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O comportamento do consumidor de turismo vem mudando e, com isso, surgem
novas motivacoes de viagens e expectativas que precisam ser atendidas. Em um
mundo globalizado, onde se diferenciar adquire importancia a cada dia, os turistas
exigem, cada vez mais, roteiros turisticos que se adaptem as suas necessidades,
sua situacdo pessoal, seus desejos e preferéncias.

O Ministério do Turismo reconhece essas tendéncias de consumo como
oportunidades de valorizar a diversidade e as particularidades do Brasil. Por isso,
propde a segmentacdo como uma estratégia para estruturacdo e comercializacdo
de destinos e roteiros turisticos brasileiros. Assim, para que a segmentacdo do
turismo seja efetiva, é necessario conhecer profundamente as caracteristicas
do destino: a oferta (atrativos, infraestrutura, servicos e produtos turisticos) e a
demanda (as especificidades dos grupos de turistas que j& o visitam ou que virdo
a visita-lo). Ou seja, quem entende melhor os desejos da demanda e promove
a qualificacdo ou aperfeicoamento de seus destinos e roteiros com base nesse
perfil, terd mais facilidade de insercao, posicionamento ou reposicionamento no
mercado.

Vale lembrar que as politicas publicas de turismo, incluindo a segmentacao do
turismo, tém como funcdo primordial a reducao da pobreza e a inclusdo social.
Para tanto, é necessario o esforco coletivo para diversificar e interiorizar o turismo
no Brasil, com o objetivo de promover o aumento do consumo dos produtos
turisticos no mercado nacional e inseri-los no mercado internacional, contribuindo,
efetivamente, para melhorar as condi¢des de vida no Pais.

Aaprendizagem é continua e coletiva. Diante disso, o Ministério do Turismo divulga
mais um fruto do esforco conjunto entre poder publico, sociedade civil e iniciativa
privada: as versdes revisadas e atualizadas de nove Cadernos de Orientagoes
Basicas de Segmentos Turisticos. Apresenta, também, dois novos cadernos:
Turismo de Saude e Segmentacéo do Turismo e o Mercado, que passam a fazer
parte desta coletanea. O objetivo é difundir informacoes atualizadas para influir
na percepgao daqueles que atuam no processo de promocao, desenvolvimento e
comercializacdo dos destinos e roteiros turisticos do Brasil.
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A permanente busca de novos produtos turisticos pelos consumidores tem
levado a mudancas nas estratégias de planejamento, gestdo e promogao do
turismo, privilegiando a oferta segmentada de produtos turisticos. Este novo
comportamento de compra tem exigido cada vez mais a criacdo e oferta de
produtos direcionados para demandas especificas, visando oferecer diferentes
experiéncias para os visitantes.

Diante disso, a segmentacdo da oferta turistica passa a ser importante critério
no processo de elaboracdo de uma estratégia para desenvolver o turismo em
uma localidade, com vistas a atrair e agradar os diferentes perfis de visitantes.

Mas é importante ressaltar que o produto — a oferta - deve estar adequado
a demanda. E para atender melhor esses clientes é necessario entender que
ndo existe um Unico perfil de publico, e sim diversos segmentos que devem
ser identificados pelas caracteristicas e comportamentos de consumo, assim
como existem diversas ferramentas de marketing para atingi-los. O importante
é fazer uma combinacdo das ferramentas de acordo com os segmentos
definidos.

Conhecer o comportamento do turista e planejar estratégias e acbes com o
objetivo de promover uma posicdo competitiva do destino junto aos nichos
de mercado que se deseja conquistar e manter, faz parte do processo de
profissionalizacdo e aperfeicoamento da atividade turistica. Este planejamento
torna-se importante ja que o mercado de turismo no Brasil se mostra cada vez
mais competitivo em funcao da diversificacdo das motivacoes de viagem e do
permanente aumento da qualificacdo da oferta dos produtos turisticos.

Diante disso, este Caderno aborda conceitos de mercado, demanda, oferta e
outros fatores que servem para compor os produtos turisticos. O objetivo é
promover o entendimento e o alinhamento sobre esses conceitos, trazendo
aspectos essenciais para a discussao sobre segmentacao. Também foram vistos
os conceitos de segmentacao da demanda e da oferta, para que os produtos
turisticos possam ser segmentados e direcionados para o perfil de turista com
maior potencial de consumo.



Séo abordadas, também, as formas de ofertar o produto segmentado,
tornando-o conhecido para os turistas potenciais. O objetivo é aprofundar
o conhecimento acerca das diversas estratégias de precos possiveis de serem
aplicadas para que o produto se torne atrativo e competitivo. Também sera
visto o processo de comercializacdo de forma que proporcione facilidades
para que o produto seja comprado e usufruido pelo turista.

O processo de roteirizagao serd abordado neste Caderno como ferramenta de
diversificacdo da oferta e atracao de turistas e como facilitador no processo
de venda dos produtos turisticos. Em anexo ha um roteiro para a criagdo de
um plano de marketing de produtos turisticos segmentados, facilitando o
planejamento de futuras acoes de comercializacao e traz, ainda, uma relagao
de linhas de financiamento para a iniciativa privada do setor turistico.

Considerando isso, o que se pretende é ajudar os gestores publicos e privados
do turismo e leva-los a refletir sobre os aspectos que influenciam a tomada
de decisdo sobre o que ofertar e para quem ofertar seu produto turistico.
Assim, este Caderno apresenta, entendimentos sobre as principais questdes
que envolvem a producao segmentada de servicos turisticos, bem como da
comercializacdo dessa producao, considerando as exigéncias cada vez mais
especificas dos turistas.



Para compreender o que é mercado turistico e como proceder sua andlise, deve-
se inicialmente entender o que é mercado, suas nuances, comportamentos
variaveis e sazonalidades.

E normal que a abordagem do mercado seja relativa a determinados segmentos
da oferta (o tipo de turismo ou experiéncia a ser oferecida) e da demanda
(perfil dos turistas potenciais que consumirdo aquela experiéncia). Quando
se fala em mercado turistico remete-se a nocdo de segmentacdo da oferta
ou da demanda, pois é improvavel que todos os consumidores tenham as
mesmas preferéncias ou se disponham a pagar sempre por apenas um tipo de
experiéncia turistica.

Segmentar a demanda (de acordo com o tipo/perfil de turistas) é definir a
parcela das pessoas que compartilham as mesmas caracteristicas, necessidades
e expectativas. Segmentar a oferta (tipos de turismo/experiéncia — Aventura, Sol
e Praia etc.) é definir uma oferta turistica que tenha uma identidade comum,
com base no tipo de experiéncia e que atenda as expectativas do segmento de
demanda que se deseja atrair.

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

2.1 Conceituacao de mercado

Mercado é o lugar onde pessoas trocam produtos e servicos com outras,
considerando sempre a disponibilidade da oferta existente e a procura pelo
bem ou servico oferecido. O processo de troca e a existéncia do mercado estao
associados a cinco condicoes essenciais (KOTLER; KELLER, 2006):

® Que existam pelo menos duas partes;

* Que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras
partes;

* Que todas as partes tenham condigao de comunicacdo e entrega;

* Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a troca;

e Quetodasas partesacreditem ser proveitoso participar desta negociagao.



A existéncia do mercado estd associada a trés premissas basicas (DIAS, 2005):

* Que haja uma necessidade (a busca por determinado tipo de produto
ou servico);

® Que exista um desejo de satisfazé-la (por meio da oferta de produtos
OU Servicos);

e E que haja capacidade de compra (por meio da disponibilidade de
moeda de troca ou crédito para processar a transacao).

O fluxo de pessoas em busca de novas vivéncias, experiéncias, e conhecimentos
continua a crescer, incentivando o desenvolvimento do turismo em diversas
regides. As pessoas ndo conseguem produzir tudo que desejam consumir,
e no mercado turistico esta relacdo ndo poderia ser diferente. Cada regido
apresenta particularidades, gerando produtos que nao sao encontrados em
outros lugares, e sempre existem pessoas, em diferentes regides, interessadas
nestes produtos (DIAS, 2005).

Como exemplo, pode-se citar a experiéncia de vivenciar praias de aguas
mornas e areias brancas. Estas ndo poderao ser encontradas em Minas Gerais,
mas os moradores daquela regiao demandam por esta experiéncia. Assim, eles
buscarao esta oferta em outros mercados que podem satisfazer seus desejos,
seja no Nordeste do Brasil ou nas praias do Caribe.

Para entender o mercado, deve-se, primeiramente, entender as pessoas que
compdem este mercado, e é importante lembrar que as pessoas pensam e
agem de forma diferente, dependendo de suas motivacdes ou experiéncias
anteriores.

Para Chias (2007), a heterogeneidade das pessoas que compdem a demanda
é um dos fatores que movimentam o mercado turistico, e sempre abre portas
para novas oportunidades de negdcios. Isso ocorre, pois cada pessoa tem
demandas préprias, e muitas vezes, diferentes das demandas de seus amigos,
parentes ou grupos de convivio. E estas demandas estao sempre se atualizando
e sendo modificadas, em funcdo da diversidade de ofertas de produtos
turisticos e de novas experiéncias que sao vivenciadas pelos visitantes.

Entao, analisar o mercado nao é apenas entender a demanda dos

turistas atuais e seus comportamentos de consumo, mas também

entender as modificacées e tendéncias que estao ocorrendo nos
padrées de consumo.




2.2 Analise do mercado turistico

Apresenta-se a seguir os principais aspectos envolvidos na analise do mercado
turistico, considerando todos os atores envolvidos na interacdo que compde
um mercado e as modificagdes, que acontecem de forma frequente, no
processo de atualizagdo desta relagao.

Deacordocoma OMT' (2001 apud MTUR 2007, p.15), “a natureza da atividade
turfstica € um conjunto complexo de inter-relacoes de diferentes fatores que
devem ser considerados conjuntamente sob uma ética sistematica, ou seja, um
conjunto de elementos inter-relacionados que evoluem de forma dinamica”.

Existem quatro elementos basicos que compdem o mercado Turistico:2

e Demanda: formada por um conjunto de consumidores, ou potenciais
consumidores, de bens e servicos turisticos;

e Oferta: composta pelo conjunto de produtos, servicos e organizagdes
envolvidas ativamente na experiéncia turistica;

e Espaco geografico: base fisica na qual tem lugar a conjuncdo ou o
encontro entre a oferta e a demanda, e em que se situa a populacdo
residente (que se ndo é em si mesma um elemento turistico, é
considerada um importante fator de coesdo ou desagregacdo no
planejamento turistico);

e Operadores de mercado: empresas e instituicoes cuja principal
funcdo é facilitar a inter-relacdo entre a demanda e a oferta. Sao as
operadoras de turismo e agéncias de viagens, empresas de transporte
regular, érgaos publicos e privados que organizam ou promovem o
turismo.

Nesse sentido, o mercado turistico pode ser entendido como “o
encontro e a relacdo entre a oferta de produtos e servicos turisticos e a
demanda, individual ou coletiva, interessada e motivada pelo consumo

e uso destes produtos e servicos”.?

O mercado nao deve ser visto apenas como a oferta de um destino e a demanda
por ele, mas também pelas outras ofertas concorrentes. Assim, as praias do
Caribe oferecem os mesmos beneficios que as praias do Nordeste do Brasil
para as demandas de alguns potenciais clientes, por exemplo.

"BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 8 - Promocéo
e Apoio a Comercializacdo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007.

2BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacao do Turismo — Roteiros do Brasil: Mddulo Operacional 8 — Promogao
e Apoio a Comercializacdo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007:15.

3|dem.



E se o turista decidir ndo ir a praia com a familia durante as férias, e decidir
visitar algum destino cultural ou com maior contato com a natureza? E
importante lembrar que o mercado é assim, composto de ofertas diversas que
disputam os turistas e que concorrem entre si para aumentar a visitagdo em
suas regioes.

Analisar a relacdo dos produtos turisticos com o mercado no qual ele esta
inserido é etapa essencial para um melhor posicionamento. O mercado é
influenciado por cinco forcas ou grupos de participantes, que podem intervir
diretamente no desempenho de sua oferta. Assim, a andlise do mercado
turistico ndo deve se basear apenas na oferta existente (a sua e a de seus
concorrentes) e na demanda por estes produtos, mas também no conjunto de
atores que compdem a totalidade do mercado, destacados a seguir.

Para realizar um melhor entendimento do mercado, devem ser consideradas
na andlise todas as forcas que influenciam no desempenho do mercado e na
competitividade dos atores envolvidos, e sao elas (PORTER, 1986):

e Rivalidade existente no setor: os destinos ou produtos turisticos que
concorrem diretamente com o seu destino ou produto e ja participam
deste mercado;

As praias da Bahia, por exemplo, concorrem diretamente com as praias
do Cearda pelo fluxo de visitantes do Sudeste do Brasil.

e Ameaca de novos concorrentes: os destinos ou empresas que ainda
nao concorrem diretamente, mas que estdo se estruturando e passarao
a ser concorrentes a curto, médio ou longo prazo;

As localidades do Brasil que possuem atividades de aventura ndo tao
conhecidas podem estar iniciando melhorias e trabalhos de divulgacéo
para atrair os visitantes que iriam ao Rio de Janeiro/RJ
ou a Foz do Iguacu/PR.

e Ameaca dos produtos substitutos: deve-se entender como os
produtos diferentes dos oferecidos por uma empresa A, por exemplo,
podem conquistar os clientes e reduzir a venda dos produtos turisticos
de uma empresa B. As pessoas podem desenvolver interesses em
produtos diferentes dos oferecidos por sua localidade, e passar a
reduzir a visitacdo ou compra de seus produtos turisticos. O conceito



de produto substituto em andlise estratégica significa exatamente
aqueles produtos que podem nao ter nenhuma relacao com o produto
concorrente (em questao), mas que podem reduzir seu consumo, por
competir indiretamente com ele;

Fatores como novelas, ou eventos criados, podem influenciar o
consumo e fazer com que os visitantes tenham interesse
em conhecer o Pantanal, por exemplo, e nao mais
apenas os apelos histdricos de sua cidade.

A utilizacao de transporte aéreo pode reduzir o numero de viagens de
6nibus, e também reduzir o consumo nos restaurantes das estradas,
pois as pessoas ndo passam mais pelas estradas
por nao viajarem de 6nibus.

Num outro exemplo, a maquina fotografica digital é o produto
substituto que reduziu o volume de atividade das empresas que
oferecem servicos de revelagdo. Neste caso o substituto ndo sdo outras
empresas de revelacdo de fotografia, mas sim produtos diferentes que
reduzem o consumo do produto ofertado por sua empresa.

e Aumento do poder de barganha dos compradores: deve ser

analisada a influéncia que os compradores exercem na lucratividade
do turismo em uma localidade;

Se existe grande parcela das vendas dos produtos turisticos de um
destino concentrada em poucos operadores de turismo, estes terdo
maior forca para reduzir os precos e a lucratividade das empresas
fornecedoras dos servicos naquele destino.

e Aumento do poder de barganha dos fornecedores: O turismo
em uma regido pode deixar de ser interessante se os fornecedores
(equipamentos de alimentacao e hospedagem, como exemplo)

puderem elevar os precos e/ou se nao houver substitutos para estes
fornecedores.



Como exemplo pode-se citar uma localidade onde existem diversos
hotéis de pequeno porte. O poder de barganha de cada hotel
separadamente perante uma grande operadora é pequeno, mas caso
os hotéis se organizem e trabalhem em conjunto, podem conseguir
parcerias mais vantajosas, com precos mais interessantes e um
melhor desempenho no indice de ocupacao hoteleira. Porém, outras
alternativas de hospedagem, como casas de veraneio ou casa de
parentes podem reduzir o poder de barganha
destes fornecedores (os hotéis).

Pode-se perceber que a andlise de mercado deve consistir em uma visao
abrangente dos movimentos que estao ocorrendo no turismo, ndo sé da regiao
de oferta de um produto turistico, dos equipamentos turisticos e servicos
complementares que contribuem para o desenvolvimento do potencial de
visitacdo, mas também de todas as localidades concorrentes.

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

A analise de mercado deve considerar, portanto, ndo sé os participantes de
um mercado, mas todos os fatores que exercem influéncias sobre ele. Assim
guestdes macro-ambientais devem ser verificadas para uma analise minuciosa,
fazendo-se necessario analisar questdes politicas, sociais, econémicas e
culturais para entender os movimentos de mercado.

Além disso, ndo se deve apenas analisar a realidade atual. E necessario também
entender os modismos e tendéncias, para que o direcionamento das acbes de
mercado nao se torne obsoleto em curto prazo.

O modismo influencia no desempenho do turismo, e sendo uma intencao
de compra de curta duracao, devera ser aproveitada com reagdes rapidas a
mudanca de comportamento dos consumidores (KOTLER; KELLER, 2006).
Para aproveitar estes modismos, quem planeja as acoes de mercado deve ficar
atento a estas modificacdes. Um exemplo disso é o impacto que filmes ou
novelas causam no interesse de compra dos consumidores. Um destino pode
virar “moda” e passar a ser mais visitado em funcdo de estimulos imprevistos
causados por um meio de midia de massa.



J& as tendéncias sdo definidas por estes autores como uma sequéncia de
eventos com forca e durabilidade e que podem revelar como sera o futuro
do consumo e quais oportunidades podem ser aproveitadas.

Um exemplo de tendéncia é o envelhecimento da populacao. A sucessao de
fatos demonstra que isto nao é uma modificagdo momentanea, e que surgirdo
novas oportunidades de negocios voltadas para a parcela mais idosa da
populacdo. Outros exemplos de tendéncia que podem influenciar no perfil de
consumo turistico sdo as modificacoes nas taxas de natalidade (as pessoas estao
tendo menos filhos), o maior grau de instrugcdo da populacdo, o retardamento
da aposentadoria, 0 aumento da renda da classe C no Brasil, dentre outros
fatores de extrema importancia para o entendimento das mudancgas ocorridas
no perfil dos turistas.

O mercado é dinamico e esta em constante mudanca. Os turistas mudam
seus interesses e exigéncias, alguns fornecedores melhoram, outros saem da
atividade, o processo de comercializagdo ganha ou perde parceiros. Logo, a
percepcao do mercado também deve ser constantemente atualizada, junto
com as modificacdes ocorridas em todo o cendrio de negdcios.






A oferta é um fator de extrema importancia para definir o posicionamento
que uma localidade ou regido terd para o perfil de turista que deseja atrair.
A disponibilidade e a variedade de produtos turisticos também é um fator de
atratividade de turistas para a localidade.

Neste tépico, pretende-se apresentar quais sado os fatores que compdem esta
oferta e como utiliza-los para o publico desejado.

3.1 Entendendo o que é produto
Antes de definir produtos turisticos, é necessaria uma andlise para que se
possa entender o conceito de produto.

Muitas pessoas tém a idéia de que produto é apenas um bem tangivel e
material para ser comercializado. O conceito de produto vai além, e foge da
abordagem fisica, devendo ser percebido como um beneficio a ser oferecido
para seu cliente.

Produto pode ser definido como tudo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo dos consumidores.*

Assim o produto deve ser visto como a solucao para o problema dos clientes, e
esta solucao pode vir por meio de bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos,
pessoas, organizacoes, informacdes ou idéias.

Para entender o conceito de solucao, verifica-se a seguinte situacao: O cliente
que entra em uma loja de material de construcdo e compra uma furadeira,
estd na verdade interessado nos furos (solucdo), e ndo na maquina (bem
fisico). Esta solucao poderia ser oferecida de outra forma, como por exemplo,
a contratacdo de um profissional que pudesse fazer os furos para o cliente.
Neste caso, a furadeira ndo seria mais necessaria.

4 KOTLER; KELLER, 2006.



Servigo é entendido como atividade econémica que cria valor e fornece
beneficios para clientes, em tempos e lugares especificos, como
decorréncia da realizacao de uma mudanca
desejada pelo destinatario do servico.®

Um outro exemplo dessa situacdo é o caso de um turista que deseja visitar os
Lencois Maranhenses. Ao fechar um acordo com uma empresa para transporte
em carros Off Road de Sao Luis, capital do estado do Maranhéao, até a regiao
dos Lencdis, o turista ndo estd pagando pela vaga no assento do carro, mas
sim pela experiéncia de conhecer o lugar desejado. Neste caso, o produto
(ou servico) que o cliente estaria interessado seria o direito de estar no local
desejado, na hora esperada, da forma mais confortavel ou répida possivel.

Para compor o produto, é preciso pensar em quais beneficios o cliente
espera e como transformar as possiveis solucoes em oferta de produtos.
Estes beneficios serdo atendidos de acordo com o nivel de especializacdo e
adequacdo do produto oferecido (KOTLER; KELLER, 2006). A seguir, pode-
se verificar a classificacdo dos niveis de produtos a serem oferecidos para os
clientes, relacionando-a com a prestacao de servicos ao hdspede de um hotel:

e Beneficio Central do Produto: E o servico ou beneficio fundamental
que o cliente busca. Um hospede estd realmente pagando pelo
descanso e ndo pelo quarto em si;

® Produto Basico: Transformar a necessidade do cliente em uma oferta
de produto. Assim, se oferece cama, banheiro, toalhas e outros para
representar o beneficio central do produto (descanso);

® Produto Esperado: Sao as caracteristicas ja esperadas pelo turista para
aquele tipo de produto. Alguns hospedes ja esperam ar condicionado
no quarto, camas arrumadas, lampadas que funcionem, lencdis e
toalhas limpos e outros atributos. Como isso nao é diferencial para
este determinado héspede, ele poderia escolher com base em outros
atributos, como servico de internet e TV a cabo gratuitos ou o prego
mais barato para hotéis com estas mesmas caracteristicas;

e Produto Ampliado: E acomposicio de solucio que excede a expectativa
do cliente. No caso do hotel, o atendimento personalizado, jantar ou
bebida de boas-vindas ou a boa localizacdo podem ser diferenciais
oferecidos para o cliente. E neste nivel que acontece a distincio entre
os produtos e, neste caso, por perceber valor adicional no produto, os
clientes podem estar dispostos a pagar mais caro;

*LOVELOCK; WRIGHT, 2001.



® Produto Potencial: Considera todas as transformacdes e ampliacoes
gue o produto deve ser submetido no futuro. Neste aspecto, a oferta
de produto e servico ao hospede nao é de acordo apenas como ele
espera ser tratado hoje, mas com a oferta de valores adicionais que o
cliente pode vir a demandar;

Um outro exemplo para este conceito pode ser analisado a seguir.

O que leva um consumidor a pagar R$300,00 por um modelo de calca jeans
de uma marca famosa, quando existem calcas disponiveis por R$30,00? Ao
se analisar a situacao em relacao aos niveis de produto e a percepcao de valor
para os clientes, é possivel identificar:

e Beneficio central: se vestir;

® Produto basico: calca jeans;

e Produto esperado: tamanho adequado e modelo de preferéncia;

e Produto ampliado: aceitagao social e status;

e Produto potencial: atendimento impecavel na venda e pds-venda,
com servicos e consultorias de moda e estilo.

A percepcao de beneficio para os dois produtos é diferente. Note que a calca
de R$ 30,00, sem marca famosa, nao atinge todos os beneficios esperados
pelo cliente, atingindo apenas o nivel de produto esperado. A percepcao de
valor do produto é menor, e por isso, 0 preco que se espera pagar também
serd. O cliente perceberd todos os niveis de beneficios para o produto de
uma marca ou loja famosa, e estard, por conta disso, disposto a realizar um
desembolso maior.

Percebe-se que o produto se distancia da oferta fisica e se aproxima cada vez
mais da percepcao de valor pelo cliente, por meio do beneficio ou solugao
obtida com a compra realizada. J& que os produtos estdo relacionados com
a percepcao dos clientes, e cada cliente tem uma percepcdo diferente dos
outros, nem todos os produtos ou servicos terao o mesmo valor percebido
por todos os clientes. Essa é a importancia que a segmentacdo tem para a
elaboracdo de uma estratégia eficaz.

A segmentacao esta presente em todos os mercados, incluindo o
mercado do turismo. Os produtos devem ser oferecidos de forma a
atender as necessidades e demandas especificas de cada cliente, pois
0 mesmo produto pode atender as demandas de um perfil de cliente e
ser inadequado para outros segmentos.




Na préxima secdo estas abordagens de produto sdo aplicadas para o mercado
turistico.

3.2 Compondo o produto turistico

Quando se analisa o mercado turistico, percebe-se que também existe um
setor produtivo. A producdo no turismo é feita por uma cadeia de setores
produtivos que se agrupam para formar e oferecer os produtos turisticos.

Embora a criacdo e oferta dos produtos turisticos sejam feitas de formas
diferentes dos produtos/bens industriais, alguns aspectos da contextualizacdo
sao comuns aos dois, como o beneficio e solugdo esperados pelos clientes e a
percepcao de valor a ser pago.

O Ministério do Turismo entende por produto turistico:

“o conjunto de atrativos, equipamentos e servicos turisticos acrescidos
de facilidades, localizados em um ou mais municipios, ofertado de
forma organizada por um determinado preco”.

A elaboracao dos produtos turisticos deve estar intrinsecamente relacionada a
demanda desejada. Dessa forma, a combinacdo de bens e servicos, de recursos
e infraestrutura deve estar ordenada e disponivel ao consumo de forma que
ofereca vantagens ao cliente, satisfazendo suas necessidades e expectativas
(BALANZA; NADAL, 2003).

Para satisfazer os consumidores, os produtos podem sofrer adequagdes
conforme as exigéncias dos diversos segmentos de mercado, evitando uma
oferta padronizada para todos os turistas.

O produto turistico é formado por seis componentes (IGNARRA, 1999):

e Recursos: naturais (clima, solo, paisagens, fauna, flora e outros)
e culturais (patriménio arquiteténico, cultura local, gastronomia,
artesanato e outros);

® Bens e Servicos: produtos alimenticios, materiais esportivos, servicos
receptivos, atragoes etc.;

e Infraestrutura e equipamentos: estradas, meios de hospedagens,
restaurantes etc.;

® Gestao: a forma como o produto é gerido e ofertado;

5BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacao do Turismo — Roteiros do Brasil: Mddulo Operacional 8 — Promocao
e Apoio a Comercializacéo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007:17.



e Imagem da marca: como este produto é percebido pelos
consumidores;

® Preco: o valor a ser pago deve ser condizente com os beneficios
oferecidos.

Por isso, ndo se pode pensar em produtos turisticos de uma forma individual,
mas sim como o conjunto de experiéncias relacionadas a viagem (de
deslocamento, alimentacdo, hospedagem e de outros fatores) vividas pelos
turistas antes, durante e depois de sua realizacao.

Um exemplo para este conceito pode ser analisado a seguir:

A Floresta Amazdnica por si s6 ndo é produto turistico, mas para se tornar um
produto deve combinar os diversos fatores que tornam possivel sua visitagao,
como exemplificado a sequir:

e O transporte aéreo para levar o turista a um centro urbano préximo a
floresta;

e O transporte fluvial que possibilita o deslocamento durante a visitacdo
aos varios pontos da floresta;

e O guia de turismo que acompanha, orienta e transmite informacoes
que fardo o turista perceber os mistérios da floresta e ter uma vivéncia
inesquecivel;

e Os servicos de um receptivo que organiza todas as atividades durante
a visita do turista;

e Os meios de hospedagem que proporcionam maior conforto durante
o periodo de estada;

e Os restaurantes que fornecem a alimentagdo e/ou experiéncias
gastrondmicas diferenciadas;

e A producdo associada ao turismo,” como as apresentacoes culturais e
o artesanato local que oferecem momentos de compra ou agradaveis
experiéncias e novos conhecimentos para o turista.

A combinacao destes elementos é que possibilita a experiéncia ao turista, e a
falta, ou o servico de baixa qualidade de um ou mais destes, pode comprometer
o sentimento positivo da experiéncia de estar na floresta Amazénica, e
consequentemente gerar uma avaliagdo negativa do produto.

7 Producdo Associada ao Turismo - é qualquer produgdo artesanal, industrial ou agropecuaria que detenha atributos naturais e/ou
culturais de uma determinada localidade ou regido, capaz de agregar valor ao produto turistico” (BRASIL, Ministério do Turismo. Rede de
Cooperacao Técnica para a Roteirizacdo — 2° edicdo: Manual de Orientacées Metodoldgicas. Brasilia: Ministério do Turismo, 2009:20).



Assim, o produto ndo é apenas o que se oferece, mas a experiéncia
que ele pode gerar para o turista, e estas experiéncias serdo diferentes

para diferentes pessoas.

Considerando esta interacao entre os componentes, o produto turistico possui
caracteristicas especificas:®

E intangivel: por ser um bem de consumo abstrato e intangivel, o
turista ndo pode tocar ou armazenar o produto, bem como transporta-
lo em uma mala, ele vive a experiéncia e a guarda na memoria;

E estatico: pois ndo é possivel mudar a localizacdo de uma atracao
turistica;

E perecivel: pois se a visitacdo, ou hospedagem nio acontecer no
periodo esperado, o prejuizo ndo pode ser recuperado. A venda
perdida nao poderd mais ser feita;

E limitado: a producdo de servicos é limitada & determinada
quantidade, em um determinado tempo e espaco;

E sazonal: concentra-se em algumas épocas e locais especificos, o
que acaba por induzir a criacdo de produtos diferenciados para serem
vendidos ao longo de todo o ano;

E sistémico: todos os produtos e servicos de uma atracdo turistica
estao interligados. Como o turista necessita de produtos e servigos
variados, a auséncia de um deles podera inviabilizar ou dificultar a
experiéncia vivida pelo turista;

E variavel em seu valor percebido: a avaliacio feita pelo turista sera
de acordo com a qualidade da experiéncia vivida por ele, que pode ser
diferente da experiéncia de outros na mesma viagem;

E simultaneo: o turista consome o produto ao mesmo tempo em que
0 servigo é prestado;

E dificil de controlar: uma vez que o turista avalia os servicos prestados
posteriormente a sua experiéncia, tornando mais dificil o controle da
qualidade do produto turistico.

Dessa forma, o produto para o turista passa a ser a experiéncia da viagem
de forma mais abrangente, considerando a qualidade da hospedagem,
as experiéncias gastrondmicas vivenciadas, o transporte até a localidade, a
locomocao interna, o atendimento recebido, os presentes e lembrangas
comprados e tudo que seja relativo a sua permanéncia.

8 Adaptado de BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional
8 — Promocao e Apoio a Comercializacéo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007, p 17.



Conclui-se, entdo que para definir um produto turistico é criar a combinacdo
entre os atrativos disponiveis em uma localidade com os equipamentos,
servicos, e infraestrutura para disponibilizar para o visitante uma experiéncia
de visitacdo prazerosa por um preco competitivo.

Para criar um produto turistico com foco em um segmento, deve-se considerar:

e Avocacao do destino: identificar os atrativos de maior potencial e as
condicOes para criar atividades relacionadas com as caracteristicas do
segmento a ser trabalhado, que gerem uma identidade do destino;

e Aimagem do destino: é necessario definir a identidade do destino e
identificar como os turistas a percebem e qual o valor atribuido;

e O perfil do turista que se deseja atrair: qual o segmento de demanda
que se deseja atrair para a localidade;

e As preferéncias da demanda: quais as necessidades e expectativas
destes turistas sobre o destino.

E necessario, portanto, que o produto turistico atenda as necessidades e
demandas do publico-alvo, que seja viavel para comercializacdo, que seja
sustentavel para a localidade e que gere lucratividade para as empresas que
trabalharam para oferta-lo.

3.3 A oferta turistica

Oferta turistica é o conjunto de atrativos turisticos, servi¢os e
equipamentos e toda infraestrutura de apoio ao turismo de um
determinado destino turistico, utilizados
em atividades designadas turisticas®

Entendendo a oferta turistica como tudo o que é oferecido para os visitantes,
é possivel identificar quatro categorias que a compdem e que juntas oferecem
diferencial da localidade ou regiao (GOELDNER et al., 2002):

® Recursos e ambientes naturais: Clima, flora, fauna, relevo, praias e
outros atrativos, existentes na regiao;

e O ambiente construido: Neste topico estdo relacionados a
infraestrutura (fornecimento de agua, luz elétrica, estradas, redes
de comunicagdo e outros) e a superestrutura, construgdes voltadas
para dar suporte aos turistas (aeroportos, meios de hospedagem,

9BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 8 - Promocéo
e Apoio a Comercializacdo. Brasilia, 2007:65.



restaurantes, museus, producao associada ao turismo e outros);

e Transporte: E a disponibilidade de transporte para o visitante da
origem até o destino e dentro do préprio destino, incluindo avides e
vdos, taxis, trens, navios e outros meios que possibilitem a visitacao;

e Hospitalidade e recursos culturais: Sdo temas relacionados a cultura
local do destino, como linguas, religido, costumes e comportamentos
de trabalho e lazer, a cortesia, amizade e vontade de receber bem dos
moradores daquela localidade.

Logo, a oferta turistica é tudo aquilo que faz parte do consumo do turista,
podendo ser bens, servicos publicos e privados, recursos naturais e culturais,
eventos, atividades recreativas, dentre outros (DIAS, 2005).

Para entender o que se deve oferecer e como compor a oferta turistica, é
preciso antes abordar o conceito de consumo turistico.

O consumo turistico pode ser definido como a aquisicao de bens e
servicos com objetivo de satisfazer as necessidades
que motivaram a viagem do turista'

O consumo é referente a todos os gastos feitos para a preparagao (vacinacao,
passaporte, aquisicdo de malas), para a realizacao (visitacdo, hospedagem,
alimentacdo e outros servicos) ou mesmo posteriores a viagem (souvenir,
excesso de bagagem, revelacdo de fotos etc.). O consumo dos visitantes ndo
se restringe as atividades ligadas diretamente a viagem, mas também a toda
atividade de suporte para fazer da viagem uma experiéncia agradavel. Assim,
se o visitante ndo encontra na oferta turistica todos os recursos para atender
suas necessidades e desejos, pode haver frustracdo em relacdo ao destino.

Como visto, a oferta turistica é tudo que esta disponivel para o turista, sendo
composta dos diversos produtos turisticos de uma localidade, devendo estar
organizada para ser oferecida e gerar experiéncias positivas para um visitante
com demandas especificas.

Nao é adequado que uma localidade dependa de um Unico produto,
principalmente se ele for sazonal (o turismo de sol e praia, por exemplo,
aumenta seu fluxo no periodo de verdo), mas sim oferecer um cardapio de
produtos, tais como eventos locais vinculados a datas comemorativas, que
possam atender os visitantes em diferentes periodos do ano (IGNARRA, 1999).

'°DIAS, 2005.



Deve-se entdo fazer uma andlise aprofundada da oferta turistica de uma
regido, cidade, ou localidade para que se possa entender as possibilidades de
composicao de diferentes produtos para os diferentes perfis de visitantes que
se deseja atender.

Como exemplo pode-se citar o Estado de Sao Paulo. A oferta deste Estado é
bastante diversificada, desde centros de convencdes e parques de exposicao
de feiras, como fazendas de café e clubes de campo. Porém, para atingir o
melhor resultado, a oferta deve ser organizada e segmentada para atender
diferentes perfis de visitantes.

Pode-se afirmar que a cidade de Sdo Paulo é um centro comercial, e as areas
de exposicoes, juntamente com restaurantes nas proximidades e meios de
hospedagem para pernoite dos visitantes, podem ser interessantes para
turistas de negdcios e eventos.

Porém esta mesma composicao poderia nao ser adequada para os turistas de
lazer e descanso, interessados em contato com a natureza. Para estes, pode ser
oferecida outra composicdo, com base em visitas as fazendas e hospedagem
em hotéis de campo.

Note que a oferta turistica do Estado possibilita diferentes combinagdes
direcionadas para visitantes com interesse distintos. E desta forma que a oferta
turistica, combinando os produtos turisticos segmentados, pode atender
diferentes expectativas dos turistas deste estado.

3.3.1 A regiao turistica e os produtos turisticos"

E valido lembrar que, na regionalizacdo, o espaco territorial é concebido como
agente de transformacéo social, deixando de ser visto meramente como um
espaco fisico. Assim, chegar a idéia de regido significa mudar o modo de
pensar. Significa passar a olhar o territério ndo apenas por suas caracteristicas
historicas, ambientais e culturais locais, mas principalmente enxergar esses
aspectos em inter-relagdes complexas e interdependentes com outros locais,
em redes'? de cooperacdo harmoniosa e de esforco coordenado.

Em outras palavras “regionalizar, é transformar a agcdo centrada na unidade
municipal em uma politica publica mobilizadora, capaz de provocar mudancas,

"' BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Introducao a Regionalizacao do
Turismo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007.

'2Redes, para o MTur, sdo instrumentos de troca de informagGes, experiéncias e fortalecimento das relagdes entre os diversos parceiros
envolvidos no processo de desenvolvimento do turismo. A troca de informagdes organiza a colaboragdo desses agentes e permite que eles
implementem a¢des comuns e articulacdes para o desenvolvimento do turismo.



sistematizar o planejamento e coordenar o processo de desenvolvimento
local, regional, estadual e nacional de forma articulada e compartilhada. Para
implementar esse modelo é necessaria a organizagao de um espaco geografico
em regides, para fins de planejamento, gestdo, promocdo e comercializacdo
integrada e compartilhada da atividade turistica”.™

Realizada a articulacéo regional, ¢ momento de partir para uma outra etapa: a
roteirizacao turistica. A elaboracao dos roteiros turisticos é papel da iniciativa
privada, contudo, deve ser induzida pelos gestores locais e regionais. O
procedimento adequado é: considerada a regido, o planejamento deve voltar-
se para a roteirizacao turistica.

Roteirizar é uma forma de organizar e integrar a oferta turistica
do Pais, gerando produtos rentaveis e comercialmente viaveis. A
roteirizacdo é voltada para a construcao de parcerias e promove a
integracao, o comprometimento, o adensamento de negdcios, o
resgate e a preservacao dos valores socioculturais
e ambientais da regigo."

A criacdo e a consolidacdo de novos roteiros possibilitam o aumento das
taxas de visitacdo, de permanéncia e gasto médio do turista nos destinos
brasileiros, tendo como consequéncia imediata a geracdo e a ampliacao
de postos de trabalho e, como consequéncias de médio e longo prazos, a
promocao da inclusao social, uma melhor distribuicdo de renda e a reducao
das desigualdades regionais e sociais."

Uma regido serd mais ou menos atraente turisticamente de acordo com
seus atributos enddgenos'® e exégenos,'”” ou seja, internos e externos, das
necessidades, do perfil e da motivacdo daqueles que procuram por bens e
servicos turisticos. E também essencial que a informacdo acerca da regido
esteja disponivel ao publico-alvo e seja por ele apreendida, de forma a
despertar o desejo de se deslocar até o atrativo. Outro fator importante é o
acesso disponivel a regido, que dependera das diferentes posicoes geograficas
de cada segmento interessado em conhecer a regido objeto de seu interesse.

13 BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Diretrizes Politicas. Brasilia:
Ministério do Turismo, 2004:11.

4 BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 7 -
Roteirizacdo Turistica. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007.

15 BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 7 -
Roteirizacdo Turistica. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007.

' Endogeno — que vem de dentro para fora; que se desenvolve a partir das potencialidades de cada lugar; que valoriza a cultura e as
pessoas do local. (Sead/UFSC, 2007).

'7Exdgeno - que vem do exterior; que tem causas externas. (Sead/UFSC, 2007).



Também devem ser considerados os canais de distribuicao trabalhados.
Neste contexto, faz-se necessério esclarecer algumas peculiaridades acerca dos
conceitos adotados pelo Ministério do Turismo, conforme é apresentado a

seguir.

Considera-se que:

Regiao turistica é o “espaco geografico que apresenta caracteristicas
e potencialidades similares e complementares, capazes de serem
articuladas e que definem um territério."

A regiao turistica ultrapassa os limites geopoliticos preestabelecidos no Pais,
isto &, pode ser constituida por municipios de um ou mais estados ou de um
ou mais palises. Ressalta-se, também, que uma regido turistica pode conter
uma ou varias rotas e um ou varios roteiros.

Uma dudvida que pode surgir: todos os municipios de uma regido podem ser
considerados turisticos? Nao. Nem todos os municipios de uma regiao sao,
necessariamente, turisticos, ou seja, nem todos sao dotados de potencial
relevante para o turismo. Ha municipios que apresentam predominantemente
algum outro tipo de atividade econdmica e é nessa atividade econémica que
deve ser focado o seu desenvolvimento. O que se propde no processo de
regionalizacdo do turismo é que esses municipios participem do planejamento
regional e busquem sua agregacdo no processo de desenvolvimento do
turismo, por meio de suas peculiaridades.

Pode-se citar, por exemplo, um municipio que se desenvolve por meio da
agropecuaria. Se esse municipio fornecer leite, queijo, carne, couro etc.,
podera integrar-se a rede de desenvolvimento regional transformando-se
em uma unidade de apoio ao municipio vizinho, que tem como atividade
econémica predominante o turismo.

Quanto a definicao de rota e de roteiro turistico, segundo o MTur:

Roteiro turistico é um itinerario caracterizado por um ou mais
elementos que Ihe conferem identidade, definido e estruturado para
fins de planejamento, gestao, promocao e comercializacao turistica.

'8 BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizagdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Diretrizes Politicas. Brasilia: Ministério do
Turismo, 2004.



Rota turistica é um percurso continuado e delimitado cuja identidade é
reforcada ou atribuida pela utilizacao turistica.

Em outras palavras: a rota é um itinerdrio com contexto na histéria, ou
seja, o turismo se utiliza da histéria como atrativo para fins de promocao
e comercializagdo turistica, como por exemplo Estrada Real/MG, Rota dos
Tropeiros/PR etc., onde o turista percorre o mesmo caminho trilhado por alguns
personagens de uma determinada época. Na rota, existe uma sequéncia na
ordem dos destinos a serem visitados e ha sempre um ponto inicial e um
ponto final. E importante ressaltar, também, que uma rota pode contemplar
varios roteiros e passar por varias regides turisticas.

J& o roteiro turistico é mais flexivel, pois ndo exige uma sequéncia de visitagao.
N&o tem obrigatoriamente um ponto inicial e um final. O turista comeca a
visitacdo de qualquer um dos destinos. Um roteiro turistico pode passar por
uma ou varias regides e uma ou varias rotas — e ele é eminentemente tematico.

Tanto a rota turistica como o roteiro turistico sdo elaborados para fins de
promocao e comercializacao. Assim, pode-se deduzir, de acordo com o que se
explicitou até aqui, que:

Regido turistica é a base para planejamento e ordenamento da oferta
turistica existente e que as rotas, roteiros e destinos podem constituir
um produto turistico, que deve ser promovido e comercializado.

Aseguir, na ilustracdo, pode-se perceber a diferenca entre regiao, rota e roteiro
turistico, conforme as definicoes adotadas pelo Ministério do Turismo:

Figura 1 — Roteiro e Rota turistica'
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19BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Modulo Operacional 8 — Apoio a
Promocdo e Comercializagdo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007.



O processo de roteirizacdo é, portanto, uma forma de ordenar um conjunto de
atrativos turisticos de tematica especifica para promocédo e comercializacdo no
mercado, tornando-o opgao diferenciada de produto turistico. Desta maneira,
a roteirizacdo, em sua concepgao e método, é entendida como um processo
mercadolégico direcionado a um produto especifico — o roteiro turistico,
enfatizando a tematizacdo que assegura a identidade Unica do roteiro.?

Diante do exposto, é importante entender que a segmentacao constitui-se em
uma estratégia para a estruturacdo de produtos e consolidacdo de roteiros
turisticos e destinos, a partir de elementos de identidade de cada regiao.?

Assim, a fim de entender melhor essa estratégia, e como coloca-la em pratica,
0 proximo topico abordarad conceitos e aspectos que devem ser considerados
para a analise do mercado turistico e os fatores que influenciam na definicao
da oferta e da demanda.

3.3.2 Elaboracao de roteiro turistico segmentado
O que se propde neste tdpico é refletir sobre os procedimentos necessarios
para a elaboracao e operacionalizacao do processo de roteirizagao.

A roteirizacdo é importante no desenvolvimento das atividades turisticas
de uma regido porque auxilia o processo de identificacdo, elaboracdo e
consolidacdo de novos roteiros turisticos e, além disso, tem como funcao
apontar a necessidade de aumento dos investimentos em projetos j& existentes
seja na melhoria da estrutura atual, seja na qualificacdo dos servicos turisticos
oferecidos.

O processo de roteirizagao pode contribuir também para o aumento do nimero
de turistas que visitam uma regiao e do seu prazo médio de permanéncia nos
destinos, estimulando a circulacdo da riqueza ali gerada.

A roteirizacdo, de acordo com a proposta do Ministério do Turismo, tem
carater participativo, e deve estimular a integracdo e o compromisso de todos
os protagonistas desse processo, nao deixando de desempenhar seu papel de
instrumento de inclusao social, resgate e preservacao dos valores culturais e
ambientais existentes.

A construgao de parcerias é um dos focos do processo de roteirizacao. Estas

20 BRASIL, Ministério do Turismo. Rede de Cooperacdo Técnica para a Roteirizacdo — 2* edicdo: Manual de Orientagdes
Metodoldgicas. Brasilia: Ministério do Turismo, 2009.

21 BRASIL, Ministério do Turismo. Plano Nacional do Turismo - 2007-2010: Uma Viagem de inclus&o. Brasilia: Ministério do Turismo,
2007.



parcerias podem acontecer nos niveis municipal, regional, estadual, nacional
e internacional, de modo a buscar o aumento das oportunidades de negdcios
nas regides turisticas.

A palavra chave para o processo de roteirizacao é SINERGIA. Sinergia entre
os setores publicos e os privados, os territérios, os atrativos, os elementos da
cadeia produtiva do turismo e as outras atividades econdmicas desenvolvidas
na regido. Para isso, é preciso a construcdo de confianca entre os atores
envolvidos, definicao de uma visao comum, da formacdo da rede de
comunicacdo e da proximidade organizacional. Para que tais processos
acontecam, serd necessario construir o planejamento, o envolvimento do
coletivo, a criacdo da rede de cooperacao, o desenvolvimento da capacitacao
para o trabalho em equipe e a articulacao de projetos estruturantes.?

Para iniciar o processo de roteirizacdo, € necessario que seja conhecida a
situacdo atual da regido turistica, e, em especial, a situacdo dos municipios
com potencial para integrar roteiros turisticos.

A acdo de levantar a situacao atual da regido tem por objetivo conhecer a sua
realidade e de seu mercado turistico.

Para realizar essa andlise situacional é necessario:

1. Levantar e sistematizar informacoes, estudos, projetos e inventarios
referentes a oferta e & demanda turistica;

2. ldentificar as linhas de financiamento existentes ou a capacidade de
investimentos publicos e privados da regido turistica;

3. Identificar a capacidade empresarial para fins de promogado e
comercializagao.

Conforme o Manual de Orientacbes Metodoldgicas do Projeto Rede de
Cooperacao Técnica para a Roteirizacdo — 22 Edicao,? o processo metodoldgico,
gue envolve seis passos contemplam os 11 passos propostos inicialmente pelo
Ministério do Turismo. A compilagdo dos 11 passos em seis, € um resultado do
amadurecimento do processo de roteirizacao turistica no Brasil, com base em
experiéncias implementadas nas cinco macrorregides brasileiras. Para melhor
entendimento, segue no quadro abaixo a relacao entre esses passos. Ressalta-
se que atualmente o Ministério do Turismo adota 0s seis passos que serao

22 BRASIL, Ministério do Turismo. Rede de Cooperacao Técnica para a Roteirizacdo: Manual de Orientacoes Metodoldgicas.
Brasilia: Ministério do Turismo, 2009.

20 Projeto Rede de Cooperacao Técnica para a Roteirizagdo — 2° Edicdo é fruto de uma parceria entre Ministério do Turismo, SEBRAE
Nacional e Instituto Marca Brasil, com o apoio dos SEBRAEs Regionais e Orgdos Oficiais de Turismo das Unidades da Federaco.



detalhados neste tépico.

Quadro 1 — Passos para Roteirizagdo Turistica

Passos do Projeto Rede de Cooperacao Passos adotados inicialmente pelo
Técnica para a Roteirizagcdo — 22 edicdo Programa de Regionalizacao
(Metodologia atual) do Turismo #

1. Definicao dos Territérios Envolvidos

1. Envolvimento dos atores

2. Instalacdo do Comité Gestor do Roteiro L . _
2. Definicdo de competéncias e fungdes

3. Avaliacdo e hierarquizacao dos atrativos
turisticos

4. Andlise de mercado e definicdo de seg-
mentos

5. Identificacdo dos possiveis impactos socio-
culturais, ambientais e econdmicos

3. Realizacdo do Diagndstico do Roteiro

4. Construcao do Planejamento Estratégico

6. Elaboracéo do roteiro especifico
7. Levantamento das acoes necessarias para a
implementacdo do roteiro turistico

5. Implantagao do Plano Operacional 8. Fixacdo dos precos a serem cobrados e tes-
te do roteiro turistico
9. Qualificacdo dos servicos turisticos
10. Promocdo e comercializacdo

6. Acompanhamento e Avaliacdo das
Acobes Implantadas

11. Monitoria e avaliagao
E valido destacar que esses passos podem ser concomitantes, principalmente o
de Monitoria e Avaliagcao, que deve perpassar todos 0s outros passos.

E importante lembrar que essa metodologia é uma tentativa de sintese do que
foi apresentado neste Caderno. E uma sugestdo que pode ser adaptada, de
acordo com as peculiaridades e especificidades de cada regido, ou seja, ndo
se caracteriza como Unica forma de elaboracdo de roteiro turistico. O que
se pretende com a aplicacao dessa metodologia é a criacdo de uma rede de
cooperacao para gerir o processo de roteirizacao no territério. Ao final o que
se espera é a elaboracdo de um “cardapio” de opgdes complementares de
produtos turisticos existentes, que juntos, formem um roteiro integrado entre
municipios. A participacao ativa da iniciativa privada (meios de hospedagem,
agéncias de receptivos, empresarios do setor de gastronomia, proprietarios de

24 BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 7 -
Roteirizacdo Turistica. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007.



atrativos turisticos, entre outros) devem ser os protagonistas desse processo.

Para auxiliar na implantacdo dessa metodologia, o Ministério do Turismo
sugere a contratacdo de consultores especialistas em turismo, em mercado
e em producao associada ao turismo. Eles poderao auxiliar nas acbées de
planejamento, estruturacdo e consolidacdo do roteiro, além de promover a
formalizacao, integracéo e animacao da rede de cooperagao que ora se deseja
formar.

A seguir, uma descricdo de cada passo, seus objetivos, formas de atuagao e
recomendacdes pertinentes para cada etapa metodologica.

Passo 1 - Definicao dos Territorios Envolvidos
Objetivo da Acao: definir o recorte territorial que fard parte do roteiro
integrado proposto.

Formas de Atuacao:
1.1 Elaboracdo dos critérios para a definicdo do recorte dos territérios
para cada destino escolhido, partindo das recomendacdes sugeridas
a sequir;
1.2 Reconhecimento do territério por meio de levantamento de dados
e visita de campo.

Recomendacoes:
Definicao do Recorte do Territério: para o desenvolvimento da roteirizagao
é preciso ter como objetivo a geracao da competitividade para o territério a
ser roteirizado, assim, a escolha do territério é fundamental para o sucesso do
processo. Alguns cuidados devem ser tomados no processo de definicdo deste
recorte territorial:

e Buscar localidades com identidade similares, o que no futuro dard a
identidade para o roteiro;

e Buscar uma composicdo com foco no mercado, ou seja, um recorte
possivel de ser percorrido pelo turista;

e Ter atencao com as intervencoes politicas neste processo de escolha;

e Levar em consideracdo o acesso entre as localidades e a estrutura de
deslocamento existente;

* Nao é necessario compor o roteiro com localidades do mesmo nivel de
estruturacdo do produto, mas todas as localidades devem ter produtos
formatados;

e Ficar atento para a existéncia de projetos estruturantes na definicdo



do recorte, pois sem existéncia de recursos financeiros dificilmente um
roteiro integrado se consolida;
e Viabilidade logistica e de aplicacdo da metodologia proposta.

Visita Técnica: é um instrumento de verificacdo da viabilidade técnica do
roteiro e identificacdo das potencialidades e caracteristicas comuns do roteiro,
capazes de formar seus elementos de identidade. Constitui o momento da
experiéncia vivencial dos atores envolvidos. Pode ser realizada numa viagem
Unica ou em etapas ao longo do processo de roteirizagdo. O importante é
organizar bem esta atividade, utilizando ferramentas para seu ordenamento
e aproveitamento do grupo. As visitas técnicas podem abranger reunides
com atores e liderancas identificadas no roteiro em estudo, de acordo com o
conteddo abordado e a necessidade identificada.

Passo 2 - Instalacao do Comité Gestor do Roteiro

Objetivo da Acao: formar o grupo de pessoas responsavel pela gestdo do
destino turistico integrado, associando interesses dos empreendimentos
envolvidos — iniciativa privada de todos os setores da atividade turistica do
roteiro, do poder publico e das comunidades locais.

Formas de Atuacao:

2.1 Elaboragao dos critérios para a definicao dos atores que irdao compor
o Comité Gestor do Roteiro para cada destino escolhido;

2.2 Indicacao e convite aos atores;

2.3 Mobilizacdo® dos atores envolvidos por meio da realizacdo de um
Encontro dos Atores Locais com apresentacao da metodologia e
suas etapas, importancia da governanca regional, responsabilidades
dos envolvidos e assinatura de um termo de adesao;

2.4 Criacao da rede de comunicacao;

2.5 Promover reunides periddicas entre o Comité Gestor do Roteiro
para o trabalho integrado.

Recomendacoes:

Instalacao do Comité Gestor do Roteiro: O Comité Gestor do Roteiro tem a
finalidade de integrar de forma organizada, porém diferenciada, os interesses
das pessoas e segmentos envolvidos, tornando-os agentes da transformacao e
protagonistas do processo decisério. O efeito dessas sinergias potencializa o
resultado das agdes e facilita o alcance de objetivos comuns. O principal foco
deste grupo é trabalhar para que o destino turistico integrado seja reconhecido

25 Para saber mais sobre este tema, consultar o Médulo Operacional 2 — Mobilizacao, do Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros
do Brasil, disponivel em http://www.turismo.gov.br.



pelo mercado alvo, unindo a natureza e a diversidade cultural com foco nos
principios da sustentabilidade. Este grupo tem como papel:

e Organizar e coordenar os diversos atores para trabalhar com foco
no roteiro turistico, de modo a considerar as especificidades de cada
municipio envolvido;

e Sensibilizar e mobilizar parceiros locais, regionais e estaduais para
apoiarem e integrarem ao processo de roteirizacao;

e Tornar o processo participativo;

e Promover o sincronismo das a¢des em todo o territorio;

e Participar do planejamento, acompanhamento, monitoria e avaliacao
das agdes a serem implementadas no roteiro;

e Coordenar acdes pensadas regionalmente, mas operacionalizadas
localmente;

e Garantir a implementagao de um plano de acao;

e Alimentar constantemente o banco de informacdes do roteiro;

e Buscar de forma mais eficiente recursos para incrementar o destino
integrado;

e Promover a integracdo de outras acoes, projetos e programas em
implementagdo ou a serem implantados no territorio envolvido,
integrando as ac¢des intra-regionais s interinstitucionais;

e Articular as agdes com as instancias de governanca dos municipios e
regides turisticas do roteiro.

O modelo do Comité Gestor do Roteiro deverd atender as caracteristicas de
cada roteiro. Todavia, a instalacdo da rede de cooperacao entre os integrantes
do grupo responsavel pelo Comité Gestor do Roteiro, depende do grau de
confianca existente entre os atores envolvidos e isto por sua vez, depende
da escolha destes participantes. Assim, a escolha dos atores envolvidos
diretamente na rede de cooperacdo é fundamental para o sucesso do processo
de Roteirizacdo. Estes atores irdo desempenhar papéis fundamentais no
processo de construcdo e compartilhamento do conhecimento, formatacdo do
roteiro integrado e seu gerenciamento. Também terdo um papel importante
em todo o processo de longevidade da rede, podendo contribuir efetivamente
na conquista dos resultados esperados.

Durante o processo de escolha dos atores que irdo compor o Comité Gestor
do Roteiro sao destacaveis quatro pontos fundamentais para o trabalho a ser

desenvolvido por este grupo:

e O grupo deve ser eficiente e eficaz em suas obrigagdes;



e Deve ser composto por atores com representatividade;
e Deve ser agil nas tomadas de decisoes;
e Deve ser enxuto.

Importantes referenciais para a escolha dos atores:

e Possuir espirito de trabalho coletivo, sabendo ouvir seus parceiros,
respeitar opinioes divergentes e buscar a conciliacdo na tomada de
decisoes;

e Ser porta-voz reconhecido de um segmento ou de uma regido e/ou
municipio;

e Ter comprometimento e envolvimento na operacionalizacdo das acoes
propostas pelo Comité;

e Ter poder de decisao no ambito da entidade/empresa a qual representa,
podendo assumir compromissos perante o grupo da Rede;

e Ter disposicdo para contribuir com o desenvolvimento das acoes
contidas no plano operacional do roteiro validada por toda a regiao
envolvida.

Importantes referenciais para a formacdo do Comité Gestor do Roteiro:

e Terrepresentantes de todas as regides turisticas e municipios envolvidos
no processo de roteirizagao;

e Ter pelo menos um representante de cada Instancia de Governanca
Regional das regides turisticas (quando existir) que os municipios
fazem parte;

e Ter atores oriundos de trés grupos distintos:

o Poder publico: representantes, como poder de decisdo, dos
6rgaos governamentais municipais, estaduais e federais do setor
turistico e areas afins que se fizerem necessarias. Responsavel pela
articulacdo, ordenamento e estruturacao da oferta envolvida;

o Setor empresarial: profissionais da cadeia produtiva do turismo,
ou seja, o conjunto de prestadores de servicos, que direta ou
indiretamente atuam nessa atividade. Protagonista no processo
de roteirizacao, pois ela detém o conhecimento do mercado e das
estratégias de comercializagao;

o Comunidade: diferentes segmentos sociais como organizacoes
locais, igreja, associacbes comunitarias, instituicbes de ensino
profissionalizante e de ensino superior, organizacbes nao-
governamentais (ONGs), associacbes comerciais, entre outros,
que possam contribuir diretamente para estruturacao do roteiro,



bem como, serem impactadas pelo fluxo turistico a ser gerado.
Buscar entidades comprometidas e ativas no desenvolvimento do
turismo regional.

Todos os grupos devem estar representados de maneira equilibrada para
garantir assim, que os interesses diferenciados dos trés grupos sejam analisados
sob todos os aspectos intervenientes. No caso das regides turisticas que ja
possuem uma instancia de governanca regional consolidada, esta deverd

indicar um representante para compor a rede de cooperacao.

Além disso, devem ser acordados 0s papéis e a contribuicao de cada ator
envolvido. Neste momento, torna-se imprescindivel para o sucesso do
trabalho que as acdes de sensibilizacdo e mobilizacdo sejam realizadas. Estas
acoes devem ser desenvolvidas, mesmo que na regiao turistica ja tenham sido
realizadas agdes desta natureza, enfatizando, no entanto, os propésitos do
roteiro a ser trabalhado. Para a formacao de parceria, no ambito do processo
de roteirizacao, é preciso:

e |dentificar as liderancas entre os atores;

e Analisar e avaliar as parcerias j& estabelecidas, quanto a capacidade,
estrutura, comportamento e processos;

e Estabelecer as formas possiveis para a efetivacdo das parcerias;

e Articular as parcerias com reais e potenciais parceiros (Sistema “S”,
instituicoes de ensino técnico e superior em turismo);

e Criar um férum permanente de debates que assegure um ambiente
propicio para a discussao e negociacao dos assuntos em comum;

e |dentificar e capacitar os atores que vao tomar parte na gestdo do
processo, independentemente de mudancas politicase governamentais;

e (Conceituar e formatar o programa de atividades, denominado
“processo de animagao continuada”, com o objetivo de manter a
equipe dos atores motivada e mobilizada;

e Formar e formalizar as parcerias ou redes de cooperagdo, entre os
atores, para viabilizar e implementar os roteiros, ou elaborar projetos
considerados necessarios, ao longo do processo.

Formacao da Rede Digital: ao longo de toda a vivéncia do processo de
roteirizacdo e ao fim deste, sugere-se que seja disponibilizada uma rede
de comunicacdo digital entre os participantes, para favorecer a troca de
experiéncias e subsidiar a gestdo e sustentacdo do roteiro.

Reunides Periddicas: constitui o momento de dialogo com os participantes



para promover a discussdo sobre as estratégias para desenvolvimento e
consolidacao do roteiro como produto turistico, gerando sempre novas idéias,
propiciando a inovacdo e cooperacao. Trata-se de uma reuniao de trabalho
onde os participantes deverdo sair com tarefas e retornar com os resultados
de suas atribuicoes.

Passo 3 - Realizacao do Diagnodstico do Roteiro

Objetivo da Acao: levantar e analisar os dados referentes ao territério
envolvido, a fim de oferecer subsidios ao grupo de trabalho, para elaboracao
do planejamento estratégico.

Formas de Atuacao:

3.1 Levantamento dos dados referentes ao roteiro: dados gerais do
territério, analise do produto turistico e producao associada, analise
do mercado por meio da utilizacdo de instrumentos fornecidos pelo
projeto;

3.2 Realizacdo de pesquisa de mercado em centros emissores, para
atender os cinco destinos trabalhados;

3.3  Sistematizacdo e andlise dos dados com relacdo a infraestrutura,
atrativos, acesso, equipamentos e servicos turisticos e de apoio ao
turismo e formas de promocgao e comercializacdo dos produtos
envolvidos;

3.4 Avaliacao e hierarquizagao dos atrativos turisticos? envolvidos;

3.5 Realizacdo de estudo para a segmentacao da oferta e demanda e
analise de atratividade para o mercado;

3.6  Elaboracdo de banco de dados com as empresas envolvidas no
processo;

3.7  Construcdo participativa da matriz de potencialidades e fraquezas,
por meio das oficinas de planejamento.

Recomendacoes:

Diagnostico: o produto formado a partir do diagnéstico é um documento
que dara subsidios para as definicdes do plano estratégico. Este documento
serd composto pelos itens:

e (Caracteristicas do territério envolvido;

e Tendéncias para o turismo;

* Analise do produto turistico;

e Hierarquizacdo dos atrativos e definicao dos segmentos ancoras;

% Conforme o Caderno de Turismo do Programa de Regionalizagdo do Turismo - Roteiros do Brasil: Modulo Operacional 7 — Roteirizagao
Turistica (2007).



e Andlise do mercado real e potencial;

e Analise do processo de promocao, distribuicao e comercializacao;

e Impactos ambientais, sociais e econdmicos da implantacdo do roteiro
integrado;

* Anélise da matriz de pontos fortes e fracos.

Avaliacao e hierarquizagcao dos atrativos turisticos: a partir deste estudo
serao apontados os atrativos-ancora e os complementares.?’

Andlise de mercado e definicao de segmentos: os roteiros turisticos, de
forma geral, para se tornarem um produto competitivo e de qualidade, sdo
definidos em funcdo da oferta e adequados de acordo com as necessidades e
desejos de determinados tipos de turistas, de modo a caracterizar segmentos
turisticos especificos.

Identificacdo dos possiveis impactos socioculturais, ambientais e
econOmicos: sabe-se que a monitoria e a avaliacdo de qualquer processo se
da desde as primeiras agdes desenvolvidas até a implementacdo deste. Assim
ocorre no processo de roteirizagao.

Passo 4 - Construcao do Planejamento Estratégico

Objetivo da Acao: elaborar um planejamento estratégico, a partir da analise
situacional do territério, com definicdes de acdes que terdo influéncia sobre o
processo de roteirizacao.

Formas de Atuacao:

4.1  Realizacdo de Oficinas de Planejamento para a construgao do Plano
Estratégico do Roteiro Integrado;

4.2 Identificacdo da oferta potencial existente, das necessidades
dos consumidores, andlise das oportunidades de mercado,
transformacdo das necessidades em produtos, determinacdo de
estratégias para precificacdo do produto e para tornar o produto
integrado competitivo;

4.3  Elaboracéo final do documento;

4.4 Realizacdo de encontros com a comunidade para validacdo do
planejamento estratégico.

Recomendacoes:
Planejamento Estratégico: entende-se como um processo de gestdo de

7 Subsidios para este procedimento encontram-se, na pagina 27 do Caderno de Turismo do Programa de Regionalizagao do Turismo:
Madulo 7 — Roteirizacao Turistica. Disponivel em http://www.turismo.gov.br



acoes e empreendimentos estabelecidos a partir de um processo decisério
sistematizado, voltados e comprometidos em definir estratégias para o
alcance do objetivo futuro. O produto resultante do planejamento estratégico
é o documento denominado Plano Estratégico de Desenvolvimento do Roteiro
Integrado. Este Plano estabelecerd a visdo de futuro desejada pelo roteiro,
segmentacdo do mercado a ser atingido, principios, metas e indicadores,
objetivos estratégicos e pontos norteadores para o plano tatico composto por
acoes de curto, médio e longo prazo. O planejamento devera respeitar as
diferencas e peculiaridades de cada roteiro, permitindo que cada um possa
conceber seu plano estratégico, criando o seu modelo de desenvolvimento
turistico. Também, deve ser elaborado de forma participativa pelo Comité
Gestor do Roteiro através das Oficinas de Planejamento, e ser validado em
todo o territério através de Encontros com as comunidades envolvidas.?®

Oficina de Planejamento: com a participacdo de todos os atores envolvidos
no roteiro, e deverd se 0 momento para discussao de tépicos que farao parte
do planejamento, levando o grupo ao consenso das idéias.

Encontro de Validacao do Planejamento: apds a realizacdo dos encontros da
Oficina de Planejamento e do fechamento do documento do plano, sugere-
se que seja articulado em cada comunidade do roteiro, um encontro para
apresentacao dos principais tépicos do plano e abertura do processo de
discussao para validacao das idéias pela comunidade.

Passo 5 - Implantacao do Plano de Acao
Objetivo da Acao: implementar as acoes estabelecidas no plano estratégico
com foco mercadoldgico.

Formas de Atuacao:

5.1 Reunides de trabalho com previsdes de recursos humanos, materiais
e financeiros para efetivacdo das acoes previstas. Orientacao técnica
para a realizacdo das agdes previstas com relagdo a estruturacao e
qualificacdo dos produtos envolvidos em cada roteiro;

5.2 Articulacdo do trabalho local, mas, com foco no regional, por
meio de reunides de trabalho com previsdes de recursos humanos,
materiais e financeiros para efetivacdo das agoes previstas;

5.3  Orientacdo técnica na estruturacao do roteiro;

5.4 Continuacdo do processo de animacao da rede local, por meio
da criacgo de um mecanismo para comunicacdo continuada e

% Para obter mais detalhes sobre o assunto, consultar o Caderno de Turismo do Programa de Regionalizacdo do Turismo— Médulo
Operacional 4 — Elaboracdo do Plano Estratégico de Desenvolvimento do Turismo Regional. Disponivel em http://www.turismo.gov.br
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5.6

5.7

5.8
5.9

envolvimento de todos os atores para fortalecimento da rede;
Implantacao do trabalho relacionado diretamente a Producao
Associada ao Turismo e a atividade turistica;

Criacdo da identidade visual e impressdo de materiais de cada
roteiro integrado;

Orientacao no trabalho, envolvendo as agéncias parceiras de cada
roteiro;

Realizacao de Jornadas de Negdcios com as agéncias de viagens;
Realizacdo de Jornada de Negocio com fornecedores da Producao
Associada e empresarios do turismo com potencial de consumo da
producao, venda e promocao;

5.10 Langcamento do Roteiro;

5.1

1 Realizagcdo de agdes de integracdo entre os produtos e as principais
operadoras brasileiras;

5.12 Realizagao de famtour com operadoras de turismo;
5.13 Realizagao de press trips;
5.14 Desenvolvimento do catalogo do roteiro integrado.?

Recomendacoes:

O processo de implantagao devera ser coordenado pelo Comité Gestor
do Roteiro, com auxilio/orientagao dos atores envolvidos no roteiro;
O grupo devera negociar e articular com as entidades que poderao ser
parceiras para a execucao das acoes apontadas como prioritarias. Neste
momento, serdo imprescindiveis as parcerias com os j& envolvidos:
a iniciativa privada e o apoio da comunidade. O envolvimento do
setor publico sera fundamental para viabilizar solu¢cdes com relacéo a
infraestrutura basica;

Sera na etapa de implantacdo das agdes planejadas que deverd ocorrer
o sincronismo das acoes regionais e locais;

Além das atividades que serdo realizadas ao longo do projeto de
roteirizacdo, o Comité Gestor do Roteiro devera buscar outras fontes
de recursos para a implantacao das acdes, através da elaboracao de
projetos.

Elaboracdo de roteiro especifico: a parte operacional do processo de
roteirizagao inicia-se com o levantamento dos atrativos existentes e potenciais,
seguido pela analise e hierarquizacdo desses atrativos. Com isso, faz-se um
estudo das possibilidades mercadolégicas e dos recursos, conforme o carater
comercial desses atrativos. Ressalta-se que na elaboracdo de um roteiro, na

medida

em que se diversificam as atracdes oferecidas, tem-se um produto cada

2Por meio de contratacdo de agéncia especializada.



vez mais atraente. Paralelamente, aumenta-se o tempo médio de permanéncia
dos turistas na regiao.

O segundo passo diz respeito a identificacdo das vocacdes turisticas e,
consequentemente, ao direcionamento para um segmento de demanda
especifico. O passo seguinte serve para estruturar o roteiro e transforma-lo
em produto.

E importante ressaltar que nem sempre é possivel inserir, em um primeiro
roteiro, todos os atrativos da regido turistica. Recomenda-se que s6 sejam
colocados aqueles que realmente tém possibilidade de aproveitamento, ou
seja, que estdo prontos para receber turistas. Essa selecdo prévia, ndo tem
carater de exclusao dos atrativos e recursos que nao tenham sido contemplados
no roteiro. Ela serve, na verdade, para proporcionar um produto de qualidade
que fomentara o fluxo turistico na regiao.

Uma vez iniciados os trabalhos, quando os resultados comegarem a aparecer,
sabe-se que, naturalmente, surgirdao muitas outras possibilidades. Os recursos
e atrativos que, eventualmente, ndo foram detectados no primeiro momento,
sao exemplos delas. Esses atrativos poderao ser incorporados aos roteiros,
posteriormente, a medida que forem estruturados para tanto.

Levantamento das acOes necessarias para implementacao do roteiro
turistico: simultaneamente ao trabalho de elaboracdo dos roteiros, é
importante realizar uma analise criteriosa das acdes necessarias para
implementacao do produto a ser elaborado.

Outra acdo necessaria para a implementacdo do roteiro diz respeito ao
estabelecimento de capacidade de carga ou suporte dos atrativos que o
integram, bem como do roteiro como um todo. Pode-se entender capacidade
de suporte de um atrativo ou regido turistica como o nivel maximo aceitavel
de uso pelo visitante, com alto nivel de satisfacdo para os usudrios e minimos
efeitos negativos para os recursos (adaptado de Milano apud Kinker, 2002).

Precificacdo e teste do roteiro turistico: o processo de precificacdo inicia-se
tdo logo o roteiro esteja definido, devendo ser feito pela iniciativa privada,
mais especificamente, pelas agéncias de viagens ou operadoras de turismo.
O valor final de venda deve resultar da relagcdo entre os custos do roteiro, a
lucratividade pretendida e a concorréncia existente.

Entendem-se como custos do roteiro todas as despesas previstas para a



existéncia do produto oferecido, ou seja, hospedagem, transporte, alimentacéo,
servicos em geral, taxas e custos estruturais com o pessoal, custos operacionais,
promocionais e de propaganda. Depois de definidos os custos, a margem de
lucro e o comissionamento dos canais de distribuicdo devem ser estabelecidos,
como detalhado anteriormente.

E fundamental que, antes da divulgacdo, seja feito um estudo para verificar
se o turista identificado como consumidor potencial tem poder aquisitivo
para adquirir o produto e se o preco estd competitivo com roteiros similares
oferecidos pela concorréncia.

Ainda neste passo, é interessante que o roteiro seja testado em um chamado
laboratério experimental, por meio de uma visita técnica realizada in loco.
Nessa visita, analisam-se os pontos fortes e fracos do roteiro e a exceléncia dos
servicos a serem oferecidos, antes que estes sejam dados como prontos para
0 consumo.

O objetivo dessa visita é verificar se todo o roteiro pode ser realizado no tempo
previsto e se o tempo de permanéncia, em determinado atrativo, foi super ou
sub-dimensionado. Além de avaliar os servicos oferecidos ao longo do trajeto
e a satisfacao dos visitantes com o produto oferecido.

Neste momento, é importante a presenca e a participacdo de profissionais
da area de marketing e comercializacdo (chamados aqui de consultores de
mercado). Eles irdo avaliar o roteiro: sugerir melhorias, estudar a identidade, a
marca e comercializacao do produto.

Qualificacdo dos servicos turisticos: uma vez estruturado o roteiro, ou
durante sua estruturacao, ele deve ser analisado quanto a capacidade de
atender as exigéncias e as expectativas do turista. Para isso, a qualificagdo dos
equipamentos e servicos é fator fundamental.

Constituem agdes para qualificagdo, entre outras, o cadastramento dos
prestadores de servicos turisticos no CADASTUR, a classificacdo e a fiscalizagao,
que verificam as aplicacdes dos atos legais ou regulamentares, no que concerne
aos padroes de qualidade de servicos turisticos. O controle da qualidade de
equipamentos e servicos refletird na qualificacdo do roteiro, que podera
atender a publicos mais exigentes.

A capacitagcdo dos envolvidos é a maior aliada da qualificacdo do roteiro. A
certificacdo dos produtos e servicos turisticos é uma das ferramentas para



a qualificacdo. Essa certificacdo visa identificar ou atestar a qualidade dos
servicos turisticos.

Na etapa de qualificacdo dos servigos turisticos, deve-se retomar a avaliagao e
a classificacdo realizadas durante a etapa de elaboracao do roteiro. Isso com o
objetivo de atuar nos equipamentos que demandam melhoria.

Promocao e comercializacao: embora a principal responsavel pelas acoes de
promocao e comercializacdo do turismo seja a iniciativa privada, representada
pelo empresariado da cadeia produtiva do turismo, tanto o Ministério do
Turismo, como os Orgdos Oficiais de Turismo das Unidades da Federacio
e as Instancias de Governancas Regionais, poderao apoiar o processo de
roteirizacdo, para impulsionar o conhecimento do roteiro no momento inicial
de lancamento deste.

Lancamento do Roteiro: sugere-se que seja realizado um evento com a
participacao de todo o Comité Gestor do Roteiro, empresarios e agentes de
turismo.

Jornada de Negécios: tem como objetivo consolidar o Roteiro Integrado
entre os empresarios da cadeia produtiva envolvida, dentro dos principios do
turismo sustentdvel, por meio da promocao de encontros de negociacdo entre
os empreendedores envolvidos; ampliacao do conhecimento sobre turismo
sustentavel e formas de atuacdo dos receptivos dentro destes principios
e oportunidades de reflexdes individuais sobre os principais entraves que a
empresa possui no desenvolvimento do seu trabalho.

Na jornada de negdécios dos grupos se encontram:
» Compradores: receptivos locais que operam ou tém interesse em
operar o Roteiro Integrado.

Pré — Requisitos para participacao:

1. Com sede no territério do Roteiro Integrado;

2. Estar participando de a¢bes do roteiro;

3. Ser cadastrado no CADASTUR ou comprometer-se em legalizar-se
no prazo maximo de 90 dias, a contar da data da jornada;

4. Estar comprometido em inovar seus produtos;

5. Possuir material de divulgacao.

» Fornecedores: empreendimentos relacionados com operacionalizacdo
de atrativos, hospedagem, alimentacao, apresentacoes culturais,



comércio de artesanato, transporte e servico de guia.

Pré —

Requisitos para participacdo:

1. Com sede no territério do Roteiro Integrado;

2. Ter capacidade técnica e logistica de atender o territério do Roteiro
Integrado;

3. Participar de ac¢bes do roteiro;

4. Possuir tarifas acordo para as negociacoes.

Requisitos especificos:

Ser empreendimento, ter formacéo juridica constituida (CNPJ);
Empreendimentos relacionados com esporte e turismo de
aventura: participar e seguir as diretrizes do programa Aventura
Sequra;

A&B: possuir licenca da Vigilancia Sanitaria;

Hospedagem: Ser cadastrado no Ministério do Turismo
(CADASTUR);

Transportes: somente entidades reconhecidas pelo Roteiro
Integrado e devem estar cadastrados no Ministério do Turismo
(CADASTUR);

Guias de Turismo: somente Associagdes reconhecidas pelo Roteiro
Integrado e cadastrados no Ministério do Turismo (CADASTUR);
Artesanato: que sejam reconhecidamente confeccionados no
territério do roteiro e por atores locais;

Manifestacbes Culturais: que sejam realizados por estrutura
organizada.

Famtour com operadores de turismo: é uma visita técnica que tem como
objetivo familiarizar e encantar o distribuidor do produto turistico.

Consiste em convidar operadores de turismo que ja comercializam parte do
roteiro ou demonstraram na pesquisa de mercado interesse em comercializar
o roteiro, para visitar o destino, para que conhecam o local e saibam o que
estdo oferecendo ao cliente. Ao final, acontece um encontro de negdcios com
o receptivo local.

Press Trips: trata-se de um arranjo inteiramente de negdcios, em que se
investe tempo e dinheiro para trazer jornalistas e/ou fotégrafos (imprensa)
para visitar o roteiro. Na volta para casa, espera-se que 0s participantes
publiquem histérias e imagens sobre a estada. Este é um instrumento que
pode ser utilizado para conseguir divulgacao positiva e imparcial dos roteiros



turisticos.

Catalogo do Roteiro: serd um guia direcionado aos operadores de turismo
e agéncias de viagens, que irdo operar e comercializar os roteiros, por meios
dos produtos e servicos disponibilizados. Contera informacdes gerais sobre o
destino divulgado e informacoes especificas sobre todos os produtos e servicos
a serem promovidos.

Passo 6 - Acompanhamento e Avaliacao das Acdes Implantadas
Objetivo da Acao: estabelecer um monitoramento das agdes realizadas, com
as acoes estabelecidas pelo grupo, no planejamento estratégico e tatico, acao
a ser realizada concomitantemente a alguns outros passos.

Formas de Atuacao:
6.1 Definicdo de marcos criticos para cada etapa do trabalho a ser
alcancado pelas regioes;
6.2 Criacao e implementacao de mecanismos para acompanhar cada
processo regional;
6.3 Realizacdo de visitas de campo para avaliacdo dos trabalhos
realizados.

Recomendacoes:

Avaliacao do Processo: para que sejam medidos os resultados do Projeto, o
Comité Gestor deverd definir indicadores de resultado. Para incluir as acoes
de acompanhamento e monitoria, no processo de roteirizacdo e nos roteiros
propriamente ditos, é necessario determinar e considerar os indicadores
especificos para os passos da roteirizagao e pés-implantacdo dos roteiros, nesse
Plano de Monitoria e Avaliacdo. Dentre os indicadores a serem selecionados
estdo aqueles capazes de mensurar, qualitativa e quantitativamente, os
impactos positivos e os beneficios decorrentes da roteirizacdo e implantacao
de produtos turisticos. Tais produtos devem atender as premissas basicas da
sustentabilidade ambiental, sociocultural e econdmica.

Para essas trés categorias devem ser criados indicadores especificos capazes de
mensurar as variacdes ocorridas, dentro de prazos definidos, em comparagao
aos valores basicos encontrados no inicio da avaliacdo, ou do projeto.

3.3.3 Aspectos legais para organizacao da oferta turistica

A Lei n¢ 11.771 (Lei do Turismo) de 17 de Setembro de 2008 estabelece
normas sobre a Politica Nacional de Turismo, define as atribuicdes do Governo
Federal no planejamento, no desenvolvimento e no estimulo ao setor turistico



e disciplina a prestacdo de servicos turisticos, o cadastro, a classificacdo e a
fiscalizacdo dos prestadores de servicos turisticos.

As acbes de segmentacdo tém recebido grande enfoque por parte das
entidades governamentais, pois seus objetivos sao organizar e promover
produtos turisticos desenvolvendo o turismo nas diversas regides. Em seu
inciso Xl, do Art. 5°, a lei assim dispoe:

Art. 5° A Politica Nacional de Turismo tem por objetivos:
Xl -desenvolver, ordenar e promover os diversos segmentos turisticos (...)"

Alguns trechos da lei que abordam diretamente o processo de segmentacao
do turismo e do processo de roteirizacdo merecem atencdo dos prestadores de
servicos turisticos. E importante conhecer os aspectos na Lei do Turismo que
afetam diretamente cada segmento turistico de oferta.

A Lei do Turismo rege sobre varios temas que serao abordados nos varios
Cadernos de Orientacdes Basicas dos Segmentos Turisticos. E possivel encontrar
referéncias sobre segmentacdo do turismo, como forma de incentivar e
desenvolver o turismo, bem como aspectos sobre o processo de roteirizacao,
visando organizar a oferta. Outros aspectos considerados na Lei séo referentes
aos tipos de turismo (aventura, nautico, ecoturismo) e a sua realizacdo, para
que possam ocorrer de forma segura e sustentavel.

Um aspecto que merece destaque é o cadastro de profissionais e prestadores
de servicos turisticos junto ao Ministério do Turismo, conforme topico a seguir.

3.3.3.1 CADASTUR®
Um ponto importante da Lei, e que impacta diretamente sobre os
empreendimentos que operam com a atividade turistica, é a obrigatoriedade
de registro no CADASTUR.

CADASTUR é um sistema na internet que tem como finalidade
possibilitar o cadastro de empresas prestadoras de servicos turisticos e
profissionais de turismo, conforme legislacao especifica.

Os empresarios que possuem empreendimentos relacionados ao turismo
devem atentar para a necessidade de se cadastrar CADASTUR.

3BRASIL, Ministério do Turismo & FUNIVERSA, Fundacdo. CADASTUR e o meu negdcio. Brasilia: Ministério do Turismo, 2010. Disponivel
em http://www.cadastur.turismo.gov.br



O Cadastro junto ao Ministério do Turismo é lei.

De acordo com a Lei do Turismo (Lei n® 11.117/2008), prestadores de servigos
turisticos sao as sociedades empresariais, sociedades simples, os empresarios
individuais e os servicos sociais autbnomos que prestam servicos turisticos
remunerados e que exercem atividades econdmicas relacionadas a cadeia
produtiva do turismo.

A Lei do Turismo estabelece os prestadores de servicos turisticos, pessoas
juridicas, para os quais o cadastro é obrigatério, e também a lista dos
prestadores que podem se cadastrar em carater opcional.

No caso de pessoa fisica, sdo duas as categorias de profissionais que cadastram
no CADASTUR: Guia de Turismo e Bacharel em Turismo.

e O profissional Guia de Turismo é obrigado ao cadastro, segundo a Lei
n° 8.623/1993, que regulamenta a profisséo;

e Para o Bacharel em Turismo, o cadastro é opcional, de acordo com a
deliberagdo n° 431/2002.

Quem deve se cadastrar (Cadastro obrigatorio):

e Meios de Hospedagem (hotel, alojamento de floresta, albergue,
flat/apart-hotel, hotel fazenda, hotel histérico, pousada, resort e
Cama&Café);

e Agéncia de Turismo (agéncia de viagens, operadora turistica e empresa
de receptivo);

e Transportadora Turistica;

e Organizadora de Eventos;

e Parque Tematico;

e Acampamento Turistico;

e Guia de Turismo.

Quem pode se cadastrar (o cadastro é opcional):

e Restaurante, cafeteria, bar;

e Centro de convencoes;

e Parque aquatico;

e Estrutura de apoio ao turismo nautico(marina, garagem nautica, porto
turistico);

e (Casa de espetaculo;



e Prestadora de servicos de infraestrutura para eventos;
e Locadora de veiculos para turistas;

e Prestadora especializada em segmentos turisticos;

e Parque de diversao;

e Bacharel em turismo.

O cadastro fornece informacdes importantes para os governos dos estados
conhecerem e dimensionarem o setor de turismo, auxiliando-os a elaborar
politicas publicas que valorizem a formalizacdo e estruturacdo de seu
planejamento com base nas reais necessidades do setor.

Ao ordenar as informacoes, o CADASTUR permite também:

e Fiscalizar a prestacdo de servicos, verificando o atendimento a
legislacdo e ao cumprimento de deveres e obrigacoes;

e |dentificar profissionais e empresas informais, que atuam sem cumprir
0s requisitos legais, retirando-os do mercado e sensibilizando-os para
a necessidade de formalizar seus servicos;

e \Valorizar os profissionais e empresas cadastradas que atuam no
mercado de maneira legal e regular, oferecendo, além dos direitos
previstos na Lei n® 11.771/08, beneficios que contribuem para
qualificar sua atuacao.

As vantagens sao também financeiras, pois quanto maior o nimero de
cadastrados, maior a participacdo do estado no orcamento do Ministério do
Turismo.

Com base no Artigo 33 da Lei n° 11.771/08, sdo direitos dos prestadores de
servicos turisticos cadastrados no Ministério do Turismo:

e O acesso a programas de apoio, financiamento e outros beneficios
constantes da legislacdo de fomento ao turismo;

e Amencaodeseusempreendimentos ou estabelecimentos empresariais,
bem como dos servicos que exploram ou administram, em campanhas
promocionais do Ministério do Turismo e da Embratur, para as quais
contribuam financeiramente;

e A utilizacdo de siglas, palavras, marcas, logomarcas, nimero de
cadastro e selos de qualidade, quando for o caso, em promocéo ou
divulgacéo oficial para as quais o Ministério do Turismo e a Embratur
contribuam técnica ou financeiramente.



O CADASTUR é uma oportunidade de crescimento para todos os atores
envolvidos: estados, prestadores de servicos e turistas.

O cadastro tem validade de dois anos, contados
da data de emissdo do certificado.

Para saber mais sobre o cadastro e suas vantagens, o Ministério do Turismo
em parceria com a Fundacao Funiversa e o SEBRAE, publicou em 2010 uma
colecdo de cartilhas denominadas “Cadastur e o meu Negécio” direcionadas
aos publicos especificos. Para ter acesso as cartilhas e realizar o cadastro acesse
o sitio eletrénico/site http://www.cadastur.turismo.gov.br. No sitio eletrdnico
estdo disponiveis cartilhas com informagdes para cada tipo de usuario.

E importante para o empresario ou gestor de turismo da regido o conhecimento
da Lei, sua abrangéncia e direcionamentos para que o turismo possa se
desenvolver e gerar aumento de emprego e renda.

Ainda neste Caderno, no ANEXO, sdo relacionadas varias fontes de
financiamento para a iniciativa privada, com finalidades diversas, que podem
ajudar no desenvolvimento e aprimoramento de seus produtos turisticos.

Por fim, vale lembrar que cada segmento turistico (tipo de turismo) possui
legislacdo pertinente que rege a atividade e/ou assuntos diretamente relativos
ao segmento, esses aspectos sao tratados nos Cadernos de Orientacoes Basicas
dos Segmentos Turisticos que compdem esta Coletanea.






Demanda turistica é o conjunto de turistas, que de forma individual ou
coletiva, estao motivados a consumir uma série de produtos ou servicos
turisticos com o objetivo de cobrir suas necessidades de descanso,
recreacdo, entretenimento e cultura em seu periodo de férias.*'

A demanda turistica é, entdo, o nUmero de pessoas que viaja (demanda real)
e que deseja viajar (demanda potencial) para locais diferentes do local de
trabalho e residéncia habitual para desfrutar dos produtos e servicos turisticos
e vivenciar uma experiéncia turistica.

A demanda real é o nUmero de pessoas que efetivamente viajam para um
destino ou localidade, enquanto a demanda potencial é composta de todos
que tém perfil para consumir os produtos turisticos do destino, porém que
ndo viajam por motivos diversos (falta de tempo, falta de disponibilidade
financeira, falta de conhecimento do destino etc.).

Nem todos os viajantes atribuem o mesmo conceito de valor para uma viagem,
portanto, alguns podem optar pela troca do carro, ou de uma televisao nova,
dependendo de sua avaliacao pessoal sobre o valor agregado da viagem. Este
conceito se aplica a demanda potencial, pois o individuo ou familia pode estar
caracterizado economicamente como publico-alvo, mas nao tem interesse em
viajar para este destino.

Para se fazer a andlise da demanda turistica, é necessario entender quais
fatores que influenciam, aumentando ou reduzindo, o fluxo de pessoas nos
destinos turisticos. Existem vérios fatores que influenciam a demanda, sendo
alguns dos principais os seguintes:®

e Disponibilidade de tempo dos turistas:
Deve-se considerar qual o tempo livre que eles tém para realizar a visita:
férias, finais de semana, feriados. Deve-se entender a disponibilidade
dos visitantes para compor os produtos turisticos adequados as

31DIAS, 2005.
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possibilidades de viagem destes clientes. Assim, pode se tornar
inviavel montar pacotes de cinco dias para visitantes que s possuem
disponibilidade de finais de semana para realizar seus passeios;

e Disponibilidade econémica:
Muitas vezes deve existir aumento da disponibilidade de renda do
publico para que possam ser realizados gastos com a viagem. Oferecer
pacotes de viagem para o final do ano, quando existe aumento da
disponibilidade financeira por causa do décimo terceiro salario pode
se tornar uma boa opgao para desenvolver um destino;

e Fatores demograficos:

A idade, o género, o estado civil e a composicao familiar sao fatores
que devem ser considerados para compor o produto turistico de
forma a gerar maior atracdo. A oferta de cruzeiros maritimos para
solteiros muitas vezes pode ndo atrair o publico da melhor idade, ou
mesmo casais com filhos. Desta forma, o perfil dos visitantes influencia
no potencial de aceitacdo dos produtos oferecidos ou na visitacao de
uma localidade;

e Fatores sociais:
O ato de viajar esta ligado ao conceito de ascensdo em termos de
status e aceitacao nos grupos sociais. Assim, a viagem em si, ou a
visitacdo a algum destino especifico pode contribuir para a melhoria
do relacionamento com grupo de convivio.

Considerando os fatores que influenciam a demanda, mencionados acima,
pode-se perceber que o deslocamento dos visitantes até o destino esta
diretamente associado ao conceito de valor percebido dos produtos oferecidos.
Por isso, o turista escolhe seu destino dependendo da disponibilidade
financeira, de tempo, ou do status que a viagem pode proporcionar.

Esta relacao de fatores é que cria caracteristicas peculiares para a demanda
turistica, fazendo com que ela se torne instavel e se modifique de forma
constante. As caracteristicas principais da demanda turistica, que determinam
as alteracoes no volume e na qualidade da demanda séo:*

e Sazonalidade:
A demanda ndo permanece estavel, ocorrendo variacdes de consumo
ao longo do tempo. Essa caracteristica pode ser motivada pela

*DIAS, 2005.



disponibilidade de tempo (férias possibilitam mais tempo disponivel),
por questbes ambientais (as praias serdao mais frequentadas durante
o periodo de verdo), ou por outros motivos financeiros (o décimo
terceiro salario aquece o mercado, incluindo o do turismo);

e Elasticidade:

A demanda é sensivel a diversas variacoes que ocorrem no mercado e
ambiente, tais como epidemias (o caso da gripe Nova Influenza A H1/
N1 para o México e o caso da gripe aviaria, para a Asia), aumento da
violéncia, crises politicas (América Central), guerras (Oriente Médio) e
até transporte (o caso do “caos aéreo” no Brasil). Estes fatores também
influenciam o processo de escolha, pois o visitante precisa ter certeza
de que a viagem |he proporcionara momentos agradaveis;

e Concentracao Espacial:

Existe a tendéncia a uma concentracdo espacial da demanda (as
pessoas vao para o mesmo lugar), motivada pela comunicacdo formal e
informal feita por turistas que ja visitaram o destino. Essa comunicacao
“boca-a-boca” (agora muito mais intensa com a utilizacdo do e-mail e
outras ferramentas digitais como ambientes virtuais de “bate-papo”,
redes de relacionamento e blogs) influencia diretamente na escolha
dos locais a serem visitados, podendo também afastar os visitantes no
caso de relatos negativos sobre o atendimento ou sobre os atrativos
do destino;

* Heterogeneidade das motivacdes da Demanda:

Nao existe mais um padrdo para as motivacoes de visita a determinadas
localidades. Quando o forte era o turismo de massa, o deslocamento
era predominantemente feito para o descanso. Mas, atualmente,
existe um conjunto de novas expectativas dos turistas que levaram a
diversificagdo dos motivos de viagem (melhoria da cultura, aventura,
lazer, dentre outros que serao abordados no tépico de segmentacao
da demanda).

O que se pode concluir é que a demanda turistica esta vinculada a diversos
fatores, alguns relativos as preferéncias e motivacoes dos visitantes, e outros
atrelados a aspectos relacionados ao macro-ambiente e ao mercado do qual o
destino turistico faz parte.

Para entender os movimentos realizados pela demanda, suas modificagdes
e nuances, o planejador da estratégia do turismo e os empresarios de uma



localidade, regido ou cidade, devem entender o comportamento do mercado
turistico, da oferta turistica de sua localidade e dos produtos oferecidos para
os clientes. Esse entendimento servird para ajustar a oferta de produtos e
servicos, visando estar de acordo com a expectativa do turista. Assim, para
compor uma estratégia competitiva, deve-se entender como deve ser a relacao
entre oferta de produtos turisticos e a demanda existente.

Existem quatro combinacoes para relacionar os produtos com as demandas,
buscando um melhor desempenho do setor (PETROCCHI, 1998). Para
exemplificar as descricbes destas combinacdes, segue uma proposicao
hipotética para aumento do turismo em uma localidade reconhecida pelos
atrativos historicos e culturais.

Uma localidade pretende aumentar seu fluxo de turismo por meio de
combinagdes de oferta e demanda, desta forma, esse territério pode oferecer:

e Um produto atual para um segmento de demanda atual:
aumentando o consumo do produto atual e por meio de maior
atuacao dentro do mesmo segmento de demanda;

(ex: aumentar o fluxo de turistas moradores do Estado em sua regido
histérica)

e Um produto atual para um novo segmento de demanda: atraindo
visitantes que antes nao viajavam para este destino;
(ex: programas de atracdo de moradores de outras regides e estados
do Pais para conhecer a regido histérica de seu estado)

e Um produto novo para um segmento de demanda atual:
conseguindo atrair maior diversidade de visitantes de uma localidade
que ja é emissora para sua regiao;

(ex: aumentar o turismo interno do estado oferecendo produtos
ligados ao turismo de aventura, evitando que estes turistas procurem
a solucdo para estas motivagbées em outras localidades)

e Um produto novo para um novo segmento de demanda: atraindo

visitantes que antes nao viajavam para este destino, com produtos que
atendem motivagdes que antes também ndo eram oferecidas;
(ex: programas de atracdo de moradores de outras regiées do Pais com
produtos que atraiam turistas com motivacées diferentes da histérica
e cultural — podem ser sugeridos, por exemplo, o turismo de aventura,
ecoturismo, ou outra atividade que ndo estava antes sendo oferecida
no destino).



A relacdo da oferta turistica com a demanda existente pode acontecer de
diferentes formas, dependendo do potencial existente na localidade, do nivel
de desenvolvimento dos produtos a serem oferecidos e das tendéncias de
consumo existentes.

Nao existe uma regra para o melhor posicionamento da oferta turistica no
mercado, mas sim a formatacdo de estratégias direcionadas para perfis
especificos de publico, por meio da criacdo e desenvolvimento de produtos
condizentes com as potencialidades da regiao e com as motivacoes dos
visitantes que se deseja atrair. Este é, portanto, o objetivo da segmentacao
no turismo: direcionar a producao turistica, de acordo com a vocacao do
destino, de forma competitiva, focando o segmento de demanda que tem
maior potencial de consumo dessa producao. Isso possibilita maior eficacia
na oferta e maiores chances de sucesso.

De modo geral, os produtos turisticos sdo direcionados para uma demanda
especifica, e com isso acabam caracterizando segmentos ou tipos de turismo
especificos.

As caracteristicas da oferta é que determinam a imagem
e identidade do produto, e consequentemente,
o perfil de turista que podera consumi-lo.

Para que se possa entender os perfis de visitantes e suas motivacoes, bem
como as caracteristicas da oferta, no proximo topico serd abordado o que
é segmentacao turistica e como fazer esta segmentacao, direcionando os
produtos para o publico potencial.






Para o Ministério do Turismo, a segmentagao é entendida como uma
forma de organizar o turismo para fins de planejamento, gestéo e
mercado. Os segmentos turisticos podem ser estabelecidos a partir

dos elementos de identidade da oferta e também das caracteristicas e

variaveis da demanda.?

Para aprofundar no conceito e aplicagdo das técnicas de segmentacéo turistica,
é preciso antes entender o que significa segmento.

Segmento, do ponto de vista da demanda, é um grupo de clientes
atuais e potenciais que compartilham as mesmas caracteristicas,
necessidades, comportamento de compra ou padrées de consumo.*

Vale lembrarque os profissionais que atuam em turismo, ou mesmo em qualquer
outra atividade econdmica, ndo criam os segmentos, apenas identificam e
decidem para quais segmentos os esforcos de criacdo e oferta dos produtos
serdo direcionados. Este entendimento dos segmentos preferenciais possibilita
melhor ordenacado dos esforcos para atracao e fidelizacdo dos turistas.

Uma vez identificado o segmento de demanda, cabe ao planejador da
estratégia turistica ou ao empresério, apresentar ofertas flexiveis de produtos,
pois nem todos os clientes tém exatamente as mesmas demandas e preferéncias
(KOTLER; KELLER, 2006). Nesse sentido, serd necessario desenvolver uma oferta
segmentada, definindo tipos de turismo especificos.

Esta oferta flexivel ¢ composta de duas partes: uma solucao basica, que sdo os
produtos e servicos que sao valorizados por todos os membros do segmento
escolhido, e as op¢oes, que sdo os produtos e servicos valorizados por apenas
alguns dos integrantes deste segmento. Por exemplo: imagine uma familia que
foi ao Rio Grande do Norte em busca de lazer e descanso. Fazem parte desta
familia, os avds, os pais e os filhos, que viajaram juntos para este destino.

3 BRASIL, Ministério do Turismo. Segmentacdo do Turismo: Marcos Conceituais. Brasilia: Ministério do Turismo, 2006.
3 LOVELOCK; WRIGHT, 2001.



Como solucao basica (que agrada a todos), pode ser oferecido um produto
relacionado ao conhecimento das praias do Estado e banho de mar em locais
de mar calmo e protegido. Porém, como opgao (que agradam apenas a alguns
membros desta familia), pode se oferecido passeio de Buggy e caminhada
pelas dunas, considerados inadequados para individuos com mobilidade
reduzida. A solugao basica atrairad todo o segmento definido como prioritario,
mas algumas opgodes serdo direcionadas apenas para parte do segmento,
acarretando 6nus na criacao e oferta dos servicos que ndo serdo de interesse
de todo o publico visitante.

Muitos estudos sobre perfil de demanda recorrem quase sempre as variaveis
socio-demograficas para definir o chamado “retrato-rob6” do turista e
recorrem as variaveis de viagem, hospedagem, duracdo, tipo do produto
comprado e gastos para explicar o comportamento desse turista (CHIAS,
2007). Estes estudos facilitam o entendimento do segmento, mas sempre
como uma simplificagcdo da realidade, representando o grupo de turistas pela
média matematica dos dados encontrados, que na verdade nao representam a
realidade de nenhum dos individuos analisados.

E importante considerar que dificilmente todas as pessoas de um grupo terao
exatamente o mesmo interesse e demanda para um determinado produto ou
destino, podendo caracterizar um nicho de mercado. Nichos de mercado sao
“subsegmentos” dentro dos segmentos de demanda. O nicho é um grupo de
consumidores caracterizado por ter necessidades ou expectativas especificas,
diferente das necessidades do resto do segmento. Por isso, deve-se aprofundar
na composicao do publico-alvo escolhido e em suas expectativas.

O comportamento do consumidor vem mudando, e, com isso, surgem
novas motivacdes de viagens e expectativas que precisam ser atendidas. O
novo turista tende a ser uma pessoa mais interessada na convivéncia com a
comunidade, quer conhecer seus costumes, e estd mais exigente, porque é
mais bem informado sobre as opcdes de produtos e servicos existentes.

Varios beneficios podem ser obtidos a partir de uma atuagdo segmentada do
mercado turistico:*

*DIAS, 2005.



e Facilita a identificacdo dos publicos mais rentaveis;

® Percebe-se em quais segmentos a concorréncia tem menor
atuacao, podendo focar em mercados menos concorridos;

e Definem-se mais claramente as necessidades ja satisfeitas
dos consumidores, e as solu¢bes que devem ser criadas para
as demandas ainda nao satisfeitas, representando novas
oportunidades de negdcios;

* Facilita a adaptacdo dos produtos as mudancgas do mercado e das
preferéncias dos turistas;

® Reduz o desperdicio de investimento, pois as acées passam a ser
direcionadas e com objetivos especificos;
e Melhora a comunicacdo do produto e do destino, pois a

linguagem e a mensagem passam a ser direcionadas para um
publico com caracteristicas distintas.

Atencao: realizar um planejamento para melhoria do turismo sem considerar
0s segmentos prioritarios pode acarretar baixo desempenho, acoes com falta
de direcionamento e desperdicio de recursos financeiros.

Com todas estas modificagdes, deve-se aprofundar nas varidveis da demanda
(do perfil do turista) e da oferta (disponibilidade das localidades) para que
se possa compreender como deve acontecer o processo de segmentacdo e a
elaboracdo de um plano estratégico de turismo que seja competitivo em sua
implantacéo.

Considerando a importancia da segmentagdo para um bom desempenho
turistico, nos tépicos a seguir serdo analisados separadamente os aspectos e
variaveis relativos a segmentacao da demanda (dos visitantes) e a segmentacdo
da oferta (produtos e servicos). Essa analise ajudara a entender como compor
os produtos de acordo com o perfil de publico que se deseja atingir.

5.1 Segmentacao da demanda

Definir o perfil dos turistas que j& visitam ou que pretendem visitar uma
localidade ajuda no planejamento da oferta e diversificacdo dos produtos e
servicos. Ajuda também a atender as expectativas dos visitantes e conseguir
que retornem, ou que fiqguem com uma imagem positiva da experiéncia que
tiveram. Para isso, é importante entender o comportamento de compra e as
motivacoes que fizeram os visitantes irem até outra cidade, regido ou pais.

Segmentar é dividir a demanda em grupos diferentes nos quais todos os



clientes compartilham caracteristicas relevantes que os distinguem de clientes
de outros segmentos (LOVELOCK; WRIGHT, 2001). A sociedade est& constituida
por um numero substancial de pessoas com necessidades basicas ja satisfeitas
e que estao canalizando seu tempo, dinheiro e esforcos para satisfazer outras
necessidades e desejos, como o lazer, a viagem, o turismo (TRIGO, 2003).

Os consumidores podem ser categorizados de acordo com varias dimensoes,
como as questdes geograficas, demografia (os aspectos objetivos de uma
populacao, tais como idade e género), o uso que fazem do produto, e
psicografia (caracteristicas psicolégicas e de estilo de vida).

A escolha do segmento vai ajudar na estruturacao de produtos e elaboracao
de roteiros, pois a identidade dada a cada roteiro serd criada levando em
consideracao o publico ao qual se destina.

Uma recomendacao é importante: escolha os segmentos e concentre
neles sua gestao, evitando desperdicio de recursos ou falta de
direcionamento das acées para desenvolver
o potencial turistico de uma localidade.

Formar um grupo de consumidores com caracteristicas similares nao significa
que todos terdo as mesmas respostas (positivas ou negativas) sobre os produtos
consumidos. E preciso considerar que as pessoas sao diferentes e ja passaram
por outras experiéncias, e que estas influenciardo na percepcdo que cada um
terd do produto.

Existem varios critérios para realizar a segmentacdo da demanda, nado so6
turistica, mas para qualquer tipo de produto ou servico. Existem dois grupos
de varidveis que devem ser considerados: as caracteristicas do grupo
(geograficas, demogréficas e psicograficas) e as respostas que os individuos
apresentam em relacdo aos produtos ofertados (KOTLER; KELLER, 2006).

Abaixo, é possivel observar um dos tipos de organizacdo das varidveis que
influenciam no comportamento da demanda:



Quadro 2 — Bases para a segmentac¢do de mercado®

e Fronteiras * Género e Estilo devida  *Momento * Frequéncia de
e politicas das compras, uso — muito
*|dade * Atividades impulso ou uso versus
* Climas preferéncia pouco
e Estado Civil e Caracteristicas ~ or marcas
* Fronteiras de * Ocasiao
populacionais * Composicao personalidade *NUmero de
familiar unidades e Fidelidade a
* Preferéncias compradas marca

¢ Ciclo de vida
e Frequéncia de e Propriedade

* Ocupacao compras de outros
produtos
e Educacao * Habitos em
relacdo * Conhecimento
*Renda a midia do produto
* Beneficios
buscados

FONTE: Adaptado de GOELDNER, 2002 apud MTur 2007.

A seguir estes fatores sdo detalhados para um melhor entendimento de como
realizar a segmentacao do seu publico-alvo.

5.1.1 A segmentacao geografica

Segmentar o publico geograficamente significa dividir a demanda em
diferentes regides geograficas emissoras, como cidades, estados ou paises.
N&o significa que o foco deve ser voltado apenas para uma localidade, mas
sim que em cada localidade os individuos podem ter preferéncias e demandas
distintas e, portanto, oportunidades de negécios diferentes.

Existem varias abordagens para a segmentacdo geografica, como o tamanho
da area geografica, a densidade populacional e o clima.

Entender as pessoas que estdo em uma determinada regido ajuda a compor
corretamente a oferta. Numa situacdo hipotética, cita-se o Chile como

37BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacéo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 8: Promocao
e apoio a comercializacdo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007.



mercado para divulgar o Brasil. A populacdo do Chile é concentrada na regiao
metropolitana da capital do Pais, Santiago, portanto, uma divulgagdo em todo
o Chile poderia gerar desperdicios e baixo retorno do investimento.

As praias do Chile ndo oferecem as mesmas caracteristicas que as praias do
nordeste brasileiro, com &guas e clima quentes em todo o ano. Assim, oferecer
produtos relacionados a sol e praia para estes visitantes poderia ter grande
potencial de atracao, pois estes atributos nao sao encontrados naquela regiao.

Porém, se o Brasil oferecesse produtos relacionados ao frio, com pacotes para
o sul do Pais, por exemplo, seria possivel ndo ter o mesmo resultado, pois o
frio dos Andes supera o frio brasileiro e a gastronomia relacionada (como
queijos e vinhos) também pode ser facilmente encontrada l&. Assim, oferecer
este tipo de produto para os turistas provenientes do Chile poderia ser um erro
estratégico e um desperdicio de investimentos.

Note que o conhecimento da area geografica escolhida direciona para a
criagao de produtos e servicos adequados para gerar maior atragao para 0s
moradores de uma localidade.

Entender quais cidades ou regiées tendem a enviar maior quantidade
de visitantes, ajuda a direcionar os esforcos e evitar desperdicios.*®

Porém, deve-se entender que algumas localidades tém grande potencial de
envio de turistas, mas a falta de acbes promocionais para aquela localidade
faz com que os moradores busquem outros destinos por ndo conhecerem ou
ndo se sentirem atraidos pela sua oferta de produtos.

Assim, segmentar ajuda a entender quais destinos sdo grandes emissores
de turistas para sua localidade, quais outras regides precisam de maiores
investimentos, pois apresentam grande potencial de emissao de visitantes e
geracao de novos negdcios, e quais devem ser descartadas, ou colocadas em
segunda prioridade em seu plano estratégico.

5.1.2 A segmentacao demografica e socioeconémica

Para segmentar um perfil de demanda, ndo se pode apenas identificar qual é o
destino emissor, pois também é necessario analisar o perfil dos consumidores
de acordo com as caracteristicas demograficas.

*#LARA, 2001.



As caracteristicas demograficas de um publico estdo relacionadas a
fatores pessoais, sociais e socioeconémicos como idade,
renda, faixa etaria, dentre outros.

O planejamento do turismo deve tentar atenuar os efeitos negativos que
a concorréncia e a sazonalidade exercem sobre um destino, e, portanto,
conhecer o perfil dos visitantes ajuda a executar melhor este planejamento
(PETROCCHI, 1998).

Para definir o perfil do publico de uma regido, diversos fatores devem ser
considerados. Alguns desses fatores serdo abordados a seguir.

5.1.2.1 Idade e Ciclo de Vida

Os desejos dos consumidores mudam com a idade, e embora
localizados na mesma area geografica, pessoas com idades distintas
terdo preferéncias diferentes.

O ciclo de vida é um fator que tem se mostrado importante no processo de
segmentacao da demanda. Percebe-se que as pessoas estdo casando e tendo
filhos mais tarde. Com isso alguns produtos que eram direcionados para
determinadas faixas etarias podem ter sua segmentacao alongada em funcao
das modificagdes sociais que estdo acontecendo.

Um exemplo disso pode ser a diferenca entre oferta de pacotes turisticos para
casais com filhos (que deve agregar solugdes para criangas, como parques,
piscinas e recreacOes diversas) e para casais sem filhos (com oferta de produtos
que contemplem a vida noturna, bares e boates). Os fatores importantes para
os dois grupos de pessoas terdo diferencas ndo apenas pela idade (pois os dois
casais podem ter a mesma faixa etéria), mas de acordo com os ciclos de vida
em diferentes fases.

O percentual da populacdo com idade acima de 50 anos esta crescendo e,
segundo o IBGE, esta faixa de idade representa 45% da populacdo com maior
poder aquisitivo (renda acima de 10 salarios minimos). Com isso surgem novas
oportunidades, incluindo viagens e turismo, com ofertas especificas para este
perfil de consumidor. Este segmento de publico apresenta maior poder de
compra e maior disponibilidade de tempo, sendo um publico potencial para o
mercado de turismo, mas com demandas especificas que devem ser atendidas.



Esta modificacdo no perfil da sociedade faz com que surjam novas
oportunidades de negdcios. Assim, o empresario deve estar atento as novas
demandas e especificidades deste padrdo de consumo, que busca conforto,
seguranca e novas experiéncias através do turismo.

5.1.2.2 Género

Mulheres e homens tém percepcées distintas
sobre os produtos oferecidos.

Assim, embora a oferta do produto seja tecnicamente bem definida, a
percepcao sobre os beneficios oferecidos pode ser diferente para homens e
mulheres.

Esta segmentacdo deverd influenciar fortemente na composicdo da
hospedagem e transporte, assim como no momento da escolha da midia e
das mensagens que divulgardo o destino e seus produtos.

Oferecer a visitacdo com hospedagem rustica, em amplo convivio com a
natureza pode parecer atraente para ambos os sexos, mas a falta de secador
de cabelo, por exemplo, no quarto do hotel influenciard basicamente a
percepcao do publico feminino.

5.1.2.3 Renda

A segmentacao por renda é bastante utilizada em todos os segmentos de
negocios, e entender qual o nivel de renda dos visitantes que se deseja atrair
se torna fundamental para a criacdo e oferta dos produtos e servicos de uma
localidade.

Este tipo de segmentacao considera normalmente a renda bruta
mensal familiar do grupo de individuos, e classifica os individuos de
acordo com a hierarquizacao de suas receitas.

Imagine que a oferta de pacotes de sol e praia, com hospedagem em pousadas
de localizacdo medianas e baixo nivel de conforto e servicos poderd ndo
atender o publico da classe alta. Mas este produto pode ser adequado para
familias de classe média, com trés filhos e que estdo viajando para conhecer a
macrorregiao nordeste do Brasil pela primeira vez.

Entender a renda dos clientes, relacionando-a com a idade e o ciclo de
vida dos individuos e comparando com os diferentes padrdes ocorridos nas



diferentes localidades emissoras (segmentacdo geografica), ajuda a definir
quais segmentos de demanda terdo maior propensao a consumir os produtos
disponiveis e ofertados por sua localidade.

5.1.2.4 Formacao e Nivel Educacional

Os apelos das localidades e de seus produtos serdo percebidos diferentemente
por pessoas com nivel de formacao diferente. Entender o nivel educacional,
ou mesmo a profissdo exercida por seu publico também é importante para a
criacdo e oferta de seus produtos.

Algumas regiées ou cidades podem possuir um apelo historico ou
cultural muito forte, atraindo um publico com maior interesse
em leitura, arte e histdria, normalmente formado
por individuos com maior nivel de educacao.

O Brasil oferece produtos diversos, em diferentes localidades, que podem
atrair diferentes publicos. Por exemplo, Minas Gerais, com grande apelo nas
cidades histéricas, tem maior poder de atracdo para individuos com maior
nivel de formacéo e interesse por cultura.

5.1.3 A segmentacao psicografica

A anélise psicografica de um segmento de um publico considera
fatores como estilo de vida, personalidade e valores das pessoas.

As analises geograficas, demogréficas e socioeconémicas sao relacionadas aos
moradores como parte de um grupo ou area, mas ndo os considera como
individuo com preferéncias préprias e distintas do restante da populacéo.

Por isso, a segmentacdo psicografica tenta entender como se comportam
e convivem as pessoas na area geografica escolhida. Nem todas as pessoas
moradoras do estado de Sao Paulo, por exemplo, com o mesmo nivel de renda
familiar, terdao o mesmo estilo de vida, preferéncias e interesses.

Diferentes religides indicam diferentes comportamentos, assim como as pessoas
da zona rural tém estilo de vida distinto do modo urbano, e os interesses dos
moradores da capital paulista ndo serdo as mesmas dos moradores de cidades
menores do interior paulista.



Os turistas podem possuir mesmo nivel de renda ou mesmo destino de
origem, mas alguns buscarao luxo, outros as novas experiéncias de vida
e outros a aventura.

Deve-se entender a motivacdo que incentiva o turista a consumir um produto
turistico ou a viajar para determinada localidade para satisfazer as demandas
dos visitantes.

Uma classificacdo utilizada para entender o perfil dos turistas considera a
existéncia de dois tipos basicos de turistas: aqueles com perfil aventureiro
("alocéntricos”) e aqueles com perfil dependente (“psicocéntricos”), se forem
consideradas a forma como escolhem os destinos de suas viagens (PLOG, 2001).
Os dependentes sao mais conservadores em relacao a escolha do destino,
procurando localidades mais populares como destinos. Além disso, controlam
mais os gastos, e preferem estar na companhia da familia e de amigos. Ja
0s aventureiros sao curiosos e buscam sempre novos lugares para conhecer,
tomam as decisdes com maior facilidade e estao dispostos a gastar um pouco
mais. Além disso, gostam de atividades variadas e ndo se incomodam em
estar, ou em viajar, sozinhos.

Estes dois tipos de classificaggo ndo devem ser considerados como as
Unicas formas de classificar os turistas. E normal que os viajantes possuam
caracteristicas de ambas as abordagens, se situando ndo como aventureiro ou
como dependente, mas em uma posicao entre as duas classificacbes. Além
disso, deve-se considerar as tendéncias de consumo e mudancas nos padroes
de escolha ao longo do tempo. Assim, pode-se entender, por exemplo, que
0 mesmo turista poderd ter um perfil mais aventureiro na fase de vida mais
jovem e migrar para um perfil mais dependente em outra fase de sua vida, o
que pode acontecer pela preocupacao com filhos ou outros fatores familiares.

5.1.4 A segmentacao comportamental

Mais do que identificar o grupo ou segmento que um individuo faz parte,
entender quais os comportamentos que as pessoas tém em relacdo aos
produtos consumidos ajuda a compor a oferta de produtos e servicos.

Nem todas as pessoas de uma mesma faixa etdria, renda ou lugar de moradia
terao as mesmas reacoes ou motivagdes em relacdo a um produto ou localidade.

Assim, entender os fatores de comportamento de um grupo de pessoas ou
de um individuo é fator relevante no processo de segmentacdo do mercado.
Sao eles:



Ocasides

Deve-se entender em quais situacoes o individuo ou grupo sente
necessidade de consumo de determinado produto. Assim, uma
passagem aérea pode ser comprada para realizagdo de negdcios ou
visitar parentes, dentre inUmeras opcoes.

Este entendimento é importante, pois a forma de compor o produto
depende desta percepgao da motivagao do consumidor. Um individuo
pode viajar de avido sempre para fazer negdcios, mas para 0s
momentos de lazer prefere fazer viagens de carro para passar mais
tempo perto da familia.

Desta forma, nao se deve julgar o padrdo de consumo apenas pelas
estatisticas do grupo ou de individuos, mas sim por cada ocasiao ou
situacdo de consumo de determinado produto.

Beneficios

Diferentes beneficios buscados pelos turistas serdo solucionados por
meio de diferentes ofertas. O consumo de um posto de gasolina pode
aumentar porque seus banheiros sao limpos e sua loja de conveniéncia
tem bom atendimento. Assim, o beneficio principal da compra no posto
nao foi o combustivel, mas sim a unido dos beneficios encontrados
naquele lugar. Neste ambiente, a gasolina pode até ser mais cara, mas
a percepcao de valor serd diferente para o cliente que busca outras
solucdes diferentes do simples abastecimento do carro.

Status do Usuario

A segmentacdo ndo deve considerar apenas quem é visitante assiduo,
mas também quem ja visitou e quem é um cliente potencial para
os produtos oferecidos. Para cada um destes, serd necessaria uma
estratégia diferente.

Por exemplo: caso seja necessario montar uma estratégia para atrair
visitantes que tiveram experiéncias negativas em uma localidade,
como atendimento ruim ou que foram assaltadas na localidade,
esta estratégia ndo devera ser igual a que sera utilizada para atrair
potenciais visitantes, que tém perfil para consumo dos produtos, mas
que nunca foram ao destino.



5.1.5 Padroes de consumo

E possivel segmentar os individuos de acordo com o indice de
utilizagdo do produto dentro do mercado como Light-users (usudrios
que consomem pouco), Medium-users (usuarios de consumo mediano)
ou Heavy-users (usudrios de alto consumo).

Esta segmentacdo é facilmente notada no mercado turistico, quando se
percebe que alguns sdo viajantes compulsivos, e o fazem de forma frequente
e para diferentes destinos. Ja outras pessoas viajam com menos frequéncia,
mas ainda o fazem com regularidades e outro grupo opta por viajar apenas
em ocasides especiais.

Esta segmentacao pode também ser relacionada com as motivacoes de viagem
ou com o perfil do turista. Alguns podem ter alto consumo de viagens em
funcao da atividade profissional que exercem, sendo entdo heavy-users com
foco em turismo de negdcios, porém light-users para o turismo de lazer. Outros
podem ser medium-users, viajando com frequéncia mediana, em funcdo da
baixa disponibilidade financeira, mas sempre com foco em turismo de lazer.

Assim, entender a diferenciacdo da demanda é fundamental para a composicédo
dos produtos de uma localidade, direcionando-os para diferentes segmentos,
movidos por diferentes apelos.

E importante ficar claro para quem estiver definindo ou analisando um
segmento para atuacdo, que a segmentacdo da demanda nao pode ser feita
s com a analise de um dos fatores de segmentacdo (geogréfica, demografica,
psicografica ou comportamental).

A segmentacao deve considerar as diversas combinagées possiveis
entre estes fatores, para encontrar o publico-alvo de maior potencial
de consumo ou de maior rentabilidade para o destino e para os
produtos oferecidos em sua localidade.

5.1.6 Passos para definicao do segmento de demanda
Elencados os fatores que devem ser considerados para segmentar a demanda,
serdo apresentadas algumas perguntas orientadoras para definicdo do publico-
alvo que se pretende atrair:



De onde vém os turistas que hoje visitam minha regido (publico atual)?

De que outras regides eu desejo atrair turistas (publico potencial)?

De que outras regides eu teria capacidade de atrair turistas?

Como posso atingir esses novos turistas?

Qual o clima da regido de origem dos turistas (atual e potencial)?

O meu publico é composto mais de homens ou mulheres?

O meu publico é mais solteiro, casais ou familias?

Qual a idade média dos turistas que desejo atrair?

Qual a renda média dos turistas que desejo atrair?

Qual o nivel de educagao dos turistas?

Quais as motivacbes de viagem dos turistas atuais e potenciais

(descanso, conhecimento, praia, cultura, preco, interacdo entre a

familia)?

l. Eles estdo dispostos a testar novos produtos ou querem algo ja
definido?

m.  Eles viajam com frequéncia ou apenas de forma esporadica?

n.  Que outras regides eles ja visitaram e podem comparar com o meu
destino?

0. Que tipo de experiéncia (tipos de turismo) que este perfil de turista

esta interessado?

AT TKQ D N oW

Estas perguntas servem como base para o entendimento do perfil de turista
atual e potencial para a localidade. Cada segmento de consumidor pode
buscar diferentes tipos de turismo, dependendo da idade, da renda ou da
motivacao de viagem.

E importante que as respostas as perguntas estejam também condizentes com
a capacidade de atendimento da localidade e/ou empresa. Pouco adiantaria a
definicao, por exemplo, de captar turistas de um determinado pais do qual nao
existem voos regulares e disponiveis ao cliente para chegar a sua localidade.

No proximo tépico serdo abordados quais os tipos de turismo podem ser
oferecidos, de acordo com a vocacdo de cada regido.

5.2 Segmentacao da oferta

Como foi visto no tépico anterior, diferentes perfis de turistas podem ter
expectativas diferentes e motivacdes diversas para a realizacao de suas viagens.
Assim, se faz necessario entender a demanda dos turistas para que possam ser
oferecidos produtos que atendam as expectativas deste publico.

Com isso, percebe-se que é necessario segmentar também a oferta, com
vistas a suprir as demandas dos visitantes com produtos especificos para cada



necessidade ou desejo.

A segmentacao com base na oferta define o tipo de turismo que seré oferecido
ao visitante. A definicao desses tipos de turismo é realizada a partir da existéncia
de certas caracteristicas comuns em um territério, tais como:*

e Aspectos e caracteristicas comuns (geogréficas, histéricas,
arquiteténicas, urbanisticas, sociais);

e Atividades, praticas e tradicdes comuns (esportivas, agropecuarias,
de pesca, manifestacoes culturais, manifestacoes de fé);

e Servicos e infraestrutura comuns (servicos publicos, meios de
hospedagem e de lazer).

Os produtos e roteiros turisticos, de modo geral, sdo definidos com base na
oferta (e em sua relacdo com a demanda), de modo a caracterizar segmentos
ou tipos de turismo especificos de cada regido, cidade ou localidade.

Assim, as caracteristicas dos segmentos da oferta é que determinam a imagem
do roteiro, ou seja, a sua identidade, e embasam a estruturacado de produtos,
sempre em funcado da demanda (MTur, 2007).%

Esta identidade, no entanto, ndo significa que uma localidade sé pode atrelar
sua imagem e oferecer atividades relacionadas a apenas um segmento.
Todos os fatores da oferta turistica devem ser aproveitados para os diversos
segmentos de oferta, relacionando-os com o potencial de demanda existente
para cada um deles.

Ao adotar a segmentacao como estratégia, o planejador devera entender e
organizar os segmentos da oferta, visando atingir a incessante e dinamica
busca de novas experiéncias dos turistas atuais.

E necessério entender quais os segmentos de oferta podem
ser trabalhados em uma localidade, considerando a vocacao e
potencialidades do destino para determinado tipo
de atividade/turismo que pode ser vivenciado.

Assim, com o intuito de promover o entendimento e orientar o setor quanto a
algumas terminologias, abordagens e delimitacoes da segmentacéo turistica,

39BRASIL, Ministério do Turismo. Segmentacao do Turismo: Marcos Conceituais. Brasilia: Ministério do Turismo, 2006:2.
4 BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 8- Promogao
e Apoio a Comercializacéo. Brasilia: Ministério do Turismo,2007.



o Ministério do Turismo (2006) definiu alguns segmentos turisticos prioritarios
para desenvolvimento no Brasil.

Turismo Cultural Turismo de Pesca

Turismo Rural

Ecoturismo

Turismo de
Sol e Praia
Turismo de
Negocios
e Eventos
Turismo de Turismo de Saude
Esportes

E vélido ressaltar que nesse processo, insere-se transversalmente o Turismo
Social, como forma inclusiva de conduzir e praticar a atividade turistica com
vistas a melhor distribuicdo de beneficios. O aprofundamento sobre esses
segmentos, com excecao do turismo de esportes, € objeto de estudo dos
Cadernos de Orientacdes Basicas dos Segmentos Turisticos que compdem esta
coletanea.

Turismo Social é a forma de conduzir e praticar a atividade turistica
promovendo a igualdade de oportunidades, a equidade, a
solidariedade e o exercicio da cidadania na perspectiva da inclusao.*

Existem, porém, diversos outros segmentos de oferta que podem existir e que
devem ser considerados.

41 BRASIL, Ministério do Turismo. Segmentacdo do Turismo: Marcos Conceituais. Brasilia: Ministério do Turismo, 2006: 5.






Para que haja desenvolvimento do setor turistico de uma regido nao é
suficiente s6 a organizacdo do trade turistico” e a composicao de produtos.
E importante que os produtos que compdem a oferta da localidade sejam
oferecidos e estejam acessiveis de diversas formas para o turista: seja de forma
direta (o turista reservando o hotel diretamente, por exemplo) ou por meio
de intermedidrios do processo de comercializacdo: operadoras de turismo e

agéncias de viagens.®

O grande desafio na formatacdo de um produto, e de um plano agressivo de
mercado, é encontrar os diferenciais competitivos, aqueles atributos e apelos
que somente o seu produto pode oferecer, e que vai conseguir lhe tornar
preferido junto a concorréncia, que hoje esta cada vez mais acirrada na busca
de turistas potenciais.

O planejamento turistico deve considerar a criacdo e implantacdo de um plano
de marketing, com vistas a comercializacdo dos produtos e a consolidacao da
imagem da localidade nos mercados que se deseja atingir.

O plano de marketing tem como principal objetivo definir um posicionamento
paraodestino quevaideterminarsua atuacdo no mercado e consequentemente,
ser percebido de forma atrativa pelo publico.

Diante disso, as estratégias de marketing para a definicdo da oferta de um
destino deve considerar cinco fatores basicos:

e A definicdo dos segmentos de demanda que se deseja atrair para a
regiao;

e A elaboracao de uma Estratégia de produto, segmentos turisticos e
atrativos ancoras;

e A elaboracdo de estratégias de comercializacdo que definam e
implantem uma politica de precos e de distribuicao direta ou por

“2Trade turistico — é conjunto de agentes e operadores de turismo,empresarios de meios de hospedagem e outros prestadores de servicos
turisticos, que incluem restaurantes, bares, redes de transporte etc. (BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacao do
Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 7: Roteirizacdo Turistica. Brasilia, 2007:19).

4 0s conceitos de Operadores de Turismo e Agencias de Viagens serao abordados no tépico 10 deste Caderno.



intermediarios (receptivos, agéncias e operadoras de turismo);
* A elaboracdo de estratégias de promocdo e divulgacdo para que os
produtos se tornem conhecidos e desejados.

Figura 2 — A Estratégia de Marketing

Diferencial Preco
competitivo competitivo

Formas de
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Produto Segmento
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Neste Caderno serd contemplado o processo de comercializacdo com o
objetivo de entender quais sao os fatores que influenciam na competitividade
de uma localidade ou regido turistica.

Diante disso o Ministério do Turismo define competitividade como:

“a capacidade crescente de gerar negdcios nas atividades econémicas
relacionadas com o setor de turismo, de forma sustentavel,
proporcionando ao turista uma experiéncia positiva”.*

De acordo com o Ministério do Turismo, a competitividade do turismo
brasileiro ocorre tanto pela forca individual de cada destino turistico, quanto,
principalmente, pela soma de habilidades capazes de atrair turistas e de
oferecer-lhes experiéncias positivas. Nesse sentido, a visdo de competitividade
nao objetiva promover ou acirrar disputas entre destinos, mas mostrar em
guais aspectos todos podem se desenvolver e crescer para, em conjunto,

“BRASIL, Ministério do Turismo. Estudo de Competitividade dos 65 Destinos Indutores do Desenvolvimento Turistico Regional -
Relatorio Brasil - 2% ed. Revisada. Brasilia: Ministério do Turismo, 2008.



tornar o turismo brasileiro mais competitivo.®

Em uma visdo de mercado, para ser competitivo, é adequado que sejam
elaboradas estratégias para competir no mercado, criando um posicionamento
e uma oferta de valor para o destino, de forma que frente a concorréncia o
produto turistico se torne atraente para o turista.

Competitividade, na visdo de mercado, é:

“a capacidade para concorrer ou suportar a concorréncia (os
atrativos tém diferencial em relacio as outras localidades? E necessério
uma estratégia de produto!);

....seja econdmica (os precos sdo competitivos e refletem os servicos
aqui encontrados? E preciso uma estratégia de preco!);

...seja de producao, de vendas (ha parceiros no processo de
formatacao de ofertas comercializacdo do destino? E necessaria uma
estratégia de comercializagao!);

...ou de captacdo de clientes (a regido é conhecida? E necesséria
uma estratégia de promocao!).

Assim, as estratégias analisadas tém como finalidade o aumento da
competitividade dos destinos, regides e roteiros turisticos ou negdcios. Para se
tornar competitivo, é preciso garantir a coeréncia entre todos os fatores que
integram a estratégia de marketing.

N&o é suficiente para o desenvolvimento do turismo, por exemplo, ter apenas
atrativos interessantes para o turista. Para tornar o turismo competitivo em
relacdo a localidades concorrentes deve-se pensar nas estratégias a serem
desenvolvidas e as acbes a serem implantadas. A competitividade depende
da diferenciacdo do produto e da forma como ele vai se relacionar com o
mercado, ou seja, das estratégias utilizadas para tornar os atrativos turisticos
conhecidos, desejados e no imaginario da demanda que se quer conquistar e,
também, de canais de comercializacdo acessiveis e precos adequados a cada
segmento de publico (demanda).

A competitividade do produto turistico ou da localidade vai depender
da eficacia das estratégias de marketing para tornar o produto
conhecido, desejado e efetivamente comercializado para o segmento
de demanda definido.

4 BRASIL, Ministério do Turismo. Estudo de Competitividade dos 65 Destinos Indutores do Desenvolvimento Turistico Regional -
Relatério Brasil - 2% ed. Revisada. Brasilia: Ministério do Turismo, 2008.



As estratégias devem considerar como a regido ou produto é percebido pelos
turistas em comparacdo com a oferta de outras localidades concorrentes, das
atuais preferéncias dos turistas (por regides ou por tipos de turismo) e das
tendéncias de consumo. Isso permite criar experiéncias positivas para o turista
por meio do desenvolvimento de produtos segmentados.



Como foi visto em tdpicos anteriores, existem diferentes segmentos de oferta
e de demanda e que, para desenvolver estratégias eficientes, é necessario
conhecer quem é o publico-alvo e quais sdo as suas motivacoes, para, entéo,
decidir as formas de atendé-las.

E preciso, portanto, analisar a diversidade de perfis de turistas, os principais
destinos emissores, as formas de locomocdo utilizadas e todas as demais
caracteristicas que podem influenciar na percepcdo dos turistas sobre o
produto a ser oferecido.

Enfim, é de fundamental importancia a utilizacdo de pesquisas e informagdes
para a elaboracdo de um diagnostico, que defina a demanda, oferta atuais e
potenciais. Estas pesquisas devem ser de ordem quantitativa relacionada ao
perfil dos fluxos turisticos, qualitativas, relacionadas a comportamento, como
analise documental de folderes, ofertas e sinais na midia que possam ajudar
aferir a imagem atual, as oportunidades e ameacas para o produto.

O que serd visto a seguir sdo exemplos de como utilizar as informacoes
disponiveis para contribuir na elaboracao de um diagnéstico que dara as
diretrizes para a definicdo das estratégias de mercado para melhorar o
desempenho turistico de uma localidade.

O primeiro passo para elaborar uma estratégia de comercializacao é entender
0 que os turistas estdo preferindo e comprando. Para isso se faz necessario
descobrir os destinos mais visitados, quais os tipos de turismo mais procurados,
os tipos de hospedagem e transporte mais utilizados, a busca por gastronomia
e presentes, dentre outras informacgdes pertinentes.

Antes de elaborar as estratégias de mercado é fundamental conhecer o
comportamento de mercado, as preferéncias e tendéncias de demanda,
suas potencialidades, evitando assim chances de erros e incoeréncias.

Grande quantidade de informagdes sobre o turismo doméstico e internacional
se encontra disponibilizada de forma gratuita em paginas da internet de



6rgaos governamentais, 6rgaos de classe e secretarias de estado e municipios.
Assim como nos receptivos, operadoras de turismo e imprensa especializada.

O Ministério do Turismo, por sua vez, abriga uma série de informacdes em
sua pagina de internet (http://www.turismo.gov.br/dadosefatos), disponiveis
para download ou para consulta pelos interessados e possui links para
outros sitios eletrOnicos/sites, nacionais e internacionais relacionados com
o desenvolvimento do turismo. Qutros sitios eletrOnicos/sites também
disponibilizam informacgdes sobre o turismo no Brasil e no mundo.*

A seguir sdo apresentados exemplos de informacdes coletadas nos sitios
eletronicos/sites destas organizacoes e como elas podem contribuir para a
elaboracdo de uma estratégia de comercializacao.

7.1 A importancia do diagndstico para a segmentacao

A estratégia de segmentacao de mercado exige do planejador e do empresario
um perfeito entendimento da oferta turistica de sua regiao, para que se possa
identificar e gerenciar os produtos segmentados do destino ou dos produtos
ofertados pela empresa (de ecoturismo, de turismo de aventura, turismo
cultural etc.) junto ao publico de interesse. Também cabe ao planejador e
ao empresario direcionar esta oferta para o segmento da demanda atual ou
potencial que mais se adéqua aos produtos disponiveis em sua regiao turistica.

Desta forma, pode-se afirmar que ndo existe planejamento do desenvolvimento
turistico de uma regido se ndo houver perfeito entendimento do potencial da
oferta, e das possibilidades de relacionar os produtos existentes, ou potenciais,
para diferentes segmentos de clientes.

Cabe ao planejador da estratégia de desenvolvimento do turismo uma busca
direcionada para ter acesso as informacoes adequadas e que Ihe terdo maior
utilidade.

Os dados analisados devem ser combinados de forma a criar entendimentos
(informacdo estratégica) de cada regido turistica, indicando caminhos e
estratégias que podem (ou devem) ser utilizadas para melhoria do fluxo de
turista.

A utilizacdo de pesquisas e informacoes na elaboracdo do diagndstico

“ Qutros sitios eletrdnico/sites que podem conter informagoes interessantes para o setor turistico: http://www.unwto.org; http://www.
brazilfromwttc.com; http://www.braziltour.com; http://www.focvb.org.br; http://www.abrasel.com.br; http://www.abav.com.br; http://
www.braztoa.com.br; http://www.sebrae.com.br; http://www.senac.com.br; http://www.tourdaexperiencia.com; http:/ www.ibge.com.br;
http://lwww.abnt.org.br.



depende da identificacdo das informagdes mais pertinentes e relevantes, que
apresentem um entendimento do que é valor para o turista e para o mercado, e
entdo desenvolver as estratégias adequadas ao potencial da oferta e segmento
consumidor que se pretende atingir.

O préximo topico abordard exemplos com a finalidade de exemplificar o uso
de pesquisas e informacgdes de mercado como subsidios para a construcdo da
oferta de produtos segmentados.

7.2 Exemplos de uso das informacoes disponiveis para
tomada de decisao

E importante entender qual o perfil dos turistas e suas origens, para montar
estratégias corretas de atracdo e oferta. A seguir serdo apresentadas algumas
estatisticas, e uma breve explicacdo de como elas podem dar indicios do
caminho a ser tomado para a criacdo e oferta de produtos segmentados.

Observa-se o fluxo internacional de turistas que desembarcaram no Brasil em
2008 e 2009 (tabela 2). Pode-se perceber que o fluxo de passageiros teve
uma queda relevante no més de fevereiro de 2009, em comparacdo com
0 mesmo més no ano de 2008, representando uma queda de 13,44% nos
desembarques, ou aproximadamente 80.000 passageiros a menos. Esse dado,
olhado isoladamente, pode levar a algumas conclusdes simplistas sobre a
realidade e sobre os motivos da queda, tais como perda de atratividade do
destino ou pouco investimento em promogao.

O planejador deverd ter cautela ao tirar conclusdes, evitando analises
precipitadas e incorretas. Portanto, as informagdes devem ser consideradas
em conjunto com outros dados, como o cenario econdmico-financeiro e as
tendéncias de consumo, por exemplo, para ter uma melhor percepgao da
realidade do turismo.

No exemplo dado, a queda em fevereiro, considerada com os resultados dos
demais meses e com o cenario de crise econdmico-financeira que abateu as
principais economias internacionais (como os EUA no Ultimo ano), demonstra
uma tendéncia de comportamento mais cauteloso do consumidor quanto
aos seus gastos em viagens, que provavelmente se alterard de forma gradual.
O que isso significa para um produto turistico? Que medidas podem ser
tomadas para minimizar o impacto dessa reducao do fluxo de turistas? Que
oportunidades de negécio se abrem frente a esse cenario?

E muito importante que a interpretacdo dos dados estatisticos e de outras



informacdes de pesquisas sejam feitas em termos de identificacdo de tendéncias
de comportamento, j& que estas variam ao longo do tempo.

Estar atento as tendéncias possibilita ao planejador maior velocidade
de resposta as novas demandas e/ou situagées de ameacas ou
oportunidades de negécios. E na velocidade de resposta que o

planejador se posiciona de forma mais competitiva no mercado.

Tabela 2 — Desembarque de Passageiros em Voos Internacionais — 2008/2009

602.484 51.695 654.179 589.194 37.035 626.229 -4,27
Fev 542.123 43.080 585.203 478.123 28.444 506.567 -13,44
Mar 537.619 23.449 561.068 513.589 16.082 529.671 -5,60
Abr 459.862 11.474 471336 475.772 9.033  484.805 2,86

Mai 458.459 11.371 469.830 0 0 0 =
Jun 457.136  9.024  466.160 0 0 0 =
Jul 602.791 28.859 631.650 0 0 0 =
Ago 558.280 25.072 583.352 0 0 0 =
Set 497.197 15.247 512.444 0 0 0 =
Out 509.281 11.023 520.304 0 0 0 =
Nov 512.469 10.301 522.770 0 0 0 -
532.856 23.092 555.948 0 0 0

Fonte: Infraero - Empresa Brasileira de Infraestrutura Aeroportuéria

Analisando uma segunda situacao, tem-se que o turismo de sol e praia tem
sua maior movimentagdo nos meses de dezembro, janeiro e fevereiro. Qual a
principal motivacao de viagem destas pessoas nos outros meses?

Note a importancia de segmentar a oferta e analisar o potencial para cada uma
das motivagdes de viagem. Sem entender a segmentacao, tendo apenas a visao
do fluxo total, ndo se consegue elaborar uma estratégia de oferta e venda de
produtos turisticos. Deve-se segmentar também a demanda e entender qual a
origem destes turistas, seus motivadores de viagem, seus segmentos turisticos
preferidos no territério, para, entdo, montar um plano de agdes promocionais,
divulgar seus produtos e definir o territério de abrangéncia.

Diante disso, analisar as estatisticas dos principais emissores internacionais para



o Brasil ajuda nesta composicdo. A tabela 3 indica que o destino emissor de
maior fluxo para o Brasil é a Argentina, seguida dos Estados Unidos, Portugal
e ltalia. Com estas informacoes identifica-se a segmentacdo geogréafica da
demanda Internacional no Brasil.

Tabela 3 — Principais Emissores de Turistas para o Brasil — 2006/2007

ARGENTINA 933.061 18,60 920.210 18,31
ESTADOS UNIDOS

DA AR 721.633 14,38 2° 699.199 13,91 2°
PORTUGAL 299211 5,96 3° 280.438 5,58 30
ITALIA 287.898 5,74 40 268.685 5,35 40
CHILE 176.357 3,52 100 260.430 5,18 52
ALEMANHA 277.182 5,52 50 257.719 5,13 6°
FRANCA 275.913 5,50 6° 254367 5,06 7°
URUGUAI 255.349 5,09 7° 226.111 4,50 8°
ESPANHA 211,741 4,22 8° 216373 4,31 90
PARAGUAI 198.958 3,97 9o 206.323 4,11 100
INGLATERRA 169.627 3,38 110 176.948 3,52 110
PERU 64.002 1,28 150 96.336 1,92 120
HOLANDA 86.122 1,72 120 83.554 1,66 130
SUICA 84816 1,69 130 72.763 1,45 140
CANADA 62.603 1,25 16° 63.963 1,27 150
JAPAO 74.638 1,49 140 63.381 1,26 16°
OUTROS 838.140 16,71 - 879.064 17,49 -

Fonte: DPF e Embratur

Mas ainda nado se consegue definir motivacdes que trazem este fluxo para o
mercado turistico brasileiro. A tabela 4 aborda as motivacdes de viagem dos
turistas internacionais para o Brasil e permite perceber que as duas principais
motivacoes para turistas estrangeiros, segundo os dados do Ministério do
Turismo, sdo: turismo de lazer e turismo de neg6cios e eventos:



Tabela 4 - Perfil da Demanda Turistica Internacional 2005-2007%

2005 2006 2007
Lazer 44,4 441 44,3
Negdbcios, eventos e convencoes 29,1 28,1 27,4
Visitar amigos e parentes 22,6 24,4 24,3
Outros motivos 3,9 3,4 4,0

Como a Argentina tem se mostrado o maior destino emissor para o Brasil,
serd tratado como exemplo para a realizacdo de algumas analises referentes
a segmentacdo da oferta e segmentacao da demanda. A tabela 5 apresenta
algumas informacodes sobre o perfil do turista argentino que visita o Brasil.

Identifica-se que grande parte dos turistas argentinos tem motivacdo de
viagem relacionada ao lazer. Dentro do turismo de lazer, mais de 80% dos
turistas tém interesse no segmento relacionado a sol e praia. A tabela também
indica que estes turistas se hospedam prioritariamente em hotéis e pousadas
ou em casas alugadas.

Tabela 5 — Perfil do turista argentino

2005 2006 2007
Lazer 70,1 72,0 74,2
Negdcios, eventos e convencoes 21,7 16,0 17,7
Visitar amigos e parentes 7,2 9,5 7,0
Outros motivos 1,0 1,0 1,1
Sol e praia 83,6 87,1 83,6
Natureza, ecoturismo ou aventura 8,8 7,7 12,6
Cultura 4,2 3,2 1,8
Esportes 0,4 0,5 0,6

“7BRASIL, Ministério do Turismo. Estudo da Demanda Turistica Internacional 2004 - 2008. Brasilia: Ministério do Turismo, 2010.



Diversdo noturna 0,4 0,2 0,3

Viagem de incentivo 0,2 0,2 0,2
Qutros 2,4 1,1 0,9
T T
Hotel, flat ou pousada 55,6 60,8 58,8
Casa de amigos e parentes 11,5 12,8 9,5
Casa alugada 26,6 19,8 23,6
Casa propria 1,7 1,9 1,1
Camping ou albergue 1,2 1,6 1,7
Resort 2,5 2,6 4,6
Qutros 0,9 0,5 0,7
e R I
Sozinho 23,4 22,0 20,0
Familia 39,8 40,4 42,5
Casal sem filhos 21,6 21,2 20,7
Amigos 12,1 13,4 13,8
QOutros 3,1 3,0 3,0
T T
Lazer 33,72 38,08 46,59
Negocios, eventos e convengdes 96,28 100,25 117,09
Outros motivos 27,15 24,86 38,23
Total 41,05 42,09 54,23
TR EReTeialeda o7 A )
Lazer 10,9 11,7 11,3
Negdcios, eventos e convencoes 4,3 5,1 5,1
Outros motivos 14,1 15,4 13,2
Total 9,3 10,8 10,0

Fonte: MTur, 2010

Os dados comprovam o grande apelo do segmento de sol e praia para o
publico argentino, mas também indicam algumas oportunidades que podem
nao estar sendo aproveitadas. Uma questao importante para investigacao: os
argentinos consomem prioritariamente sol e praia porque desconhecem
outras op¢oes de lazer no Brasil, ou porque somente este segmento possui
apelo aos argentinos?



Nota-se que 23,6% dos argentinos se utilizam de casas alugadas como forma
de hospedagem, indicando que permanecem grande parte do tempo na
mesma regiao turistica, ou até no mesmo municipio. E se existe concentracao
espacial da demanda, (os argentinos tém preferéncia por uma localidade e
passam todo o periodo de viagem nela), essa concentracdo pode acontecer
por falta de conhecimento de outras op¢des de lazer ou mesmo pela indicagao
recebida de parentes e amigos.

Assim, outras opcoes de lazer poderiam ser oferecidas ou promovidas para este
perfil de turista, como o ecoturismo, por meio de trilhas ou o turismo cultural,
com visitas a locais historicos na regiao onde os turistas estao hospedados.
Desta forma, poderia atender a expectativa do visitante, que deseja ficar na
localidade por todo o tempo de viagem, mas criaria outras opgdes de lazer
diversificando a oferta e possibilitando um aumento dos gastos do visitante
na regiao.

Estes foram apenas exemplos da utilizacdo de estatisticas e dados disponiveis
para analise e proposicao de novos produtos segmentados, direcionados para
um perfil de publico que ja visita a regido turistica.

E necessario entender, também, como estas informacdes podem também
influenciar o mercado do turismo doméstico.

7.3 O turismo doméstico no Brasil

A anélise da movimentacdo do turista brasileiro indica também algumas
nuances que permitem a formatacdo da oferta de produtos segmentados.
Serdo apresentados na tabela 6 os nUmeros referentes a segmentacdo da
demanda, com base em aspectos demograficos, neste caso, pela renda familiar.



Tabela 6 — Domicilios com Pessoas que realizam Viagens Domésticas, por classe de
renda e regido de origem (%)*

Centro-oeste 12,7 17,5 25,8

Nordeste 33,8 19,6 55w
Norte 15,4 15,2 39,9
Sudeste 26,8 32,6 41,4
Sul 25,4 32,1 43,5

Os dados indicam que, em termos regionais, a renda é um fator importante na
determinacdo das viagens. Verifica-se que o aumento da renda proporciona
crescimento no indice de viagens das familias. Assim, é possivel identificar os
perfis de publico e os destinos emissores com um percentual de viagens maior.

Porém, é necessario aprofundar estas informacdes para serem utilizadas na
elaboracdo do plano de promocao e comercializacdo dos produtos a serem
criados. Dessa forma, identificar quais os principais destinos dos brasileiros
nas viagens domésticas também contribui para um melhor entendimento do
comportamento da demanda analisada, conforme tabela a seguir:

Tabela 7 — Origem e Destino dos Fluxos das Viagens Domésticas, por regido - 2005

Sul 75,7 14,7 5,3
Sudeste 7,8 74,1 12,2
Nordeste 1,9 12,9 81,6
Norte 1,5 6,3 18,7
Centro-oeste 12,1 24,0 19,1

Atabela 7 indica que grande parte dos turistas, em todas as regides estudadas,

“ BRASIL, Ministério do Turismo. Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil: 2002 e 2006. Brasilia:
Ministério do Turismo, 2007.
4dem.



viaja preferencialmente em sua regido. Observa-se que 81,6% das viagens
feitas pelos nordestinos sdo feitas nesta propria regiao e que os numeros do
turismo regional nos outros estados também sdo bastante significativos.

Outros niimeros também podem ser importantes para definir o tipo de oferta
a ser feita para o turista. O grafico 1 indica quais foram os principais meios de
transporte utilizados pelos turistas em suas viagens nos anos de 2001 e 2005.
Os estudos apontam o carro em primeira opcao, seguido por 6nibus de linha
e depois por aviao.

Grafico 1 — Principal Meio de Transporte Utilizado na principal Viagem Doméstica (em %)
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Relacionando-se a preferéncia por viajar de carro com a preferéncia de
consumo de produtos turisticos dentro da regidao de residéncia, é possivel
sugerir a promocao de produtos turisticos que estimulem o turismo interno
nas regides, pois 0s nimeros indicam esta preferéncia dos turistas.

Por outro lado, é possivel pensar também na criacdo de produtos que possam
se adequar a este perfil de demanda (roteiros rapidos e de baixo custo) em
outras regides, pois o turismo regional pode acontecer pela falta de tempo
para se deslocar para regides mais distantes, pela falta de conhecimento de
outras opc¢oes de produtos turisticos em regides proximas, ou pela falta de
recursos financeiros para realizar viagens mais dispendiosas.

Depois da regidao de residéncia, os turistas da Regido Sudeste viajam para o
Nordeste, provavelmente buscando opcoes de lazer focadas no turismo de
sol e praia. Entendendo esta demanda, caberd aos planejadores do turismo
do Nordeste a concepcao de produtos que complementem o turismo de sol e
praia (como o turismo cultural ou o ecoturismo), para incentivar o turismo nao



apenas no litoral, mas em outras areas dos estados desta regido. Este incentivo
serve para gerar fluxo de turistas em outras localidades e distribuir a renda
gerada pelo turismo nos diversos municipios de cada estado.

Assim, considerando estes dados, pode-se perceber opcOes estratégicas de
posicionar os produtos de acordo com a demanda:

e Oferecer o mesmo produto, para 0 mesmo segmento de demanda
(quando se cria novas formas para atrair e incentivar os turistas na
regiao);

e Oferecer o mesmo produto para novos segmentos de demanda
(quando se deseja atrair um publico mais jovem para uma localidade
ja frequentada por visitantes com maior idade);

e Oferecer um novo produto para o mesmo segmento de demanda
(quando se oferece outros destinos dentro do Brasil para o mesmo
segmento de demanda);

e Oferecer novos produtos para novos segmentos de demanda (quando
se deseja atrair turistas de outros estados com outras ofertas).

Portanto, ndo existe apenas uma férmula certa para o desenvolvimento do
turismo, mas uma diversidade de combinacbes de acdes, que devem ser
desenvolvidas a partir do conhecimento da oferta e da demanda atual e do
potencial da localidade, que pode ser atraida e atendida pelo destino.






Deve-se entender a demanda, analisando qual o perfil e comportamento
dos turistas, os principais destinos emissores para sua regidao, formas de
transporte, hospedagem e outras varidveis importantes, para formatar o
produto direcionado para esta demanda.

Para esta composicdo, é importante lembrar o conceito de produto turistico.
O Ministério do Turismo entende por produto turistico “o conjunto de
atrativos, equipamentos e servicos turisticos acrescidos de facilidades,
localizados em um ou mais municipios, ofertado de forma organizada por
um determinado preco”.>°

O que se percebe é que varios dos fatores para a criacdo do plano de marketing
estdo implicitos nesta descricdo, conforme a seguir:

“O conjunto de atrativos (deve-se criar formas de atrair o turista,
identificando e posicionando os atrativos ancoras);

...equipamentos e servicos turisticos (é imprescindivel que haja meios
de hospedagem, operadores de turismo, servicos de alimentacdo, entre
outros, que atendam a demanda e com informacodes acessiveis)...

...acrescidos de facilidades (tornando a visita prazerosa e desejada
oferecendo servicos opcionais e vivéncias para determinado perfil de
publico)...

...localizados em um ou mais municipios (definindo a regido para
poder compor a oferta - um novo roteiro turistico, por exemplo)...

...ofertado (deve estar disponivel para comercializacdo pelos
agentes de turismo e outros canais de distribuicao, destacando os
diferenciais para tornar conhecido)...

...de forma organizada (deve-se gerenciar os diferentes servicos
que compoOe a oferta para garantir a qualidade do produto oferecido ao
turista)...

...por um determinado preco (o preco deve ser adequado ao grupo
de demanda que se deseja atrair).

0BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacao do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 8- Promocao e Apoio
a Comercializacdo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007.



Assim, para que se possa comercializar um produto, é preciso torna-lo
acessivel, conhecido e desejado pelo cliente, de forma que ndo haja duvidas
sobre qual serd a experiéncia do turista com o produto turistico que esta sendo
comprado.

Uma das formas de se tornar o produto turistico perceptivel é por meio da
criacdo de pacotes. Segundo Vaz (2001, p. 195-197), o pacote turistico pode
ser definido como a combinacdo de diferentes servicos que possibilitam a
viagem, agrupados por tipos de ofertas: natural e cultural, técnica e comercial.

Para o Ministério do Turismo o produto do turistico € uma soma de atributos,
conforme figura a seguir:*'

Figura 3 — Produto Turistico

Atrativos

L Naturais, historico-culturais, usos e costumes
de dois ou

populares, atividades econdmicas, realizacdes técnicas e
cientificas, eventos programados etc

mais municipios

Equipamentos e servigos de hospedagem, de
Servicos e equipamentos alimentacao, de agenciamento de transportes para

turisticos eventos, de lazer, de entrenimento e comércio turistico
(produtos locais e regionais) etc.

Meios de acesso, sistema de comunicagdes, de seguranca,

Infraestrutura basica médico-hospitalar, educacional etc. Energia elétrica, vias
e de apoio ao turismo urbanas de circulacdo, controle de poluicao, saneamento,
abastecimento de agua e gas etc.

A seguir os tipos de oferta que compdem o produto turistico e sua relacdo
serdo melhor abordados.

Independente da forma como serd comercializado o destino, o turista terd o
entendimento do que serd o produto turistico, analisando a relagcdo entre o
custo, as experiéncias vividas e a qualidade dos servicos ofertados na viagem,
e comparando este destino com destinos concorrentes.

O beneficio ndo é percebido apenas considerando o transporte e a hospedagem,

5'BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 8 - Promocao
e apoio a Comercializacdo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007: 20.



por exemplo, mas também fatores como a experiéncia gastronémica, o
artesanato, as manifestacdes culturais e outras formas de producdo associada
ao turismo®2 que irdo valorizar a experiéncia do turista na localidade. Portanto,
todos estes fatores devem ser pensados e oferecidos ao turista para que o
mesmo tenha o perfeito entendimento das vivéncias e experiéncias que o
produto turistico tem a oferecer.

Para a formatacdo de um produto turistico necessita-se:

e Definir um conceito do produto (suas caracteristicas);

e Definir um mercado e perfil do publico-alvo que se deseja alcancar;

e Destacar as caracteristicas diferenciais do produto que o tornam
competitivos, taiscomo seus beneficios evantagens em comparacao
a outros produtos semelhantes ja existentes no mercado.

Criar um produto nao é apenas acrescentar hospedagem, transporte
e alimentacao a um atrativo, mas, também, desenvolver a imagem, a
partir de uma identidade e um posicionamento adequado
ao perfil do publico que se deseja atingir.

E valido destacar o conceito de imagem por meio de um exemplo: o estado
de Pernambuco oferece a praia de Porto de Galinhas, mas o que o turista
realmente estd comprando é descanso, divertimento e usufruto do mar.
Existem outras opcdes (destinos como Ceara ou Alagoas) que podem atender
a demanda dos clientes oferecendo os mesmos beneficios.

Uma localidade deve ser competitiva para atrair os turistas, oferecendo os
beneficios esperados ou beneficios que ndo sdo oferecidos pelas localidades
concorrentes como artesanato local ou experiéncias Unicas.

Quando se oferece valor ao turista, surpreendendo-o, o preco
deixa de ser o principal fator de competitividade.

Para entender como compor posicionamento de preco competitivo, é
importante analisar como esta estratégia pode ser trabalhada para criar uma
relagcdo positiva entre o custo da viagem e o beneficio percebido pelo turista.

52 Produgdo Associada ao Turismo - é qualquer producdo artesanal, industrial ou agropecuaria que detenha atributos naturais e/ou
culturais de uma determinada localidade ou regido, capaz de agregar valor ao produto turistico” (BRASIL, Ministério do Turismo. Rede
de Cooperacdo Técnica para a Roteirizacdo — 22 edicdo: Manual de Orientacdes Metodoldgicas. Brasilia: Ministério do Turismo,
2009:20).






O preco é a quantidade de dinheiro que o consumidor esta disposto a
pagar para conseguir a posse, o consumo ou desfrute
de um bem ou servico.*

O preco é refletido de varias formas, podendo ser no aluguel que vocé paga,
na mensalidade do curso, no plano de satde contratado, no cinema e também
nos produtos nos supermercados.

Tudo que pode ser comercializado é produto e todo produto tem um preco.
Os precos podem ser definidos a partir do custo de producédo, e/ou por meio
da percepcao de valor que os clientes fazem sobre o produto (LOVELOCK;
WRIGHT, 2001).

Muitos consumidores utilizam o preco como indicador de qualidade dos
produtos. Alguns produtos se posicionam com precos mais altos, pois a
imagem que seus consumidores tém sobre eles permite esta abordagem. O
preco pode também depender de qual fase do ciclo de vida o produto esta, do
preco operado pelos concorrentes ou do diferencial apresentado pelo destino
(ser Unico) em relacdo ao seu publico-alvo.

A elaboracdo do preco em turismo sofre a influéncia de diversos fatores, como
0s objetivos que se pretendem com a politica de precos, questdes legais e de
regulamentacao, custos de producéo etc.

O preco é o Unico fator da estratégia que gera receita, todos os outros geram
custos, segundo Kotler e Keller (2006, p. 429). E também o elemento mais
flexivel da estratégia de marketing, pois pode ser adequado a demanda, a
sazonalidade® ou ao ciclo de vida do produto, com rapidez.

Para o turista, a forma de visualizar o preco de um produto turistico é por meio

53 BALANZA; NADAL, 2003.

>4Sazonalidade - caracteristica da atividade turistica que consiste na concentracdo das viagens em periodos determinados (férias, feriados
prolongados) e para 0 mesmo tipo de regido (verdo — praia; inverno — montanha ou interior); alta e baixa temporada/ocupagao ou
ocupagdo (BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 8:
Promocdo e Apoio a Comercializacao. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007:65).



do pacote turistico ou também por meio dos pregos dos servigos turisticos
avulsos (passagem, hospedagem, alimentagdo etc.). Por isso, para que o
destino/produto seja competitivo, seu custo final precisa estar em um patamar
de preco adequado ao tipo de publico que a localidade atrai.

Compor o pre¢o nao é simplesmente analisar os custos operacionais de
executar o servico, mas também entender
qual o valor percebido pelos clientes.

As pesquisas realizadas com turistas e operadoras de turismo,® em 2009,
mostram que os turistas estao dispostos a pagar mais quando encontram
produto personalizado.

Vale ressaltar que a estratégia de preco adotada pode incentivar ou reduzir
o consumo de determinado produto. Por isso, é importante que, antes da
definicdo do preco final, seja feito um levantamento sobre:

e O preco praticado pelos principais concorrentes;

e A percepcdo que os clientes tém sobre o valor do diferencial agregado
ao produto oferecido;

e Os impactos do preco no comportamento de compra, incentivando
ou reduzindo o consumo, para que demanda fique adequada a
capacidade de carga ou suporte® do produto turistico;

e A sazonalidade de consumo no destino e as possibilidades de reverter
a demanda para ter um maior equilibrio em baixas temporadas.

Alguns posicionamentos de preco e seus objetivos serao apresentados nos
tépicos a sequir.

9.1 Construcao de preco dos produtos turisticos

Definir o nivel de preco a ser operacionalizado nao é uma tarefa facil. Diferente
de um bem fisico, para o qual a empresa decide a margem de lucro e determina
um preco, a composicao do preco de um produto turistico é uma relagao
complexa que envolve agente publicos e setores privados, afirma Dias (2005,
p.136).

Para definir o nivel de preco, precisa-se entender qual o ponto de equilibrio

% BRASIL, Ministério do Turismo & IMB, Instituto Marca Brasil. Estudo qualitativo junto as principais operadoras de Turismo do
Brasil. Brasilia: Ministério do Turismo, abril de 2009.

% Capacidade de carga ou suporte significa o nivel maximo aceitavel de uso de um atrativo pelo visitante, com alto nivel de satisfagdo para
o0s usuarios e minimos efeitos negativos para os recursos utilizados (BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do
Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 7: Roteirizacao Turistica. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007:35).



entre o preco cobrado e o volume de turistas que torna o produto lucrativo. E
esta relacao depende de todo o trade turistico de uma regiao.

Quando o objetivo é definir a rentabilidade do produto, a férmula é simples,
computar todos os custos e adicionar uma margem de lucro (VAZ, 2001). O
problema é que cada participante do trade pode ter uma forma diferente de
compor seus precos. E valido lembrar que a formulacdo de precos deve levar
em consideracao o nivel praticado pelos concorrentes.

Entdo, para entender como a composicdo de preco do produto turistico
acontece, antes é necessario analisar o processo de criacdo de precos e tarifas
dos equipamentos que fazem parte do produto a ser ofertado.

Vaérios fatores influenciam na composicdo dos precos praticados pelos
equipamentos de hospedagem, alimentacao e outros prestadores de servicos:
parcelamento dos pagamentos, taxas de juros do mercado, custo diferenciado
para grupo de pessoas, precos comissionados para os intermediarios que
distribuem o produto e auxiliam no processo de comercializacdo, dentre
outros.

Além destes, também sdo considerados fatores como perfil da demanda
(clientes empresariais, clientes individuais, vendas para operadores etc.) e
sazonalidade da ocupacdo de seus equipamentos (hotéis de negdcios tém
precos mais caros nos dias de semana e tarifas promocionais em finais de
semana).

O préximo topico aprofunda este tema, com vistas a um melhor entendimento
da formatagdo do preco dos diversos parceiros que compdem o produto
turistico.

9.2 Composicao das tarifas dos equipamentos turisticos
As tarifas podem ser estabelecidas de diferentes formas: de acordo com a
forma como foi realizada a compra, ou seja, de acordo com o nimero de
intermediarios usados no processo, com o custo de executar o servico, com a
sazonalidade, dentre outros fatores.

As tarifas oferecidas para os operadores e agentes de comercializacdo também
podem variar semanalmente, em funcao da necessidade imediata das empresas

em gerar receita a curto prazo (MIDLETOWN, 2003).

A seguir sdo elencados diversos tipos de tarifas utilizadas pelos equipamentos



turisticos em funcao dos fatores que os influenciam:

9.2.1 Tarifa Balcao
E a tarifa cheia, utilizada como referéncia para todos os tipos de precos
praticados. Esta é a tarifa que é vista pelo héspede na recepcdo do
hotel, no cardapio do restaurante, na tabela de precos das empresas
de transportes e de outros servicos.

Geralmente este tipo de tarifa s6 é utilizado quando existe alta
ocupacao do estabelecimento ou do prestador de servicos.
Normalmente os precos cobrados terdo algum desconto neste valor
(LARA, 2001).

9.2.2 Tarifa Corporativa
Este tipo de tarifa é normalmente utilizado para atrair turistas de
negocios. Nos meios de hospedagem, por exemplo, caso um hotel
nao tenha nenhuma diferenciacdo de servico ou localizacdo, a tarifa
serd estabelecida na média de precos praticados pelos principais
concorrentes. Caso haja diferenciagcdo, pode ser cobrado um valor
superior a média, em funcdo dos beneficios extras oferecidos ao turista.

Uma empresa de transporte ou um restaurante também pode ter
tarifas especiais para corporacoes que realizam compra dos servigos
com grande frequéncia. Hotéis, restaurantes, servicos de transfer
entre 0 meio de hospedagem e o aeroporto podem ter acordo com
empresas de transporte aéreo para hospedar, alimentar ou transportar
a tripulacdo que pernoita em uma localidade.

9.2.3 Tarifa Preferencial

Também conhecida por tarifa corporativa preferencial, é oferecida
normalmente para empresas ou turistas que possuem um grande
volume de consumo. Algumas empresas tém negociacdes especiais,
com tarifas que podem fugir ao padrdo do mercado, e com alguns
servicos adicionais como transporte, alimentacdo e outros. Nestes
casos, as tarifas devem ser respeitadas, independente da ocupacdo ou
sazonalidade, a ndo ser que a variagcao seja descrita previamente no
contrato feito.

9.2.4 Tarifa para operadoras de turismo
Estas tarifas sdo muito importantes, pois, para muitos equipamentos
ou prestadores de servicos, as operadoras de turismo constituem os



principais consumidores de seus produtos. E comum que existam
negociagdes individuais com cada operador para que sejam discutidos
precos especificos em funcado do volume negociado.

E comum que ainda haja uma tarifa extra, além das tarifas preferenciais, para
as operadoras, pois estes agentes de comercializacdo terao que receber suas
comissdes no processo de venda dos pacotes turisticos, pelos servicos de venda
e representacao executados.

Indica-se que, na negociacdo entre a operadora e o equipamento ou
prestador de servico, sejam determinados precos diferentes para alta e baixa
temporada/ocupacéo. Este valor de comissionamento no preco final justifica-
se pela responsabilidade das operadoras com os custos de distribuicdo e
comercializagdo dos produtos turisticos ofertados. Além disso, a venda
comissionada geralmente atinge um grupo maior de clientes do que o
empreendimento turistico atingiria se trabalhasse isoladamente.

Pode-se perceber que os equipamentos e prestadores de servico que fazem
parte do trade turistico de uma regido sao participes na composicado dos pregos
de um produto turistico. Logo, 0 mesmo produto turistico pode ser oferecido
por precos diferentes dependendo do més, do agente de comercializacdo, ou
da forma como o cliente deseja fazer sua viagem.

Considerando a influéncia dos participantes do trade turistico de uma regiao
na consolidacdo dos precos dos produtos, é necessario entender, também,
como se pode compor diferentes estratégias de precos para uma maior
competitividade no mercado.

Existem vérias formas de compor e praticar pregos, dependendo do tipo de
equipamento ou servico oferecido. Cada empresa pode utilizar nomes diversos
para as tarifas, considerando que os clientes tém diferentes necessidades e
demandas. As companhias aéreas também utilizam precos diferenciados
para diferentes necessidades dos consumidores. Para clientes que buscam
precos, mas que tém pouca preocupacao com horarios, utilizam-se as tarifas
promocionais. Podem oferecer também tarifas diferenciadas para quem busca
comprar com antecedéncia, garantindo a ocupacao das vagas.

Néo existe entdo, uma forma Gnica de compor precos ou denominar
as tarifas, mas é fato que os equipamentos e prestadores de servicos
dispéem de diferentes precos para segmentos de demanda ou para
expectativas e formas de uso diferentes.
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9.3 Diferentes posicionamentos de preco

Para decidir sobre a estratégia de precos a ser utilizada é importante definir
qual o posicionamento do produto e para qual perfil de publico esta destinado.
Como foi visto anteriormente, o produto deve ter uma imagem formada para
seus clientes. Produtos turisticos que tém um posicionamento diferenciado,
que oferecem luxo ou experiéncias Unicas para os turistas, tendem a cobrar
mais caro dependendo do grau de personalizacdo do produto ofertado.
Outros produtos que tém grande concorréncia de outras localidades tendem
a cobrar precos se referenciando pelos valores praticados em outras regides.

Turistas com perfis distintos podem perceber o produto de formas diferentes.
Um preco baixo pode atrair consumidores da classe média, porém, pode
causar afastamento para os clientes de maior poder aquisitivo que poderdo
associar o baixo preco a um conceito de baixa qualidade. Logo, precos baixos
ndo geram obrigatoriamente aumento do consumo.

Existem cinco estratégias de precos, voltadas para diferentes objetivos, que
podem ser combinadas dependendo de fatores como o ciclo de vida e o
consumo existente para o produto (KOTLER; KELLER, 2006). Estas estratégias
de precos séo:

® Penetracao de Mercado: Alguns produtos, ao serem lancados,
sao oferecidos com pregos abaixo da concorréncia para estimular o
consumo de produtos;

e Lideranca na qualidade do produto: Neste caso, 0s precos sao
altos, porém acessiveis ao mercado, visando desenvolver imagem de
qualidade ao produto;

e Desnatamento do Mercado: O produto inicia com altos precos e vai
reduzindo a medida que o produto perde seus apelos e a demanda
cai;

® Sobrevivéncia: os precos sao baixos, tentando estimular o consumo e
a manutencao da oferta dos produtos e servicos;

e Maximizacdo do Lucro: E escolhido o nivel de precos que possibilite
aumentar a lucratividade em funcdo da oferta e do nivel de demanda.
Neste caso deve-se definir o nivel de precos que mantém o consumo
do produto em sua maior capacidade.
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E necessario definir inicialmente, qual o objetivo que se quer atingir com a
estratégia de precos a ser implantada. Lembrando que as estratégias de preco,
assim como a percepgao dos consumidores sobre os produtos também sao
modificadas ao longo do tempo.

A estratégia de preco escolhida ndo deve ser definitiva. Ela deve acompanhar
as tendéncias do mercado e o ciclo de vida do produto, identificando quanto
os consumidores ainda estao dispostos a pagar e qual o preco realizado pelos
concorrentes.

E importante entender quais sdo as localidades e produtos concorrentes para
realizar o posicionamento de preco. Deve-se lembrar que os turistas podem
escolher outras localidades mais baratas e que oferecam o mesmo beneficio,
mesmo sendo de tipos de oferta diferentes.

Segue um exemplo para facilitar a compreensao: Uma familia que busca
descanso e momentos juntos pode escolher destinos que oferecem turismo
de sol e praia. No entanto, pode escolher também uma regido que oferece
ecoturismo, por exemplo, j& que este também ird proporcionar os objetivos
buscados pela familia. Assim, o preco deve considerar ndo s os produtos
semelhantes, mas também os produtos substitutos, ou seja, aqueles que os
podem substituir oferecendo os mesmos beneficios por precos mais baixos,
como ja visto neste Caderno.

Também é necessario que se estabeleca diferentes estratégias de preco para
diferentes fases do ciclo de vida do produto. E ndo existe um padrdo para
0 uso das estratégias e suas relagdes. Deve-se entender a movimentacdo da
demanda e a capacidade de oferta para compor a estratégia adequada para
cada produto.

Percebe-se que ndo existe uma regra para combinacdo das estratégias de
precos, mas sim o uso adequado para possibilitar o aumento da demanda e
melhoria da lucratividade dos produtos disponiveis em uma localidade.

Os produtos turisticos diferentes, sejam na mesma regido turistica ou em
regides distintas, ndo precisam (ou ndo devem) fazer uso da mesma estratégia
de precos. A estratégia de preco pode ndo ter o mesmo desempenho se
multiplicada para outros produtos ou para outras condicoes de mercado.

A mudanca no posicionamento de precos de um produto pode causar reacoes
adversas nos consumidores (KOTLER; KELLER, 2006):
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e A reducao de precos pode ser interpretada como baixo desempenho
de vendas, e que o produto ndo apresenta as qualidades que estdo
sendo demonstradas;

e O aumento de precos pode ser interpretado negativamente, como
forma de explorar os clientes ou positivamente, entendendo que as
vendas aumentaram, significando que o produto esta sendo procurado
e que possui a qualidade desejada.

O que se pode perceber é que as estratégias de precos podem contribuir para
0 aumento ou reducao da procura por determinado produto turistico.

Um equipamento ou destino turistico, por exemplo, pode ter diferentes
tabelas de precos dependendo do periodo do ano e da taxa de ocupacao e/
ou visitagao. E comum que os destinos de sol e praia apresentem precos mais
altos no verdo e que os destinos de frio apresentem precos mais altos no
inverno.

Nos periodos de baixa ocupacdo, os precos praticados podem ser menores,
incentivando a procura, ou atraindo um perfil de cliente que nao viria na
alta temporada/ocupacao por nao poder pagar os precos cobrados. Assim,
a estratégia de precos adequada pode incentivar a compra dos produtos em
periodos menos procurados ou reduzir a demanda nos periodos de alta estacao
quando a capacidade de carga ndo permite atender a todos os turistas.

As fases do ciclo de vida de um produto turistico (Pereira, 2001, adaptado.
Apud MTur, 2007, p.21),” podem ser divididos em cinco fases distintas. Sao
elas:

S7BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 8 — Promocéo
e Apoio a Comercializacdo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007:21.



Figura 4 - Fases do ciclo de vida do produto ou servico
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Fonte: Kauazaqui, 2000 apud MTur, 2007.

12 fase — Pesquisa e Desenvolvimento

Nesta fase, o produto ainda ndo existe fisicamente: existe apenas de forma
conceitual. Trata-se de uma sugestdo de produto ou servico, que pode ser
elaborado e implementado de acordo com as necessidades que satisfacam
a demanda que se apresenta. E neste momento que ocorre o planejamento
mercadolégico e a determinacdo de agdes que serao executadas em etapas
posteriores. Durante a Pesquisa e Desenvolvimento, pode ocorrer o uso de
uma ferramenta chamada benchmarking.® Por exemplo: uma agéncia de
turismo faz uma pesquisa entre seus concorrentes e verifica que alguns estdo
introduzindo novos sistemas de informacdo. Constata ainda que a utilizagado
dessas novas ferramentas estd tornando seu trabalho mais agil e gerando
maiores lucros. Com base na pesquisa realizada, transfere essa pratica também
para a sua empresa.

22 fase — Introducdo ou Lancamento

Ocorre quando o produto ou servico é introduzido no seu respectivo
segmento de mercado. O destino ainda é pouco conhecido e nao possui um
posicionamento estabelecido. E uma fase em que o fluxo de visitantes e vendas
cresce lentamente, e o retorno é geralmente baixo, haja vista que os esforcos
estdo focados nos investimentos em infraestrutura, divulgacao e distribuicao,
visando promover a aproximacao do produto com o consumidor, ou seja, com
o turista.

%8 Para o Ministério do Turismo, Benchmarking consiste na identificacdo e assimilacdo de “boas ou melhores praticas” que estdo sendo
usadas em situages similares, com vistas a adapta-las a cada realidade e implementa-las em seus destinos de atuagdo.
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32 fase — Crescimento ou Consolidacao

Nesta fase, o destino torna-se conhecido pelo consumidor e seu posicionamento
vai se consolidando no mercado. O fluxo de visitantes cresce mais rapidamente,
e as vendas aumentam. Entdo, é necessario melhorar a qualidade dos servi¢os
oferecidos, investir em novos mercados e até agregar novos atrativos ao
produto para oferecer a seus consumidores, pois é neste momento que a
concorréncia é estimulada a comercializar produtos similares.

42 fase — Maturidade ou Saturacao

Agora, o produto j& esta consolidado no mercado, e seus concorrentes também.
Geralmente é a fase de maior duracédo do ciclo de vida do produto ou servico:
é quando as vendas tendem a se estabilizar. O ritmo de crescimento diminui,
assim como os lucros. Nesta fase, os destinos com marcas ja& consolidadas
ocupam as maiores fatias do mercado. E 0 momento de inovar, buscar novos
segmentos de mercado e consumidores.

52 fase — Declinio

Aimagem do produto j& esta desgastada, em um posicionamento desfavoravel
junto aos consumidores. Diminuem consideravelmente o fluxo de visitantes e
de investimentos. Caso nao haja alteracao da tendéncia, o resultado é a morte
do produto, e sua retirada no mercado.

O ciclo de vida do produto turistico pode ser longo ou curto, e nao ocorre
de forma absolutamente linear. Existem pequenas oscilacbes em cada fase
que podem ser causadas por diferentes fatores, tanto do ambiente externo
quanto interno. Portanto, a identificacdo da fase do ciclo de vida é de relevante
importancia para a elaboracdo de um Plano de Negdcios e de marketing mais
efetivos.

Da mesma forma, o ciclo de vida ndo é imutavel. Por exemplo, a queda pode
ser interrompida e revertida com a “reinvencdo” do produto. Também pode
ser revertida com uma mudanca de marca e de posicionamento ou com uma
potencializagdo de acoes publicitarias, que renovem a imagem do produto.

Estratégias de benchmarking também podem ser utilizadas, com Vvistas
a observacoes de boas praticas em outros destinos, o que possibilita a
identificacdo de alternativas para reinvencdo e renovagao do produto. Dessa
forma é possivel iniciar um novo ciclo de vida do produto, qualificando e
potencializando os servicos e equipamentos turisticos, e conquistando novos
mercados.



Atualmente, devido aos avancos das novas tecnologias da informacéo, se
reconhece que o turista estd mais exigente, bem-informado e auténomo,
em busca de desejos, sonhos e experiéncias marcantes, onde a valorizacao
do conhecimento e da cultura é mais importante que as maquinas e 0s
equipamentos. Desta forma, um das alternativas para renovacdo do ciclo de
vida do produto é a implantacao do conceito da Economia da Experiéncia.*

Este conceito trabalha as experiéncias desejadas ou necessitadas por turistas ou
consumidores, como uma estratégia de inovacdo da oferta turistica com base
numa nova segmentacdo de mercado e ndo mais unicamente em produtos,
localidades, equipamentos, mas em experiéncias a serem vivenciadas, num
conjunto de servicos que apelam para o imaginario, os desejos, as emocoes e
as histoérias a serem protagonizadas pelo turista.

As estratégias devem manter-se sob um ponto de vista de longo prazo, e as
metas devem ser estabelecidas para monitorar e avaliar, de forma regular, a
fase em que o produto se encontra.®

9.4 Sugestoes para composicao de tarifas

Como foi visto no tépico anterior, podem ser utilizadas diversas tarifas,
dependendo do perfil do cliente. A seguir sdo apresentados alguns fatores
que devem constar na analise de custos para que possam ser formatadas as
diferentes tarifas a serem aplicadas.

Existem perguntas que devem ser feitas para compor seus pregos:

* Qual a relacdo entre os precos basicos alternativos e a estrutura de
custos?

* Qual a sensibilidade do mercado as diversas alternativas de precos?

* Qual o efeito dos precos a serem praticados em relacdo a imagem do
produto e da comparacao com os concorrentes?

9.4.1 Determinacao do preco de venda

Estabelecer precos de venda competitivos é uma tarefa que exige o
conhecimento dos componentes que ddo origem ao preco de venda. A
definicdo da estrutura de custos é parcela importante neste processo, uma vez
que possibilitard ao administrador saber quanto lucrou.

9 BRASIL, Ministério do Turismo. Projeto Economia da Experiéncia. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007. Para entender melhor o
conceito de Economia da Experiéncia acesse http://www.tourdaexperiencia.com.

% BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 8 — Promogao
e Apoio a Comercializacdo. Brasilia, 2007:21.
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Muitas empresas ndo apuram seus custos e despesas de maneira precisa e 0s
precos de venda sao obtidos empiricamente. Essa pratica mascara os custos e
o lucro da empresa, acarretando diversos problemas, tais como:

e Preco de venda abaixo do real, o que diminui os lucros da empresa;

* Preco de venda acima do real, o que dificulta as vendas;

e Fabricacdo de produtos que dao pouco lucro em detrimento de outros
mais rentaveis, ocasionando ma alocacao dos recursos;

e Esforco de venda nao orientado para produtos mais lucrativos;

e Dificuldades para identificar e fixar acdes para reducdo de custos e
despesas, o que podera levar a empresa a operar com custos e despesas
mais altos do que deveria.

Como consequéncia de um ou mais desses problemas, a empresa terd um lucro
e uma rentabilidade menor, constituindo-se numa ameaca ao seu crescimento
e até a sua propria estabilidade econdmico-financeira.

Para auxiliar na determinagao dos precos de seus produtos, o roteiro basico
de calculo na empresa prestadora de servicos, deverad considerar os seguintes
fatores:

1. Servigo: discriminar o servico a que se refere o preco;

2. Custo da mao de obra: calcular a mao-de-obra direta que a empresa
tem disponivel para realizar seus varios servicos e seus salarios;

3. Encargos: acrescentar o percentual dos encargos sociais que
incidemsobre os salarios dos empregados. E valido considerar os
encargos com contratacoes temporarias;

4. Tempo gasto para realizar o servico: entender o tempo real gasto
para executar 0s servicos;

5. Despesas fixas: determinar as despesas fixas e despesas administrativas
da empresa;

6. Despesas de comercializacdo e lucro: definir quanto se gasta com
comissoes de venda e quanto se deseja de margem de lucro. Deve-
se considerar os valores comissionados dos fornecedores (operadoras
de turismo, agéncias de viagens, meios de hospedagem etc.) que no
turismo costuma varia de 10 a 30% do valor final do produto;

7. Custo do material aplicado: determinadas empresas utilizam-se de
materiais que deverao ser considerados para a composicao do preco.

O preco final do servico é calculado por meio da soma de todos os fatores
acima citados: os custos existentes, os impostos e comissdes de venda e a
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margem de lucro que se deseja atingir.

Deve-se sempre lembrar que o preco é definido pelo mercado, e que é necessario
considerar sempre 0s precos que estao sendo praticados no mercado para que
ndo seja fixado um preco muito superior (gerando uma imagem negativa) ou
abaixo da expectativa do cliente (reduzindo as possibilidades de lucro).

No topico a seguir, serd abordado o processo de comercializagao e a influéncia
dos diferentes canais utilizados no processo de venda e promogao dos produtos
turisticos.
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Nos tépicos anteriores foram apresentados aspectos ligados a composicao
da oferta, como elaborar os produtos turisticos, como definir o publico-alvo
e como compor os precos dos produtos turisticos segmentados que serao
oferecidos.

Agora, serdo abordadas algumas estratégias para entender como aproximar
esta oferta dos turistas e torna-la acessivel e atrativa. Para isso, é preciso
entender quais as vantagens e desvantagens existentes ao se utilizar os
intermediarios no processo de venda dos produtos turisticos. Esta parceria
ou uso de intermedidrios no processo de comercializacdo chama-se canal de
distribuicao.

Estes intermediarios podem aumentar a escala de consumo do produto quando
utilizam a capilaridade do mercado, conseguindo aproximar o produto de
segmentos de clientes especificos que ndo se consegue atingir diretamente.

10.1 Conceitos basicos de canais de distribuicao ou
comercializacao

Antes de abordar os canais de distribuicdo e comercializagdo no turismo,
é preciso entender quais sao estes intermedidrios e como as funcdes que
desempenham colaboram para a melhoria do processo de venda em diferentes
segmentos econdmicos. Em turismo, alguns intermediarios no processo de
comercializacao sao as operadoras de turismo e as agéncias de viagens.

Os canais de comercializacdo, também chamados de canais de distribuicéo,
sao conjuntos de organizacoes interdependentes envolvidas no processo de
disponibilizar um produto ou servico para uso ou consumo (KOTLER; KELLER,
2006). A utilizacdo de intermedidrios para levar os produtos até o mercado-
alvo conferem uma maior eficiéncia ao processo, devido aos seus contatos,
experiéncia, especializacdo e escala de operacdo. Em outras palavras, os
intermediarios conseguem, normalmente, oferecer mais do que a empresa
conseguiria alcangar sozinha.
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Segundo Cobra (2007), apud Ministério do Turismo, o canal ou via de
distribuicao consiste em um numero de Organizacoes ou de individuos que se
encarregam de levar o produto ou servico ao local onde o comprador potencial
se encontra, em tempo e momento conveniente a esses compradores.

Os envolvidos nos processos de distribuicdo dos produtos podem ter diferentes
funcdes e habilidades dentro do apoio a comercializacdo. Por isso, gerenciar
estes canais é entender qual a contribuicdo que cada um deles pode dar para
tornar o seu produto mais vendido no mercado que se deseja atingir.

O sistema de comercializacdo do produto turistico possui intermediarios
especificos que contribuem no desenvolvimento de produtos e em sua
oferta e venda no diversos destinos emissores. O uso dos diversos canais de
distribuicao, utilizando as operadoras de turismo para a criacao de produtos,
a multiplicacdo dos pontos de venda nos destinos emissores por meio das
agéncias de viagens e a facilitacdo da compra utilizando-se da internet sdo
fatores que contribuem para o sucesso comercial de um destino ou produto
(DIAS, 2005).

O processo de venda nao precisa escolher um unico tipo de canal de
distribuicao, mas sim combinar o uso de intermediarios de acordo com
as diferentes realidades de mercado.

Existem quatro niveis no processo de comercializacdo, considerando a
guantidade de intermediarios envolvidos no processo (KOTLER; KELLER, 2006):

e Canaldenivel zero: é aquele em que o prestador de servico (fornecedor
primario) vende direto para o consumidor final (o turista);

e Canal de um nivel: possui um Unico intermediario de vendas, como
uma agéncia de turismo;

e Canal de dois niveis: é o canal que possui dois intermedidrios até
chegar ao turista (uma operadora que cria o produto e uma agéncia
de turismo que vende);

e Canal de trés niveis: é aquele canal que possui trés intermediarios até
chegar ao consumidor (operadora de turismo, agéncia de viagens e
agéncia de receptivo que executa o servico).



Figura 5 — Canais de Comercializacdo no Turismo
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As decisdes sobre o uso de intermediarios devem considerar quantos
intermedidrios sdo necessarios, o tipo de intermediario escolhido e os direitos
e responsabilidades de cada intermediario, evitando atritos e sobreposicdo de
funcdes durante o processo de comercializagdo.

E valido destacar que o mercado turistico vem sofrendo mudancas que tém
influenciado o processo de comercializacdo. Muitas vezes, ndo é mais o
produtor quem escolhe seus intermediarios. As grandes operadoras turisticas
e as agéncias de viagens escolhem os fornecedores de acordo com a qualidade
do produto e as vantagens oferecidas, que poderao ser repassadas aos clientes.

Além disso, a compra direta, sobretudo por meio da internet, vem
crescendo significativamente. Essa alteracdo nos métodos convencionais de
comercializacao esta gerando uma revisdo do papel de cada um dos envolvidos.

Os turistas podem realizar o consumo dos produtos de duas formas distintas,
ou por meio da combinacao delas (BENI, 2007), ou seja, eles podem fazer
viagens independentes ou organizadas, ndo havendo discrepancias entre o
programado e o realizado.

Mesmo que o turista ndo compre um pacote pronto de uma operadora, ele
fard uma anaélise prévia para entender as formas de transporte, hospedagem,
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alimentacdo, quais os atrativos e experiéncias ele terd naquele destino e
quanto custara esta viagem. Portanto, independente da forma como sera
comercializado o destino, o turista precisara entender qual a experiéncia sera
encontrada naquela viagem e se os custos para fazé-la sdo justos e possiveis.

Diante disso e considerando os quatro canais de distribuicdo apresentados na
figura 5, pode-se dizer, em suma, que existem duas formas de comercializacéo:
a venda direta a turistas autoguiados e a venda agenciada, sendo esta ultima
com variacoes em relacdo ao nimero de intermediarios.

10.1.1 Venda direta (a turistas autoguiados)

E o canal direto, no qual o turista se desloca para consumir o produto ou
servico turistico, sem utilizar dos servicos de nenhum intermediario que faca a
venda. O turista autoguiado compra os servicos de transporte e hospedagem
diretamente e, muitas vezes, compra produtos e servicos das agéncias de
receptivo (servicos de guias de turismo, passeios turisticos etc.) durante a
viagem.

Neste tipo de comercializagdo o turista entra em contato com cada fornecedor
e fecha os contratos separadamente, negociando as tarifas diretamente com o
meio de hospedagem, a companhia aérea e outros servicos que achar necessario
para realizar a viagem de forma satisfatoria. Neste caso, o turista abre méao
das facilidades oferecidas pelos intermedidrios na organizagdo (agéncias de
viagens, operadoras de turismo), composicdo dos pacotes e reservas, para ele
mesmo pesquisar, comparar as vantagens, definir seus interesses e acabar por
realizar a reserva.

O turista pode buscar informacdes com amigos, por meio de impressos,

ou mesmo na internet,® sobre o destino e organizar sua visitacdo sem a
necessidade de suporte de empresas que prestam estes servicos.

510 proximo topico trata com mais detalhes a comercializacdo pela internet.



Figura 6 — Canal Direto - Venda a Turistas Autoguiados
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Devido a mudanca de perfil dos turistas, percebe-se o aumento do nimero
de pessoas que buscam produtos segmentados por meio da compra direta.
Esta opcao permite que o turista crie seu proprio pacote, ou que viaje sem
um roteiro pré-definido, podendo flexibiliza-lo ao extremo, estendendo ou
encurtando sua permanéncia em alguma localidade dependendo do nivel de
satisfacdo encontrado durante a visita.

Embora a compra possa ser feita de forma direta, sem uso de intermedidrios, é
recomendavel que os equipamentos, transportadores e prestadores de servigos
em geral criem parcerias em sua localidade para melhor atender o turista.
Estas parcerias sao importantes, pois ao chegar em determinada localidade o
turista buscard informagdes sobre o que visitar, onde comer, onde comprar e
sobre todas as atividades complementares ao turismo.

Com estas parcerias, poderao ser oferecidos novos produtos que nao estavam
previstos pelo turista, gerando experiéncias positivas e aumento dos gastos,
da permanéncia e, consequentemente, da lucratividade dos atores envolvidos
na cadeia produtiva.

As pesquisas promovidas pelo Ministério do Turismo (2009),%2 com os turistas,

62BRASIL, Ministério do Turismo; IMB, Instituto Marca Brasil. Estudo qualitativo sobre comportamentos de consumo e experiéncias
memoraveis de turistas heavy users. Brasilia: Ministério do Turismo, 2009.
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revelam que o papel das agéncias de receptivo e dos guias de turismo sao
fundamentais para satisfacdo do turista.

10.1.2 Venda agenciada
E o canal indireto, no qual o turista faz uso dos servicos das operadoras de
turismo e agéncias de viagens para comprar e organizar sua viagem.

Ao fazer uso do canal indireto, também chamado agenciado, o turista
procura um intermediario que fara a venda do servico que ele ird consumir
posteriormente. A figura a seguir mostra a dinamica do canal indireto do
sistema de distribuicao:

A Figura 7 detalha o canal de comercializacdo de um nivel, conforme ilustrado
pela Figura 5, ou seja, uma agéncia de viagens contata diretamente os
fornecedores primarios (meios de hospedagem, alimentacédo, transporte etc.)
e oferece os servigos ao turista.

Figura 7 — Canal Indireto - Vendas Agenciadas |
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A cadeia de comercializacdo do turismo agenciada pode funcionar, também,
da seguinte forma: os meios de transporte, de hospedagem, de alimentacdo e
outros prestadores de servicos e atrativos oferecem seus servicos diretamente
para as operadoras de turismo, que consolidam e criam os produtos e pacotes
turisticos para as agéncias de viagens, que vendem para o consumidor final,



o turista.

E comum, também, operadoras de turismo que criam os produtos por meio
de visitas ao destino, pesquisas em sitios eletrénicos/site na internet e revistas
especializadas e compdem os pacotes turisticos por meio da definicao das
atividades e servigos a serem incluidos no pacote, assim como dos fornecedores
a serem contratados (CHIAS, 2007), ou seja, seguem um esquema classico de
distribuicao, com base em atacadistas e varejistas.

De modo geral:

1. As operadoras de turismo adicionam uma margem de lucro para criar
um preco e oferecem estes pacotes para que as agéncias comercializem
em seus mercados;

2. As agéncias de viagens recebem estes produtos e pacotes turisticos
para que divulguem e comercializem para seus clientes, em troca de
comissoes de venda negociadas;

3. Os clientes (turistas) ficam satisfeitos, pois encontram as solucoes para
sua viagem em um so6 lugar.

Figura 8 — Canal Indireto - Vendas Agenciadas I
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Considerando outra situacao, o canal de comercializacdo pode ter trés niveis
de intermediacdo, ou seja, os fornecedores primarios oferecem seus servicos
as agéncias de receptivo, que disponibilizam os servicos para as operadoras de
turismo, as quais consolidam e criam os produtos e pacotes turisticos. Depois,
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estes pacotes ou produtos sdo oferecidos ao consumidor final por meio do
processo de venda feito pelas agéncias de viagens.

Figura 9 — Canal Indireto - Vendas Agenciadas I
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E existem diversos outros casos. Em alguns, as agéncias de receptivo ou mesmo
a propria operadora de turismo vende diretamente ao turista. E, ainda, em
outras situagdes, as agéncias de viagens contatam as agéncias de receptivo,
sem a intermediacdo das operadoras de turismo, e fornecem servicos a seus
clientes.

Figura 10 — Canal Indireto — Vendas Agenciadas IV
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E, ainda, em casos de alguns segmentos turisticos essas situacoes podem se
estabelecer de outras formas, utilizando-se de outros atores e ferramentas.
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Como exemplo pode-se citar o caso do turismo rural, em que as vezes as
vendas sdo feitas por meio de associacbes e cooperativas de Turismo
Rural (geralmente as associacOes, por exigéncia legal, apenas apdiam a
comercializacdo, ao passo que as cooperativas tém liberdade para comercializar,
como as agéncias de viagens ou operadoras de turismo).

Embora tenham ocorrido avancos nos ultimos anos, a comunicacao ainda é
um fator limitante para o Turismo Rural, visto que, nem sempre, as condicoes
— telefonia inconstante, internet inacessivel - nos destinos sdo adequadas,
tornando a compra ou reserva do produto uma tarefa dificil para o turista.

A seguir serao descritas as funcoes de cada um destes participantes para
entender suas contribuicbes no processo de distribuicdo agenciado de
produtos turisticos.

Segundo a Lei n® 11.771, de 17 de setembro de 2008, compreende-se por
agéncia de turismo a pessoa juridica que exerce a atividade econémica de
intermediacdo remunerada entre fornecedores e consumidores de servicos
turisticos ou os fornece diretamente. Estas agéncias, na pratica do mercado,
configuram-se em operadoras de turismo, agéncias de viagens e agéncias
de receptivo, as quais serdo abordadas nos tépicos a seguir.

10.1.2.1 Operadoras de Turismo

As operadoras de turismo, para o Ministério do Turismo (2007),% sdo empresas
que tém como funcédo principal a montagem (elaboracdo/desenvolvimento)
de pacotes de viagem, com servico de transporte, acomodacao, atrativos e,
eventualmente, alimentacdo. Estas empresas fazem a negociagcdo da compra
dos servicos diretamente com os produtores em grandes volumes, visando a
obtencdo de precos diferenciados.

Para elaborar o pacote turistico, a operadora compra previamente os servicos
dos meios de hospedagem, restaurantes e de outros prestadores (BENI, 2007).
Neste caso, o operador assume o risco de ndo preencher todas as vagas
contratadas previamente.

Na maioria das vezes, as operadoras de turismo ndo fazem a venda para o
publico final, utilizam a estrutura das agéncias de viagens para divulgar e
comercializar o produto para o turista. As operadoras divulgam os pacotes
para agéncias de viagens em todo o Pais, e também em mercados internacionais

53 BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 8 — Promogao
e Apoio a Comercializacdo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007.
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(se for o caso), e as agéncias, que mantém contato com a operadora, tém sua
carteira de clientes. Estes clientes podem estar cadastrados em sua relacao
de e-mails ou mala direta, e com isso a agéncia pode divulgar o produto,
buscando efetivar o processo de venda.

As agéncias de viagens funcionam ndo sé como forma de divulgagao, mas
também como agentes de comercializagdo no processo.

10.1.2.2 Agéncias de Viagens

As agéncias de viagens sdo empresas que tem como principal atividade a venda
comissionada de servicos turisticos (passagens aéreas, pacotes turisticos,
hospedagem, entre outros) diretamente ao cliente final (pessoa juridica e/ou
fisica).

Estas empresas nao restringem seu papel no processo de intermediacdo pura
e simples, pois algumas participam do processo de ajuste e aperfeicoamento
dos pacotes turisticos, sugerindo alternativas e integrando novos elementos
que antes ndo haviam sido contemplados (DIAS, 2005). E tém também a
funcao de resolver todos os problemas dos turistas para que possam realizar
sua viagem de forma mais satisfatoria possivel (BENI, 2007).

Desta forma, pode-se entender a agéncia de viagens como o participante da
cadeia de comercializacdo do turismo que consolida as varias solucdes de
hospedagem, transporte e lazer, oferecidas por meio de pacotes prontos ou
ndo, para satisfazer o desejo de viagem do turista.

As agéncias de viagens constituem o elo entre as operadoras de
turismo (ou entre os servicos no destino) e o consumidor final,
atendendo o turista e relacionando
a oferta existente com o mercado consumidor.

10.1.2.3 Agéncias de Receptivo

Sao empresas que tem como principal atividade a venda e a operacao direta
de servigos turisticos em um ou mais destinos, tais como: passeios, traslados,
city tour, entre outros.

E valido ressaltar que existem casos em que as agéncias de viagens
atuam, também, oferecendo servicos de receptivo.




10.1.2.4 Meios de hospedagem

A hospedagem se tornou um dos principais componentes na elaboracdo
do produto turistico, pois a atividade turistica implica o deslocamento e
permanéncia do viajante longe do seu local de moradia.

A hospedagem, segundo Dias (2005, p.153), é um dos pontos fundamentais
na experiéncia turistica de quem viaja. Fatores tangiveis, como conforto fisico e
acessorios, sdo importantes, mas para a hospitalidade tem se tornado um fator
de escolha de visita a uma regiao (BENI, 2007). Isso por que a hospitalidade
implica em préticas de sociabilidade, de ajuda e de servicos que facilitam ou
geram experiéncias positivas para o turista.

Desta forma, os destinos sdo avaliados pelos turistas ndo s6 pelos fatores
tangiveis na hospedagem, mas no nivel e qualidade de servigos e hospitalidade
que estao sendo oferecidos. Em alguns casos, o hotel pode se tornar o préprio
atrativo da localidade. Alguns resorts, localizados em varios estados brasileiros
tem a capacidade de atrair o visitante ndo pela localidade que estao instalados,
mas pela diversidade e qualidade dos servicos oferecidos.

10.1.2.5 Transporte

As condicoes de transito e transporte dos turistas até uma localidade sofrem
influéncias do poder publico (manutencdo das estradas e concessdes de
transporte para empresas privadas) e também de empresas prestadoras de
servicos de transporte (como as companhias aéreas, rodoviarias e hidroviarias).

Como o turismo implica deslocamento de pessoas, os meios de transporte
constituem uma parte essencial da programacdo da viagem, segundo Dias
(2005, p.153).

Os diversos grupos de transporte devem ser considerados (VAZ, 2001):

e O transporte de fluxo turistico: que levam o turista de sua regido de
origem até o destino turistico, ou que transportam o turista entre as
localidades ao longo de um roteiro;

e O transporte interno: os meios que facilitam o turista conhecer os
atrativos da localidade que esta visitando;

e O transporte turistico: meios que se tornam atrativos turisticos por si
sO, COMO 0S navios para cruzeiros, teleféricos e outros.

Como se pode perceber a cadeia de comercializacao do turismo pode se
comportar diferente para cada mercado ou produto, dependendo do padrédo
de compra do turista.
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Nao existe um padrao para o processo de comercializagao.

Se a regiao ja é conhecida e esta bem organizada (com sitio eletrdnico/site),
atendimento padronizado e parcerias locais pode proceder a comercializacdo
diretamente para os turistas ou também utilizar-se dos intermediarios —
agéncias e operadoras — para ampliar e chegar a mercados mais distantes,
complementando-se, assim, as vendas. Caso ndo esteja organizada a este
patamar, pode utilizar-se de operadoras que organizam o pacote ou a visitagao
e que distribuem estes produtos para serem comercializados nas agéncias. O
que deve acontecer é o uso dos intermediarios para melhorar o processo de
divulgacao e venda dos produtos turisticos de uma regido ou localidade.

Os intermedidrios trazem vantagens para o processo de comercializacéo,
realizando acdes de mercado que nao seriam possiveis sem a participacao dos
mesmos, lembrando ser necessario adicionar custos ao produto de tais agoes
promocionais e de comercializacdo, j& que as comissoes aos agentes deverao
ser consideradas.

A forca de vendas é um importante fator no processo de comercializagao, e ter
esta forca de vendas em varios municipios, distribuidos em varios estados do
Pais, pode custar muito caro para venda de um produto turistico se realizado
diretamente ao cliente final. O uso do intermedidrio evita alguns custos
operacionais, e possibilita uma maior abrangéncia de vendas que nao seria
possivel sem a existéncia de intermedidrios no processo de comercializacao.

Existem, no entanto, alguns fatores negativos com o uso dos intermediarios
no sistema de comercializacdo como, por exemplo, a perda de controle sobre
o sistema de comercializacdo, prejudicando o dominio sobre a forma como
0 servico ou produto estd sendo oferecido no mercado (LOVELOCK; WRIGHT,
2001).

Imagine como exemplo a existéncia de um roteiro envolvendo quatro
municipios, cada um com uma cachoeira a ser visitada. Pode acontecer de a
agéncia oferecer pacote contendo apenas visita a duas ou trés cachoeiras, por
ter interesse em oferecer visita a praias em outra localidade.

Entdo, pode-se entender que os intermedidrios contribuem no processo de
comercializacdo, aumentando a abrangéncia de vendas, mas podem reduzir o
controle sobre a forma como o produto é ofertado.



10.1.3 A internet e o processo de comercializacao
A internet é uma ferramenta de extrema importancia para o processo de
comercializacdo e divulgacdo de produtos turisticos. Com o uso da internet
o turista pode ter informacoes sobre destino, atrativos, restaurante, meios de
hospedagens e servicos existentes na localidade que deseja visitar.

E normal que hoje as pessoas busquem informacées na internet antes mesmo
de ligar ou visitar uma agéncia de viagem. E quando chegam até a agéncia
ja tém informacdes precisas que permitem comparar os diversos pacotes
oferecidos e argumentar sobre os precos propostos.

O que se pode perceber, é que a internet e os sistemas de vendas online
influenciam tanto no modelo autoguiado quanto no modelo agenciado de
comercializagao.

As vendas pela internet se mostram mais representativas quando o cliente
tem condicOes de saber exatamente o que esta se comprando (CHIAS, 2007).
Como exemplo, pode-se citar as vendas de passagens aéreas. Nao ha duvidas
sobre o assento e o conforto, o horario de saida e de chegada previstos, e,
além disso, o comprovante da compra estd em suas maos (o bilhete eletrdnico).
N&o é entdo de se estranhar que as vendas de passagens pela internet tenham
crescido significativamente.

A relevancia da internet como ferramenta de promocao pode ser confirmada
pela pesquisa sobre o Mercado de Viagens e Turismo no Brasil* — que
entrevistou 1.012 pessoas que haviam adquirido pelo menos um produto de
viagem na internet nos Ultimos seis meses. A pesquisa traz detalhes sobre
o comportamento do consumidor brasileiro de turismo na rede mundial de
computadores.

Nove em cada dez internautas que responderam a pesquisa afirmaram
consultar pelo menos uma fonte online para pesquisar produtos de viagem.
O estudo comprova também que 81% das passagens aéreas emitidas no Pais
e 72% das reservas de hospedagem sédo feitas pela internet — ainda que por
meio de agéncias de viagem.

Ao reservar meios de hospedagem, a pesquisa demonstrou que os internautas

optam em primeiro lugar pelo preco mais baixo, seguido dos itens conforto e
localizacao/ambientagao.

% Google Brasil apud Jornal Panrotas, edicdo 868, 14 a 20 de julho de 2009.
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Grafico 2 - Atributos mais valorizados em reservas de hotéis (% dos respondentes)
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63%

Tipo de acomodacao 61%

Flexibilidade do pagamento 59%

Empresa que eu confio 57%

Poder comprar online

N
2
>

Custos extras envolvidos 48%

*Todos os dados desta apresentacdo estdo relacionados as respostas das pessoas que compraram uma
acomodagdo em hotéis e pousadas - 27% da amostra principal (275 pessoas)

Fonte: Google Brasil apud Jornal Panrotas, edicdo 868, 14 a 20 de julho de 2009

Também cabe ressaltar a importancia das redes sociais, que influenciam a
escolha das viagens pelas pessoas, como exposto abaixo:

Grafico 3 - Comportamento do Consumidor Brasileiro de Turismo na internet

Viu fotos das férias ou viagens dos seus amigos

77%

Postou fotos das viagens em um site de rede social 70%

Viu videos das férias ou de viagens dos seus amigos

63%

Deu recomendacées de viagens a seus «amigos» de rede social 539

Pediu aos seus «<amigos» de rede social recomendacées de viagem 539%

Visitou uma pégina de uma marca de viagem em um site de rede social

N
]
>

Instalou aplicativos relacionados a viagens na sua pagina de rede social 30%

Postou videos das suas viagens em um site de rede social 30%

23%

Recomendou agéncias de viagens

Fonte: Google Brasil apud Jornal Panrotas, edicdo 868, 14 a 20 de julho de 2009

Outra pesquisa foi realizada pelo Ministério do Turismo em parceria com a
Universidade de Brasilia no 5° Saldo do Turismo — Roteiros do Brasil (2010),%
e revelou que 70,96% dos visitantes do Saldo do Turismo utilizam a internet
como fonte de informacao para escolher um destino de viagem. As agéncias de

0 Saldo do Turismo — Roteiros do Brasil é o maior evento nacional de turismo destinado ao publico final (turistas). Em 2010 teve um
publico de 109.000 pessoas.
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viagem e turismo aparecem na terceira posicado, com 24,35%, atras ainda da
opinido pessoal de parentes e amigos, que é considerada como fator decisivo
na escolha de um destino por 46,97% dos entrevistados.

Quando o cliente deseja um produto que nao conhece, ou ndo tem certeza
de como juntar os diferentes produtos que estd comprando (montando
um pacote turistico de varios dias, passando por varias localidades) entdo a
incerteza pode reduzir a compra na internet.

Cabera ao empresario que oferece o servico ou produto criar outras formas
de atendimento, mais personalizadas para reduzir estas incertezas. Poderdo
ser criadas formas de atendimento complementar, tais como por telefone,
pelo envio de informagdes complementares, por um sistema de atendimento
pessoal (tira-duvidas) ou qualquer outra forma de atendimento que reduza as
incertezas no processo de compra.

Pode-se perceber que a internet também influencia em diversos aspectos
discutidos até agora:

e Nasegmentacao de mercado: os produtos turisticos passam a atingir
uma segmentacao geografica bem maior do que no meio fisico, pois
as informacdes estardo disponiveis para acesso em qualquer lugar do
mundo;

e Na formatacao do produto: os clientes ndo estardo mais satisfeitos
com a oferta padronizada de algumas operadoras de turismo, e passam
a buscar produtos sob medida para suas necessidades e desejos. E
caso ndo encontrem na agéncia de viagem, poderdao compor de forma
autoguiada;

e Nos precos ofertados: a internet gera uma enorme transparéncia
de precos, assim fica mais facil a comparacdo entre os beneficios
oferecidos por diferentes destinos e os precos cobrados, causando
acirramento da competicao por precos;

* No sistema de comercializacao: a internet permite que as compras
sejam feitas de acordo com a demanda do cliente. A facilidade de
compras de passagens e reservas online pode reduzir a dependéncia
dos clientes das agéncias de viagens e estimular as viagens autoguiadas.

A internet nao elimina e sim complementa o trabalho das agéncias e
operadoras. Funciona como ferramenta de suporte tanto para as vendas
autoguiadas, quanto para as agenciadas.
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e Para as compras agenciadas: ajuda o destino a se promover para as
operadoras de turismo, e auxilia no trabalho das agéncias de venda de
seus diversos servigos;

e Para as compras diretas para turistas autoguiados: ajuda o turista a
conhecer mais sobre o destino e a realizar reservas e agendamentos de
servicos. Sem a internet seria mais dificil realizar cotacoes e efetivar a
compra sem conhecimento prévio e contato com empresas no destino.

Entende-se, entdo, que a internet ndo substitui ou exclui as formas de
comercializacdo existentes, mas as coloca num patamar de competicdo
diferente dos que se estava habituado. Isso estd acontecendo por que a
internet realizou mudancas no modo de comercializar os produtos (SETH et al.,
2002). E no futuro, as empresas poderdo oferecer produtos personalizados,
especificamente para cada consumidor, somente para aquela ocasido,
chegando ao nivel maximo de segmentacdo da demanda.

10.2 Sugestoes para escolha dos canais de distribuicao
Agora que j& foram abordados os tipos de canal de distribuicdo (uso de
intermedidrios) e as vantagens e desvantagens das parcerias, serdo relacionadas
algumas perguntas direcionadoras que podem contribuir no processo de
escolha do intermediario adequado para cada tipo de produto turistico ou
localidade.

Antes de iniciar as acoes de contatos com os intermediarios para compor o
sistema de comercializacdo, deve-se perguntar:

1. Qual o perfil do publico-alvo que desejo atingir?

2. Tenho condicdes de formatar um produto turistico para este perfil de
publico?

3. Onde estéd localizado (onde mora) o perfil de publico que quero atrair?

4. Tenho condicdes de proceder a comercializacao para estas pessoas em
suas regides de moradia?

5. Aregiao tem produtos e roteiros ja consolidados e conhecidos?

6. As operadoras de turismo podem ajudar na composicao de novos
produtos considerando os atrativos e equipamentos em sua localidade?

7. Quais operadoras de turismo atuam com os segmentos de oferta
(tipos de turismo) que existem em sua regido?

8. Sua regiao possui capacidade ociosa nos equipamentos e atrativos?

9. As vendas autoguiadas ja preenchem a totalidade de carga (oferta
disponivel/capacidade de atendimento) de seus produtos turisticos e
de sua regido?



10.Qual o percentual de turistas em sua regido que fazem compras
autoguiadas?

11. A localidade ja atrai e tem visitacdo de turistas de todas as regides do
Brasil e do mercado internacional?

12. Existem agéncias de viagens nos destinos emissores potenciais para
sua regiao?

13. Quais agéncias atuam com segmentos de demanda que tem potencial
de compra para os produtos turisticos e roteiros existentes em sua
regiao?

Essas perguntas ajudam a direcionar para as deficiéncias comerciais da
regido e a escolher os canais de distribuicao adequados para o processo de
comercializacdo dos produtos e roteiros da regido. Pode ndo ser interessante
expandir a rede de comercializacdo se ndo existe oferta disponivel ou
capacidade de atendimento em sua regiao.

Outro ponto a ser considerado na escolha dos canais de distribuicao é a
analise de qual tipo de comercializacao proporciona maiores taxas de retorno
para os equipamentos e prestadores de servico da regido. Assim, ndo se deve
considerar apenas o volume de vendas (quantidade de turistas), mas também
0s precos que podem ser cobrados nos diferentes canais e principalmente a
relacdo entre estes dois fatores: a forma que gere maior lucratividade para o
destino, seus equipamento e servicos.

Vale ressaltar que a competitividade de um destino turistico dependera do
aproveitamento do sistema de transporte e locomocdo oferecidos para os
turistas e da possibilidade de acesso aos atrativos e as formas de transporte
que por si s ja desenvolvem a intengdo de visita do turista.
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Existem diversas estratégias de promocdo de produto que precisam ser
definidas, pois um destino é uma marca, e, portanto, precisa se relacionar com
0s publicos de seu interesse para se tornar conhecida e preferida.

Na comunicacdo integrada de marketing existem muitas ferramentas capazes
de atingir o publico desejado com a eficiéncia pretendida.

A combinagao destas ferramentas é que conseguira tornar esta marca famosa
e altamente desejada. Como fortes ferramentas de influéncia na decisdo de
um destino é preciso considerar também que o “boca-a-boca” (comentarios
de amigos e parentes) tem muita importancia no mercado turistico, como
podemos ver nas pesquisas apresentadas anteriormente, logo a repercussao
dos servicos e nivel de satisfacdo do turista esta bem relacionada a sua visitacao.

Muitas pessoas associam a divulgacdo de um produto com a realizagdo de
propaganda. Mas existem diversas formas de se comunicar com o publico ao
qual se destina seu produto.

Antes de definir as varias formas de comunicacdo, é necessario entender o que
significa se comunicar com os clientes.

A promocgao turistica é um item do composto de marketing que
abrange todas as ferramentas mercadoldgicas utilizadas para
estabelecer comunicacdo com o mercado, incluindo as técnicas a
serem aplicadas para promover o produto turistico e a forma como a
promocgao sera transmitida ao consumidor: imagem,
linguagem de comunicagao etc.

A publicidade é a forma de atingir as pessoas em suas casas, ou em outro local
longe dos locais de producao e entrega, para comunicar uma mensagem que

% BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 8 — Promocéo
e Apoio a Comercializacdo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007.
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visa influenciar em sua decisdo de compra (MIDDLETON; CLARKE, 2002).

A comunicacdo de mercado pode também ser definida como a forma pela
qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores
sobre os produtos que estdo sendo comercializados (KOTLER; KELLER, 2006).

Nesta definicdo, encontram-se os objetivos da comunicacdo e que devem
ser sempre lembrados no momento de compor ou escolher os tipos de
comunicacao que se deve usar para conseguir o melhor resultado.

"A comunicacdo de mercado é a forma pelo qual as empresas buscam.....
....informar (tornar o produto conhecido), ....
... persuadir (convencer o cliente a consumir o produto) e ....
....lembrar (se o cliente j& conhece e j& consome, é preciso que ele con-
tinue a preferir esse produto e ndo o concorrente)....
....0s consumidores (é valido lembrar que neste momento o segmento
de demanda para o qual o produto é destinado ja deve estar definido)...
....sobre os produtos (qual o produto e qual apelo principal do seu
produto atraird os clientes)...

Porém hoje se percebe a necessidade de ir mais longe e encantar e despertar
os desejos dos clientes, ser amado por eles (Kevin Roberts). Os destinos devem
buscar atender as necessidades fisicas e estruturais basicas, as sociolégicas, de
status e sonhos de cada turista.

Pode-se, entdo, definir a promocdo dos produtos como a forma pela qual
as empresas tornam seus produtos conhecidos e convencem as pessoas a
compra-los para satisfazerem sua necessidade e desejos.

Os objetivos principais desejados devem ser definidos antes da criacdo da
campanha promocional de um produto ou localidade. E estes objetivos podem
ser diferentes, dependendo da fase do ciclo de vida na qual estiver o produto.

Os objetivos da divulgacdo podem ser divididos em trés categorias distintas
(MIDDLETON; CLARKE, 2002):

e Informar o publico sobre um beneficio, um novo produto ou uma
nova politica de precos;

e Persuadir o cliente por meio da mudanca de percepcao que 0 mesmo
tem sobre o produto;

® Lembrar os clientes sobre o produto ap6s a compra pra estimular



compras futuras.

Pode-se relacionar varias ferramentas que servem para aproximar o produto
ou servico dos distribuidores e clientes:

* Propaganda (abrange os diversos materiais de apoio, midias digitais
e impressas, tais como anuncios impressos e eletrénicos, filmes
promocionais em CD-ROM, DVD e pen-drive, folder, cartazes,
catalogos, outdoors, painéis, brindes etc.);

e Promocdo de Vendas (técnicas destinadas a estimular a compra pelo
consumidor);

e Eventos e Experiéncias (famtour, press trips);

e Relacdes Publicas (conjuntos de acdes responsaveis por manter relacoes
com determinados publicos de interesse) e Assessoria de Imprensa;

e Marketing Direto (malas diretas, e-mail, telemarketing, vendas pela TV
por meio de 0800);

e \endas pessoais (visitas a clientes, participacdo em feiras e eventos,
exposicoes);

e Marketing Eletrénico (uso da internet como ferramenta de promocéao
e comercializacdo);

e Merchandising (compreende acdes promocionais de produtos ou
servicos diretamente nos pontos de venda).

O uso destas ferramentas de comunicacao deve ser feita de forma combinada,
para conseguir o melhor resultado de abrangéncia de publico e de vendas de
produtos a partir da estratégia de segmentacao. Porém, este resultado deve
ser obtido ao menor custo possivel, considerando que nem sempre a verba
para promocao estara disponivel.

Lembre-se, o objetivo da divulgacao ndo é apenas tornar o produto conhecido
e comentado, mas aumentar as vendas e a preferéncia dos clientes por ele. E
preciso definir seu objetivo e metas para saber se a campanha promocional
gerara resultado esperado. Algumas perguntas devem ser sempre feitas:

e A estratégia que esta sendo elaborada tem como objetivo informar,
convencer ou lembrar o cliente?

e O produto que estou oferecendo esta de acordo com o que o mercado
procura?

e Estd sendo apresentado um posicionamento com diferencial e valor
para o turista potencial?
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De acordo com Josep Chias (2007), a imagem e o posicionamento de um
destino turistico sao obtidos como resultado de uma dupla atuagao, que se
denomina “personalidade corporativa” e “comunicacao corporativa”.

A personalidade corporativa € a contribuicao da realidade ou vivéncia do
lugar; é o resultado do que estad sendo feito e de como esta sendo feito. Por
outro lado, a comunicacdo corporativa é o que estd sendo dito e como esta
sendo dito, sobretudo fora do destino, pois é a Unica realidade que pode ser
percebida por aqueles que nada mais sao ainda do que os potenciais turistas.

Portanto, é importante primeiramente a definicdo da comunicagao corporativa
do destino, de maneira que seja clara a forma com quer ser percebido pelo
mercado, para depois escolher entre as diversas ferramentas aquelas que
apresentam o melhor custo-beneficio para atingir os objetivos do destino.

A sequir, algumas das ferramentas de promogéao:

11.1 Propaganda

Propaganda pode ser definida como todo incentivo pago com o
objetivo de divulgar produtos, servicos e idéias.®’

A propaganda funciona como grande iniciador de vendas — uma agéncia
divulgando seus pacotes de final de ano constitui um bom exemplo. Talvez
a propaganda seja a forma mais custosa de se promover o produto turistico,
porque pressupde a compra de espaco para matérias pagas na midia impressa
e eletrénica, ou de espacos para publicacdo de anuncios. Porém ela se torna
interessante porque permite atingir um grande nimero de pessoas ao mesmo
tempo, além de poder ser direcionada a publicos especificos.

A propaganda pode ser feita por meio da utilizacdo de material de apoio, ou
seja, midias impressas ou digitais que auxiliam o processo de comercializacao
por meio da explicacdo, detalhamento e identidade visual dos produtos ou
Servicos.

Esse material pode ser um folheto promocional, um brinde, um CD-ROM, DVD
ou pen-drive com uma apresentacdo do roteiro e, até mesmo, uma pagina da
internet. Sequem algumas sugestdes de tipos de materiais de apoio:

57BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 8 — Promogao
e Apoio a Comercializacdo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007.



e Material institucional: mapas turisticos, folhetos, folders, catalogos,
entre outros;

e Material promocional e comercial: tarifario comercial estadual,
folhetos, folders, cartazes, banners (peca impressa para ser fixada
verticalmente), sacolas, bolsas, camisetas, bonés, canetas, chaveiros,
entre outros;

e Material especializado para a imprensa: pastas, blocos, canetas,
releases, fotos e brindes. Ndo h& a necessidade de distribuir muitos
papéis, folders e encartes para a imprensa. O ideal é oferecer a maior
parte do material em CD-ROM, DVD ou pen-drive. Informacdes que ndo
podem faltar no material dos jornalistas: tarifario, dados estatisticos e
descritivos dos roteiros turisticos. E recomendével que as fotos sejam
identificadas pelo nome do atrativo e do roteiro, ter resolucdo minima
de 300 DPI e autorizacao de uso.

Varios fatores devem ser considerados para que a composicao de propaganda
de um produto ou localidade atinja resultados satisfatérios no segmento de
demanda escolhido como publico-alvo.

11.1.1 O objetivo da propaganda

Dependendo do ciclo de vida do produto (se é um produto lancamento, ja
é conhecido ou se j& esta saturado), pode-se fazer abordagens diferentes na
mensagem da propaganda. E a mensagem pode ter quatro tipos diferentes de
abordagens e finalidades:

Informativa: normalmente quando o produto é novo e poucas pessoas
conhecem. Assim, precisa-se informar o que é, e quais sdo os beneficios
do produto oferecido (a maior reserva ambiental, contato com a natureza,
descanso e lazer, ou qualquer outro atributo);

Persuasiva: quando as pessoas ja conhecem, mas o volume de vendas nao
atingiu o esperado. Precisa-se ganhar a preferéncia do consumidor, explicar
caracteristicas que ao serem comparadas com outros concorrentes tornem
o produto atraente para o consumidor (o preco do produto, as facilidade de
acesso ou de compra do produto, parcelamento do pagamento e outros);

Lembrete: Quando um produto ja é consumido e ja tem seu volume de vendas
estabilizado, é interessante estimular a repeticdo da compra, lembrando o
cliente que esta na época de fazer a reserva para aquela localidade (reforcar o
momento de compra — abertura do verao, inicio de temporada de pesca, etc.);
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Reforco: Serve para afirmar que os consumidores fizeram a escolha certa,
reforcando os apelos depois da compra do produto. Um exemplo deste tipo
de propaganda é o uso de cartazes nos aeroportos ou estrada, informando o
quao interessante foi té-lo aqui, vivenciando “o maior carnaval do mundo”,
por exemplo.

11.1.2 O conteudo da mensagem

O contetdo da mensagem deve estar relacionado ao posicionamento e
identidade que o destino deseja ter. Todas as mensagens devem ter uma
identidade em linguagem gréfica e conceitual.

Nem todos os apelos exercem influéncia sobre os turistas potenciais, assim, é
preciso definir qual conteido da mensagem é mais apropriado para o publico-
alvo.

Existem dois tipos de conteldo da mensagem dependendo do que se deseja
atingir (CHIAS, 2007). Nao se deve, no entanto, escolher um Unico contetido
para o seu produto e sim combinar as duas formas para atingir os objetivos.
Estas duas abordagens sdo apresentadas a seguir.

Mensagem Educativo-Informativa:

Neste tipo de contetdo de mensagem sao abordadas informacgdes completas
sobre o destino, para que o potencial turista possa realmente conhecer as
caracteristicas e compreender o destino.

O apelo da mensagem deve ser racional, passando informacdes concretas
sobre o que pode ser encontrado em termos de atrativos, equipamentos
turisticos e servicos complementares.

Mensagem de Posicionamento:
O conteudo deste tipo de mensagem aborda o posicionamento competitivo, a
motivacao que o turista pode ter para visitar aquela localidade.

Nesta abordagem, o conteldo serd mais emocional, direcionando a
comunicacao para as experiéncias que o turista tera na localidade, como sol,
cultura, vivéncias e outros.

A estratégia de divulgacdo deve combinar os dois tipos de mensagens,
utilizando de mensagens educativo-informativas no inicio da divulgacao e
substituindo por conteldos de posicionamento a medida que o produto se
torna conhecido.



Mensagem Promocional:
O conteldo deste tipo de mensagem é de novidade, oportunidade especial,
atratividade.

11.1.3 Plano de midia

Nem todas as midias conseguirao ter o resultado desejado para o publico-
alvo. Dependendo do ciclo de vida do produto, do perfil do turista que se
deseja atingir e do contetido que se quer transmitir, deve-se selecionar midias
que gerem o melhor resultado (lembrando, que ndo pode ser o resultado a
qualquer custo financeiro).

Todas as midias tém pontos positivos e negativos, e a escolha delas para
momentos especificos ajuda a reduzir os custos de divulgagao e os riscos de
fracasso. A seguir sdo abordados alguns tipos de midia, suas vantagens e
desvantagens.

O ideal é uma combinacao de meios, pois muitas vezes sao complementares
nos habitos de audiéncia dos consumidores também, de forma que possibilite
impactos e visibilidade a mensagem frente a tantas outras mensagens ao que
o consumidor esta exposto no dia a dia.

e Anuncio em TV: consegue atingir uma grande quantidade de pessoas
simultaneamente. Mas os altos custos de veiculacao e criacao dos
filmes promocionais podem ser um entrave. Outro ponto negativo é
0 excesso de anuncios neste veiculo, causando reducéo da atencao
dos potenciais compradores no que estd sendo exposto. E valido
destacar que TV permite a segmentacdo de publico conforme perfil de
audiéncia da emissora e dos programas;

e Anuncio Impresso: nesta situacdo entram revistas e jornais. Embora
consigam reunir grande quantidade de informacdes técnicas, elas
podem ter um ciclo de vida curto, as pessoas Iéem e jogam fora. Além
disso, a apresentacao é estatica (ndo ha movimentos e sons), podendo
dificultar a exposicdo de sensagdes que seriam atraentes para o
potencial turista. Porém, percebe-se que as revistas e jornais podem
ser importantes veiculos de segmentacao, pois tratam de assuntos
especificos tendo o poder de selecionar os leitores conforme assunto
de interesse;

* Folders, Banners e Catalogos: esta forma de comunicacdo é bastante
direcionada, havendo distribuicdo apenas para o publico interessado.
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Assim, deve-se entender se o material estd sendo composto para
divulgar junto a agentes de comercializacdo (agéncias e operadoras)
ou para o consumidor final (o turista), pois, para cada um destes,
devera ter linguagem e objetivos diferentes. A desvantagem é o custo
de impressao de algumas pecas mais elaboradas e o desperdicio,
quando coletado por curiosos em feira e eventos e descartado
posteriormente. O retorno deste tipo de veiculo depende muito da
estratégia de distribuicao;

e Pagina na Internet: o baixo custo, a grande quantidade de
informacdes e a grande segmentacdo que ela tem (apenas pessoas
interessadas acessam o sitio eletrénico/site) sdo grandes vantagens
desta forma de midia. Mas caso as pessoas ndo conhegam o site, ele
ndo serd acessado. Essa ferramenta é uma midia passiva, que espera
o turista, e que nao busca ostensivamente cliente, como as outras
midias. Assim, o uso da internet deve ser conjugado com as outras
midias para o sucesso do plano de promocao: “visite 0 nosso site para
maiores informacoes” deve estar contido em todas as outras formas
de midia visando o estimulo a conhecimento da Home Page. E possivel
maximizar a utilizagcao da internet por meio de participacdo em sitios/
sites de busca, ou mesmo com banners e promogdes em outras
paginas na internet que déem acesso (/ink) para o produto.

Para que esta combinacdo seja feita visando os melhores resultados e os
menores custos, devem ser considerados:

e Os habitos de midia: entender qual tipo de midia atinge melhor o
perfil de turista que se deseja atingir (jovens acessam a internet em
maior intensidade que pessoas da melhor idade);

e As caracteristicas do produto: analisar se necessita de movimentacdo
e sons ou s6 as informacgdes técnicas serdo suficientes (talvez sé texto
pode nao refletir a emocdo do mergulho);

e As caracteristicas da mensagem: deve-se analisar se é algo para
ser comprado apenas amanha, ou é uma promocao que durara dois
meses. Divulgar numa revista semanal pode ndo ser adequado para
algo com pouco tempo de vida;

e Custo: existe recurso financeiro suficiente para elaborar a forma de
comunicacao que desejada? Se nao houver, devem-se analisar quais as



midias que podem ser utilizadas com o recurso disponivel, e o possivel
retorno da exposicao.

A escolha de apenas um tipo de midia nao é suficiente para um plano de
divulgacédo eficaz. Para um melhor processo de divulgacdo deve-se combinar
os diversos tipos de midia, para os diferentes publicos, visando otimizar a
abrangéncia da mensagem e os recursos disponiveis para a acdo promocional.

11.1.4 O periodo de veiculacao

A decisdo sobre o periodo de veiculacdo dos anuncios é importante para
um melhor resultado. Existem dois aspectos que devem ser considerados
para a elaboracdo do planejamento de midia: o periodo que sera veiculado
(macroprogramacao) e a frequéncia e concentracdo das mensagens dentro
deste periodo (microprogramacao).

A Macroprogramacao:
Consiste em entender em qual época as pessoas estao mais suscetiveis ao
apelo da mensagem e definir o periodo de exposicado dos anuncios.

Se 0 que se quer é incentivar a compra de pacotes vinculados as férias de
janeiro, é interessante que as mensagens sejam colocadas em contato com
0 publico nos meses de setembro a dezembro, ou quando as pessoas estao
decidindo sobre os destinos.

A Microprogramacao:
E a definicdo da frequéncia e distribuicdo das mensagens, dentro do periodo
de tempo escolhido para veicular os andncios.

Neste exemplo das férias de janeiro, definiu-se o periodo de exposicao
de setembro a dezembro. Porém, dividir a quantidade de mensagens
igualitariamente nestes meses pode ser um desperdicio. Assim, seria adequada
a insercao de poucas mensagens em setembro, para desenvolver o interesse,
aumentando o volume em novembro, quando se aproxima a decisdo de
compra, e reduzindo pra dezembro, quando o foco das pessoas ja esta voltado
para as festas de natal e ano novo.

11.1.5 Definindo a propaganda

A seguir é apresentado um resumo sobre o que foi abordado, identificando os
pontos principais e sugerindo um roteiro para melhor definir uma campanha
publicitaria.
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e Definir o objetivo: o que se quer informar (o produto é novo),
convencer (explicar as vantagens do produto) ou lembrar o turista
(incentivar uma nova compra);

e Definir o posicionamento, ou seja, como se quer ser reconhecido, o
que pedem sobre o destino, qual o grande diferencial competitivo do
produto;

e Definir o segmento de demanda: qual o perfil das pessoas que se
deseja atingir (idade, renda, local de moradia e outros pontos vistos
na segmentacao);

e Definir o contetdo: para um publico mais jovem, a linguagem deve
ser diferente da linguagem utilizada para a terceira idade. E necessario
definir os atributos do produto que devem ser trabalhados e se o apelo
vai ser racional (focando em preco e condicoes) ou emocional (voltado
para os beneficios do produto);

e Elaborar um Plano de Midia: para publicos diferentes, pode-se
escolher diferentes tipos de veiculos (TV, radio etc.). E necessario
entender qual a midia mais eficiente para o segmento de demanda
escolhido. Os veiculos e frequéncia devem ser selecionados conforme
publico de interesse, area geografica de abrangéncia e recurso
financeiro disponivel para acdo. Considerando estes trés fatores chega-
se ao melhor plano e midia;

e Definir o periodo de veiculacao: é necessario entender qual a época
do ano mais adequada para veicular a midia escolhida. Também é
importante definir a quantidade de exposicoes (nUmero de vezes que
serd colocado na TV, no radio, quantidade de cartazes, periodicidade
da mala direta, dentre outros).

Estes sdo os pontos fundamentais que devem ser planejados para criagdo e
veiculacdo de uma campanha publicitaria. E importante lembrar de rever estes
pontos antes de contratar uma empresa para criar o material promocional e
veicular anuncios.

11.2 Promocao de vendas

Promocdo de vendas sdo técnicas destinadas a estimular a compra pelo
consumidor e a eficicia da equipe de vendas e dos intermediarios a curto
prazo (MIDDLETON; CLARKE, 2002).

Dentre os diversos recursos que podem ser utilizados como promocao de
vendas, pode-se citar os programas de fidelizacdo, promogao nos pontos de
venda, prémios e brindes, cupons, demonstracoes, reembolso parcial do valor,
financiamento a juros baixos, dentre outros.



As promocoes de venda podem ser direcionadas para os diversos participantes
da cadeia de distribuicao para incentivar a comercializacdo dos produtos como
serd apresentado a seqguir.

Deve-se considerar, também, o ciclo de vida do produto, pois a intensidade
da promocao também deve variar de acordo com esta variavel, lancamentos
merecem mais impactos do que a sustentacao.

11.2.1 Para o cliente

Estas agdes visam incentivar a compra dos produtos, podendo ser realizadas
para estimular o consumo em épocas de baixa temporada/ocupacdo ou
aumentar o resultado em periodos de alta temporada/ocupacao.

Para isso, como exemplos, sdo utilizados vouchers de desconto (valido no
periodo de baixa temporada/ocupacdo), cartdes fidelidade (se hospedando
duas vezes, ganha desconto na terceira), associacoes entre os equipamentos
(héspedes do Hotel X, ganham descontos de 20% para o jantar no restaurante
Y), ou produtos e servicos extras oferecidos.

E no caso de alta temporada, oferecer beneficios que outros destinos
concorrentes ndo estejam oferecendo.

11.2.2 Paraosintermediariosnoprocessodecomercializacao
Visa incentivar maior esforco de venda dos produtos pelos agentes de
comercializacdo, podendo ser realizadas parcerias dos destinos com os
operadores e agéncias para aumentar as vendas.

O uso de um demonstrador ou promotor (especialista no produto ou destino)
que explica as vantagens do destino para os clientes daquela agéncia pode
estimular as vendas e ajudar no desempenho. Também pode se usado
material de exposicdo impresso, pra chamar a atencdo do comprador para
aquele destino. Estas acoes também sdo realizadas por meio de parcerias com
operadoras de turismo, para o processo de divulgacdo com as agéncias de
viagens.

A bonificagdo do intermedidrio também é aplicada, utilizando recursos como
comissdo extra, brindes, festas, sorteios e outras formas que incentivem
0 agente de comercializacao a oferecer o produto com mais énfase que o
produto dos concorrentes.
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11.2.3 Para a equipe de vendas

Acoes de promogao de vendas voltadas para a equipe de comercializacdo
buscam aumento do desempenho de determinado produto por um periodo
de tempo estabelecido, seja para reduzir os efeitos da sazonalidade ou para
gerar a demanda inicial ou adicional naquela localidade.

Estas acoes sao feitas por meio de promocodes para a equipe de vendedores
dos intermediarios. Um exemplo muito usado é a premiacdo (com dinheiro,
viagens com acompanhante, cupom pra sorteio etc.) para o vendedor que
comercializar maior quantidade de pacotes para determinado destino.

Incentivos desta forma sdo um estimulo direto para o vendedor (e nao para
a agéncia, como na promocao voltada para o intermediario), para que ele
ofereca o seu produto (e ndo o produto do concorrente) para o cliente que
chega até a agéncia.

Outra acdo importante voltada para a equipe de vendas é a realizacdo de
treinamentos sobre o produto. Com estas informacoes, a equipe pode oferecer
o produto com maior conhecimento, passando seguranca para o turista. Além
disso, a realizacao dos treinamentos gera o sentimento de valorizacdo da
equipe, podendo melhorar a motivacao para a venda do produto.

Os treinamentos servem, também, para qualificagdo do processo de venda,
pois o dominio sobre as caracteristicas e diferenciais do produto é elemento-
chave do sucesso das vendas.

11.3 Eventos e experiéncias

Eventos e experiéncias sao atividades e programas patrocinados por empresas,
e projetados para criar interacoes relacionadas a marca, diariamente ou em
ocasides especiais, afirmam Kotler e Keller (2006, p.533).

Dentre as atividades utilizadas para relacionar a imagem da marca para os
consumidores pode-se citar festivais, atividades de rua, passeios, diversao e
festas, eventos esportivos e outros.

A criacdo e patrocinio de eventos voltados para que os agentes de
comercializacdo (Famtour) e imprensa (Press Trips) conhecam o destino sdo
bastante utilizadas para o mercado turistico. Estas experiéncias permitem com
que os agentes de comercializacdo vivenciem as experiéncias oferecidas por
um destino ou produto, possibilitando maiores condicoes de venda.



Estas acoes podem ser feitas de duas formas:

11.3.1 Famtour

Essa forma de promocdo tem como objetivo familiarizar e encantar o agente
de comercializacdo do produto turistico. Consiste em convidar agentes de
viagem para visitar o destino, para que conhecam o local e possam oferecer o
destino ao cliente com maior conhecimento e propriedade.

11.3.2 Press trips

Trata-se de um arranjo inteiramente de negocios, em que uma localidade
investe tempo e dinheiro para trazer jornalistas e/ou fotégrafos (imprensa)
para visitar um atrativo ou destino.

Espera-se que os participantes publiquem reportagens, histérias e imagens
sobre a localidade visitada. Este instrumento é utilizado para conseguir
publicidade positiva para os roteiros turisticos, tornando-os mais conhecidos
para os turistas potenciais.

O press trips, também conhecido como “viagem de familiarizagdo”, tem um
objetivo técnico e deve ser coordenado com a estratégia de marketing que se
pretende adotar, por isto sua organizacdo deve ser profissional, com padrao
de qualidade e alinhado com as atividades e os propositos do negdcio.

Tanto o famtour como o press trips precisam ser antecipadamente planejados
para que estas ferramentas cumpram os objetivos de promocao do destino.

Para otimizar esta acdo de promocao, deve-se estabelecer um planejamento
considerando as seguintes especificagoes:

e O perfil dos convidados sequndo mercados prioritérios e grupos de
consumo de interesse apontados no plano de divulgacao;

e O tamanho do grupo de visita mais adequado (excesso de pessoas
pode gerar experiéncias negativas e ndo atingir as metas desejadas);

e Roteiros e atividades relacionados com a imagem que se quer passar
do produto ou roteiro trabalhado;

* Hospedagem e alimentacdo de acordo com o perfil dos visitantes
e com as experiéncias pretendidas (se o produto é de sol e praia, o
almoco em barracas a beira mar pode ser apropriado);

e Acompanhantes (muitos integrantes deste tipo de evento ndo viajam
sozinhos, e, portanto, deve se pensar também nos acompanhantes);
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e Materiais de apoio (folderes, cartazes, banners, CDs, DVDs, pen drives,
informativos, fotos, press releases e outros);

e Llogistica de apoio (convite, confirmacdo de presenca, recepcao,
acompanhamento, telefone de contato e disponibilidade de
informacéao etc.);

e [ qualquer outra atividade de suporte e apoio para tornar a visita
agradavel e proveitosa.

Aconselha-se que o participante receba um manual orientador da viagem
com informacbes basicas do destino e das atividades previstas na viagem.
Neste manual, deve ser disponibilizada toda a informacao técnica do produto
turistico (ou equipamento visitado) para os visitantes, assim como fotos e
qualquer outro recurso que permita melhor lembranca e percepcao sobre o
produto. A idéia deste tipo de promocao é fazer com que o participante tenha
a mesma experiéncia que o turista teria.

Tanto o press trips quanto o famtour devem ser preparados com antecedéncia
para que se tenha tempo suficiente para o agendamento das atividades no
destino, reservas dos servicos (meios de hospedagem, restaurantes etc.) e,
principalmente, para o envio de convites e confirmacdo dos participantes de
interesse do destino.

Esse evento tem como finalidade consolidar a imagem da regido ou roteiro
para a imprensa. A imagem percebida do roteiro é a que sera publicada nos
meios de comunicacao dos quais os profissionais convidados fazem parte.

11.4 Relagoes publicas e assessoria de imprensa

As relacoes publicas tratam da politica ou conjunto de agdes responsaveis por
manter boas relagdes com determinados publicos de interesse. Consideram-se
publicos de interesse todos aqueles com os quais a instituicao se relaciona,
seja comunidade, empresas ou governo.®®

Quanto mais espontaneamente um destino for citado positivamente na midia,
melhor o trabalho de relagbes publicas. Essa forma de promocéo visa criar
fatos ou situagdes que tenham interesse jornalistico, ganhem a cobertura
da imprensa e venham a virar noticia. Dessa forma, consegue-se fornecer
informacéo, transmitir conhecimento e educar o consumidor em relacdo ao
produto.

%8 BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 8 — Promocao
e Apoio a Comercializacdo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007.



As atividades de relacdes publicas e assessoria de imprensa, para Vaz (2001,
p.220), consistem em esforcos para a criacdo de fatos ou situagdes que
possuam interesse jornalistico e que possam ganhar cobertura da imprensa,
virando uma noticia positiva.

No entanto, deve-se lembrar que as atividades de relagdes publicas nao
contemplam a compra de espaco na midia (reportagens pagas), sendo esta
uma atribuicdo da propaganda.

Dentre estas atividades realizadas pode-se citar a criagdo de kits de imprensa,
realizacao de palestras e seminarios, publicagdes de revistas técnicas ou
corporativas, e relacionamento com os canais de midia.

Uma das atribuicoes basicas de Relagdes Publicas é a preparacao e distribuicao
de press kits (as vezes incluindo fotos e videos), apresentando informacoes
sobre os produtos ou destinos. Também é atribuicao desta forma de divulgacéo,
segundo Lovelock e Wright (2001, p.307), a organizagao de entrevistas coletivas
quando percebem que as informacdes podem ser de interesse jornalistico,
propiciando que sejam veiculadas matérias que divulguem de forma positiva
o destino e seus produtos.

Para facilitar o trabalho dos meios de comunicagao especializados e fornecer
materiais de qualidade atualizados, se propoe a criacao e a producao de um
dossié informativo do turismo da regidao, um kit de apresentacdo, com um
contetdo composto por:

e Folheto contendo informacodes sobre o trade turistico da regiao;

e DVD, CD-ROM ou pen drive com fotos e videos informativos e
promocionais;

e (CD-ROM com banco de imagens da regiao;

® Press release com todas as informacdes da localidade, atrativos e
produtos turisticos disponiveis;

e Qutros materiais promocionais existentes (artesanato, lembrancas e
outros).

Este dossié pode ser entregue aos jornalistas em encontros como coletivas
de imprensa, participacdo em feiras ou viagens de familiarizacdo. Mas
podem também ser feitos contatos diretos com os meios de comunicagao
especializados ou que tém interesse particular no tipo de turismo que esta
sendo divulgado.
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11.5 Marketing direto

Pode-se definir como Marketing Direto o uso de ferramentas para se comunicar
diretamente com clientes especificos ou potenciais para obter uma resposta,
afirma Kotler e Keller (2006, p.533).

Envio de malas diretas, e-mail, telemarketing, vendas pela TV podem ser
consideradas formas de realizacdo deste tipo de divulgacdo. O e-mail é
utilizado como forma de divulgacdo de mala direta, embora muitas vezes a
lista de contatos ndo contenha uma separacdo por perfis de segmento de
publico e seus interesses.

Este tipo de comunicacdo possui uma boa segmentacdo, caso a lista de
envio esteja atualizada, evitando envio para enderecos que nao possuem
consumidores para aquele produto. A desatualizacdo da lista causa perdas
tanto no custo do envio quanto na impressdo do material. Mas outros
desperdicios também devem ser considerados, pois nada garante que a peca
enviada serd aberta ou lida pelo interessado.

O telemarketing também é uma ferramenta bastante utilizada, principalmente
pelas agéncias de viagens que comunicam a seus clientes cativos sobre a oferta
de novos produtos. A ferramenta de telemarketing é utilizada de duas maneiras
—de forma ativa, onde o processo exige que o operador ligue para estimular os
clientes potenciais ou passivos, onde é divulgado o numero do call center e o
operador atende as ligacoes. Esta ferramenta esta sendo rapidamente trocada
pelo uso do e-mail, por ser mais rapido, barato e instantaneo, possibilitando
enviar nao so informagdes, mas também fotos, sons e videos.

As ferramentas de marketing direto devem considerar alguns fatores para que
tenham seus resultados otimizados:

e Definir o recurso financeiro a ser investido nesta divulgacéo;

e Analisar previamente a lista de envio para definir nimero de impressoes;

® Investigar com as empresas de envio os custos;

e Selecionar o perfil de publico na lista de envio (regido que se deseja
atingir e outros fatores);

e Definir os estados ou regides prioritarias para envio (caso o recurso
financeiro nao permita envio para todo o Brasil);

e Definir a época e a frequéncia do envio.

A analise prévia do perfil do destinatério ajuda a reduzir o custo de envio de
material impresso e ajuda a nao ser considerado spam (e-mail ndo desejavel)



qguando enviado por meio eletronico. Em casos de envio aleatério de e-mails o
destinatario pode bloquear o remetente, ndo recebendo mais os comunicados
enviados. Ja nos casos impressos, 0 material pode nao ser aberto e descartado
imediatamente pelo destinatario.

11.6 Vendas pessoais

Vendas pessoais consistem na abordagem pessoal (visitas e encontros) com
um ou mais compradores potenciais para apresentar os produtos e servicos,
podendo ou ndo realizar a vendas naquela situacao (KOTLER; KELLER, 2006).

Dente as agdes de vendas pessoais pode-se citar a apresentacao de vendas
(visita ao cliente), reunides, e participagao em feiras e exposicdes para contato
direto com potenciais compradores.

Alguns exemplos de vendas pessoais sdo corriqueiros no setor turistico,
como a abordagem feita pelas agéncias de viagens nos sagudes dos hotéis
ou aeroportos para a venda de passeios e visitas. Normalmente esta acao é
combinada com outras a¢des de divulgacdo como a propaganda (utilizando
um folder para explicar o produto).

A estratégia de vendas pessoais gera retorno imediato, pois normalmente sdo
focadas no publico que se deseja atingir. Um exemplo disso é a abordagem
a passageiros que desembarcaram de voos internacionais para oferta de
produtos segmentados para o publico-alvo daquele destino emissor, como
passeios com guias bilingues.

11.6.1 Participacao em feiras

Participacdo em feiras de turismo e especializadas é uma acado de divulgacao
que deve estar coordenada com as demais agcdes de promocao, seguindo uma
mesma linguagem visual e utilizacdo de elementos que reforcem os valores do
posicionamento desejado.

Recomenda-se, entdo, a definicdo de um modelo de estande que mantenha
sempre a mesma identidade para participacdo em todas as feiras pré-definidas,
e possibilidade de aplicacdo do desenho e estrutura do estande em diferentes
superficies e contetdo, conforme forma contratada de participacdo da feira.

Sugere-se que o modelo de estande seja criado com base em dois critérios:

e A imagem que se quer transmitir, considerando a nova identidade
turistica e os materiais que lhe ddo suporte, como marca, mensagem
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permanente e apresentacdo do portfélio de produtos e atrativos
disponiveis;

O uso do estande deve considerar o espaco fisico a ser utilizado, os
pontos destinados aos cooperados, operadoras e produtos; além dos
locais para recepcao, area de convivéncia e depdsito dos materiais
de divulgacao (banners, folderes, revistas, CDs, DVDs, pen drives e
outros).

Para atender a essas caracteristicas, que oscila de evento para evento,
recomenda-se a adocao de um estande modular, que a estrutura e o mobilirio
tenham versatilidade para uso em grandes feiras, mas compativel ao uso em
pequenas apresentacdes, seminarios ou workshops.

Apbs definida a identidade do estande, a mesma deve ser utilizada em todos
os eventos, de modo a criar uma imagem Unica da localidade que unida a
comunicacado visual adotada possa facilitar o reconhecimento do destino nas

feiras.

Seguem algumas dicas importantes para a participacdo em feiras indicadas
pela EMBRATUR:

Definir e preparar brindes, suvenires e folheteria especifica: a
qualidade e apresentacdo do material é fundamental, cartdes de
visitas e releases de imprensa no(s) idioma(s)®® do mercado é também
outro ponto importante;

Reservar passagens e hospedagem para a equipe da empresa ou
instituicdo que participara da feira: as reservas em tarifas especiais
sao sempre sujeitas a disponibilidade. Sugere-se planejamento e
reservas com antecedéncia, o que evita problemas de Ultima hora;

Pesquisar opcoes de transporte dos materiais e precos. Providenciar
o desembaraco alfandegario do material no pais de destino*: o
limite de excesso de bagagem implica no envio de material promocional
com antecedéncia. Alguns paises tém sérias restricoes a entrada de
material promocional ou comidas;

Enviar convites aos clientes (agéncias de viagens, agéncias de
receptivo etc.): os contatos prévios e agendas podem otimizar o tempo

69 *Em caso de participacdes em feiras internacionais



e trazer melhores resultados. Lembrando sempre que a antecedéncia
no envio de convites é sempre importante. No caso dos europeus, por
exemplo, 40 dias de antecedéncia é o minimo que se recomenda;

e No dia anterior ao evento, o expositor deve comparecer a
reuniao preparatéria dos co-exibidores: divulgados local e horéario
a cada feira, as reunides pré-evento terdao como objetivo apresentar
informacdes, dados e novidades sobre o mercado em questéo,
assim como a programacao do evento e a entrega das credenciais.
A participacdo nessas reunides é de fundamental importancia para o
melhor conhecimento do mercado, tendéncias e aproveitamento da
feira;

* Vistos* e Vacinas: observar sempre a necessidade de vistos e vacinas
exigidos por determinados paises.

A participacdo em feiras e eventos regionais, estaduais, nacionais e
internacionais sobre turismo pode ser uma boa forma de divulgacao,
principalmente se analisado o aspecto custo/beneficio. Os custos estdao
relacionados, basicamente, ao aluguel/compra do piso e a montagem do
estande, a elaboracao do material promocional e as despesas com locomocéo,
alimentacao e hospedagem da equipe.

Nas feiras também existem outras acbes de vendas pessoais, como a
realizacdo de rodadas de negécios. Estas rodadas promovem o encontro entre
fornecedores de servigos, agéncias de receptivo e operadoras de turismo, para
gue possam compor produtos e oferta-los ao mercado.

11.7 Uso da internet como canal de divulgacao do produto
turistico

A internet é uma forma eficiente e de baixo custo para interacdo com os
consumidores e divulgacdo das empresas e produtos. A facilidade de obtencao
de informacgdes especificas, a qualquer dia da semana e a qualquer hora do
dia, tem atraido cada vez mais adeptos.

O uso da internet para divulgacdo dos produtos j& é um fator relevante no
processo de escolha e compra dos produtos turisticos. Esta ferramenta tem
se tornado um forte aliado em todas as formas de comunicacdo que foram
analisadas anteriormente, reduzindo custos e ajudando a obter a maxima
eficdcia nas formas de divulgacdo e relacionamento com o publico-alvo de
nossos produtos e servicos.
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Para Middleton e Clarke (2002, p.181), a internet atinge principalmente o
publico interessado e que busca produtos que atendam sua necessidade. A
diferenca das outras formas de divulgacdo é que os clientes procuram este
tipo de divulgacdo, enquanto nas outras modalidades cabe a empresa que
estd promovendo o produto buscar os clientes para apresentar a forma de
divulgacao.

Uma das grandes vantagens do uso da internet sdo os baixos custos de
manutencao dos sitios eletronicos/sites. Mas sdo outros fatores que tornaram
o uso da internet ainda mais atraente:

e Areducdo deimpressoes de folderes e catalogos, e reducao dos custos;

e Oferta melhor qualidade e quantidade de informacao;

e O recurso esta disponivel em qualquer lugar e a qualquer momento;

e N3ao é necessario o cliente estar com seu material impresso para ter
acesso as informacoes.

Os sitios eletrénico/sites oferecem diversas informacdes sobre conteldo,
caracteristicas e qualidades de produtos e servicos, explorando recursos como
sons, videos e fotos, estes inexistentes nas midias impressas.

Outra vantagem do uso da internet é que por intermédio dos chats (salas de
bate-papo) e e-mails, é possivel manter um didlogo quase instantdneo com
o consumidor, a fim de verificar suas necessidades, solucionar problemas,
comercializar produtos e servicos, garantindo maior confianca ao comprador.”®

As home pages podem servirtambém de canal devenda, por meio deformularios
especificos de aquisicdo, contando com ferramentas para pagamento online,
ou nao, no ato da solicitacdo do produto/servico.

A internet ainda pode ser considerada um importante veiculo de midia, se
forem desenvolvidos programacdes de banners e promocdes especiais em
outros sitio eletrénico/sites de informacao, atualidades ou segmentados em
turismo, estabelecendo /inks entre o publico destes sitios eletronicos/sites e os
sitios eletronicos/site do destino.

E importante lembrar que a pagina da internet deve ter atrativos para que
seja acessado pelo perfil de turista que se deseja atrair. Assim, alguns pontos
devem ser lembrados no momento da criacao e publicacdo da home page:

70BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 8 — Promocéo
e Apoio a Comercializacdo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007:85.



e Deve conter texto explicativo com linguagem clara, evitando jargoes
técnicos do setor;

e Fotos e videos ajudam a atrair a atencdo e conseguem expressar de
forma mais claras as experiéncias de um destino;

e As paginas da internet ndo devem conter imagens de alta resolucao,
pois demoram a carregar. Esta demora pode causar impaciéncia do
turista que visitara outra pagina da internet;

e Atualizacdo frequente ajuda a manter a taxa de visitacdo mais alta,
paginas que nao sao atualizadas frequentemente perdem a atratividade
e deixam de ser visitadas;

e Conter informagdes ndo sé sobre o produto turistico ou regido,
mas também informacdes complementares e links para agencias de
noticias;

e Deve ter informacdes sobre os servicos relacionados a compra e
usufruto do produto turistico ou regiao;

e Devem estar inseridas informacdes sobre outras formas de contato
como e-mail, telefone, endereco e pessoa de contato. Muitas pessoas
gostam de complementar o atendimento por meio de contatos mais
pessoas, para ter maior seguranca sobre as informagdes contidas na
pagina.

Outro importante ponto a lembrar é a importancia da formacado de parcerias
entre os diversos fornecedores e equipamentos turisticos em que a home page
criada possa ser inserida nas paginas de internet de tais parceiros, ampliando
assim os canais de promocao da empresa e de seus produtos.

No anexo deste Caderno, serao apresentados alguns passos para se criar um
roteiro segmentado, para direcionar as futuras acdes de desenvolvimento
turistico de uma regido e tornar mais efetivo o processo de comercializacdo
dos produtos segmentados.
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Este Caderno teve como finalidade disseminar informacdes técnicas e estraté-
gicas que possam contribuir para a criacdo, organizacao, desenvolvimento,
promocao e comercializacdo de produtos turisticos segmentados.

Espera-se que este material e as informacdes aqui contidas sirvam de consulta
permanente e contribuam para a estruturacdo e comercializagdo de produtos
turisticos segmentados, criando identidade turistica para as regides a serem
trabalhadas.

A proposta aqui foi desenvolver um conteldo pratico que os planejadores
de turismo, publicos e privados, possam entender a segmentacdo como
uma estratégia de mercado, estimulando a inovacdo na producao turistica e
minimizar os entraves provocados pela sazonalidade do turismo.

Dessa maneira, espera-se também contribuir para o melhor posicionamento
dos destinos e produtos turisticos no mercado e para o atendimento as novas
demandas do turista.

Neste contexto, é importante destacar, ainda, que a oferta de produtos
turisticos atrai novos visitantes e possui grande importancia no
desenvolvimento socioeconémico de uma regido e enorme poder de
distribuicdo de renda (IGNARRA, 1999). Porém, esse desenvolvimento ndo
é garantia de qualidade de vida para os moradores e nem sempre tem
resultados positivos para uma regido, uma vez que pode produzir graves
impactos nas localidades ou nos destinos.

Por isso, durante a composicao e oferta dos produtos deve-se pensar nos
impactos positivos e negativos que este desenvolvimento pode causar.
Diante disso, é imprescindivel atentar-se para os aspectos relacionados a
sustentabilidade e relaciona-los com o desenvolvimento turistico de uma
regiao.

A inclusao do termo “sustentavel” ao conceito de “desenvolvimento” surge
da preocupagdo com o impacto das decisdes atuais na qualidade de vida
das préximas geracoes. Assim, nao se pensa mais em desenvolvimento a
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qualquer custo. Deve-se sempre analisar os impactos positivos e negativos
gue o desenvolvimento causard para os moradores de uma localidade, sua
economia, seu meio ambiente e suas relacoes de convivéncia.

Considerando a importancia do turismo para o desenvolvimento econémico
e os impactos (positivos e negativos) na comunidade, os produtos turisticos
vém sendo demandados por consumidores que exigem praticas sustentaveis
na sua composicao. Assim, a producao turistica deve ser pensada e criada de
forma a incorporar tais praticas, prevendo harmonia com o meio ambiente e as
culturas locais, garantindo que a regido turistica seja beneficidria do processo
de desenvolvimento e ndo apenas espectadores deste processo.

Ao segmentar a oferta (definindo os tipos de turismo que podem ser oferecidos
por uma localidade ou regido) é importante entender quais tipos de turismo
podem ser desenvolvidos de forma sustentavel em determinada localidade e
quais causariam prejuizos aquela comunidade e ao meio ambiente.

Até os anos 60 os administradores do turismo objetivavam ampliar a demanda,
tendo suas atencoes voltadas para o aumento do nimero de visitantes. Mas, a
partir de entdo, notou-se que o turismo dependia diretamente da preservacao
do ambiente onde ocorre o consumo do produto turistico.

Para a Organizacdo Mundial do Turismo (1999), o turismo sustentavel
pode ser definido como a atividade que satisfaz as necessidades dos
turistas e as necessidades socioeconémicas das regiées receptoras,
enquanto a integridade cultural, a integridade dos ambientes naturais
e a diversidade biolégica sao mantidas para o futuro.

Por isso, o planejamento do desenvolvimento turistico se faz necessario,
tomando as decisdes corretas sobre a criagdo e promogao dos produtos
turisticos de acordo com a capacidade de receber os visitantes de forma
sustentavel. Os principios de sustentabilidade’ adotados pelo Ministério do
Turismo sdo a sustentabilidade ambiental, sociocultural, econémica e
politico-institucional.

Espera-se que este Caderno tenha colaborado para um “pensar estratégico”
sobre o que ofertar, para quem ofertar e como ofertar.

7! Para saber mais sobre os principios de sustentabilidade adotados pelo Ministério do Turismo consulte o Caderno de Turismo do Programa
de Regionalizagdo do Turismo — Roteiros do Brasil: Conteido Fundamental — Turismo e Sustentabilidade. Disponivel em http://www.
turismo.gov.br.



A segmentacdo nao tem uma receita certa ou uma Unica forma. E o resultado
de uma combinacao de fatores, de analises e de estratégias especificas para
cada realidade.
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1. Desenvolvimento de um plano de marketing

O Caderno de Segmentacédo do Turismo e o Mercado teve como finalidade
abordar a os processos formatagao e comercializacdo de roteiros integrados,
por meio da elaboracdo de produtos segmentados. E para que o roteiro criado
tenha uma comercializacdo efetiva, deve-se construir um Plano de Marketing
para o produto a ser oferecido.

O Plano de Marketing é um documento escrito que apresenta as caracteristicas
e diferenciais do produto, analisa o comportamento do mercado (do ambiente
externo e interno) e define as agdes necessarias para atingir os objetivos para os
processos de formatacdo, promocao e comercializacdo do produto turistico.
Este documento poderd aumentar a capacidade do roteiro em manter-se
em sintonia com os desejos e a necessidades do turista. Um bom plano de
marketing deve expor a forma pela qual a sintonia sera procurada:”

® Qual estratégia de comunicacdo e qual midia sera utilizada para se
vender o seu produto?
e Qual o custo e frequéncia serdao compativeis com a dimensdo do
negécio?
e Quais as marcas dos produtos?
Basicamente, antes de se elaborar um Plano de Marketing, é preciso
compreender a analise situacional do produto em relacdo ao mercado que
se pretende atingir. Isso pode ser identificado ao longo do levantamento e
da andlise das informagdes citadas nos topicos anteriores. Dessa maneira, é
necessario conhecer o sistema de marketing, esquematizado na ilustracao a
seguir:

2BRASIL, Ministério do Turismo. Programa de Regionalizacdo do Turismo - Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 8 - Promoc¢ao
e Apoio a Comercializacdo. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007.
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Fonte: Cooper et al. 1995, p. 245

A partir da andlise desse sistema, é possivel entao elaborar um plano de
marketing que deve possuir basicamente as seguintes informacoes:
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Fonte: Cooper et al. 1995, p. 236

De acordo com o Caderno do Programa de Regionalizacdo do Turismo
de Elaboracdo do Plano Estratégico de Desenvolvimento do Turismo
Regional” planejamento pode ser definido como um processo ordenado e
sistematizado de producao de bens, produtos e servicos, que vai contribuir
para transformacOes da realidade existente, de acordo com os objetivos de
desenvolvimento desejados pelos atores envolvidos.

Diante disso, devem estar contidas no Plano de Marketing as informagdes

7 Disponivel em http://www.turismo.gov.br.
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sobre as acoes taticas do programa de desenvolvimento da comercializacéo,
assim como a alocagado de recursos (financeiros, humanos e estratégicos) ao
longo do periodo planejado (KOTLER; KELLER, 2006).

Um Plano de Marketing deve sempre considerar o comportamento do
mercado, seus clientes e consumidores, e seus concorrentes.

Mas, deve-se enfatizar que o Plano de Marketing ndo é referente a empresa,
mas sim relativo ao produto que sera ofertado. Logo, produtos diferentes,
voltados para diferentes publicos podem ter estratégias distintas em seu
planejamento e acdo. Cada produto a ser trabalhado e lancado devera ter o
seu préprio plano de marketing.

Algumas etapas sdo necessarias para a criacao e formatacdo de um Plano de
Marketing eficiente, que permitira o posicionamento correto dos produtos no
mercado, e consequentemente, sua oferta e comercializacao.

No proximo tépico sera possivel, entao, entender o que deve conter em
um Plano de Marketing e comercializacdo para os produtos segmentados
disponiveis na regiao que se deseja desenvolver o turismo.

1.1 Caracteristicas e historia do destino ou territério
O Plano de Marketing deve ser iniciado com a descricao das principais
caracteristicas e histérico da regido e os objetivos do Plano, para que durante
0 processo de implantacdo sejam compreendidos os direcionamentos.

Neste topico devem ser descritos:

e Descritivo e histérico da regiao a ser trabalhada;

e O motivo pelo qual se estad analisando esta regiao;

e Os principais objetivos e metas;

e Breve descritivo do produto a que se refere este plano o plano de
marketing.

1.2 Analise do ambiente externo
Neste item do Plano de Marketing, deve ser realizada uma analise do mercado,
para que as agdes propostas sejam coerentes com a realidade encontrada.

Esta andlise de mercado deve levar em conta todos os fatores referentes a
forcas macroambientais (fatores econdmicos, demograficos, tecnoldgicos,
politico-legais e sdcio-culturais) e microambientais (referentes ao mercado)
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que podem influenciar no desempenho do produto a ser lancado.

Assim, a analise de mercado deve considerar:

Andlise do macro ambiente: como estdo se comportando os fatores
sociais, econdmicos, politicos e ambientais da regidao que se quer
trabalhar e do mercado que se deseja atuar. Devem ser considerados
fatores como desempenho econdmico, intempéries e diferencas
climaticas, estabilidade politica da regiao, dentre outros fatores;

Segmento da demanda que se deseja atingir: considerando os
fatores geograficos, demogréaficos, psicograficos e comportamentais
do publico-alvo que se deseja atrair. Questdes como sazonalidade,
mudanca de preferéncia por certos destinos, mudanca de
comportamento em relacao a forma de fazer turismo, consciéncia
ambiental, dentre outros fatores devem ser considerados;

Concorréncia: devem ser considerados o0s destinos j& sao
concorrentes do seu produto, e quais estdo se estruturando e podem
ser concorrentes no futuro e os destinos que oferecem beneficios
diferentes do seu, mas que podem reduzir o consumo dos seus
produtos;

Fornecedores e Compradores: como se comportam os equipamentos
que compdem o produto oferecido e qual a forca dos compradores
(operadores e receptivos).

Esta andlise de mercado ajudard no entendimento das oportunidades
existentes no mercado, assim como na percepcao das ameacas possiveis para
a consolidacdo do produto.

1.3 Analise do ambiente interno

Além do ambiente externo, o Plano de Marketing deve considerar em sua
composicao a influéncia dos fatores internos. Para que sejam aproveitadas as
oportunidades identificadas por meio da anélise macroambiental, é necessario
que sejam identificadas as forcas (que tornam possivel o aproveitamento das
oportunidades) e as fraquezas (que dificultam o aproveitamento ou impedem
o produto de combater seus concorrentes).

O planejador da estratégia deve considerar em sua analise, fatores relacionados a:



* Marketing: reputacdo da regido, satisfacdo do cliente, nivel de
organizagao do produto, participagao dacomunidade, relacionamento
com os agentes de comercializacao, eficiéncia nas acdes promocionais,
forca e conhecimento da marca do destino, diversidade dos canais de
distribuicao, entre outros;

e Financas: disponibilidade de capital para as agdes de promocao,
fluxo de caixa, capacidade de conseguir patrocinios e financiamentos,
estabilidade financeira, entre outros;

e Producgao: capacidade de carga dos atrativos e equipamentos, nivel
de qualificacdo de mao-de-obra dos equipamentos, hospitalidade no
atendimento e trato com o turista, entre outros;

e Oferta: quais os atrativos disponiveis e sua capacidade de atracao do
mercado de interesse;

e Organizacao: lideranca local e organizacdo do trade turistico,
flexibilidade e agilidade na adequacao dos produtos, relacionamento
entre o trade e os atores publicos e parceiros locais, entre outros.

O entendimento das forcas e fraquezas ajuda a planejar as estratégias e o
plano de acdes para conseguir o melhor resultado, otimizando os recursos
disponiveis e se preparando para responder as acoes da concorréncia e das
ameacas existentes.

1.4 Definicao de produto e segmento de oferta

O préoximo passo pra compor o Plano de Marketing é definir o produto que
serd oferecido e o posicionamento de comunicacgdo, isto que ird definir a
imagem que se pretende construir para 0 mesmo.

Os segmentos de oferta serdo identificados a partir da combinacdo dos
atrativos existentes e das ofertas de equipamentos de hospedagem e
alimentacdo disponiveis, podendo ser classificados como ecoturismo,
aventura, cultura, sol e praia e varios outros abordados nos Cadernos de
OrientacOes Basicas dos Segmentos Turisticos.

Para definir o produto, e a forma como ele sera apresentado ao mercado, trés
fatores devem ser considerados:

e A oferta natural: identificacdo e hierarquizacdo dos atrativos naturais
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da regido que tém poder de atracdo para o turista e que podem
compor os produtos a serem oferecidos;

e A oferta técnica: devem ser listados e avaliados os meios
de alimentacdao, hospedagem, transporte e outros servicos
complementares para compor o produto;

e A oferta comercial: deverd ser definida a forma como o produto sera
oferecido ao turista, por meio da composicao de possiveis pacotes
para a definicdo dos precos a serem praticados.

E importante observar que por meio da combinacéo destes trés fatores é que se
pode identificar o segmento de turistas de interesse para o produto. A primeira
recomendacédo é que seja definido o que representa valor para o publico-alvo,
e entdo formatar e comunicar o produto com este valor agregado, para que
possa ser atrativo ao segmento de publico escolhido.

1.5 Definicao dos segmentos de demanda

O préoximo passo pra compor o Plano de Marketing, a partir do diagndstico
sao as estratégias de segmentacdo, onde serdo definidos os segmentos de
demanda que serao trabalhados no plano.

O segmento da demanda é a escolha do perfil de turistas que se deseja
atrair, considerando os aspectos geograficos, demograficos, psicograficos e
comportamentais deste publico.

Com a combinacdo entre as caracteristicas da oferta e as tendéncias de
demanda tem-se o direcionamento mais claro das agdes que devemos tomar
identificando as prioridades para elaboracdo do plano de acdo. Podemos ter
como exemplos de combinacdo, o turismo de aventura para um publico A do
Sudeste, o turismo de sol e praia para um publico B composto de moradores
da regido, ou turismo cultural pedagdgico para criancas de até 14 anos de
idade de estados vizinhos.

Assim, nao existe um planejamento eficiente se nao tiver sido feito uma analise
da oferta existente, cruzando com o perfil do publico atingido ou que se deseja
atingir com o plano, para entao ajustar a oferta as caracteristicas e motivacoes
da demanda atual ou potencial da regiao.



1.6 Estratégias de Comercializacao

1.6.1 Definicao da Politica de Preco

Com os produtos definidos e direcionados para segmento de demanda
escolhido, deve-se entdo aplicar uma politica de precos que torne o produto
competitivo no mercado escolhido.

Nesta parte do Plano de Marketing, deve-se propor a combinacao das diversas
estratégias de precos estudadas no tépico 5 deste Caderno. A estratégia de
precos vai depender sempre do potencial da oferta e do publico que se deseja
atrair.

Precos muito baratos para um publico diferenciado, e com maior poder
aquisitivo, pode passar a imagem de falta de qualidade. Precos altos para
um publico com baixo poder de consumo pode inviabilizar a consolidacdo do
roteiro.

Estabelecer uma politica adequada de pregos, relacionando a oferta,
com a demanda, vai contribuir diretamente para a composicao da
imagem dos produtos oferecidos e para o desempenho
de venda dos produtos.

1.6.2 Definicao dos Canais de Distribuicao

Se ja se tem um publico-alvo, um produto e um preco, o processo de oferta
destes para o publico consumidor produtos j& pode ser iniciado. Entdo, é
necessaria a definicdo das formas como os produtos serdo comercializados e
colocados em contato como clientes.

Como visto anteriormente, pode-se utilizar formas autoguiadas, agenciadas
ou mesmo vendas pela internet para o processo de comercializacdo. Deve-se
entdo, propor uma combinacdo de ofertas considerando a utilizacdo, ou néo,
de intermediarios no processo de comercializacao dos produtos turisticos de
uma regiao.

E valido lembrar:

N&o é necessaria a escolha de apenas uma forma de comercializacéo,
mas sim a combinacao de todas para atingir um maior potencial
de vendas dos produtos.
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1.6.3 Estratégias de divulgacao e promocao do roteiro

Para estimular o consumo destes produtos, o Plano de Marketing precisa
indicar quais as estratégias e ferramentas de comunicacdo que serdo utilizadas
para a divulgagao dos produtos.

Para determinar o Plano de Comunicacao para o destino é importante ainda
prever quais os publicos que serdo atingidos, sejam os mais diversos perfis
de turista, o trade, os funcionarios das empresas que compdem o trade, a
comunidade e opinido publica. Para cada publico é recomendavel o uso de
ferramentas e linguagens diferentes.

Para isso é necessario indicar todas as formas de divulgacdo que serdo
combinadas para o processo de divulgacdo. Devem-se definir os tipos de
midia (impressa, televisiva, e outros), a mensagem (com os apelos racionais
e emocionais), a frequéncia de divulgacdo e todos os fatores relativos a
propaganda.

Também deve-se considerar para quem a divulgacdo sera direcionada: para os
agentes de comercializacdo (operadoras e agéncias) ou para o publico final
(turistas). Esta abordagem é importante, pois as mensagens e as formas de
divulgacao utilizadas devem ser diferentes para os dois tipos de publico.

A divulgagao sera complementada com o uso de promocao de vendas, vendas
pessoais, uso da internet, marketing direto e todas as formas possiveis de
tornar o produto conhecido para o publico potencial.

E importante ainda lembrar que a comunicacao do destino deve ser de forma
sistémica e continua ao longo do tempo, para construir e gerenciar a sua
imagem, considerando os diversos pontos de contato da marca do destino com
0s publicos, seja antes de consumir (com acdes para gerar o conhecimento do
destino), durante o consumo (para proporcionar experiéncias memoraveis aos
turistas no destino) e pds-consumo (com acdes para medir satisfacdo e pos-
venda, lembrar que existe e apresentar novidades).

1.6.4 Previsao de vendas e ponto de equilibrio

E interessante que seja determinada a previsao de vendas para os produtos
que estao relacionados no Plano de Marketing, para entao poder medir a
eficiéncia das acoes recomendadas no plano.

Faz-se necessario a elaboracdo de uma previsao mensal abordando
o crescimento mensal de visitas ou compra dos produtos oferecidos,



considerando a sazonalidade existente para o segmento de oferta que esta
sendo trabalhado. Estes nimeros devem ser comparados com os mesmos
periodos de um ano anterior ao plano.

Outro fator que deve ser definido é o ponto de equilibrio: a quantidade de
vendas que torna possivel a manutencao e continuidade de oferta do produto
analisado. Sem ele nao é possivel identificar se o produto tem possibilidade
de sucesso.

1.7 Previsao de despesas

Todas as acoes do Plano de Marketing requerem investimentos, e para isso
é necessario que haja recursos disponiveis para a realizacdo. E importante
para o planejador estimar os custos para viabilizar a criacdo, lancamento e
comercializacdo do produto turistico no mercado.

Com a disponibilidade de recursos existentes, sera necessario fazer a alocacao
e distribuicdo das verbas para cada acdo contida no plano, evitando que
algumas acoes sejam priorizadas e outras deixem de ser realizadas por conta
de um planejamento financeiro falho.

1.8 Plano de Contingéncia

Durante a elaboracdo do Plano, é normal que exista a expectativa que os
resultados esperados serao atingidos. Mas isso nem sempre corresponde a
realidade. E se as vendas nao acontecerem como esperado? E se o patrocinio
prometido nado vier? E se as pessoas nao responderem a campanha publicitaria
da forma prevista?

Assim, quais as contingéncias possiveis possuem um “Plano B”? E necessario
prever sempre em alternativas de solucao para os problemas que podem
aparecer.

E importante que exista um Plano de Contingéncia para as acoes que serdo
implantadas. Dentro do planejamento, ter um plano de emergéncia ajuda a
ndo ser surpreendido por resultados inesperados, e a estar mais preparado
para as dificuldades que poderao aparecer.

1.9 Controle e acompanhamento

Monitorar a execucdo do Plano significa acompanhar de forma permanente
e continua todo o processo de implantacdo das acoes e projetos especificos
programados.

Além disso, a etapa de controle e acompanhamento deve considerar uma
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analise qualitativa e quantitativa dos avangos originados pelas a¢des do plano,
entendendo os beneficios e impactos positivos, mas também as ameacas e
impactos negativos, que fazem parte também desse processo.

No processo de monitoria é imprescindivel a criagdo de indicadores que
permitam esta avaliacdo de resultados gerados em consequéncia da
implantacdo do Plano de Marketing.

Estes indicadores podem ser feitos baseados em diversos aspectos:

Quantidade de turistas que visitaram a regiao;

Quantidade de turistas que tomou conhecimento mais ainda ndo veio;
Quantidade de agentes de comercializacao que ja realiza venda deste
produto;

Quantidade de agentes de comercializacdo que foram visitados e
conhecem os produtos;

Comparagao entre os gastos programados e realizados para cada
acao;

Comparagao entre o cronograma realizado e programado para cada
acado do plano;

Dentre outros indicadores que podem ser criados.



Para viabilizar e facilitar investimentos, por parte da iniciativa privada, em
servicos e equipamentos turisticos, sdo listadas a seguir algumas linhas de
financiamento disponiveis para prestadores de servicos cadastrados no

CADASTUR.

Quem faz parte do CADASTUR pode ter acesso a linhas de crédito para:

e financiamento de projetos de implantacdo, modernizacdo e ampliacdo
de empreendimentos turisticos;

e obter capital de giro isolado;

e adquirir produtos, insumos, servicos, maquinas, equipamentos e

imével para uso comercial.

FUNGETUR

PROGER Turismo
Investimento

BNDES
Investimento/ Automatico
Capital
de Giro
Associado

BNDES Finem

FCO — Turismo Regional
FNO — Turismo Sustentavel
FNE - Proatur

Caixa Econbmica Federal

Banco do Brasil
Caixa Econbmica Federal
Banco da Amazonia

Banco do Brasil

Caixa Econdmica Federal
Banco da Amazobnia
Banco do Nordeste

BNDES

Banco do Brasil

Caixa Economica Federal
Banco da Amazonia
Banco do Nordeste

Bens e servicos
necessarios ao
empreendimento.

Banco do Brasil
Banco da Amazonia
Banco do Nordeste

7“BRASIL, Ministério do Turismo & FUNIVERSA, Fundacdo. CADASTUR e o meu negdcio. Brasilia: Ministério do Turismo, 2010.
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Capital de Giro

Aquisicao de
Veiculo

Aquisicao de Imovel

Comercial

Aquisicao Isolada
Maquina/
Equipamento/
Produto

Investimento/Cap.

Giro (Hotéis)

Saiba mais:

FAT — Giro Setorial

CREDFROTA Caixa

IMOVEL COMERCIAL -
Aquisicao

BNDES — Finame

Cartao BNDES

BNDES — Pro COPA
Turismo

- Hotel Sustentavel
BNDES — Pro COPA
Turismo

- Hotel Eficiéncia Ener-
gética

BNDES — Pro COPA

Turismo
- Hotel Padrao

http://www.cadastur.turismo.gov.br
http://www.caixa.gov.br
http://www.bb.com.br
http://www.bndes.gov.br
http://www.bnb.gov.br
http://www.bancoamazonia.com.br

Caixa Econdmica Federal

Caixa Econbmica Federal

Caixa Economica Federal

Banco do Brasil

Caixa Econdmica Federal
Banco da Amazobnia
Banco do Nordeste

Rede bancéria creden-
ciada

Banco do Brasil

Caixa Econdmica Federal

BNDES

Banco do Brasil

Caixa Econdmica Federal
Banco da Amazodnia
Banco do Nordeste

Capital de giro
isolado.
Veiculos para
ampliagao e/ou
renovacao de
frota de
empresas
locadoras.
Aquisicao de
imével para uso
comercial.
Aquisicao
isolada de
maquinas e
equipamentos
novos.
Aquisicao de
produtos,
insumos e
SErvigos.

Bens e servicos
necessarios aos
projetos de
implantacao,
ampliacéo e
reforma de
hotéis.
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