisa 384 visitantes do estado de Sergipe, com idade igual e superior a 18 anos. O inicio
da coleta ocorreu no dia 4 de julho de 2016 e perdurou até o dia 26 de novembro do mesmo ano. A coleta
iniciou-se no saguao e nas salas de embarque do acroporto de Aracaju, tendo em vista que os questiondrios
foram aplicados a visitantes que ja estavam retornando de seu periodo de visitagao, devido a necessidade de
serem mensuradas as estimativas dos gastos realizados no estado. Por conseguinte, a aplicagao foi realizada na
rodovidria de Aracaju e, também, com visitantes que realizaram passeios por agéncias receptivas da capital.

RESULTADOS
Caracteristicas gerais da amostra

Dos 384 visitantes que preencheram o questiondrio, 52,1% (200) correspondem a respondentes do sexo
feminino, ¢ 47,9% (184) do sexo masculino. Na Tabela 1 estao elencadas as caracteristicas gerais da amostra,
como dados sociodemogréficos e aspectos relacionados ao planejamento da viagem, divididos por género.
Os itens sublinhados, utilizados para melhor comparar os grupos, se referem aqueles que possuem maior
percentual dentro de cada varidvel.
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TABELA 1
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Dados da pesquisa

Apesar de um percentual equiparado, as mulheres correspondem & maior parte dos resultados, assim
como nos estudos de Stienmetz, Maxcy e Fesenmaier (2015) e Park e Kim (2015). Além disso, as respostas
relacionadas & renda mensal corroboram com as afirmagoes de Park ¢ Kim (2015) de que as viagens ¢ a
influéncia da divulgagio estio mais presentes para o publico de renda mais alta.

Nota-se que ambos os géneros, em geral, possuem caracteristicas bastante semelhantes, cabendo destacar
algumas informagoes, como a preferéncia de ambos planejarem sua viagem sem o auxilio de agéncias. No
entanto, notou-se que as agéncias fisicas atuaram como o segundo meio de “planejamento de viagem” para os
homens (29,9%), enquanto que para as mulheres foram as agéncias virtuais (33%).

Estavaridvel emerge como uma nova contribui¢ao  temdtica. Como em Ambito brasileiro haviaalimitagao
de a pesquisa ser realizada por meio de questiondrios on-line a viajantes que obtiveram informagoes de viagem
em agéncias (ver Stienmetz, Maxcy & Fesenmaier, 2015; Choe, Stienmetz & Fesenmaier, 2017), houve a
necessidade da criagio da varidvel “planejamento de viagem” para uma melhor classificagio dos dados. Ao
mesmo tempo, corrobora com os achados de Casalé, Flavidn ¢ Guinalfu (2011) e Xiang, Wang, O’Leary
¢ Fesenmaier (2015) de que a internet e outras tecnologias tornaram-se cada vez mais tteis para planejar
viagens, modificando, assim, o poder informativo das agéncias de viagens tradicionais, devido ao crescimento
das comunidades em 4mbito virtual.

A idade dos viajantes, por sua vez, diferiu da pesquisa de Stienmetz, Maxcy ¢ Fesenmaier (2015), em que
a maioria dos respondentes estava concentrada na faixa etdria de 45 a 64 anos de idade. No que se refere ao
tamanho do grupo de viagem, apesar de tanto as mulheres quanto os homens terem demonstrado arcar com
os gastos de duas pessoas no destino, 45% das mulheres arcaram unicamente com seus gastos, ao passo que
com os homens, o percentual foi de 41,8%.

Outro dado que demonstra importincia ¢ o fato de as mulheres manifestarem possuir maior consciéncia
de sua exposi¢ao a materiais promocionais em relagao aos homens. Ao passo que 24,5% (maior parte) dos
homens terem afirmado que pouco viram propagandas ou qualquer outro material promocional de Sergipe,
29% (maior parte) das mulheres afirmaram que viram frequentemente. Além disso, realizando-se uma soma
da consciéncia da percep¢io entre raras vezes e sempre, verifica-se que 84% das mulheres tém consciéncia de
sua exposi¢ao & promogio, enquanto para os homens o percentual cai para 77,2.

Esta varidvel, referente & exposi¢ao & promogao, foi a responsavel por filtrar os respondentes para a resposta
na varidvel seguinte: midias de divulgacao. Percebe-se que, no que se refere as midias, os resultados voltam a
se assemelhar, sendo a internet o principal meio de propaga¢ao do turismo em Sergipe, segundo os visitantes.

Gastos realizados com as facetas de viagem

A partir do exposto na Tabela 2, pode-se perceber que, para o publico masculino, a tnica faceta em que
nio foi verificada eficicia em relagio a promogao corresponde a faceta “Passagens”. Ainda que nela o grupo de
decisio influenciada tenha gasto R$13,96 a mais do que o grupo de decisao nao influenciada, a significAncia
de 0,852 indica que este resultado nao se aplica em cerca de 85% dos casos.

433



TurisMO - Visio E AGio, 2019, voL. 21, NOM. 3, ISSN: 1415-6393 1985-7151

TABELA 2
Gastos das facetas de viagem em relagao a resposta de decisao

influenciada por materiais promocionais (Género masculino)

Decisédo Decisdo
Faceta ) ) ndo Diferenga t GL Significancia

influenciada )

nfluenciada

Passagens R$750,63 R$736,67 R$13,96 0,187 181 0,852
Hospedagem R$629.47  R$386,61 R$242,85 3,864 181 < 00,0001
Atrativos R$440.15 R$23346 R$210,69 3,430 182 0,001
Ewventos R$155,95  R$4,00 R$151,95 10,661 01 < 0,0001
Refeigdes R$368,04 R$204,25 RE7378 2,152 182 0,011
Compras R$310,00 R$140,78 R$169,22 6,606 180 0,001

Dados da pesquisa (2017)
Legenda: GL - Grau de Liberdade

J4 para o ptblico feminino, a nao eficcia foi encontrada nas facetas “Passagens”, “Refei¢oes” e “Compras”.
Mesmo com o grupo de decisio influenciada tendo gasto R$83,62 a mais em passagens, R$58,66 a mais em
refeigoes e R$47,26 a mais em compras, os valores de significincia de 0,117, 0,063 ¢ 0,090, respectivamente,
indicam que nao houve eficicia para 11%, 6% ¢ 9% dos casos nas referidas facetas (ver Tabela 3).

TABELA 3
Gastos das facetas de viagem em relagio a resposta de decisao

influenciada por materiais promocionais (Género feminino)

Decisdo Decisdo
Faceta ] ) =1 Diferenga t GL Significancia

mfluenciada .

mfluenciada

Passagens R§577.69 R$404.07 RE$8362 1,576 198 0,117
Hospedagem R$447.20  R$185,33  R$261,87 6,747 196 0,011
Atrativos R$338,15 RS$155,81 R$182,34 6,740 194 < 0,0001
Ewventos R§14400 R%3.00 R$136,00 7,251 51 < 00,0001
Refeigdes R$330,30 R$271.64 R$58,66 1,874 120 0,063
Compras R$213,13  R$165.87 R$47.26 1,709 104 0,090

Dados da pesquisa (2017)
Legenda: GL - Grau de Liberdade

Percebe-se que as maiores diferengas, em ambos os casos, estao nas facetas “Hospedagem” e “Atrativos”,
entrando em consisténcia com a pesquisa de Stienmetz, Maxcy e Fesenmaier (2015), e diferindo ligeiramente
da pesquisa de Choe, Stienmetz e Fesenmaier (2017) em que as facetas “Hospedagem” e “Refei¢oes”
obtiveram as maiores diferengas. No que se refere ao grupo feminino, no resultado das facetas “Refei¢oes”
e “Compras”, apesar de haver uma diferenca positiva para o grupo de decisao influenciada, a significAncia
aponta que tais dados nao sao estatisticamente significativos.

Além disso, no que se refere aos grupos de decisao influenciada, compreende-se que os gastos dos homens
se mostraram superiores aos das mulheres em todas as facetas. Nos grupos de decisao nao influenciada, as
mulheres obtiveram uma média de gastos superior apenas as facetas “Eventos” e “Compras”.

Frisa-se, também, que de acordo com os dados da Tabela 1, as mulheres, de forma geral, foram mais
influenciadas por a¢des promocionais do que os homens e, mesmo assim, identificou-se que eles dispenderam
mais gastos do que as mulheres. Um dado que pode contribuir paraisso diz respeito, ainda, 2 outra informagao
presente na Tabela 1, em que 45% das mulheres efetuaram seus gastos individualmente, e no que se refere aos
homens, o percentual foi de 41%, sendo eles os que mais arcaram com os gastos de mais de uma pessoa.
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Outro ponto a se destacar diz respeito a faceta “Eventos”. Sua eficicia foi constatada em todos os grupos,
especialmente pelo fato da pouca quantidade de visitantes que responderam que visitaram o estado e que
dispenderam gastos para esta finalidade. Aliado a isso, a grande maioria das pessoas que assinalaram nao terem
uma decisao influenciada pela promogao para comparecer a eventos, na realidade, nao dispendeu gastos nesta
faceta, fazendo dessa forma com que a média do grupo de decisao nao influenciada fosse irriséria e sempre
significativamente abaixo da média do grupo de decisao influenciada.

Na segunda etapa desta andlise foi realizada a analise de regressao multipla, a fim de discriminar a atuagao
dos gastos com as facetas de viagem, na estimativa de gastos totais. Na Tabela 4 estao expostos os resultados
da analise de regressao multipla, considerando os respondentes do género masculino. O R? ajustado indica
que cerca de 73% dos gastos totais podem ser explicados a partir dos gastos nas facetas de viagem.

TABELA 4
Resultados referentes 4 andlise de regressao multipla (Homens)

1. Gasto

Total

2. Gastos

com R§742 0,742
passagens

3. Gastos

com R$536 0,714
hospedagem

4. Gastos

com R$374 0,544 0,547 0,086 0,036 0414 2418
atrativos

5. Gastos

com eventos

6. Gastos

com R$333 0,670 0,011 0,825 0,199 0,245 4,082
refeigdes

7. Gastos

com R$251 0482 0,396 -0,248 -0,055 0,377 2,653
compras

R= 0,739 f R ajustado: 0,730 / ANOVA (3ig): < 0,0001

R$2.051

0.0001 0,900 0,489 0,688 1,453

<

o
0.0001 0,781 0,344 0,400 2,447

RY73 0,202 0,666 0,143 0,017 0,928 1,078

Dados da pesquisa (2017)
Legenda: 1 (r) - correlagio de Pearson entre as facetas de viagem e o gasto total; Sig - significincia; B - Beta nio padronizado;
Beta - Beta padronizado; VIF - Variance Inflation Factor (diagnéstico de multicolinearidade); R - coeficiente de determinagio.

Com uma média de gastos totais estimada em R$2.051, os gastos com passagens foram os que obtiveram
maior correlagio com o valor total (0,742), seguidos pelos gastos com hospedagem (0,714) e refeicoes (0,670).
Os gastos com eventos alcangaram uma correlagio baixa com o gasto total (0,202), e os gastos com atrativos
(0,544) ¢ compras (0,482), correlacoes moderadas.

Os valores expostos na significAncia indicam que as facetas “Passagens”, “Hospedagem” e “Refei¢oes”
explicam diretamente o valor dispendido no gasto total (2<0,05), ¢ o beta padronizado indica que os gastos
com passagens foram os mais representativos, seguidos dos gastos com hospedagem.

Por conseguinte, a Tabela 5 elenca os resultados da analise de regressio multipla para o grupo de
respondentes do género feminino. Para este grupo, o R? ajustado indica que cerca de 81% do gasto total pode
ser explicado a partir dos gastos nas facetas de viagem.
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TABELA 5
Resultados referentes 4 analise de regressio multipla (Mulheres)

1. Gasto

Total

2. Gastos

comm R$521 0,842
passagens

3. Gastos

com R$349 0,659
hospedagem

4. Gastos

com R$250 0,639 0,199 0,274 0,067 0,349 2,862
atrativos

2. Gastes  pesy  ga11 D414 0264 0028 0837 1,105
cowm eventos

6. Gastos

comm R$201 0,695
refeigdes

7. Gastos

com R$198 0400 0,396 -0,089 -0,017 D0.653 1,531
compras

R= 0,817 / R? ajustado: 0,811 / ANOVA (Sig): < 0,0001

R$1.553

bl
0.0001 1,452 0,576 0,585 1,771

<

a9 a1 sl
0.0001 0,622 0,224 D455 2,196

<

M bl
0.0001 0,869 0,205 0,335 2,087

Dados da pesquisa (2017)
Legenda: 1 (r) - correlagio de Pearson entre as facetas de viagem e o gasto total; Sig - significAncia; B - Beta nao padronizado;
Beta - Beta padronizado; VIF - Variance Inflation Factor (diagndstico de multicolinearidade); R - coeficiente de determinagio.

A maioria dos resultados se assemelham aos resultados do ptiblico masculino, como: as facetas “Passagens”,
“Hospedagem” e “Refei¢oes” obtiveram altas correlagdes com o gasto total, além de serem as facetas que mais
explicam o valor total dispendido (2<0,05); ¢ o beta padronizado indica maior representatividade da faceta
“Passagens” no gasto total.

O tnico aspecto diferente para este grupo corresponde a faceta “Atrativos”, que apresentou alta correlagao
com o gasto total (0,639). Por sua vez, as médias dos gastos corroboram com os dados apresentados no teste
de comparagao de médias para amostras independentes, os quais se configuram como menores em relagao
ao grupo masculino.

Destaca-se que, assim como os estudos de Park, Nicolau ¢ Fesenmaier (2013), Stienmetz, Maxcy ¢
Fesenmaier (2015), Park ¢ Kim (2015) e Choe, Stienmetz & Fesenmaier (2017), os resultados indicam que
as facetas abarcadas pelo modelo tém um significativo impacto nos gastos totais do destino de viagem. Por
conseguinte, apesar de os resultados apresentarem uma representatividade de gastos na faceta “Passagens” na
média de gastos totais dos visitantes, os gastos com “Hospedagem” atuam como representativos, beneficiando
alguns dos principais atores do trade.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo das anilises quantitativas realizadas neste trabalho, considera-se que importantes dados foram
obtidos e, a partir deles, torna-se possivel inferir algumas recomendages para os diversos atores que
trabalham o marketing turistico do estado de Sergipe, como a Secretaria de Turismo ¢ Esporte (e sua empresa
vinculada - EMSETUR), o Aracaju Convention & Visitors Bureau ¢ a Associagio Brasileira da Industria
de Hotéis (ABIH) -SE.

Primeiramente, entende-se que os gastos dispendidos com passagens pelos visitantes nio atuam
diretamente na receita do trade turistico do local. Além disso, por se tratar de um estado em fase de
consolidag¢io no turismo nacional, espera-se que os pregos dos servigos se configurem como atrativos, para,
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assim, haver uma maior prospeccao de visitantes. No caso das passagens, a nao eficicia nao pode ser entendida,
exatamente, cOmo um aspecto ruim para o estado, visto que quanto mais atrativos forem os pregos (e em
consonincia com a média dos principais destinos nacionais), mais visitantes optarao por conhecer o estado
e, assim, efetuardo gastos em todas, ou praticamente todas, as facetas abarcadas nesta pesquisa.

O que se verificou, entretanto, ¢ que as médias de gastos com passagens sao consideravelmente maiores do
que as médias de gastos nas outras facetas, em todos os grupos, levando a pensar, por exemplo, que o estado
consiste em um destino “caro”, e este fator pode influenciar no numero de visitantes que ele recebe. Mesmo
assim, entende-se que o fato de o aeroporto de Aracaju nao se configurar como um hub, como os acroportos
de Salvador e Recife, por exemplo, acarreta passagens com precos elevados, e o barateamento dependera da
demanda, esta que pode ser aumentada a partir do continuo esfor¢o para a divulgacao do turismo do estado.

Além disso, convém destacar que, apesar de “Eventos” ter sido a faceta com a menor média de gastos dos
visitantes, trata-se de uma faceta que estimula gastos em todas as outras, ou praticamente todas. Por exemplo,
a0 ir para um festival de musica em Sergipe, o visitante (caso nio tenha o apoio de amigos ¢ familiares em
sua estada) necessitard comprar passagens, reservar didrias em hotel, fazer refeicoes ¢ se tiver mais um tempo
livre, pode visitar alguns atrativos do estado e realizar outras compras.

Ademais, a existéncia de Conventions & Visitors Bureaus espalhados em todo Brasil objetiva, dentre
outros aspectos, captar importantes eventos para seus destinos, por entender que esta modalidade de
turismo traz inumeros beneficios, como: aumento da demanda turistica em voos e meios de hospedagem,
possibilidade de dispéndio de gastos em atividades de lazer e posterior consolidagao do destino na recepgao
de eventos.

Esta pesquisa identificou que homens e mulheres possuem caracteristicas bastante similares, porém se
destaca o fato de que as mulheres se sentiram mais influenciadas por materiais promocionais para visitarem o
estado de Sergipe. E no que se refere aos gastos, os homens demonstraram dispender mais dinheiro ao viajar
para o estado. Os resultados levam a crer que, de fato, a promocao turistica de uma localidade tende a resultar
no aumento de gastos dos visitantes, porém, ao comparar tais dados entre homens e mulheres, esta afirmacao
¢ um tanto inconsistente.

Cabe frisar que, de acordo com a varidvel referente ao tamanho do grupo de viagem, os homens se
sobressaem as mulheres como os que mais arcam com os gastos deles e de, pelo menos, mais uma pessoa, ¢
que, de fato, as mulheres tendem a planejar e executar suas viagens sozinhas, corroborando com a pesquisa
do Ministério do Turismo, publicada pelo portal O dia (2017), por exemplo.

A presente pesquisa possuiu um considerdvel teor de complexidade, que faz elencar algumas limitagoes.
Primeiramente, convém destacar que pesquisas deste cunho sempre estario passiveis de limitacoes, pelo fato
de os respondentes terem dificuldades para preencher um questiondrio que objetiva captar informagoes
relacionadas desde o inicio do planejamento de sua viagem, além de aspectos ligados as lembrangas de
campanhas promocionais do destino.

Muitos individuos, inclusive, pouco sabem sobre a execugao de campanhas promocionais e os objetivos
que os destinos turisticos procuram alcangar a partir dela.

Além disso, no que se concerne a aplicacao desta pesquisa no ambito brasileiro, destacam-se outras
limitagdes, como: o nio apoio de sua realizagio por parte de agentes do trade turistico (agéncias de viagens,
especialmente) que poderiam repassar dados relacionados aos potenciais visitantes; ¢ a impossibilidade da
aplicacao desta pesquisa no Ambito virtual, visto que, devido a limita¢do anterior, nio existem bancos de
dados de pessoas que obtiveram informagoes de viagem sobre Sergipe (e outros destinos) em agéncias, para,
assim, ser efetuado o envio de um questiondrio on-line (como comumente ¢ feito em paises onde este tipo
de pesquisa ¢ recorrente). Espera-se que tais resultados ¢ recomendagoes possam servir como auxilio para as
DMGOs sergipanas e como pardmetros para estudos que venham a ser realizados em outros destinos.
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