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Resumo

O turismo € considerado um fenbmeno que pode ser abordado em diversas esferas,
tendo em vista a capacidade de integracdo que essa atividade possibilita. Com relacdo a
essa integracdo, e mais precisamente na formacéo da oferta turistica, a presente pesquisa
teve como objetivo estudar os fatores determinantes na formacdo dos componentes da
oferta turistica comercializada pelas agéncias de receptivo e guias de turismo do destino
Natal/Rio Grande do Norte (RN).Ao buscar informacdes sobre a teméatica em periodicos
e anais cientificos, foi possivel observar poucos estudos relacionados a ela, bem como
sobre os atores que possuem maior influéncia na inclusdo e exclusdo de fatores
relacionados a composicdo da oferta turistica. Para fins metodoldgicos, o estudo se
caracteriza como qualitativo, utilizando entrevistas com perguntas semiestruturadas para
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a coleta de dados, visando encontrar os elementos determinantes na formagao da oferta,
a partir do olhar dos representantes de agéncias de viagens e guias de turismo, bem
como discorrer sobre a tematica. Foi possivel observar que os principais fatores que
determinam a formacdo dos componentes da oferta turistica pelos olhares dos
entrevistados foram: infraestrutura, seguranga e qualidade na prestagdo de servigos.
Esses fatores estdo relacionados com as agéncias de viagens e guias de turismo, alem da
integracdo da atividade turistica como um todo. Desse modo, conclui-se que a influéncia
das agéncias de viagens e guias de turismo na composicao da oferta turistica ocorre com
0 intuito de modificar os componentes da oferta, na intencdo de promover a manutengéo
da qualidade da experiéncia turistica dos consumidores do destino.

Palavras-chave: Oferta Turistica. Natal/RN. Agéncias de Receptivo. Guias de Turismo.

1 INTRODUCAO

Em 2015 o Ministério do Turismo (MTUR) e Associagdo Brasileira de Agéncias
de Viagens (ABAV), relataram em pesquisa que, no ano de 2015 existiam em torno de
18 mil agéncias em todo o pais, entre grandes, micro e pequenas empresas, chegando a
um faturamento de aproximadamente R$ 36 bilhdes de reais, e empregando mais de 55
mil pessoas. Em 2019 esses nimeros aumentaram, com um crescimento de 4,8% no
nimero de empregos e mais de 23 mil agéncias pelo pais?.

Estes dados apenas destacam a importancia das agéncias de viagens e operadoras
para o desenvolvimento do turismo, tendo ainda certo grau de influéncia na escolha de
destinos e na adesdo a um pacote turistico. Elas trabalham em conjunto com guias de
turismo de agéncias de receptivo, que realizam a venda de pacotes opcionais durante a
execucdo de passeios.

A partir desta tematica, e com o objetivo de possibilitar a extensdo dos seus
resultados para outros destinos, adotou-se como estudo de caso o destino Natal, um
territorio funcional que abrange mais do que o territorio politico-administrativo do Rio
Grande do Norte (RN). O destino engloba ndo apenas os atrativos e servi¢os localizados
na capital potiguar, mas também atrativos de outros municipios da Regido
Metropolitana de Natal (RMN).

Desta forma, a presente pesquisa teve como objetivo geral identificar os fatores
determinantes na composicao da oferta turistica do destino Natal/RN, na percepcao de
representantes das agéncias de viagens e guias de turismo. Como objetivos especificos,
foram elencados: a) listar os componentes da oferta turistica de Natal comercializados
pelas agéncias de turismo receptivo e guias de turismo; b) identificar a influéncia
percebida pelos agentes que comercializam os produtos turisticos de Natal na
determinacdo final dos componentes da oferta do destino; e c) identificar os critérios de
inclusdo e exclusdo de produtos da oferta turistica de Natal na percepcdo das agéncias
de viagens e guias de turismo.

Duas hipdteses fundamentaram a pesquisa que sera relatada nas linhas a seguir:

1. As agéncias de receptivo e os guias de turismo tém influéncia relevante
na determinacdo da oferta turistica de um destino (PETROCCHI, 2004;
CHIMENTI, 2007).

! Nomero de empregos em agéncias de viagens cresceu em 2019. Disponivel em:
<https://www.gov.br/turismo/pt-br/assuntos/ultimas-noticias/numero-de-empregos-em-agencias-de-
viagens-cresceu-48-em-2019c-aponta-levantamento>. Acesso em: 09 out. 2021.
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2. A modificacdo dos componentes da oferta visa a uma manutencdo da
qualidade da experiéncia turistica dos consumidores (VAZ, 1999;
PETROCCHI, 2004).

Os autores referenciados acima serdo 0s norteadores para 0 embasamento das
hipoteses citadas no decorrer da desenvoltura desta pesquisa. Estes sdo referéncia em
estudos sobre oferta turistica, fatores que determinam a oferta turistica e os fatores de
interdependéncia decorrentes entre eles, juntamente com as agéncias de viagens e guias
de turismo que também fazem parte dessa vasta interligacdo, que a composicdo da
oferta turistica desenvolve (VAZ, 1999; PETROCCHI, 2004; CHIMENTI, 2007).

2 FATORES DETERMINANTES DA OFERTA TURISTICA DOS DESTINOS

Diversas teorias acerca das viagens e deslocamento a outros lugares definem o que
¢ turismo de uma maneira fenomenoldgica (BENI, 2004; CASTILLO NECHAR;
PANOSSO NETTO, 2010; PANOSSO NETTO, 2014) pois estas definiches estdo
indiretamente ligadas as primeiras expedicdes realizadas antes e depois do século XVI
(FIGUEIREDO; RUSCHMANN, 2004). Os relatos dessas expedi¢cdes permitiram uma
relevancia no escopo cientifico sobre turismo elevando assim a importancia do estudo das
viagens para o seu campo epistemoldgico, bem como para os diversos debates acerca de
como os acontecimentos do mundo modificaram a maneira de se fazer o turismo
(FIGUEIREDO; RUSCHMANN, 2004).

Desse modo, o turismo comeca a acontecer a partir do século XIX advindo do
desenvolvimento cientifico e tecnoldgico, da produgdo do capital e consequentemente da
geracdo de empregos, e em conseguinte a revolucdo industrial (BOYER, 2003;
HARVEY, 1993), que permitiu assim os primeiros direitos trabalhistas ao proletariado e
como resultado, a divisdo do tempo de trabalho possibilitando a dualidade do tempo entre
tempo de trabalho e tempo livre. Segundo Dumazedier (1999) é nesse momento que surge
a necessidade de se praticar 6cio de forma prazerosa, ludica e divertida, definida entdo
como a pratica do lazer.

Assim, passa-se a incentivar o turismo de massa, onde o trabalhador tem a opgéo
de usar seu tempo livre para viajar, ou seja, o turismo foi atividade que surgiu a partir da
divisdo do tempo no capitalismo onde houve uma transi¢cdo da modernidade para a pds-
modernidade (BOYER, 2003), sendo a pds-modernidade o pilar do turismo (BOYER,
2003; HARVEY, 1993). Cruz (1999) afirma que o turismo acontece a partir da fabricagéo
e uso de servigos e do espaco.

Em consequéncia, os elementos naturais e culturais ndo sdo mais suficientes para
motivar a viagem, pois surge a necessidade da criacdo de equipamentos e servigos que
complementem esses elementos. Qu et al. (2011) afirmam que ndo é um diferencial para
um destino estar entre os destinos potenciais nos dias de hoje, visto que muitos tém
caracteristicas em comum concorrendo entre eles. Com a intensificacdo da concorréncia
em nivel global (BENI, 2012), existe uma “superoferta” e cada vez mais os destinos ficam
subjugados as exigéncias de prestadores de servicos que os comercializam, como as
agéncias, operadoras e até mesmo 0s guias de turismo bem como as politicas pablicas de
incentivo ao turismo.

Para MacCannell (1999), ninguém escapa do sistema das atracdes, onde 0 senso
coletivo de que certos atrativos devem ser vistos é elencado. Nao se vai a Paris sem
visualizar a Torre Eiffell, ndo se vai a Natal/RN sem fazer o passeio de buggy pelas dunas
de Genipabu, onde se encontram os Dromedarios. Nesse sentido, ainda segundo o autor,
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ndo tem importancia para o turista se o que lhe esta sendo apresentado é auténtico ou néo,
quer seja um ponto turistico ou um comportamento qualquer de um nativo.

O que importa é a qualidade e a intensidade do espetaculo que lhes permita viver
momentos prazerosos, antes, durante e depois do ato de viajar, onde 0 consumo desses
atrativos é o que possibilita 0 envolvimento do visitante em atividades especificas de cada
destino, criando assim uma experiéncia individual (FIGUEIREDO; RUSHMANN, 2004;
KOUTOULAS, 2004).

2.1 Oferta turistica

O turismo é uma atividade que se manifesta em diversas esferas globais. Por ser
uma atividade produtiva, gera produtos para serem comercializados entre diferentes
pessoas (DIAS, 2013). Esses produtos comercializados séo considerados a oferta,
comercializados a partir de uma procura demandada por perfis e publicos distintos.

Em se tratando da atividade turistica e em conseguinte da oferta turistica, faz-se
referéncia a servigos e produtos que sdo disponibilizados no mercado do turismo e da
prética da atividade. Todavia, ndo sdo quaisquer servigos e produtos, sdo bens e servigos
que fazem parte da complementariedade que é o mercado do turismo e sua atividade (QU
et al., 2011; HULTMAN et al., 2015). Sendo assim, paisagens, lugares, parques, fauna,
cultura local apresentam valor de uso para 0 mercado turistico e podem ser
comercializados pelo que séo, sem modificacdo ou extracdo de sua origem (DIAS, 2013).

Cruz (1999) afirma que o turismo funciona a partir da producdo e consumo de
servicos e do espago, sendo esse consumo interligado & diversas manifestaces que da
suporte ao fazer turistico. O fazer turistico surge a partir do momento em que apenas 0s
elementos naturais e culturais de um destino ndo sdo mais suficientes para a permanéncia
do turista, fazendo-se necessaria a criacdo de equipamentos e servigos complementares,
como meios de transporte e vias de acesso, para facilitar o deslocamento e a acolhida.

Sejam eles meios de hospedagem, para que assim haja permanéncia no destino,
sejam servigos de restaurantes e passeios, ou seja, todos esses elementos juntos formam
uma oferta turistica dentro de um destino/localidade, onde o turista (consumidor) na busca
por um produto (praias, resorts, hotéis) que a localidade oferece, faz com que a partir
dessa procura os agentes locais buscam oferecer atrativos que viabilizem a permanéncia
do turista em uma localidade (VAZ, 1999).

Ou seja, oferta turistica é tudo o que faz parte do consumo da atividade turistica,
onde se incluem bens, servicos pablicos e privados, recursos naturais e culturais, eventos
e etc., ofertados ao turista (DIAS, 2013).

2.2 Componentes da oferta turistica: produtos e macroprodutos

Para haver determinada oferta, consequentemente, faz-se necessaria a existéncia
de produtos e atrativos. Na atividade turistica, “produto turistico pode ser entendido
como um conjunto formado por bens turisticos ¢ servicos” (VAZ, 1999, p. 54).

Os recursos turisticos constituem a base do produto. Esses recursos sdo dos mais
diversos, podendo ser recursos naturais (praias, lagoas, cachoeiras, rios), socioculturais
(gastronomia, cultura local, cidades historicas, festivais), até mesmo artificiais (resorts,
hoteis, parques aquaticos), que vém a se tornar atrativos de uma localidade (SOUIDEN
etal., 2017).

Ao serem estruturados como atrativos e colocados no mercado para serem
comercializados, estes se transformam em um produto, visto que surge o interesse em
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usufrui-los. Até mesmo o deslocamento pode ser um fator de atratividade dos mesmos,
pois € em funcéo desses recursos que o turista busca o seu consumo (DIAS, 2013).

Nessa perspectiva, a estruturacdo da oferta se faz através da selecdo e da
organizacdo de produtos a fim de atender aos desejos do mercado-alvo (turistas). A
formacéo de roteiros turisticos para determinado segmento configura um macroproduto.
Macroproduto, segundo Petrocchi (2004; 2009), é toda caracteristica ou atributo que se
sobressai num ambiente e que proporciona a estruturacéo de diversas ofertas.

2.3 Caracteristicas do produto turistico

O produto turistico € composto por uma cadeia produtiva, onde ndo pode ser
armazenado, pois a producdo do servico estd determinada em um tempo e espacgo. Ou
seja, quando um tipo de servico ndo foi utilizado, perde-se por completo, ndo havendo
recuperacdo e execucdo do mesmo. Por exemplo, o assento num avido que ndo fechou
voo completo, seguira destino com poltronas livres, cuja perda nas vendas nunca podera
ser compensada. Além disso, 0 produto turistico precisa ser produzido e consumido no
mesmo local de producdo, o turista precisa se deslocar até onde o produto se faz para
poder consumi-lo: € um produto para ser usufruido e ndo armazenado.

Nesse sentido, o turista tem papel fundamental na producdo de um produto
turistico, visto que em suas caracteristicas, 0 turismo possui a oferta de produtos
intangiveis (ndo podem ser tocados nem provados antes de consumir). Sendo assim, o
turista assume um papel de consumidor e produtor, pois, 0 servi¢o ou produto intangivel
sO é produzido a medida em que ele é consumido. No turismo, ndo ha a producéo de
servico sem a participacdo direta do consumidor (DIAS, 2013).

Nessa 6tica, o produto turistico ndo é homogéneo, pois sempre pode estar a
mercé de alguma alteracdo num subproduto (hotéis, transportes); um pacote ofertado
para um determinado destino pode sofrer alteracdes no tipo de hotel, no transporte, e até
mesmo na qualidade dos atrativos (DIAS, 2013).

Na atividade turistica, o mercado possui o fator da interdependéncia (BENI
2012; PETROCCHI, 2004; 2009), que seria o fato de ambos os servigos estarem ligados
uns aos outros, ou, que trabalhem de forma unissona, visto que estdo sempre
interligados ao “fator experiéncia” usufruido pelo turista. Por exemplo, o turista pode
ser bem atendido no hotel, no restaurante, na praia, mas ao realizar um passeio de buggy
e em alguma situacdo se sentir desconfortavel, ou que ndo foi bem atendido diante
daquele servico, toda a experiéncia buscada na viagem de lazer pode ser prejudicada,
onde um unico fator dentre diversos outros ja usufruidos pode estragar toda a vivéncia
na localidade.

Por esse motivo, Petrocchi (2009) afirma que o destino € uma rede de servicos,
em que cada empresa influencia o resultado do conjunto, bem como o conjunto afeta a
performance de cada empresa. “O associativismo, portanto, ¢ fator fundamental para o
desempenho do destino, cuja imagem ¢ uma construgado coletiva” (PETROCCHI, 2009,
p.7). Ou seja, a oferta turistica forma uma cadeia produtiva, em que todos 0s Servigos e
até mesmo produtos (mesmo que intangiveis) fazem parte.

2.4 Agéncias de viagens

Revista Iberoamericana de Turismo- RITUR, Penedo, v13, n01, 2023, pp.83-103
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur



Mellyssa Layla Barbosa Damasceno, et al.

Segundo Dias (2013, p.149), “agéncias de viagens sdo empresas prestadoras de
servicos que se dedicam a facilitar e promover a realizacdo de viagens”. Entre as
organizagGes que atuam na atividade turistica, as agéncias de viagens sdo as principais
intermediadoras no ato de comercializacdo dos produtos turisticos, ndo assumindo
apenas o papel de distribuidora da oferta, mas atuando em todo o processo de
estruturacdo, consolidacao e aperfeicoamento dos produtos da oferta que comercializam
e exploram (DIAS, 2013).

Sendo capazes de realizar modificagdes dentro dos destinos, apresentando
alternativas e criando novos roteiros, possibilitando novos elementos na oferta que a
principio ndo interagiam antes dentro de uma localidade. Em outras palavras, as
agéncias agem de acordo com as motivagdes dos seus clientes, buscando localidades
cujo os atrativos encontram-se com as motivacdes de consumo. A partir dai surge a
formacdo dos pacotes turisticos, agindo diretamente no fator de atratividade (VAZ,
1999).

O pacote turistico nada mais é do que “a oferta conjugada de varios
componentes do produto turistico” (VAZ, 1999, p.194). Para a comercializagao destes,
existe todo um processo até chegar ao consumidor: a elaboracdo dos roteiros existentes
no pacote, através da analise de mercado e da formacdo de parcerias com prestadores de
servigos, tais como hotéis e meios de transporte.

Porém, apenas essas estratégias ndo sdo suficientes para as agéncias de viagens;
as mesmas ainda tém que lidar com os fatores: marca, posicionamento mercadoldgico e
confiabilidade, pois para Vaz (1999, p. 209) “a confianga é um fator de lealdade a
marca, de fidelidade do cliente a empresa”. Logo, a marca ¢ um instrumento que precisa
ser produzido no subconsciente dos viajantes, é preciso desenvolver materiais que sejam
expressivas experiéncias e que gerem uma identidade duradoura com as pessoas
(AAKER et al., 2001).

Ao observar o conjunto desses beneficios funcionais, as operadoras, em conjunto
com agéncias e guias, podem trabalhar a partir da segmentacdo de mercado e
posicionamento competitivo. Ao realizarem essa abordagem, os mesmos podem montar
pacotes incluindo e excluindo produtos e destinos, dependendo de seus interesses
comerciais, € o proprio fator de competitividade local, sua reputacdo e conceito
imagético sobre o mesmo, advindo através do turista ao fazer uso dos pacotes turisticos.

Ignarra (1999, p. 154) afirma “que a politica de vendas no setor de turismo é um
elemento substancial e, a0 mesmo tempo complexo”. J& que o consumidor em geral ndo
estd muito proximo do produtor, e a distribuicdo dos produtos é um pouco mais
complexa, envolvendo toda a cadeia produtiva.

2.5 Guias de turismo

De maneira geral, o guia de turismo € a pessoa que se faz presente praticamente
em todos os dias de permanéncia do turista que escolheu um pacote turistico para
determinado destino, tornando-se o profissional que representara o principal elo de
ligacdo entre o turista e os demais prestadores de servigos a serem realizados
(CHIMENTI, 2007). O guia de turismo € a ponte para todo tipo de comunicagdo com o
turista; esse profissional, além de executar os passeios ja elaborados pelas agéncias,
tambem podem indicar bares, restaurantes, casas noturnas, além do comércio de modo
geral.

De acordo com o Decreto n°® 946:
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E considerado guia de turismo o profissional que, devidamente
cadastrado na Embratur — Instituto Brasileiro de Turismo, [...] exerca
as atividades de acompanhamento, orientacdo, transmissdo de
informacdes a pessoas ou grupos, em visitas, excursdes urbanas,
municipais, estaduais, interestaduais, internacionais ou especializadas
(DECRETO n° 946 — BRASIL, 1993b).

O guia de turismo € responsavel por apresentar a localidade ao visitante através
da sua satisfagdo e encantamento préprio com a localidade em que vive. Se 0 mesmo
ndo possuir envolvimento emocional com a localidade em que reside, ndo ira conseguir
cativar os turistas (CHIMENTI, 2007).

A partir desse envolvimento, é possivel que o profissional ultrapasse o0s
conhecimentos tedricos, e faga modificacbes da realidade de sua cidade (LEME, 2010),
ndo no sentido de figurar a realidade, e sim de trabalhar com novas narrativas.
Tornando-se, assim, um mediador entre o destino de visita, os residentes, as agéncias e
0s produtores locais e demais prestadores de servicos.

Pois a partir do momento em que 0 guia inicia seu passeio com um grupo, toda
a responsabilidade é por sua conta; os passeios locais sdo mediados por ele e o contato
com os prestadores de servigos é direto, pois 0 guia possui autonomia para esse tipo de
contato, ja que a responsabilidade durante a execucdo dos passeios é desse profissional
em conjunto com a agéncia de viagem que forneceu o pacote (CHIMENT], 2007).

Esses fatores contribuem no poder de influéncia que o guia de turismo possui em
comercializar 0s pacotes turisticos pertencentes a oferta turistica local, por ser
considerado um ponto chave na realizacdo da experiéncia turistica (CHIMENT]I, 2007;
TRIGO, 2001), o guia de turismo tem a capacidade de adequar o seu roteiro de acordo
com o perfil do grupo, podendo retirar pontos de parada, modificar os tipos de passeios
locais, incluir ou excluir determinados destinos e atrativos para adequar perfeitamente
ao perfil dos seus passageiros, desde que esteja de acordo com as obediéncias a serem
seguidas através das agéncias de viagens (LEME, 2010).

Existem algumas categorias que segmentam os tipos de guias de turismo. A
Embratur, através da Lei n° 8.623/93 (BRASIL, 1993a) e Decreto n° 946/93 (BRASIL,
1993b), no artigo 4°, classifica os guias em: especializados em atrativos naturais ou
culturais, guias regionais, de excursdo nacional e internacional. Alguns autores que
escrevem sobre a tematica aprofundam um pouco mais a tipologia desses profissionais.
Para a tematica abordada nessa pesquisa, 0s tipos de guias de turismo que se enquadram
sdo o regional, categoria que pode se subdividir em guia de excursdo e guia local ou de
receptivo.

Agindo de acordo com a segmentacao de mercado, o guia local ou de receptivo é
o profissional que mora na cidade de destino, e entra em contato com o turista no
momento de chegada deste, onde ird acompanha-lo durante toda a sua estadia. Esse
profissional ndo se hospeda com os seus clientes, sendo responsavel apenas pelo
acompanhamento e guiamento local e pelas vendas de passeios locais.

Por este motivo, esse profissional consegue se destacar no que tange a influéncia
da comercializagdo da oferta turistica, devido a sua capacidade de exercer multiplas
fungdes, e principalmente o uso da fala a seu favor (LEME, 2010). Visto que 0 mesmo
tem a vivéncia na localidade em que reside, possuindo uma maior propriedade sobre 0s
fatos histéricos e ainda tendo sua voz como morador local, podendo usar de suas
préprias vivéncias dentro do destino a seu favor.
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2.6 Marketing aplicado a oferta turistica

O crescimento do turismo, a expansdo da concorréncia entre os destinos e até
mesmo as mudancas no que tangem o comportamento do turista se tornam amplos
desafios para o marketing de turismo, pois todos esses fatores complicam ainda mais o
processo de tomada de decisdo do turista, na escolha de um destino (KUMAR,;
NAYAK, 2014). Em se tratando da atividade turistica e em conseguinte da oferta
turistica, faz-se referéncia a servigos e produtos que sdo disponibilizados no mercado do
turismo e da pratica da atividade (DIAS, 2013).

A atratividade turistica € um elemento da oferta que tem uma significativa
influéncia na decisdo do turista em escolher determinada localidade. Nesse sentido, as
cidades assumem um interesse evidente em se tornarem localidades atraentes para 0s
turistas e consequentemente realizam investimentos para tal.

O fator de atratividade pode advir de um fato historico constituinte de marcas
fisicas, como ruinas, museus, casardes; pode advir do fator temporal, como um evento
fixo que acontece todos os anos em determinada localidade (MACCANNELL, 1999;
VAZ, 1999) além dos fatores naturais Unicos que cada localidade possui.

Nessa perspectiva, 0 crescimento do turismo gera automaticamente uma
competitividade entre destinos, e a mudanca de comportamento dos turistas na busca
pelo melhor lugar, geram grandes desafios para o marketing de turismo. Segundo
Morgan et al. (2004), a composicao de uma marca pode ser considerada uma importante
ferramenta disponivel para os profissionais de marketing de destino quando se aborda o
quesito de diferenciacdo das cidades.

Com isso, 0 marketing turistico de destinos ndo pode procurar somente atrair 0s
turistas, mas saber elencar e gerenciar 0s projetos estratégicos, buscando facilitar o
desenvolvimento de tal maneira que consiga chegar a executar os objetivos previstos em
uma localidade (MAZZON; VERA, 2008).

2.7 Hierarquizacao de atrativos e destinos

Partindo da perspectiva do associativismo, em que todos da cadeia produtiva do
turismo trabalham de forma complementar e que o todo é a soma de todas as partes
(PETROCCHI, 2003), tem-se a hierarquizacdo de produtos e destinos. A hierarquizacao
faz parte dessa soma, pois a mesma esta ligada ao fator de atratividade turistica e o fator
de competitividade.

A atratividade turistica é um elemento da oferta que tem uma forte influéncia na
decisdo do turista em escolher determinada localidade. Essa atratividade deve se
caracterizar com um diferencial dos demais destinos, algo que associe diretamente a
localidade. Em consequéncia, surge o fator de competitividade, este estd ligado a
capacidade de um destino em produzir bens e servicos em niveis de produtividade dos
seus componentes da oferta, que gerem pelo menos um fator de atratividade capaz de
“medir o potencial competitivo do mesmo em relagdo as localidades concorrentes”
(VAZ, 1999, p.73).

Ou seja, a competitividade estd diretamente ligada a capacidade produtiva de
um destino. Essa capacidade produtiva esta vinculada a infraestrutura local, ao ambiente
macroecondmico, as atratividades, eficiéncia do mercado de trabalho e outros fatores.
Quando um atrativo ou destino ndo possui esses fatores ou néo trabalha bem seus
elementos competitivos e sua posicdo mercadoldgica, 0 mesmo se enfraquece com
relagdo aos seus concorrentes (VAZ, 1999).

Revista Iberoamericana de Turismo- RITUR, Penedo, v13, n01, 2023, pp.83-103
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur



Mellyssa Layla Barbosa Damasceno, et al.

N&o sendo capaz de concorrer no mercado, este destino pode vir a ser
substituido por outro mais competitivo, chegando a ser excluido dos roteiros e pacotes
montados por operadoras e agéncias de viagens. As empresas optam por essas
alternativas, pois observam 0s segmentos que apresentam maior crescimento e demanda
no mercado, ja que estas também visam ao seu percentual de vendas a partir de destinos
potenciais (IGNARRA, 1999), além de buscarem a manuten¢do da imagem de destino
da localidade, ja que essa “caracteriza um destino no mercado e o distingue dos destinos
concorrentes” (PETROCCHI, 2004, p. 255). Isso ndo sO gera uma oferta turistica de
qualidade, como também facilita a comunicacdo e veiculacdo dessa qualidade no
mercado turistico.

Desse modo, a hierarquizacdo de destinos e atrativos surge no momento em que
operadoras e agéncias de viagem no seu trabalho conjunto observam esses fatores e
montam seus pacotes visando destinos competitivos e atraentes. Através da execugdo
dos pacotes as agéncias e guias de turismo percebem o fator de influéncia desses
destinos e o tipo de turista que os escolhe (VAZ, 1999).

A medida em que um destino é muito procurado por seus atrativos, ha uma
influéncia na deciséo de roteiros por parte de agéncias e operadoras, fazendo com que as
mesmas comecem a focar na comercializacdo destes e obtenham seus lucros, e 0s
mesmos encontrem sua estratégia de posicionamento no mercado com relacdo aos
demais destinos, tornando-se destinos prioritarios no momento de formacéo de pacotes
turisticos, pois “estes sdo produzidos regularmente, tanto para atender a demanda
existente, como para estimular demandas latentes” (VAZ, 1999, p.17).

O posicionamento de mercado de uma localidade j& consolidada, faz com que a
prépria demanda se torne um atrativo (VAZ, 1999), onde o interesse das pessoas esta no
fator “todo mundo vai para 14”. Sendo assim, esses fatores causam o processo de
popularizacdo do destino, onde 0 mesmo, juntamente com seus atrativos, encontra-se no
mercado turistico de forma hierarquizada.

3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizagao da pesquisa

A pesquisa € caracterizada como exploratoria-descritiva, uma vez que, ao
abordar o fendbmeno pesquisado, também se compromete com a descricdo de
caracteristicas e relacbes encontradas na investigacdo (MANZINI, 1990). O estudo é
construido a partir de uma abordagem qualitativa, buscando confrontar o excesso de
rigor dos aspectos formais e propondo qualidade por meio da minimizacao da extensao
e da maximizag&o da intensidade (VERGARA, 2005).

O campo de estudo abrange os profissionais que atuam no setor de agéncias de
receptivo e guias de turismo, com o objetivo de compreender o fendmeno investigado
por meio de entrevistas individuais e semiestruturadas com esses atores. A escolha
dessa amostra de pesquisa se deve ao fato de que esses profissionais estdo diretamente
envolvidos na produgdo e consumo simultaneo dos produtos turisticos.

A seguir apresentam-se as perguntas realizadas aos entrevistados, elencadas a

partir dos objetivos especificos e hipdteses da presente pesquisa, com 0 objetivo de
identificar os elementos formadores da oferta turistica da Grande Natal (Quadro 1).

Quadro 1 - Perguntas do questionario
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Objetivos Especificos
A B C

Perguntas do Questionario

1. Quais sdo os principais componentes em termos de
atrativos e destinos, que vocés escolhem para formar a X
oferta de destinos na grande Natal? E por qué?

2. Quais sdo os destinos ou atrativos/produtos que
definem a oferta turistica de Natal num roteiro X
turistico?

3. Que critérios/fatores podem incluir ou excluir
determinado destino dentro do pacote de vendas da

empresa? (Por que, por exemplo, Genipabu saiu do X
roteiro? Qual é o fator excludente?)
4. Como sdo feitas as modificaches e estratégias de %

vendas quando um produto é substituido por outro?

5. Como agéncia/guia de turismo, vocé se considera um
influenciador dos produtos turisticos ofertados no X
mercado sob a marca Natal? Por qué?

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Foram entrevistados dois representantes de agéncias de receptivo em Natal e sete
guias de turismo. A maioria das entrevistas foi realizada via WhatsApp, devido a falta de
disponibilidade dos entrevistados para a realizagdo da entrevista pessoalmente. A
presente coleta optou por manter o anonimato desses entrevistados, ndo abordando seus
nomes pessoais ou 0 nome das agéncias. Desse modo, as referéncias de suas falas foram
identificadas como "Representante A" e "Representante B" e "Guia 1" a "Guia 7", de
acordo com os dados da pesquisa realizada em 2019.

4 RESULTADOS DA PESQUISA
4.1 Contextualizacdo do objeto de estudo

O RN possui como uma das principais atividades econémicas o turismo,
correspondente a uma boa parcela do PIB Estadual. Os ultimos dados disponibilizados
pela Secretaria de Estado do Turismo do Rio Grande do Norte (SETUR, 2012 apud
DANTAS, 2016) dao conta que o turismo é responsavel pela producdo de 11% no Rio
Grande do Norte, contra uma média nacional de 4,5%. Natal concentra a maior parte
dessa atividade, possuindo uma capacidade hoteleira de 28 mil leitos (sendo 40 mil
leitos em todo o RN), o0 que a posiciona em primeiro lugar na proporcdo de leitos por
hospede no Brasil (RIO GRANDE DO NORTE, 2014 apud DANTAS, 2016).

O turismo em Natal se fortaleceu desde a construcdo da Via Costeira no inicio
dos anos 1980, ancorado no segmento de Turismo de Sol e Mar. Desde o principio foi o
principal produto turistico do RN, sendo considerada um destino indutor e/ou destinagdo
principal, desencadeando a interdependéncia de destinos atraves do fator de destinagéo
secundaria (VAZ, 1999) para os demais municipios da regido metropolitana, tornando-
0s assim subprodutos da marca (PETROCCHI, 2004) Natal. Como por exemplo, o
municipio de Extremoz, onde se encontra a praia de Genipabu, conhecida pelo atrativo
das dunas com passeios de buggy e os dromedarios.

Apenas dois municipios possuem uma relevante independéncia em demanda
turistica: Tibau do Sul, onde se encontra a Praia de Pipa, e Sdo Miguel do Gostoso.
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Estas possuem um trabalho de divulgacéo turistica independente do destino principal
citado. Isso se deve a concentracao de infraestrutura e servicos (meios de hospedagem,
bares e restaurantes, centros de artesanato e outros) na praia urbana e principal cartdo
postal de Natal: Ponta Negra/RN. Desse modo, Natal se caracteriza como o principal
espaco de producdo da atividade turistica do seu territério municipal e das localidades
vizinhas, através dos seus recursos naturais que se tornaram atrativos turisticos,
contribuem para o desenvolvimento do espago produtivo situado na capital
(BARBOSA, 2005).

Natal, como destino principal (VAZ, 1999), explora grande parte dos recursos
existentes nas regides circunvizinhas e destinagdes secundarias dos municipios da
regido litornea, onde h4d uma “interacdo espacial” (BARBOSA, 2005) nas acOes das
atividades realizadas por agéncias de viagens e guias de turismo locais, tornando
possivel o fator de hierarquizacdo de destinos, ja citado anteriormente, e ainda o fator de
inclusdo e excluséo de destinos, advindos do uso dos territorios na atividade turistica.

4.2 Componentes da oferta turistica de Natal comercializada pelas agéncias de
receptivo e guias de turismo

Em entrevista realizada com os guias de turismo e agéncias de receptivo, foi
questionado, na perspectiva dos entrevistados, sobre quais sdo 0s principais
componentes em termos de destinos e atrativos/produtos escolhidos para formar a oferta
turistica do destino Natal e quais destinos e atrativos/produtos definem Natal num
roteiro turistico.

Em resposta sobre os principais componentes para formar a oferta, foi possivel
identificar na fala dos entrevistados — guias de turismo e representantes de agéncias de
receptivo — o termo “infraestrutura” como prioridade, que seria a infraestrutura dos
servicos de apoio, como restaurantes, centros de artesanato, buggys, infraestrutura de
acesso para chegar a esses pontos e acessibilidade, além de bom atendimento pelos
prestadores de servigos, boa gastronomia e aceitacdo do cliente no momento em que
entram em contato com estes. Sendo possivel observar na colocacdo de um dos
entrevistados a seguinte colocacdo: “[...] Além dos atrativos naturais, a infraestrutura
dos estabelecimentos, se 1a (estabelecimento) eles terdo capacidade de comportar e
receber um grupo que sera levado, pois é todo o conjunto que faz a composicao, porque
se 0 turista ndo gostar do ponto de apoio e da praia, ele ird reclamar e como
consequéncia ndo ira gostar do passeio” (Guia 7, dados da pesquisa 2019).

A figura 1 representa de forma sucinta a fala dos guias, no que diz respeito a
infraestrutura.

Figura 1 — Fator de interdependéncia turistica
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ACEITACAO BOM
DO CLIENTE ATENDIMENTO

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Pode-se observar claramente que, a infraestrutura local causa um bom
atendimento, em consequéncia a boa aceitacdo do cliente ao usufruir do que esta dentro
de um pacote turistico, desse modo, é notadvel compreender na fala dos guias a
importancia da infraestrutura nas localidades, e sendo principal elemento na formacao
da oferta turistica.

N&o houve discordancias na fala dos entrevistados, todos expuseram respostas
semelhantes, porém com a Gtica individual de cada um. As respostas coletadas entram
em concordancia com o que diz o autor Vaz (1999) com relacdo aos fatores de
atratividade e competitividade em hierarquizacdo de destinos, além de Ignarra (1999),
que ratifica o interesse das empresas por esses fatores, tendo em vista as tendéncias de
mercado e 0 bom desempenho desses pontos de apoio em virtude da elevada demanda,
além do interesse no percentual de vendas.

Com relagdo aos atrativos que definem Natal no roteiro turistico, foram citados
com maior frequéncia por todos os entrevistados, nessa ordem: praias, lagoas e dunas.
Na fala de um dos entrevistados é possivel relatar a seguinte colocagao: “Eu acredito
que sejam as belezas naturais, que existem nas praias, n0s temos praias muito bonitas, e
as dunas” (Guia 7, dados da pesquisa, 2019).

Isso se justifica pelo fato de ter sido o segmento de Sol e Mar o que mais define
Natal/RN nos roteiros turisticos comercializados por esses agentes, nesse quesito sendo
identificado o fator segmentacdo de mercado (VAZ, 1999; PETROCCHI, 2004) do
turismo de lazer. Na fala dos guias, foram identificadas as seguintes caracteristicas:
“Sol, praia, dunas e belezas naturais”, além de “passeio de buggy” em que “é inevitavel
o turista vir em Natal e ndo fazer o passeio de buggy, sendo considerado o passeio mais
completo” (Guia 7, dados da pesquisa 2019).

Na maioria das falas, foi possivel identificar os seguintes atrativos e destinos:
“Pipa”, “mergulho em Macarajau”, “cajueiro”, “Genipabu” e “Morro do Careca”. Tal
resultado entra em concordancia com a pesquisa realizada pela Fecomércio (2019), em
que os destinos mais visitados por turistas em Natal foram Tibau do Sul, Extremoz e
Parnamirim, onde encontram-se respectivamente nestes a praia de Pipa, a praia de
Genipabu e 0 Maior Cajueiro do Mundo. Isso vai também ao encontro da perspectiva
dos autores Vaz (1999) e Petrocchi (2004) acerca da interdependéncia de destinos e
destinagdo principal, onde Natal se enquadra como destinacdo principal e os outros
destinos como destinagédo secundaria, tornando-se subprodutos da marca Natal.
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Pela colocacdo dos entrevistados sobre os componentes da oferta turistica de
Natal, em que 0s mesmos colocaram atrativos genéricos, como as praias e dunas em sua
maioria, pode-se subentender que para eles todos os produtos e destinos de sol e mar
localizados nas regides proximas a Natal podem fazer parte da sua oferta turistica, desde
que atendam aos seus critérios, sejam esses de infraestrutura, sejam de custo-beneficio
(comissionamento; gastos com deslocamento, etc.).

Tal resultado indica uma realidade de mercado recorrente no turismo, que é o
dominio das agéncias e operadoras de turismo principalmente, mas em menor escala
também de guias, em relagdo aos destinos e pontos de apoio. Caso 0s gestores de
destinos e os prestadores de servigos turisticos localizados nos entornos dos atrativos
ndo atendam suas exigéncias, as agéncias e guias procurardo outros destinos com
atrativos semelhantes que atendam as suas necessidades.

4.3 O nivel de influéncia das agéncias de receptivo e dos guias de turismo na
determinacédo da oferta turistica

Com base na hipltese de que o0s guias e agéncias de receptivo possuem
influéncia na formacdo e comercializacdo da oferta turistica, foi questionado aos
entrevistados sobre a influéncia das agéncias de receptivo e guias de turismo na
formacéo e comercializacdo da oferta turistica em detrimento ou a revelia dos gestores
publicos do destino Natal/RN.

Na percepcdo dos guias de turismo entrevistados, 0s mesmos se consideram
influenciadores da oferta turistica, alegando que o primeiro contato que o turista tem ao
chegar na localidade é com o guia, indo de acordo com o que aponta Chimenti (2007).
Tendo em vista também o contato direto e mais informal com esse consumidor,
colocando em questdo o que foi exposto por um entrevistado: “A funcdo do guia ¢é fazer
com que todo passeio seja encantador, que torne o produto visto por uma Otica que o
turista ndo consegue visualizar, sempre evidenciando seus elementos positivos” (Guia 1,
dados da pesquisa, 2019).

Uma colocagdo de outro entrevistado: “O guia pode influenciar bastante na
estadia desse turista no estado, uma vez que o primeiro contato na chegada € nosso, é o
guia que esta 14, informando, conduzindo e orientando” (Guia 6, dados de pesquisa,
2019). Ainda foi exposto que “o guia de turismo € o principal elemento para a
realizacdo do produto que foi vendido, somos uma pec¢a fundamental como influéncia
do visitante que chega a cidade, pois € através dos nossos olhos, da nossa fala que o
visitante ird poder fazer a sua interpretagdo” (Guia 4, dados de pesquisa, 2019). Tais
afirmacdes entram em concordancia com Chimenti (2007) e Trigo (2001), quando estes
afirmam que os guias sdo um elemento chave na composi¢do da oferta turistica.

Percebe-se na fala dos guias de turismo que sua influéncia se faz sobremaneira
na visdo que o consumidor turista tera do destino, ou seja, a imagem que se fara dele,
haja vista que os atores em questdo tém um papel reconhecidamente crucial para que
esta seja positiva. Entretanto, nenhum se pronuncia sobre a influéncia na composicéo de
produtos ou destinos da oferta comercializada a esses turistas. JA que 0s guias
entrevistados, em sua maioria, sdo guias que trabalham em agéncias de receptivos.

Na modalidade do turismo rodoviario (excursbes), o préprio guia faz a
comercializacdo da oferta ao cliente, pois o contato é direto com ele. Como guia local, o
mesmo pode fazer a comercializacdo dos destinos de forma independente, sem ser
mediado por agéncia (CHIMENTI, 2007). Ou seja, 0 guia rodoviario também pode
comercializar a oferta turistica de forma individual, também indo de acordo com os
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critérios das agéncias de viagens e guias receptivos, buscando sempre infraestrutura de
acesso e servicos de recepc¢do dos seus clientes e um bom comissionamento, alterando
qualquer roteiro de sua programacao caso 0s seus requisitos ndo sejam contemplados.
No que concerne a percepcdo dos representantes das agéncias de turismo
receptivo entrevistados, um proprietario de uma agéncia local se reconhece tanto
influenciador na divulgacdo da imagem, quanto na formacdo da oferta, alegando que
este € um trabalho conjunto com a operadora nacional que representa no Rio Grande do
Norte:
Para nds colocarmos o nosso destino na “prateleira”, temos que fazer
divulgacbes em conjunto com a operadora no qual nds prestamos
servigos, trabalhando sempre em conjunto, participando de todas as
acOes que a operadora a qual eu represento faz, e a nossa agéncia local
também faz o seu trabalho individual, fazendo a divulga¢édo do destino
(Representante A, dados de pesquisa, 2019).

Essas falas entram em concordéancia com o que afirma Vaz (1999), Dias (2013) e
Ignarra (1999), quando abordam o trabalho conjunto de operadoras e agéncias de
viagens na formacéo, divulgacdo e comercializagdo da oferta, por meio de pacotes
turisticos. Ja o Representante B destacou apenas a importancia das agéncias “na
divulgacdo e venda do produto” (dados de pesquisa, 2019). Desse modo, pode-se
observar que a visdo dos entrevistados que representam as agéncias de receptivo,
percebem que a influéncia, se concentra mais sobre a divulgacdo do destino e do
produto ofertado por eles.

4.4 Critérios de inclusdo e de exclusédo de produtos e atrativos na oferta turistica de
Natal na percepcéo dos entrevistados

Tendo em vista a hipdtese de que a modificacdo dos componentes da oferta visa
a uma manutenc¢do da qualidade da experiéncia turistica, foi questionado sobre quais 0s
critérios/fatores que podem incluir ou excluir um destino e/ou produto da oferta turistica
e quais as modificacOes e estratégias de vendas realizadas ap6s uma modificacdo no
roteiro e até mesmo substituicdo de um produto por outro, em detrimento da
manutencdo da qualidade da oferta.

Na fala dos representantes das agéncias e guias, 0S mesmos voltam a citar
infraestrutura de acessos e equipamentos de recep¢do ao cliente como pontos principais
na deciséo de inclusdo ou exclusdo de um destino ou produto. Segundo o Representante
A (dados da pesquisa, 2019), para um destino ou atrativo ser excluido da oferta, ndo
precisa de muitos pontos negativos, basta ndo atender ao quesito infraestrutura (urbana e
de servicos turisticos); este ja é automaticamente excluido. A exemplo de Genipabu, que
vem sofrendo queda de demanda por influéncia das agéncias e guias, pois 0S mesmos
alegam que o destino ndo possui estrutura em restaurantes, banheiros publicos,
acessibilidade para pessoas com deficiéncias e outros, que facilitem e atraiam o0s
mesmos a incluirem nos seus roteiros.

O segundo fator de incluséo e de exclusdo destinos e atrativos mais mencionados
foi a seguranca. Na fala de um dos entrevistados: “Incluir é exatamente o
desenvolvimento de um otimo trabalho, excluir é o resultado do desenvolvimento de um
péssimo trabalho” (Guia 4, dados de pesquisa, 2019). Abordando exatamente o que
afirma Vaz (1999): quando uma localidade ndo consegue trabalhar os seus elementos
atrativos, ndo alcanga o0 seu potencial competitivo e posicdo de mercado,

Revista Iberoamericana de Turismo- RITUR, Penedo, v13, n01, 2023, pp.83-103
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur



Mellyssa Layla Barbosa Damasceno, et al.

enfraquecendo-se com relacdo aos seus concorrentes e consequentemente perdendo
espaco no mercado turistico. A figura 2 representa esses pontos abordados e como eles
formam um processo.

Figura 2 — Inter-relacéo das partes da oferta turistica

NECESSIDADE DO CLIENTE

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Em que, como as partes se mesclam para formar um todo, a seguranga, como
parte da infraestrutura de base, se faz necessaria ja que é uma necessidade do cliente
bem como da populagdo residente dentro do espaco em que a atividade turistica se faz.

O terceiro ponto abordado foi a inovagdo, pois segundo guias e agéncias, a
atividade turistica esta em constante movimento e automaticamente requer mudancas,
fazendo-se necessario muitas vezes uma adaptacdo de roteiros para “minimizar os
impactos e reclamac@es dos clientes, uma vez que antes de um roteiro ser elaborado é
realizada uma pesquisa de satisfacdo do cliente” (Guia 6, dados de pesquisa, 2019). Em
alguns casos, os destinos ndo sdo definitivamente excluidos da oferta, e sim perdendo
hierarquia dentro de um pacote, ndo fazendo mais parte dos seus principais roteiros, mas
ainda sim sendo vendidos, devido a sua consolidacdo e posicionamento de mercado ja
bem fixado. Com relacdo as modificacbes da oferta e estratégias de vendas, 0s
entrevistados alegam que estas tém que andar em concordancia com as estratégias de
marketing e as tendéncias de mercado, como afirma Vaz (1999) e Ignarra (1999), além
de trabalhar “todos os recursos visuais, em redes sociais, divulgar com fotos bonitas e
estimulantes, além de um prego bastante atrativo” (Guia 1, dados de pesquisa, 2019).

O quarto critério mais mencionado que pode levar a modificacdes ou
substituicdes, é a necessidade do cliente, que ja foi citado acima; e a substituicdo de um
atrativo pelo outro ocorre em virtude da manutencdo da qualidade da oferta
(PETROCCHI, 2004). E possivel identificar esse fator na fala de um dos entrevistados
quando ele da o seguinte exemplo:

Maracajal e Rio do Fogo sdo destinos diferentes, porém com o
mesmo objetivo, que é o mergulho nos parrachos. Mas se vocé esta
com um cliente que tem crianca ou clientes de melhor idade, é melhor
optar por um mergulho que seja mais tranquilo, com condic¢Ges de
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maré mais favoravel, que se encontra em Rio do Fogo (Guia 2, dados
de pesquisa, 2019).

Ainda em sequéncia, o entrevistado coloca em questdo o comissionamento,
alegando que em Maracajau o comissionamento é melhor, porém tendo em vista que
nem sempre é possivel ir s de acordo com a comissdo, sendo também necessario
manter a qualidade do servico e da oferta.

Um ultimo critério, mencionado apenas pelo Guia 2 e pelo Representante A, foi
a oferta de um percentual de vendas (comissdo) para as agéncias e guias. Esse é um item
que causa mal-estar, apesar de ser pratica recorrente no mercado e em suas falas poder-
se perceber que as agéncias de viagens determinam a oferta turistica segundo seus
interesses lucrativos, em primeiro lugar, e em segundo, levando em consideracdo
também as necessidades financeiras dos guias. E é por esse motivo que se acredita que
ndo foi mencionado com a frequéncia que se deveria pelos atores escutados. Cabe
esclarecer, nesse quesito, que a maior parte dos rendimentos dos guias advém das
comissdes recebidas pela venda de outros pacotes das agéncias e dos prestadores de
servigos nos destinos visitados.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Seguindo os objetivos especificos da pesquisa, buscou-se encontrar respostas
sobre os componentes da oferta turistica do destino Natal; a influéncia percebida das
agéncias e guias de turismo na determinacdo da oferta; e os fatores de inclusdo e
exclusdo de destinos e produtos. Em outras palavras, procurou-se saber o que o destino
Natal oferta como produtos turisticos, quem determina a composicao dessa oferta e por
quais motivos.

Com relacdo aos componentes da oferta turistica de Natal/RN, os entrevistados
forneceram, em um primeiro momento, respostas genéricas: praias, lagoas e dunas.
Interpreta-se esse resultado de duas formas: primeiro, pela falta de identidade de marca
dos destinos e atrativos circunvizinhos a Natal. 1sso 0s coloca na posicdo de produtos
comodities, isto é, com pouco diferencial competitivo, 0 que os posiciona em niveis
hierarquicos inferiores a Natal/RN, tornando-os dependentes tanto deste destino
principal, tanto das operadoras, agéncias e guias que os comercializam. Este é o
segundo aspecto que se faz ressaltar, o controle dos agentes responsaveis pela
comercializacdo de produtos turisticos, amplamente abordado na literatura. Caso 0s
gestores de destinos e os prestadores de servigos turisticos localizados nos entornos dos
atrativos ndo atendam suas exigéncias, as agéncias e guias procurardo outros destinos
com atrativos semelhantes que atendam as suas necessidades, ndo apenas buscando a
satisfacdo do cliente, mas também as suas exigéncias em termos de lucros e custo-
beneficio na escolha desses destinos e atrativos. As agéncias e guias tornam-se, assim,
os dominadores do mercado turistico na regido, ja que estes tém o consumidor em suas
“maos” e podem botar na “prateleira” seus destinos mais convenientes em relagéo aos
quesitos supra mencionados.

Tanto os guias quanto as agéncias de viagens, por estarem na linha de frente com
o consumidor, consideram-se influenciadores na formacdo e comercializagdo da oferta.
O guia de turismo, por ser o profissional que passa mais tempo em contato com esse
cliente e tem o poder da fala em constante uso, além deter o poder de decisdo, sobretudo
0 guia rodoviario, de comercializar ou ndo determinado produto, levar ou ndo um grupo
a determinado destino. As agéncias se consideram influentes, pelo fato de serem as
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comercializadoras e divulgadoras do destino, em que nesse sentido subentende-se que
sdo estas quem determinam a composi¢do da oferta turistica em maior instancia.

Contudo, nos discursos emitidos pelos entrevistados sobre quem seria 0 maior
responsavel pela determinacédo da oferta turistica de Natal, nenhum deles se posicionou
de forma incisiva sobre essa questdo. Ambos 0s grupos entrevistados se disseram
influentes, mas ndo se colocaram como determinantes na composicao da oferta turistica.

Os resultados acima confirmam as hipoteses elencadas no inicio deste relato,
quais sejam:

1. As agéncias de receptivo e os guias de turismo tém influéncia relevante na
determinacdo da oferta turistica de um destino (PETROCCHI, 2004,
CHIMENT]I, 2007).

Pode-se acrescentar que essa influéncia € mesmo determinante, apesar de
nenhum entrevistado ter ousado pronunciar com esses termos, mas sempre deixando a
entender dessa forma em varios outros momentos de suas falas e relatos sobre suas
praticas profissionais.

2. A modificacdo dos componentes da oferta visa a uma manutencdo da qualidade

da experiéncia turistica dos consumidores (VAZ, 1999; PETROCCHI, 2004).

Esse foi o discurso formalmente pronunciado, com destaque para a infraestrutura
urbana e de servigos, a seguranca, a inovacdo e o atendimento ao cliente. PGde-se
perceber nas entrelinhas, contudo, outros critérios igualmente levados em consideracao,
tais como: custo-beneficio para a realizacdo do passeio (por parte das agéncias) e
pagamento de comissfes aos guias (por parte tanto das agéncias que complementam a
remuneracao de seus guias dessa forma, tanto dos proprios guias). De qualquer forma, a
lucratividade desses profissionais passa pela satisfacdo de seus clientes, sendo por esta
razdo que o enunciado da segunda hipotese se confirma, apesar de outros motivos de
inclusdo e de excluséo terem sido vislumbrados.

Por se tratar de uma tematica que se abrange em diversas esferas, a pesquisa
ainda deixa lacunas, no que diz respeito as politicas publicas, também abordadas pelos
autores citados nesse trabalho. Ja que as atividades de planejamento da oferta turistica
ndo se ddo apenas por parte da iniciativa privada; faz-se necesséaria a participacdo
efetiva e qualitativa do poder publico.

O poder publico desempenha um papel de planejamento importante, visando a
manutencdo da qualidade dos atrativos turisticos, haja vista que grande parte dos
recursos turisticos naturais e culturais se encontram sob a responsabilidade do Estado.
Outros aspectos que poderdo ser aprofundados por futuras pesquisas abordando a
tematica, sdo as lacunas acerca da marca de destinos atrelada ao posicionamento
competitivo, que a estruturacdo e comercializacdo da oferta turistica possibilita e a
relagdo com a formacdo da mesma, onde os elementos do destino e o usufruto do turista
com estes, pode tornar possivel identificar o espago como agente divulgador do destino,
através dos seus atributos.

No que se refere as limitacGes encontradas durante a realizacdo da presente
pesquisa, é importante destacar o fator da disponibilidade dos sujeitos investigados.
Esse aspecto representou um obstaculo para a obtencdo de uma amostra mais
representativa que atendesse as expectativas do estudo em questdo, visto que tais
profissionais geralmente dedicam grande parte do tempo as suas atividades, o que
dificultou a participagdo de um quérum mais significativo de entrevistados neste estudo.

O estudo buscou analisar os pontos de vista dos profissionais sobre a
composicdo da oferta turistica, a fim de verificar as percep¢des de dois importantes
atores na execucdo das atividades turisticas, refletindo sobre o cenério do fendbmeno
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turistico. Dessa forma, é possivel observar que a presente pesquisa abrange diversas
areas de atuacdo no turismo, como o marketing em turismo, branding e gestdo de
empreendimentos turisticos. 1sso permite que a pesquisa seja aprofundada, elevando o
nivel académico do debate entre esses atores considerados pecas-chave no processo de
formacdo e comercializagdo da oferta turistica. Sugere-se, para pesquisas futuras, a
abordagem do marketing de destinos e de que forma esses podem contribuir para a
composicdo da oferta turistica. Além disso, é importante buscar compreender como as
politicas pablicas atuam nessa area.
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Determining Factors of the Tourist Supply in Natal-RN: A Perspective from Travel
Agencies and Tour Guides

Abstract

Tourism is considered a phenomenon that can be approached from various
perspectives, given the integration capacity that this activity allows. In terms of this
integration, specifically in the formation of the tourist supply, the present research
aimed to study the determining factors in the formation of the components of the tourist
supply marketed by receptive agencies and tour guides in the destination of Natal/Rio
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Grande do Norte (RN). Upon searching for information on the subject in journals and
scientific proceedings, it was observed that there are few studies related to it, as well as
on the actors who have the greatest influence on the inclusion and exclusion of factors
related to the composition of the tourist supply. For methodological purposes, the study
is characterized as qualitative, using interviews with semi-structured questions for data
collection, aiming to identify the determining elements in the formation of the supply,
from the perspective of representatives from travel agencies and tour guides, as well as
to discuss the subject. It was observed that the main factors that determine the
formation of the components of the tourist supply, as perceived by the interviewees, are:
infrastructure, safety, and quality in service provision. These factors are related to
travel agencies and tour guides, as well as the integration of the tourism activity as a
whole. Thus, it can be concluded that the influence of travel agencies and tour guides in
the composition of the tourist supply occurs with the aim of modifying the supply
components, intending to promote the maintenance of the quality of the tourist
experience for destination consumers.

Keywords: Tourist Supply. Natal/RN. Receptive Agencies. Tour Guides.
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