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INTRODUCAO |

O turismo ¢ um dos sectores que mais cresceu nas ultimas décadas e que melhor
recuperou das varias crises, no plano mundial e em Portugal, segundo revelam os relatdrios
da Organizagao Mundial de Turismo (OMT).

No entanto, os desafios sdo redobrados, perante a incerteza ¢ a mudanca rapida,
uma concorréncia feroz e um consumidor experiente e exigente. Uma realidade cujo
acompanhamento exige um conhecimento profundo ¢ permanente do mercado, do perfil
do consumidor e da concorréncia, tendo boa nogao das proprias capacidades. Estas sdo al-
gumas vertentes de um sector onde s6 os mais qualificados ¢ habeis conseguem vencer.

Para isso, apresentamos o marketing e a comercializagdo como modelo de planea-
mento ¢ gestdo das actividades econdmicas que permitem as organizagdes responder com
maior sucesso aos desafios colocados no sector.

Mas s6 se vende aquilo que temos; a nossa oferta ¢ os nossos destinos sdo com-
postos por um rico e diversificado patrimoénio cultural, natural e ambiental, entre outros
recursos, combinados com servigos qualificados de hotelaria, de transportes, de animagao ¢
restauracdo, administrativos e organizativos, entre outros. Estes sdo atributos de sobra para,
com base nos conceitos ¢ metodologias abordados, desenvolvermos experiéncias turisticas
unicas e inesqueciveis, respondendo as necessidades e aos desejos de um turista que pre-
tende sair do processo de consumo transformado. Ele vai aprender, evoluir e disso mesmo
querera dar conta aos seus amigos e familiares, aos grupos sociais em que se insere, num
processo de reconhecimento e de auto-realizagdo face a sofisticagdo das suas motivagdes.

E este produto turistico que temos de saber comercializar a0 melhor preco, recor-
rendo a métodos e técnicas que proporcionardo a empresa os melhores resultados, atingindo
os objectivos definidos. Vamos descobrir o porqué do sucesso recente de empresas como as
companhias aéreas low cost, os hotéis design, boutique ¢ fashion, os parques tematicos, € 0s
campos de golfe e spa, entre outros exemplos.

Depois, vamos conhecer as melhores opg¢des na distribuigdo dos produtos ou, se
preferirmos, as formas de trazer o cliente ao produto. Isto ¢, vamos saber como lidar com
as tendéncias, relativamente as quais as plataformas tecnoldgicas desempenham um papel
decisivo, permitindo um acesso mais facil ao mercado por parte de todas as tipologias de
empresa, seja qual for a sua localizagdo. Vamos dar resposta as opgdes de desenvolvi-
mento de canais de distribuigao directa, face as tendéncias evolutivas do perfil do turista
no comportamento de compra. E ver como os operadores turisticos tradicionais reagiram

a esta ameaca através de estratégias de integragdo vertical e horizontal, do recurso a mul-
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tiplicidade de canais combinando os tradicionais com os on-line, da disponibilizacdo de
um servi¢o mais qualificado e flexivel aos clientes ¢ da flexibilizagdo da contratacdo com
companhias aéreas e com a hotelaria, entre outras formas.

Na verdade, na comercializacdo de destinos e produtos turisticos, temos como
cliente um turista actual que, no seu processo de compra, quer poder a qualquer momento
ter acesso a todos os elementos que lhe permitam concretizar a transacgao. Isto cada vez
mais recorrendo a meios electronicos que lhe permitem comparar destinos, produtos e
pregos de forma imediata, clara e transparente, organizando o seu produto com grande
flexibilidade.

Estamos a falar da comercializagdo de um destino ou produto que era feita essen-
cialmente através dos operadores turisticos tradicionais, com vastas redes comerciais, ou
ao balcao das cadeias de hotéis, mas que tende para o recurso as plataformas electroni-
cas, na forma de sites, redes sociais, centros de atendimento (contact centers), telefones
moveis e outras tecnologias que ganham cada vez mais e mais expressdo. Trata-se de um
processo iniciado pelas companhias aéreas, mas que rapidamente se expandiu para os di-
ferentes actores presentes na cadeia de valor do produto, gerando uma verdadeira revolugdo
em todas as vertentes do negocio.

Mas esta mudanga gera maior rigor competitivo, sendo obrigatorio actuar em
parceria, numa légica que parte do destino Portugal, passa pelos destinos regionais e
integra depois os produtos e servigos oferecidos pelas empresas.

E, por fim, teremos de saber comunicar ao mercado a existéncia da organizacao,
dos seus valores e dos seus produtos. Isto através da variavel promogdo, uma das mais
apreciadas do marketing mix, pelas suas visibilidade, criatividade e inovagao.

Em tragos gerais, sdo estes os principais desafios a que os profissionais de mar-
keting e da area comercial t€ém de saber responder. Uma intervengdo que, como o
proprio nome indica, obriga a um conhecimento profundo do mercado e dos métodos
de abordagem, como se adivinha pela palavra marketing, cuja tradugdo para portugués
ndo existe, mas significa qualquer coisa como «trabalhar o mercado».

Pretendemos tratar alguns dos fundamentos tedrico-praticos fundamentais para
quem, no seu dia-a-dia, ¢ desafiado pela miss@o de contribuir para a satisfacao das ne-
cessidades e dos desejos dos turistas, proporcionando as organiza¢des a que pertence a
contrapartida dos resultados inicialmente definidos.

Esta ¢ uma missao partilhada por profissionais das entidades publicas e privadas clas-
sificadas como actividade turistica, mas também pelo universo alargado de quem se dedica a
actividades relacionadas em sectores tdo dispersos como o ambiente, o desporto, a cultura, os
espectaculos, os transportes, as autarquias e tantos outros. A todos eles, enderegamos os votos

de que consigam as melhores praticas de marketing e comercializagao.
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Procurando estabelecer uma base de trabalho a usar ao longo dos capitulos,
seréo revistos alguns dos principais conceitos da actividade turistica, crian-
do-se uma referéncia consistente e uniforme, para falarmos num s6 tom.

Comegamos por olhar para o que s&o turismo e turista. E queremos tanto a
visdo em sentido restrito, a economicista, como aquela que identifica os
agentes economicos intervenientes e olha para o consumidor como um ser
social, sendo esta uma viséo mais completa e dindmica, ligada ao conceito
que procuramos, a do produto multiatributo, que sera abordado no capitulo
dedicado ao marketing mix.

Esta é a vis@o que nos leva ao turismo enquanto indUstria de experiéncias:
uma actividade com significados econdmico, social, cultural e ambiental,
entre outros, que responde com uma diversidade de valores as neces-
sidades e aos desejos manifestados pelos turistas.

E também esta a visdo que decorre dos elementos que constituem um destino
turistico e sdo a base de construgdo dos produtos turisticos, baseados
numa motivagao principal que convive com outras complementares.
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TURISMO

Uma das dificuldades a que comegaremos por responder, ao dialogar e trabalhar
em torno do turismo, situa-se ao nivel dos seus conceitos, onde se verifica uma diversi-
dade de terminologias entre os agentes econdmicos, organismos oficiais e, mesmo, fontes
de informagao técnico-cientifica.

Vamos entdo estabelecer, numa perspectiva instrumental, uma base de trabalho a

adoptar ao longo dos capitulos.

O QUE E 0 TURISMO?

Diz a Organizagdo Mundial de Turismo — OMT (2000) que se entende por turismo
«as actividades das pessoas durante as suas viagens ¢ estadas fora do seu meio envolvente
habitual, num periodo consecutivo que ndo ultrapassa um ano, por motivo de lazer, nego-
cios ou outros. Ficam de fora as viagens com o objectivo de exercer uma profissdo fora
do seu meio envolvente habitualy.

O turismo do ponto de vista econdomico, como refere Licinio Cunha (1997),
abrange todas as deslocagdes de pessoas, quaisquer que sejam as motivagdes que as
obriguem ao pagamento de prestacdes e servigos durante as suas deslocagdes, pagamento
esse superior ao rendimento que, eventualmente, aufiram nos locais visitados ¢ a uma
permanéncia temporaria fora da sua residéncia habitual.

Trata-se assim da transferéncia espacial de poder de compra originada pela deslo-
cagdo de pessoas: os rendimentos obtidos nas areas de residéncia sao transferidos pelas
pessoas que se deslocam para outros locais onde procedem a aquisi¢do de bens e servigos.
Esta nog¢do, subjacente ao conceito da OMT, mede essencialmente os impactos economi-
cistas do fenémeno, deixando de fora questdes imateriais referidas por alguns autores
como sociais e culturais.

Licinio Cunha (1997) diz ainda, quanto a defini¢do de turista da OMT, que ela com-
porta como elementos principais a deslocagao, a residéncia, a duragdo da permanéncia e a
remuneragdo — a deslocagdo de uma pessoa de um pais para outro diferente daquele em que
tem a sua residéncia habitual; um motivo ou uma razao de viagem que ndo implique o exer-

cicio de uma profissdo remunerada; a adopg¢ao do conceito de residéncia por contraposigédo
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ao da nacionalidade (exemplo: um portugués a residir em Franca ¢ um turista francés
quando sai desse pais).

Na verdade, o conceito da OMT ¢ o mais comum, sendo no entanto frequente a

troca do elemento residéncia pelo de nacionalidade, para a qual alertamos.

Figura 1.1.

Classificacao dos visitantes internacionais (OMT)

VIAJANTES

Incluidos nas Néo Incluidos
Estatisticas do| nas isti
Turismo do Turismo

Trabalhores

Visitantes Fronteiricos

Emigrantes
Temporarios (5)

Turistas
(Visitantes que
passam a noite)

Férias e Lazer Emigrantes

Excursionistas Permanentes (5)

Visita a Amigos

Ar Nomadas (5)
e Familiares

Principal Motivo|
da Visita ‘

Aei Passageiros
Negoécios g

em Transito (6

anaaa
Médicos

Motivos Religiosos
e Peregrinagdes

il
il

Refugiados (7)

Nao Residentes

Membros de
Tripulagdes (1)
Nacionais

Residentes
no Estrangeiro

Membros das
Forgas
Armadas

(8)

Passageiros de
Cruzeiro (2)

Tripulagées (3)

Visitantes de
um dia (4)

pi
Consulares (8)

Diplomatas (8)

I

Fonte: OMT, 2000.

Outro autor, Mario Baptista (1998), da-nos uma visao mais completa e dinamica
desta actividade, referindo: «trata-se da actua¢do de um individuo em viagem cuja de-
cisdo foi tomada com base em percepgdes, interpretagdes, motivagdes, restrigdes e incen-
tivos e representa manifestagoes, atitudes e actividades, tudo relacionado com factores
psicoldgicos, educacionais, culturais, étnicos, econéomicos, sociais e politicos, viagem
essa que envolve uma multiplicidade de agentes institucionais e empresariais desde que o
viajante parte até que volta, situa¢ao que, por isso, também se estende ao proprio turismo
como sector de actividade que, sendo fundamentalmente econdmica, tem igualmente sig-
nificados, implicagdes, relagdes e incidéncias sociais, culturais e ambientais».

Este autor introduz o turista enquanto ser social, os agentes envolvidos na oferta e

uma actividade que, para além de resultados economicos, produz outros impactos. Poderia-
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mos dizer que, por meio desta segunda defini¢ao, ficamos mais perto do actual conceito de
produto multiatributo, isto ¢, um produto compo6sito em que € necessaria a cooperagao de
varios intervenientes para o preenchimento de todo o percurso de consumo do turista.
Das definigdes apresentadas fica assim o entendimento de que o lazer, num sen-
tido que ultrapassa o conceito de «tempo livre», € uma das possiveis motivagdes para a
viagem, a par dos negocios (meeting industry) e outras. Deste modo, fica esclarecida a
confusdo comum de que o turismo € sinonimo de lazer. Todas as deslocagdes para fora da

nossa area normal de residéncia, seja por que motivo for, com pernoita, ¢ turismo!

DESTINO TURISTICO

Segundo Reinaldo Dias e Mauricio Cassar (2006), o destino turistico deve ser
compreendido como um conjunto que contém varias organizagdes ¢ individuos que co-
laboram e competem na oferta de uma variedade de produtos e servigos ao turista. E o
suporte principal da actividade turistica, pois compreende um conjunto de recursos, entre
outros os naturais, as infra-estruturas, os diversos servigos oferecidos aos turistas e a
propria cultura dos habitantes.

Por outro lado, refere a OMT (2000) que o destino turistico ¢ um espacgo fisico
no qual um visitante permanece pelo menos uma noite. Inclui produtos turisticos como
servicos de apoio e atracgdes, bem como recursos turisticos ao alcance de uma viagem com
regresso no mesmo dia. Possui fronteiras fisicas e administrativas bem definidas para a sua
gestdo, imagens e percepgdes que configuram uma competitividade de mercado.

Mas diz Licinio Cunha (2006) que o destino pode ser visto sob duas opticas: como
forma de identificacdo do local visitado ou como um espaco territorial onde se desenvolve
um complexo de inter-relagdes que garantem a existéncia de factores de atrac¢@o, bem
como o processo de produg@o e consumo com Vvista a satisfazer necessidades turisticas.

Refere ainda que o espacgo territorial fica sujeito a transformacgdes que dao
origem a novas relagdes, modificam as suas caracteristicas e fazem nascer novas activi-
dades de que resulta uma nova estruturagdo espacial; ai se concentra uma constelagdo
de atraccdes e servigos que garantem a producao turistica diversificada, com elementos
espaciais, administrativos e produtivos.

Com base no referido por Kotler (2002), temos como componentes essenciais do

destino turistico as seguintes:
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Recursos turisticos — conjunto de elementos naturais, culturais, artisticos,
historicos ou tecnoldgicos que geram uma atracgao turistica;
Infra-estruturas — conjunto de constru¢des e equipamentos exigidos pelo
desenvolvimento de actividades humanas dos residentes e visitantes no local,
bem como pelas que resultam das relagdes desse local com o exterior;
Equipamentos — conjunto de facilidades necessarias para acomodar, manter
e ocupar os tempos livres dos turistas, tais como alojamento, restauracao,
animacdo, centros de congressos, comércio, transportes locais e outros
Servigos;

Acolhimento e cultura — o espirito, as atitudes e os comportamentos exis-
tentes em relagdo aos visitantes, bem como as manifesta¢des culturais;
Acessibilidades — os meios de transporte externos, incluindo os servigos e

respectivas tarifas.

Em Portugal, o territorio estd dividido em sete destinos regionais e seis p6los de

desenvolvimento turistico, de acordo com o Turismo de Portugal (2007), definido pelas

entidades oficiais e referéncia para os intervenientes, piblicos e privados, na organizagao

da oferta turistica, na estruturagdo do produto e na estrutura da imagem de marca, entre

outras vertentes (questdes tratadas mais a frente).

Quadro 1.1.
Estrutura dos destinos em Portugal
Destino Nacional
Portugal
Destinos Regionais

Porto e Norte
Centro de Portugal
Lisboa

Alentejo

Algarve

Madeira

Agores

Pélos de Desenvolvimento

Douro

Serra da Estrela
Oeste

Alqueva

Litoral Alentejano
Porto Santo

Fonte: Turismo de Portugal, 2007.
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Trata-se de uma organizagdo da oferta que reflecte ndo s6 a forma de adminis-
tracdo do territorio, mas principalmente a reparticdo do territério por unidades ho-
mogéneas, com diferentes graus de desenvolvimento e penetracdo de mercado. Temos
Portugal como o destino-pais, aquele que maior projec¢do internacional tem, mas que,
detendo todos, nao se traduz directamente num produto turistico. Seguem-se os destinos
regionais, que individualmente, com elementos homogéneos, sdo as principais fontes de
produtos turisticos, ja& com importancia afirmada, identidade e diferenciag@o. Por ultimo
estdo a surgir os po6los de desenvolvimento turistico que se diagnosticou como de elevado
potencial de desenvolvimento turistico e que, a evoluir, terdo vocagdo semelhante as dos
actuais destinos regionais.

Trata-se de uma organizacgao do territério definida pelas entidades oficiais, mas
em que os agentes econdomicos publicos e privados, na generalidade, se revéem, como

poderemos constatar mais a frente.

O PRODUTO TURISTICO

Diz Albino Silva (1998) que o produto turistico integra tudo o que se passa desde
que o cliente sai de casa até a0 momento em que a ela regressa. Nao ¢ apenas entendido
como um lugar no avido ou uma cama no hotel ou mesmo uma visita a um museu ou um
banho na praia, mas sim um compoésito que inclui recursos naturais (clima, paisagem,
relevo, flora, fauna, recursos hidrograficos, etc.), culturais (habitos, costumes e tradigdes
da populag@o) e recursos construidos pelo homem (historicos, culturais, religiosos, estru-
turas de acolhimento e alojamento, equipamentos desportivos ¢ de animagdo, meios de
acesso e facilidade de transporte e infra-estruturas).

A totalidade daquilo que ¢ usufruido numa viagem ¢ a experiéncia vivida pelo
turista, ou seja, o produto turistico. E deve ser vivido com emog@o, pois ¢ essa a forma de
o turista ficar realmente satisfeito.

Na verdade, o produto turistico recorre aos elementos disponiveis no destino turis-
tico ja estruturado, por forma a constituir uma proposta de consumo a apresentar ao con-
sumidor final.

Normalmente, os produtos surgem associados ou classificados, tendo subjacente
um factor de atrac¢do ou uma motivagdo principal, associado a uma série de outros
elementos ou motivagdes secundarias, o que se aproxima do ja referido conceito de

produto multiatributo.
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MOTIVO baA VISITA

A classificagcdo do que motiva um turista a visitar um pais ¢ de importancia fun-
damental para a segmentagdo do mercado e o posterior desenvolvimento dos produtos.
No entanto, esta classificacdo ndo ¢ universal. Assim, segundo a OMT, a moti-

vagao pode classificar-se segundo:

férias e lazer;

visita a familiares e amigos;
negocios e motivos profissionais;
tratamento médico;

religiosa/peregrinacao;

vVvvyvVvYyvyy

outros aspectos.

Segundo a European Travel Commission (ETC), esta motivacdo deve ser clas-

sificada em:

P viagens de lazer — s férias, visita a eventos, férias combinadas com visitas a
familiares e amigos;

P outras de lazer — s6 visitas a familiares e amigos, motivos de saude, religiosas/
peregrinagdo, outras;

P viagens de negodcios — negocios tradicionais, conferéncias/congressos/semi-

narios, exibigdes/feiras, incentivos e outras.

As duas fontes acima referidas sdo das mais importantes e ndo atingiram ainda um
conveniente grau de homogeneidade. Contudo, recomendamos a adopgao da classificagdo
da OMT, uma vez que nos permitira estabelecer uma analise comparativa a nivel mundial
e apresenta uma maior consisténcia, possibilitando a analise de séries cronologicas.

E de notar ainda que os canais de distribuicio segmentam os seus clientes e o mer-
cado de acordo com a tipologia de motivac¢des ou de produtos que procuram, sendo esta uma
classificagdo diferente das apresentadas. Esta devera ser analisada com particular interesse
pois permite um alinhamento robusto com os desejos e necessidades do consumidor final e
dos parceiros fundamentais, a quem queremos, ou através de quem queremos, vender.
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Quem adoptou uma classificacdo deste género foi o Turismo de Portugal, que es-
tabeleceu, no Plano Estratégico Nacional do Turismo — PENT (2007), uma classificagdo

de dez produtos estratégicos para o turismo nacional:

Sol e praia;

Touring cultural e paisagistico;
City e short break;

Meeting industry (MI);

Golfe;

Turismo de natureza;

Saude e bem-estar;

Turismo nautico;

Resorts integrados;

VVyVYyVVYVYVYYVYYVYY

Gastronomia e vinhos.

DIFICULDADES DE
FUNCIONALIDADE

Nao poderiamos acabar este capitulo, dedicado aos conceitos e definigdes do
turismo, sem fazer uma observacgdo relativa a algumas dificuldades funcionais que o
sector apresenta.

Temos, para comegar, o caracter composito do produto. A obten¢do de um produ-
to completo, nas suas diversas componentes, desde que o turista sai de casa até ao seu
regresso, depende de um niimero consideravel de parceiros ou fornecedores.

Em seguida, trata-se de uma actividade sazonal, que depende de factores diversos,
como sejam os fendmenos naturais, os culturais, os administrativos e tantos outros. Isto
acarreta, entre diversos efeitos, problemas na mao-de-obra, na tesouraria das empresas e
na qualidade ou nas caracteristicas do produto.

Simultaneamente, sendo o turismo uma «industria» de servi¢os, em geral com
mao-de-obra intensiva e em que ndo podemos armazenar a producdo final para melhores
dias da procura, dependemos da capacidade de atendimento dos profissionais ¢ da sua

atitude para o sucesso do resultado final.
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Adicionalmente, a internacionaliza¢do dos fluxos ¢ um factor de exigéncia.

Por fim, disfun¢des ambientais, fendémenos climatéricos, problemas de segu-
ranga, insuficiente proteccdo do patriménio cultural, crises econdmicas e financeiras,
escassez do petroleo, entre outros, sdo factores que criam permanentemente dificuldades
ao turismo.

Ter consciéncia de todas estas dificuldades ¢ um pressuposto fundamental para os
profissionais de marketing e comercializacao.

PONTO DA SITUACAO

Entende-se por turismo as actividades das pessoas durante as suas viagens e estadas fora
do seu meio envolvente habitual ou pais de residéncia, num periodo consecutivo que ndo
ultrapassa um ano, por motivo de lazer, negdcios ou outros. No entanto, além desta vis&o
economicista, diz-se que viajar é uma decisdo tomada com base em percepgdes, interpre-
tagdes, motivagdes, restricdes e incentivos relacionados com factores psicolégicos, educa-
cionais, culturais, étnicos, econémicos, sociais e politicos que tém também significados e
implicagdes, relagdes e incidéncias sociais, culturais e ambientais.

O destino turistico é o suporte principal da actividade turistica, pois: 1. Compreende o conjun-
to dos recursos, entre outros os naturais, as infra-estruturas, os diversos servigos oferecidos
aos turistas e a propria cultura dos habitantes; 2. Concentra uma constelagdo de atracgdes e
servigos que garantem uma producéo turistica diversificada; e 3. Tem elementos espaciais,
administrativos e produtivos.

Quanto ao produto turistico, emerge do destino turistico, aonde vai buscar os seus
elementos. Integra tudo o que se passa desde que o cliente sai de casa até ao momento
em que a ela regressa, incluindo recursos naturais (clima, paisagem, relevo, flora, fauna,
recursos hidrograficos, etc.), culturais (habitos, costumes e tradigdes da populagéo) e re-
cursos construidos pelo homem (histéricos, culturais, religiosos, estruturas de acolhimento
e alojamento, equipamentos desportivos e de animagédo, meios de acesso e facilidade de
transporte e infra-estruturas).

As razdes que levam alguém a viajar sdo fundamentais para percebermos e trabalharmos o
mercado e podem ser agrupadas sob as categorias sol e praia, fouring cultural e paisagis-
tico, city e short break, meeting industry, golfe, turismo natureza, salide e bem-estar, turismo
nautico, resorts integrados, gastronomia e vinhos.

Por fim, torna-se essencial identificar algumas dificuldades de funcionalidade no seio do
sector motivadas pelas caracteristicas inerentes ao mesmo como o caracter compdsito do
produto, a sazonalidade, o facto de estarmos perante uma industria de servigos, a procura
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predominantemente internacional e a exposicéo a determinados factores de contexto, como
o0s ambientais, naturais, econdmicos e de seguranca, entre outros.
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O MARKETING
TURISTICO

O marketing ocupa hoje um lugar-chave nas actividades econémicas, sendo
muitas vezes considerado o factor que permite garantir nelas o sucesso e
0s bons resultados.

Ainda que parega um exagero, € com esse espirito que vamos entrar na sua
abordagem tedrica, percebendo os seus fundamentos e o seu papel dentro
de um contexto mais amplo nas organizagdes. No @mbito desse papel
iremos analisar o marketing como um modelo de planeamento estratégico
e de gestéo orientado para o mercado, capaz de proporcionar capacidade
competitiva e de gerar melhores resultados para os agentes econémicos,
publicos e privados, baseando-se numa melhor percepcéo das relagdes
de troca e na satisfagéo dos desejos e necessidades dos consumidores.

Vamos depois olhar para o marketing relacional, uma pratica de marketing que
nos permite comunicar de maneira mais segmentada e dirigida ao publico,
numa relagao «one-to-oney», segundo uma abordagem de mercado mais
competitiva, mas que nem todas as organizagdes conseguem praticar.
Passamos do paradigma da actuagdo «um para muitos» a aspiragdo de
actuagdo «um para umy, onde o consumidor surge com um papel activo
no interior das organizagdes (consumer versus prosumer).

Um conceito de marketing aplicado ao turismo conduz-nos néo para a oferta
de destinos, produtos e servigos turisticos padronizados segundo um
consumidor pouco exigente, figura que se inscreve num velho modelo
de turismo, mas sim para uma atitude orientada para perceber e reagir,
na qual o ponto de partida sdo os clientes, exigentes, a tratar de forma
diferenciada e com qualidade, sendo a flexibilidade e a diversidade
principios fundamentais das organizagdes.
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BREVE PERSPECTIVA EVOLUTIVA

COMO SURGE O MARKETING

A palavra marketing ndo tem uma tradug@o directa para o portugués. No entanto,
podemos tentar dizendo que marketing ¢ praticar o mercado ou fazer mercado, ou, numa
interpretagdo mais técnica, trabalhar o mercado.

E este ¢ o pretexto ideal para percebermos como surge esta disciplina da gestao
que dedica tanta importancia ao conhecimento e a interpretagdo do mercado segundo um
modelo de actuacao mais eficiente.

Na verdade, ha umas décadas a grande preocupagdo das empresas era gerar oferta:
ter capacidade de produzir o méximo possivel, em larga escala, da maneira mais eficiente,
que ¢ o mesmo que dizer com o menor custo possivel.

Mais tarde, o mundo tornou-se complicado e complexo. Era cada vez mais dificil
vender, surgiu uma série de limitagdes, e estivamos perante o despoletar de um cada vez
maior nimero de concorrentes, cada um com uma nova competéncia que nos obrigava a
baixar o prego para sobreviver.

Esta realidade obrigou as empresas a olharem de forma mais atenta para o
mercado ¢ a perceberem a importancia das relagdes de troca no desenvolvimento
humano.

Como refere Jean-Jacques Lambin (1998), a filosofia de aproximagao aos mer-

cados assenta nas ideias centrais da economia de mercado, a saber:

» O que os individuos procuram sdo experiéncias gratificantes;

> O que ¢ gratificante advém das escolhas individuais;

> E através da troca voluntaria e concorrencial que individuos e as organi-
zagdes que a eles se dirigem poderdo alcancar da melhor forma os seus
objectivos;

P> Os mecanismos da economia de mercado apoiam-se no principio da sobera-

nia do comprador.

E sdo estes os fundamentos tedricos do desenvolvimento do marketing.
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Confundir Marketing com Outros Conceitos

Nao podemos encerrar a abordagem da perspectiva geral do marketing sem nos
referirmos a algumas das mas interpretagdes que esta palavra frequentemente suscita.

A mais comum ¢ pensar que o marketing ¢ o mesmo que promogéo ou publicidade,
quando estes sdo parte ou pormenores do primeiro.

Outras vezes considera-se que marketing ¢ sinébnimo de vendas, quando, apesar de os
dois conviverem fortemente, o marketing ¢ muito mais amplo e complexo. Alguns autores
fazem a afirmagéo curiosa de que o marketing, na sua eficiéncia maxima, dispensaria as vendas,
pois os consumidores viriam voluntaria e espontanecamente a procura dos nossos produtos.

Por ultimo, ¢ de referir a acusacao frequente de que o marketing cria necessi-
dades, quando a verdade ¢ que a sua vantagem e a sua eficiéncia advém do elevado grau
de conhecimento do mercado ¢ das relagdes de troca, identificando e despertando essas

necessidades.

CONCEITOS bDE MARKETING

DEFINICAO DE MARKETING

Pegando na defini¢do de Kotler (1996), o marketing sera «a orientagdo para os
desejos e necessidades dos consumidores, através de um esfor¢o integrado da empresa
para satisfazer esses desejos e necessidades de forma mais eficaz do que os seus concor-
rentes. E de forma a atingir determinados objectivosy.

Lambin (1998) desenvolve o conceito, dizendo que «¢ o processo social, orientado
para a satisfagdo das necessidades ¢ desejos de individuos e organizagdes, pela criagdo ¢
a troca voluntaria e concorrencial de produtos e servigos geradores de utilidades para os
compradores». Aqui introduzem-se trés elementos-chave: a necessidade, o produto ¢ a
troca. Estas duas visdes complementares ddo-nos uma boa base de percepgao do conceito.
Mas, afinal, como se implementa esta filosofia na empresa? Sera um departamento dentro
da organizacgdo que trata dos assuntos catalogados? Nao ¢é essa a visdao dos autores que
pretendem introduzir o conceito de marketing integrado. De acordo com este conceito, o
marketing deve ser uma fungdo desempenhada por toda a empresa, desde o porteiro ao

director-geral. Todos deverdo estar orientados para o mercado, para os desejos e neces-
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sidades dos consumidores, contribuindo para a sua satisfacdo e, dessa forma, para atingir
os objectivos da organizagao.

Assim, o marketing integrado ¢ a integracao da globalidade dos departamentos da
empresa (esfor¢o integrado) no esfor¢o de marketing ¢ de abordagem do mercado, para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, o que permitira atingir os objec-

tivos inicialmente definidos pela organizagao.

MARKETING ESTRATEGICO E OPERACIONAL

O marketing divide-se em duas vertentes de actuacdo:

> Marketing estratégico, cuja fungdo ¢ orientar a organizacgdo para as oportu-
nidades existentes ou criar oportunidades atractivas que oferecam um poten-
cial de crescimento e rendibilidade. Tem uma dimensao temporal de médio
e longo prazo;

> Marketing operacional ¢ a dimensdo de ac¢ao do marketing, pretendendo criar
volume de negocios, ou seja, vender, usando os métodos de venda ¢ comuni-
ca¢io mais eficazes. E a vertente mais espectacular e visivel do marketing,
onde a publicidade e a promogao ocupam lugar de destaque. Tem uma dimen-
sdo temporal de médio e curto prazo.

Fonte: Lambin (1998).

A vertente operacional chama-se usualmente «marketing mix», tratando-se da

combinagdo de quatro variaveis fundamentais: preco, produto, promogéo e distribuicéo.

MARKETING RELACIONAL (ONE-TO-ONE)

As praticas de marketing tém evoluido, criando algumas especializa¢des, como o
chamado marketing directo, que foi pioneiro na identificacdo dos clientes, no seu trata-
mento dirigido e na criagdo de segmentos comportamentais distintos. O marketing rela-
cional ¢ o resultado da evolugdo natural do marketing directo e hoje em dia ¢ aplicado
através de diversos modelos de marketing como o «permission marketing», o «marketing

one-to-oney € outros.
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Apesar de existirem varios modelos, a ideia central do marketing relacional ¢é a
construgdo ¢ o desenvolvimento de relagdes entre a marca ¢ os seus clientes, enquanto
individuos com vontade propria, inteligéncia e necessidades especificas, como referem
Dionisio, Rodrigues, Faria, Canhoto ¢ Nunes (2009).

As principais vantagens do marketing relacional consistem no facto de comunicarmos

de forma muito segmentada e dirigida ao ptblico que pretendemos alcangar. Tratamos as
pessoas pelo nome e vamos ao encontro dos seus desejos e expectativas, muitas vezes
antecipando as suas necessidades e preferéncias.
Uma relagdo com o consumidor nio se estabelece de um dia para o outro — ha que
construi-la, hd que ganhar confianga mutua, tal como numa relagdo de amizade, em
que a confianca sé se adquire com o tempo. E, enquanto estas etapas se vao construindo,
vai-se notando uma mudanca na atitude das empresas que as adoptam.

De facto, essas empresas passam a agir de fora para dentro (input/output) e a ter uma
atitude de mercado muito mais proactiva, reagindo assim a actividade do consumidor, que,
ganhando confianca na marca, passa, também ele, a ser muito mais exigente na relacao.

De espectador, o consumidor transforma-se em actor, na medida em que vai pas-
sando a marca informagdes sobre si proprio, dando-lhe a oportunidade de desenvolver
produtos e servigos a sua medida (customizag@o).

S6 recentemente a pratica do marketing one-to-one se tornou acessivel em grande
escala, devido a baixa dos precos dos recursos tecnologicos.

A tecnologia de hoje permite a uma empresa acompanhar os seus clientes de forma
quase individual. Tecnologias interactivas como a web (e-marketing), os call centers (tele-
-marketing), a TV interactiva e as ferramentas de automacao da for¢a de vendas permitem
a conexdo automatica dos clientes a empresa.

O feedback fica grandemente facilitado, ao permitir a recolha de informagao ao
nivel das especificagdes e modificagdes dos produtos, das atitudes de compra dos clientes
e das suas expectativas.

Por outro lado, a tecnologia de personalizacdo em massa permite que a empresa
configure as suas ofertas digitalmente, produzindo inumeras variagdes do mesmo produto
e podendo assim dar respostas adequadas as exigéncias de uma relagdo completa com os
seus clientes.

O marketing one-to-one compreende as seguintes etapas:

1. Identificar os clientes;
2. Diferencia-los;

3. Interagir com eles;

vVvyyvyy

4. Customizar produtos e servigos.



22 MarkeTinG E COMERCIALIZAGAO DE PRODUTOS E DESTINOS

Uma empresa no one-tfo-one focaliza o seu modelo de negécio no cliente e nas
relagdes que com ele vai estabelecendo ao longo do tempo. Esta nogdo cruza-se depois
com sistemas e filosofias de gestdo mais abrangentes, como o CRM (customer relation-

ship marketing), tao aplicado hoje em dia.

Figura 2.1.

Diferencas de abordagem de marketing

Tradicional Interactiva
Consumidor médio Consumidor individual
Consumidor anénimo Perfil do consumidor
Produto standard Oferta @ medida do consumidor
Produg@o em massa Personalizacéo da produgéo
Comunicacéo unidireccional Distribuigdo individualizada
Quota de mercado Comunicagéo bidireccional
Conquista de clientes Quota de cliente

Manutengao de cliente

Fonte: B-mercator, 2009.

Como se pode observar na Figura 2.1, o marketing relacional resulta numa forma
muito diferente de fazer o marketing, em que o consumidor ¢ tratado de forma personali-
zada e ¢ um elemento activo da empresa. Ele participa no processo de desenvolvimento
das variaveis do marketing mix. Passamos do modelo «um para muitos» para um modelo

de «um para umpy.

FUNCOES DO MARKETING

Quanto as fungdes do marketing dentro das organizagoes, sio apontadas as seguintes:

Delineamento do mercado;
Identificagdo do motivo da compra;
Ajuste do produto;

Distribuicao do produto;
Comunicag¢ao do produto;

Transacgdo do produto;

VVVYyVYYVYYVYY

Pos-transacgao do produto.
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MARKETING TURISTICO

Depois de vermos os conceitos genéricos, vamos agora ver a sua aplicagdo ao
turismo. Para isso, destacamos a defini¢do de R. Lanquar e R. Hollier, dizendo que o
marketing turistico «é o conjunto dos métodos e técnicas que tém subjacente um estado
de espirito metddico —i.e., que pressupde uma atitude de pesquisa, de andlise e de duvida
permanentes — e que visa satisfazer, nas melhores condi¢des psicossociologicas, a neces-
sidade latente ou expressa de viajar e os melhores resultados para as organizagdesy.

Outra defini¢do, de Machin (1997), refere que «o marketing turistico ¢ a
adaptacao sistematica e coordenada da politica das empresas turisticas e da politica
turistica privada e estatal nos planos local, regional, nacional e internacional, com vista
a uma satisfagdo Optima das necessidades de determinados grupos de consumidores,
com beneficios apropriados». Uma defini¢do que se adapta do destino turistico ao
produto turistico.

E, por fim, apresentamos Susan Brigs (1999), com uma visao mais pratica, que diz
que o marketing tem a ver essencialmente com quatro parametros: produto, prego, dis-
tribuicdo e promogao — vender o produto certo ao preco certo a pessoas cuidadosamente
escolhidas, através dos melhores e mais adequados métodos possiveis.

Na verdade, o marketing aplicado ao turismo também revela uma evolugdo
historica. No periodo pés-Segunda Guerra Mundial deu-se a expansdo da actividade, aju-
dada pelo desenvolvimento do transporte aéreo, gerando grandes destinos turisticos como
Rimini na Itdlia, Marbella ou Canarias na Espanha e mesmo, no nosso pais, alguns dos
destinos classicos no Algarve, como Albufeira ou Praia da Rocha, em Portimao. A preo-
cupagdo era desenvolver o volume da oferta, vendida em massa. S6 mais tarde, quando a
concorréncia se fez sentir pelo aparecimento de novos destinos e pelo elevado numero de
operadores no mercado, a par de um amadurecimento do perfil do consumidor, se tornou
necessario recorrer as praticas de marketing.

E como ja se percebeu, o marketing turistico ¢ um exercicio em que trabalha-
mos um produto composito, num sistema de cooperagdo. Sem duvida que, do destino
ao produto turistico, temos diferentes papéis e diferentes niveis de intervengdo. Neste
sector, em Portugal, esta reservado um papel importante ao organismo publico nacional
(Turismo de Portugal) e as entidades regionais. Como iremos desenvolver mais a frente,
temos o destino umbrella Portugal, que declina depois para os destinos regionais e por fim
para os produtos. Mas todos eles sdo decisivos na satisfacdo dos desejos e necessidades

dos turistas. Nenhum pode falhar no desempenho do seu papel.
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Este sector ¢ campo privilegiado de aplicacao dos mais recentes meios tecnologicos,

e portanto também campo privilegiado de aplicagio das praticas do marketing relacional.

-

-

Destino turistico: Rimini, Italia

E uma das praias mais famosas da «Riviera italiana». Mas também
um exemplo tipico do antigo modelo de turismo, baseado na massificacéo da
procura. Centrou-se no produto sol-e-praia, sob uma forma classica em que
se aposta pouco nas praticas de marketing.

Os agentes econdmicos preocuparam-se pouco em acompanhar
e responder aos desejos e necessidades do mercado, centrando a sua
atencdo na eficiéncia operacional, maximizando a capacidade de oferta
de alojamento, de transporte, de carga da praia, de transporte aéreo entre
origem e destino, e controlando com eficiéncia os custos.

Foram esquecidos os desejos e necessidades do mercado, dos con-
sumidores que tendem a valorizar, no produto sol-e-praia, a integragéo de re-
cursos enddgenos Unicos e diferentes, a complementaridade de atributos liga-
dos a cultura, a natureza, ao ambiente, ao desporto, & animagéo, a gastronomia
€ aos vinhos, entre outros aspectos geradores de verdadeiras emogdes.

A orientagdo tomada gera perdas de competitividade, levando a
médio e longo prazo a saida do mercado, pois a forma predominante de
competicdo faz-se através da variavel preco que baixa sucessivamente. O
cliente s6 escolhera Rimini enquanto a diferenca de prego o compensar.

Da parte do consumidor, ndo existe uma fidelidade ao destino, nem
uma predisposicdo para pagar mais por essa preferéncia, ja que a escolha
se baseia num conjunto de valores funcionais.

\

—

Funchal

O Funchal é um destino que adoptou praticas de marketing, olhando
para as tendéncias do mercado, percebendo quais eram os desejos e neces-

AN
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sidades dos turistas. Com base nisso, desenvolveu um conjunto de atributos
que lhe conferem maior competitividade. E isto através de um esforgo inte-
grado dos diversos intervenientes do destino turistico, publicos e privados.

Foi um destino que evoluiu de forma planeada, onde os diferentes ac-
tores caminharam num s6 sentido. Para além de valorizar fortemente os seus
recursos enddgenos, os atributos diferenciadores unicos que detém, desen-
volveu novas infra-estruturas, como a rede rodoviaria e o aeroporto, recursos
de animagé&o, uma cultura turistica de acolhimento por parte da populagéo,
servigos de informagdo e promogado, imagem de marca, equipamentos turis-
ticos como o «The Vine Hotel» (considerada uma unidade de alojamento de
exceléncia, a mais recente da cidade), entre outros elementos.

Tudo isto sao formas de planear os recursos, aplicando os factores de
diferenciagdo numa oferta compésita competitiva do destino e dos seus produ-
tos que permitira satisfazer as necessidades e os desejos de determinados
segmentos da procura, com uma vantagem defensavel face a concorréncia.

PONTO DA SITUAGAO

No panorama actual, & cada vez mais dificil vender, devido a inimeros factores entre os quais
se destaca a existéncia de um elevado numero de concorrentes que surgem diariamente com
uma nova competéncia que nos obriga a baixar o prego ou nos rouba o negdcio.

O marketing surge neste contexto como um modelo de abordagem das actividades economi-
cas, centrando a ateng@o nas relagdes de troca. Nesta abordagem, o esforgo da empresa
deve estar orientado para satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores de forma
mais eficaz do que os seus concorrentes, de forma a atingir os objectivos da empresa. Assim,
0 marketing deve estar integrado em toda a actividade da organizagdo, ndo se limitando a
um mero departamento.

Podemos dividir este modelo de abordagem na componente estratégica (marketing estratégico
— orientado para o médio e o longo prazo) e na componente operacional (marketing opera-
cional ou marketing mix — de mais curto prazo resultante da combinag&o de quatro variaveis: o
produto, o0 prego, a distribuicdo e a promogao).

Nos tempos recentes, um novo conceito de marketing surgiu: o one-to-one. Este conceito
pressup0e a construgdo e o desenvolvimento de relagdes entre a marca e os seus clientes,
enquanto individuos com vontade prépria, inteligéncia e necessidades especificas.

Do marketing turistico diz-se que é a adaptagéo sistematica e coordenada da politica das
empresas turisticas e da politica turistica privada e estatal nos planos local, regional, nacional
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e internacional, com vista a uma satisfagao 6ptima das necessidades de determinados grupos
de consumidores, com beneficios apropriados. Um processo integrado, em cooperagao, de
diferentes niveis de interveng&o, do destino ao produto, em que todos contribuem com a sua
parte para o sucesso: entidades publicas, nacionais e regionais e empresas privadas nas
suas diferentes actividades.
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ESTUDO bpE
MERCADO

Para trabalhar o mercado, nas praticas do marketing, temos de conhecer de
forma adequada a nossa realidade interna e 0 ambiente que nos rodeia, ou
seja, conhecer profundamente 0 mercado.

Para isso as organizagdes deverdo construir o seu sistema de informagéo,
onde deverdo aplicar algumas metodologias para a escolha de fontes de
informagéo e de indicadores adequados e crediveis.

Da mesma forma, deve ser estruturada uma base de informagao que responda
as necessidades da empresa, auxiliando-a a tomar decisdes de gestdo em
toda a sua dimensao.

Mas o elevado conjunto de informagdes tem de ser tratado, tornado Util e opera-
cional. Para isso, existem inimeros modelos de abordagem que, s6 por si,
poderiam suscitar um manual técnico. Aqui deixaremos a sugestéo de dois
métodos simples mas razoavelmente eficazes: a chamada «analise SWOT»
e a analise de tendéncias.
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SISTEMA pE INFORMACAO

A esta altura dos nossos estudos ja sabemos que a pratica do marketing assenta
no conhecimento profundo do mercado, em toda a sua extensdo e nas diversas fases de
actuacdo, do planeamento a fase de avaliagdo final, passando pela fase de operacionaliza¢ao.
Para isso, temos de construir um sistema de informacgédo recorrendo a fontes internas e

externas a organizacao.

AS FONTES INTERNAS

No que se refere a fontes internas, recorremos aos diversos departamentos que
produzem dados. O departamento financeiro e o departamento de vendas sdo, por ex-
celéncia, os campos de batalha do profissional de marketing e comercializagdo. Sao eles
que proporcionam os principais indicadores de gestdo estratégica e operacional.

Temos também informagao directa, através dos vendedores, sobre elementos que
contribuem para tracar o perfil do consumidor. As preferéncias, os habitos, os costumes e
as opinides que ele tem sobre os nossos produtos, o seu nivel de satisfacdo e muitas outras
vertentes. Por norma, informagao preciosa e dificil de obter.

Mas queremos ainda saber o volume de vendas, por mercado, por produto, por
segmento, em que hora, que més, que época, de que tipo de consumidor, entre outros
géneros de informagéo.

Note-se que hoje temos acesso a maiores recursos informativos e maior capaci-
dade de tratamento desses dados. Este facto deve-se a um dos mais importantes recursos
da actualidade: as tecnologias de informagdo e a comunicagao electronica. Sem estas fer-
ramentas, o conhecimento que temos acerca do consumidor final ou outras vertentes do

mercado seria muito mais limitado.

AS FONTES EXTERNAS

Para conhecermos a realidade que nos rodeia, devemos desenvolver um estudo de
mercado. Na verdade, a actuacdo de marketing inicia-se normalmente pelo estudo de mer-

cado.
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Caso a caso, deverdo ser definidos os temas a abordar de acordo com o tipo de
investimento e a realidade empresarial subjacente, uma vez que no mundo os recursos sao
escassos e a propria informacao, também ela um recurso, € por vezes de dificil acesso.
Num cenario de forte concorréncia, vivido num mundo complexo, ¢ essencial proceder
a recolha de dados e ao seu tratamento de forma a dispor de informagao que suporte as
decisdes de sucesso.

Um estudo de mercado ¢ um instrumento de gestdo que permite disseminar as
informagoes referentes aos mercados em todos os niveis da organizagdo com o objectivo
de permitir tomadas de decisdo.

Especificamente nas fungdes de marketing, pretendemos, através do estudo de
mercado, conhecer as necessidades ou os desejos do consumidor, criar produtos adequa-
dos a sua capacidade econdmica e ao seu tempo disponivel e fomentar a sua compra
através de accoes de comunicagao.

O conhecimento do mercado baseia-se na interpretacao de vertentes como aquelas

que apresentamos em seguida (as mais comuns):

» O conjunto dos clientes dotados de necessidades, dispondo de capacidade
econdmica e possuindo vontade para adquirir;

P Os produtos e destinos, na analise dos seus atributos e na capacidade de ino-
vacao; e

P> Os concorrentes, na sua posi¢cdo de mercado e nas praticas de marketing.

ACCOES DE PESQUISA — FONTES

Tipos de Fontes

Para que possamos desenvolver uma escolha mais facil de fontes de informacao,
podemos tomar algumas das classifica¢cdes mais comuns que apontam as suas caracteris-

ticas, vantagens e desvantagens. As classificacdes sdo as seguintes:

> Fontes internas — dados recolhidos na operacao da empresa e respeitantes
a clientes, produtos, vendas, indicadores econdmicos, financeiros ¢ outros
aspectos;

> Fontes secundarias/documentais — estudos e indicadores estatisticos, imprensa

da especialidade e publicagdes diversas;
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P> Fontes primarias de informagao — trabalho de campo, pela abordagem do con-
sumidor, dos canais de distribuigdo, dos fornecedores, dos concorrentes, das
instituigdes, dos parceiros e outros.

Esta classificagdo pode parecer simples; no entanto, ¢ determinante para avaliar-
mos a dificuldade e o tempo necessario para obter os dados e produzir informagdo. Por
exemplo, as fontes documentais (ou secundarias) fornecem informacao de dados tratados.
Assim, quando consultamos fontes oficiais, de que sdo exemplos o Instituto Nacional de
Estatistica ou o Turismo de Portugal, em que adquirimos os dados de um anuério estatistico
ou de um estudo, ndo nos preocupamos com a fiabilidade nem com a dificuldade e o custo
da obten¢do da informacao, uma vez que esta ¢ garantida a um prego relativamente
baixo. Ja a abordagem de fontes primarias implica que decidamos quais as metodo-
logias de pesquisa e qual a estrutura para tratamento e interpretacdo dos dados que, nor-
malmente, sdo onerosos; ¢ pode haver dividas em relagdo ao valor dos dados obtidos.
No entanto, para alguns problemas especificos da nossa realidade, esta ¢ uma opcao quase
obrigatoria (¢ o que acontece com os exemplos do processo de langamento de produtos ou
de campanhas publicitarias e o perfil e o grau de satisfagdo do consumidor final).

Tipos de Analise
Como tipos de analise das fontes antes referidas, temos:
P> estudos qualitativos, que precedem normalmente os estudos quantitativos.

Analisam as razdes ¢ as causas: Quem? Onde? Quando? Como? Porqué?

P estudos quantitativos — ddo nimero/quantidade as interrogagdes formuladas.

CRITERIOS A RESPEITAR NA SELECCAO DE INFORMACAO

No que se refere aos critérios para a selec¢do das fontes, podemos apontar os seguintes:

P Validade: os dados devem ser pertinentes e relativos ao estudo em causa;
»  Imparcialidade: os dados devem ser reais;
»  Fiabilidade: os dados devem ser rigorosos.

Estes critérios referem-se a preocupacdo em ter dados daquilo que queremos conhecer
de forma verdadeira e aplicam-se principalmente a selec¢do de fontes documentais. E certo
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que as fontes de informag¢ao revelam dados que sdo uma aproximacao a realidade, mas
por isso temos de ter cautela redobrada na selecgao das fontes e dos indicadores. Por outro
lado, queremos ainda referir a preocupacao a ter com a consisténcia e a uniformidade das
fontes de informagao.

P> Consisténcia — mantendo a mesma metodologia ao longo dos anos, que per-
mite a analise evolutiva (exemplo: o INE mantém a mesma metodologia na
producao de dados estatisticos);

P Uniformidade — tendo a mesma metodologia entre diversas fontes de informagao,
num plano internacional, na producédo de indicadores estatisticos, o que permite
a analise comparada de destinos e de outras vertentes (exemplo: podemos com-
parar os indicadores de entradas de turistas e de receitas turisticas da fonte OMT,
a nivel mundial, com confianca na uniformidade metodoldgica).

Para a elaboracdo do estudo de mercado, a organizagdo devera ter em conta a sua
realidade especifica e as suas necessidades de informago. Podera estar em fase de langa-
mento de produto e querer estudar os produtos da concorréncia com maior profundidade.
Ou estar a ser atacada pela concorréncia no prego e necessitar de aprofundar o conhecimen-
to desta variavel. Ou pode ser o consumidor o alvo das suas necessidades, para conhecer o
seu grau de satisfagdo. Como estrutura-tipo de um estudo de mercado, apontamos no quadro
abaixo um exemplo aplicado ao turismo, mas que tem de ser ajustado a nossa realidade e as
nossas necessidades especificas.

Quadro 3.1.
Estrutura-tipo de estudo do mercado turistico
IDENTIFICACAO DE MERCADOS (dimensao, caracteristicas, etc.)

IDENTIFICACAO DE SEGMENTOS (caracteristicas homogéneas)

PERFIL DOS CLIENTES

—Mercado de origem

— Socioecondmico: idade, sexo, estado civil, nivel de escolaridade,
rendimento, regido de origem, outros

— Motivagéo

— Organizagdo da viagem

— Habitos de informagao

— Estada média

— Meio de transporte

— Outros
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IMAGEM DA OFERTA (de empresa/produtos/destino e da concorréncia)
ANALISE DA CONCORRENCIA (empresa/produtos/destino versus concorrentes)

— |dentificagdo dos concorrentes: dimenséo da concorréncia (quantos sé@o, capacidades em
camas e quartos, etc.)

— Potenciais concorrentes

— Produto

—Prego

— Distribuicéo

— Promog&o

POSIGAO DA EMPRESA / DESTINO NO MERCADO (quotas de mercado)

—NUmero de clientes
— Indicadores de actividade: taxas de ocupag&o, RevPar (Revenue per Available Room) e outros

POSICAO DOS CONCORRENTES (quotas de mercado)

—NUmero de clientes por empresa / destino
— Indicadores de actividade: taxas de ocupacéo, RevPar e outros

CANAIS DE DISTRIBUICAO

— Conhecer a estrutura de distribuigdo

— |dentificar os operadores turisticos e agentes de viagem
— Distribuig&o directa

— Meios electrénicos

— QOutros

INTERPRETACAO DA INFORMAGAO

As metodologias que se aplicam na interpretagdo da informacdo produzida para
atingir sinteses e conclusdes sdo muitas. Podemos mesmo apontar algumas das mais
conhecidas como as «cinco forcas competitivas» de Porter, a «Matriz BCG», o modelo
«da Mackinsey» e outros. Mas a sua complexidade ndo nos permite desenvolver a sua

abordagem neste manual.

Analise SWOT

Assim, vamos apontar uma metodologia simples, genérica, muito comum e de

facil aplicagdo, que ¢ a analise SWOT, a qual consta do seguinte:
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Figura 3.1.
Analise SWOT

(Analise interna, de empresas ou destinos)

Pontos Fortes Pontos Fracos
(Anélise externa, do mercado)

Oportunidades Ameagas

A andlise interna, ou analise das forgas e fraquezas, tem por objectivo principal per-
mitir aos agentes economicos identificar o tipo de vantagem concorrencial que detém, as
suas forgas face a concorréncia e onde deve assentar a sua estratégia. Devera procurar iden-
tificar os trunfos e qualidades distintivas valorizados pelo mercado ou pelos consumidores e
nos quais deve apostar no ambito da definigdo estratégica e nas politicas operacionais.

Quanto as fraquezas, sdo os pontos que se deve procurar corrigir. Por vezes as
fraquezas ndo sdo susceptiveis de correcgdo, constituindo fraquezas estruturais que devem
ser vigiadas de forma atenta, dado o risco que representam.

A analise das forgas e fraquezas devera ser efectuada tendo sempre em mente os
Nnossos principais concorrentes.

Na analise externa procura-se estudar as tendéncias mais importantes, que tomam
a forma de oportunidades e ameagas. Independentemente das suas forgas e fraquezas, a
empresa ou o destino depara-se com elas, provocadas por factores ndo controlaveis.

Algumas das areas de analise que podem ser apontadas como obrigatorias sdo:

as tendéncias de mercado;

o comportamento dos consumidores;
a evolug¢do da distribuigo;

0 ambiente concorrencial;

as variagdes do ambiente; e

VVvVvvVYyyVvVYVYYy

0 contexto internacional.

Aqui procura-se antecipar as altera¢des do mercado, de forma a minimizar os fac-
tores que podem afectar a posi¢do da empresa ou do destino.

Por fim, deste modelo resulta o cruzamento dos pontos fortes com as oportu-
nidades, gerando os desafios a que a empresa ou o destino deve responder; ai devem
centrar-se os seus investimentos de marketing. Por outro lado, deve manter os pontos
fortes e corrigir os pontos fracos, quando tal seja possivel e o investimento implicito

seja viavel.
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Tendéncias de Mercado

Na analise SWOT, quando se falou nas oportunidades ¢ ameagas, referiu-se a
analise externa como uma vertente a qual importa dar uma ateng@o especial (nomeada-
mente as tendéncias de mercado).

Assim, numa especializacdo dentro da analise SWOT, pretende-se identificar as
principais transformagdes/mudangas que podem ter impacto no sector, de modo a que as
organizagdes possam antecipar os seus efeitos.

Como vertentes mais comuns a observar apontam-se, para além do contexto espe-
cifico do sector de actividade que estamos a estudar, as tendéncias econdmicas, politicas,

sociais, ambientais e tecnologicas.

Comentario Final

Esta metodologia de analise, que apresentamos de forma genérica, aplica-se ao
estudo do turismo (produtos e destinos) de forma a tirarmos as nossas conclusoes e a sin-
tetizar o grande conjunto das informagdes obtidas através do estudo de mercado.

Quanto a andlise de tendéncias, tem particular relevancia para o sector do turismo,
dada a multidisciplinaridade e a relagdo com outras areas de actividade, designadamente

o ambiente, a politica, a tecnologia e a seguranga, entre outras.

& )

Destino turistico: Espanha

Este caso, embora demonstre somente uma vertente da analise
SWOT (pontos fortes e fracos), € interessante, pois, além de nos permitir visuali-
zar 0 que se entende por forgas e fraquezas, aplica-se ao exemplo externo
de Espanha, que é nosso concorrente, testando a imagem que temos deste
destino.

Encontramos ai, como aspecto forte, a grande variedade de recur-
sos culturais de Espanha, onde sabemos que este pais aposta fortemente.
Por outro lado, temos a destacar a saturagéo dos destinos na época alta
como fraqueza estrutural, dificil ou impossivel de corrigir, e ainda a dete-
rioragdo do meio ambiental, um aspecto contra 0 qual é possivel tomar
medidas.
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Destinas
FORTALEZAS « Condiciones climaticas favorables para el desarrollo de la
actividad turlstica,
= Elevada di idad coma el de dif iacidn frente a
competidores.
= MNumerpsos destinos turisticos consclidados de  elevedo
reconocimienta  en el mercade y eon  potencial  de
En nuevos pr 3
= Gran varieded de recursos culturales -en ocasiones, de
i dial- distribuidi a lo largn de todo el
territorio
= Mumerpsos destinos turisticos emerpentes con  elevado
potencial de crecimiento competitivo. sobre todo en las
grandes ciudades y en los entornos de intarior.
DEBILIDADES = Elevads Bcidn ¥ ionali de la ided, que

implica la saturacidn de los destinos en temporada alta y que
=fecta a Ios niveles de satisfaccion de la demanda.

- Descomocimientn sobre sl patrimaonio cultursl espafcl en el
extranjero.

= Falta de identided en |8s propuestas turisticas de Ios
destinos tradicionales,

= Inadecuacién de los sistemas de planificaddn territorial de los
destinos turisticos.

- Excesiva contcentracitn geogréfica de ls oferta de alojamiento
turistico y residencial.

= Deterioro medioambiental de un elevado nimero de destinos,
como consecusncia de un excesivo ¥ desordenado urbanisma.

del Turismo Hespafiol.

Fonte: http://www.turismo2020.es/index.php?/esp/documentacion. Turismo 2020; Plan
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PONTO DA SITUAGAO

Conhecer 0 mercado é condigdo necessaria para a pratica do marketing.

Para isso a empresa devera estruturar o seu sistema de informagao, recorrendo a fontes
de informagao internas e externas. Para a selecgdo das fontes de informagao, € necessario
conhecer algumas das suas caracteristicas, de modo a podermos alcangar um conhecimento
valido, imparcial e fidvel da situagéo do mercado que nos permita tomar decisdes de gestao.
Por outro lado, sabemos que existem fontes mais acessiveis, como as documentais. No
entanto, a especificidade das matérias a estudar obriga por vezes a utilizagdo de fontes
primarias, de abordagem mais exigente e onerosa. As fontes internas séo ainda fundamen-
tais para a gestao.

Para interpretar a informacéo tratada, podemos recorrer a analise SWOT — pontos fortes e
pontos fracos, oportunidades e ameagas, com destaque para as tendéncias, concluindo com
os desafios, onde centramos os investimentos de marketing.
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PLANEAMENTO
EM MARKETING

-

O processo de planeamento em marketing turistico deve ter em atengéo a
incerteza e a mudanga rapida dos nossos dias. Devemos procurar ter um
plano que responda com precisdo, diversificagdo, abrangéncia, agilidade
e abertura.

Vamos ver quais as fases do planeamento do marketing estratégico e opera-
cional, falando das variaveis operacionais — produto, preco, distribuicdo e
promocao.

Como situagdes particulares, teremos o processo de segmentagéo e posiciona-
mento, que acaba por revelar uma estrutura-tipo de plano de marketing para
o turismo.
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PLANEAMENTO DE MARKETING

Os autores Reinaldo Dias e Mauricio Cassar (2005) dizem que «[...] as respostas
que sdo solicitadas do marketing devem ter em si maior precisdo, diversificacdo, abrangén-
cia, agilidade e abertura. Nao ¢ mais um planeamento baseado em probabilidades, mas sim
um planeamento voltado para a incerteza e para as possibilidades que esta cria.

Isto significa que o processo de planeamento tem o grande desafio de, acompanhando
a incerteza e a mudanca rapida do mercado, apesar da vertente estratégica (médio e longo

prazo), ser agil e flexivel.

ETAPAS DO PLANEAMENTO EM MARKETING

Primeira Etapa — Analise/Diagnéstico

As organizagdes deverdo comegar por fazer uma analise/diagndstico do sector e
de outros movimentos que o possam influenciar, a nivel internacional e nacional, indo do
global ao particular de determinado mercado, com o intuito de identificar as oportuni-

dades e ameacas, os pontos fortes ¢ fracos, e concluindo com os desafios.

Segunda Etapa — Definicao de Objectivos Estratégicos

Depois de conhecer o mercado e de terem sido atingidas algumas conclusdes, a or-
ganizacao passa a definicao dos objectivos de marketing que se pretende atingir a médio e
longo prazo. Sao definidos os objectivos gerais e outros por segmento de mercado — tanto
qualitativos como quantitativos.

Os objectivos terdo de ser fixados a partir do conhecimento da situago actual e do
comportamento dos consumidores. Sem elaborac¢do do diagndstico, poder-se-iam estabe-

lecer metas e objectivos completamente irrealizaveis.

Terceira Etapa — Seleccio dos Segmentos-Alvo

Depois de se ter estabelecido os objectivos e identificado os segmentos de mer-

cado, devera a organizagdo, com os conhecimentos que tem sobre o comportamento do
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consumidor, seleccionar os segmentos que mais lhe interessam e se adequam as opcdes

anteriores.

Quarta Etapa — Definicio do Posicionamento e Definicdo da Estratégia de

Marketing

Como uma extensdo natural dos segmentos-alvo seleccionados, a organizacdo ira
decidir o seu posicionamento, seguindo-se a defini¢do de uma estratégia de marketing.
A definigdo da estratégia competitiva ¢, no fundo, a escolha de um caminho para

0s objectivos.

Quinta Etapa — Marketing Mix (Marketing Operacional)

Finalmente, depois de termos tracado as etapas do marketing estratégico, a organi-
zagdo procede a defini¢do de uma politica de marketing mix por mercado/segmento.

Segundo Kotler (1997), como variaveis do marketing mix temos: produto, preco,
promocao e distribui¢do. Em seu entender, sdo estas as areas-chave de actuagdo das or-
ganizagdes para atingir os objectivos definidos, devendo elas, para isso, desenvolver as

suas politicas operacionais.

Apontamento sobre o Turismo

No marketing de servigos e de turismo, o contetdo e a intensidade da intervengéo nas
variaveis sdo diferentes dos da concepgdo mais tradicional de outros sectores de actividade.

Alguns autores apontam mesmo a «cooperagao» como a quinta variavel do mar-
keting turistico, dadas as suas caracteristicas especificas, designadamente a do produto
composito.

Assim, podemos esquematizar as fases do planeamento do marketing turistico tal

como elas sdo apresentadas no quadro seguinte.

Quadro 4.1.
Etapas do planeamento em marketing turistico
MARKETING ESTRATEGICO (Médio e Longo Prazo)

1.2 Fase — Andlise / Diagndstico

2.2 Fase - Identificag@o dos Objectivos de Marketing
3.2 Fase - Selecgao dos Segmentos-Alvo de Mercado
4.2 Fase — Definigdo do Posicionamento e da Estratégia
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MARKETING OPERACIONAL (Médio e Curto Prazo)
5.2 Fase - Definigdo do Marketing Mix

Plano de Acgédo — Defini¢éo de uma politica de Marketing Mix (Produto, Prego, Distribuicéo e
Promogao)

SEGMENTACAO DO MERCADO TURISTICO

A segmentacdo do mercado, em termos genéricos, consiste na reparti¢do do mer-
cado por grupos de consumidores com caracteristicas homogéneas que reagem de modo
analogo a um estimulo de marketing.

Nao ¢é possivel satisfazer as necessidades de todos os consumidores. Partindo
deste principio, a empresa deve disponibilizar uma oferta vocacionada para a satisfagao
das necessidades de um grupo seleccionado de consumidores, um segmento, afirmando
assim a sua vantagem competitiva nesse segmento.

Por outro lado, devera seleccionar mais do que um segmento de mercado de forma
a diminuir o risco, estando dessa forma menos dependente de possiveis comportamentos
nao controlaveis, como crises econdmicas, catastrofes, modas, etc.

A realidade actual passa por uma cada vez maior segmentacao do mercado. Neste
contexto as empresas deverao ter flexibilidade para mudar, aproveitando as oportunidades
que o mercado revela, fruto da diversidade cultural, social e econdomica das sociedades.
Esta matéria pode ser aprofundada através do estudo do conceito de mosaic society, que,
como refere a SAER (2005), considera que a sociedade se caracteriza por multiplos pa-
drdes, multiplas regras, multiplas identidades, multiplos percursos, multiplas referéncias.
A tudo isto acrescem os fendémenos adversos que ocorrem diariamente, como 0s naturais,
econdmicos, politicos, de seguranga e outros.

Para falar de segmentacao temos ainda de falar da evolugdo que as novas tecnolo-
gias vieram promover. Passamos de «um para todos» no passado para «um para umy» na
actualidade, facto que so foi possivel alcangar através do recurso a novas tecnologias de

informagao e comunicagao.

Seleccao de Segmentos de Mercado

Existem critérios especificos que devem ser considerados para a segmentagao do

mercado, sendo 0os mais comuns as variaveis seguintes:
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Sociodemograficas — Idade, sexo, estado civil, dimensdo do agregado fami-
liar, nivel de estudos, profissdo ou ocupacdo, nivel de rendimento, nacionali-
dade, classe social, lugar de residéncia, nacionalidade, etc.;

Especificos do turismo — Neste caso, temos alguns especificos do sector, tal
como pais de residéncia, motivo da viagem, épocas, meios de transporte uti-
lizados, duracdo da estada, tipo de alojamento, ocupagdo do tempo, fonte de
informacao acerca do destino, organizagdo da viagem, fidelidade ao destino,
estrutura de gastos, forma de pagamento da viagem, grupo de viagem, con-

dicionantes e outros.

Para a selec¢do dos segmentos de mercado que as organizagdes devem trabalhar

devemos comegar por classificar os mesmos quanto as suas caracteristicas, nomeada-

mente:

Mensurabilidade — Deve-se poder obter informagdes sobre as principais
caracteristicas dos consumidores;

Substancialidade — Devem ser suficientemente grandes e/ou rentaveis para
justificar a elaboracao de uma estratégia especifica;

Acessibilidade — Devem ser alcancaveis pelos esfor¢os comerciais da em-

presa.

Depois de se ter escolhido os segmentos-alvo a trabalhar ¢ definido o posi-

cionamento da organizagdo, a empresa devera estabelecer um conjunto de politicas de

marketing que lhe permitam alcangar os objectivos pretendidos — politicas de marketing

também elas segmentadas (especificas para cada segmento do mercado).

Para a elaborag@o do plano de marketing, no que respeita aos segmentos de mer-

cado, temos de obter resposta para algumas questdes essenciais:

vVvyyy

vy

Qual o nivel de consciéncia que tém do meu produto?

E necessario adaptar o produto de alguma forma?

E necessério adaptar a estrutura de definigdo de pregos?

Que canais de distribui¢ao utilizam — como ¢ que podem aceder aos nossos
produtos ou fazer uma reserva?

Quais os canais de comunica¢ao mais apropriados para cada segmento?

Quais as mensagens promocionais a que estdo mais receptivos?
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O POSICIONAMENTO

O posicionamento ¢ uma extensdo natural da segmentacdo. Depois de escolhidos
os segmentos-alvo, temos de optar por um posicionamento neles para os nossos produtos
e destinos turisticos.

Para tomar esta decisdo ¢ necessario, entre outras coisas, conhecer a sua imagem
actual no mercado em analise (pontos fortes, pontos fracos, similitude e diferencas em
relagdo a outros produtos da mesma categoria).

Assim, para que a estratégia de posicionamento seja eficazmente definida, dever-
-se-a partir sempre de um estudo de mercado que diagnostique a situagao actual.

Para o posicionamento de um produto ou destino, consideramos duas esferas que

se complementam (Lendrevie, 1996):

»  Identificagdo — E a categoria a que o produto ou destino ¢ associado na imagi-
na¢o dos consumidores;
> Diferenciagdo — Consiste numa ou em varias particularidades que os dis-

tinguem dos outros produtos ou destinos da mesma categoria.

A diferenciagdo pode ser feita segundo varios eixos: qualidades gerais da oferta;
adequacdo especial para certo tipo de consumidores; e caracteristicas simbolicas (simbo-
los, media, atmosferas, acontecimentos).

Para se escolher um desses eixos, ter-se-a de ponderar trés factores:

P As expectativas dos consumidores;
» O posicionamento actual dos concorrentes; e

P> Os potenciais trunfos da oferta.

Figura 4.1.

O tridngulo de ouro do posicionamento

Expectativas dos Consumidores

Posicionamento actual

Potenciais trunfos
dos concorrentes

Fonte: Lendrevie et al (1996).
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Um bom posicionamento terd de ser:

P> Simples — A ideia tem de ser simples, cabendo numa frase de poucas palavras
e imediatamente perceptivel, para funcionar na mente do consumidor;

P Pertinente — Tera de corresponder a expectativas relativamente importantes
para os potenciais consumidores;

p  Credivel — Tera de ser coerente com as caracteristicas da oferta;

P Original — O ideal ¢ posicionar o produto ou o destino no espago vago do mer-
cado. Deve, portanto, fazer-se um posicionamento a partir de uma qualidade

de que se ¢ tinico possuidor ou se tem um grau superior ao da concorréncia.

PLANO DE MARKETING TURISTICO-TIPO

A titulo indicativo, vamos deixar no quadro seguinte uma estrutura de plano de
marketing turistico. No entanto, como em tudo o que se refere ao marketing, esta deve ser
ajustada a realidade concreta que estamos a tratar, tendo em conta quem somos, a nossa

oferta e a concorréncia, entre outros aspectos.

Quadro 4.2.
Plano de marketing turistico — estrutura-tipo

1. Diagnéstico
2. Andlise SWOT
3. Objectivos para o Plano de Marketing
a) Objectivos qualitativos
b) Objectivos quantitativos
4. Segmentos de Mercado-Alvo
5. Defini¢do do Posicionamento
6. Estratégia de Marketing
7. Politicas Operacionais de Marketing (Marketing Mix)
a) Politicas de Produto
b) Politicas de Prego
c) Politicas de Distribuigéo
d) Politicas de Promogéo
8. Afectagéo de Recursos
a) Recursos humanos
b) Recursos técnicos
c) Recursos financeiros
9. Plano de Acgéo
10. Plano de Controlo
11. Plano de Contingéncia
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QUEM E QUEM NO MARKETING
TURISTICO EM PORTUGAL

No processo de planecamento da actividade turistica, tendo em conta a nogdo antes
referida de um produto turistico compdsito baseado na cooperacdo, ¢ importante sabermos
quem € quem no sector, para que possamos tirar o melhor partido. Para isso, vamos olhar

para as principais entidades e para as suas competéncias, conforme o quadro seguinte.

Quadro 4.3.
Entidades publicas nacionais, regionais e privadas

Entidades Publicas Nacionais

Denominagéao Areas de Competéncia
Secretaria de Estado do Orgao do Governo, com competéncias no turismo, dependente do
Turismo Ministério da Economia, da Inovagao e do Desenvolvimento.
Turismo de Portugal, IP E a autoridade turistica nacional responsével pela promogéo,

valorizagao e sustentabilidade da actividade turistica, agregando
numa unica entidade todas as competéncias institucionais relativas a
dinamizag&o do turismo, desde a oferta a procura.

Tem por missao: qualificar e desenvolver as infra-estruturas
turisticas; desenvolver a formagao de recursos humanos; apoiar

o investimento no sector; coordenar a promog&o interna e externa
de Portugal como destino turistico; regular e fiscalizar os jogos de
fortuna e azar.

Entidades Regionais

Denominacéo Areas de Competéncia

Secretaria de Estado do Orgao do Governo Regional da Madeira com competéncias politicas

Turismo e dos Transportes  no turismo no plano regional.

da Madeira

Direccéo Regional de Autoridade regional de turismo, com competéncias na valorizacéo

Turismo da Madeira turistica e no aproveitamento sustentado dos recursos turisticos das
respectivas areas. Participa na promogao do destino e na sua animag&o.

Secretaria de Estado do Orgao do Governo Regional dos Agores, com competéncias politicas

Turismo dos Agores no turismo, no plano regional.

Direccéo Regional de Autoridade regional de turismo, com competéncias na valorizagéo

Turismo dos Agores turistica e no aproveitamento sustentado dos recursos turisticos

das respectivas areas. Participa na promog&o do destino e na sua
animacao turistica.

Camaras Municipais Orgaos de administragao local, com competéncias no turismo, na
qualificagéo e no desenvolvimento das infra-estruturas turisticas e
do territorio/destino. Participacéo activa na promogao turistica. Forte
papel na animacéo turistica local.



Denominagao

Entidades Regionais de
Turismo (ERT) (Norte, Centro,
Lisboa e Vale do Tejo, Alen-
tejo, Algarve, Douro, Serra da
Estrela, Leiria-Fatima, Oeste,
Litoral Alentejano e Alqueva)

Denominagao

CTP - Confederagao do
Turismo Portugués

APAVT - Associagéo Por-
tuguesas das Agéncias de
Viagens e Turismo

AHP - Associagéo da Hotel-
aria de Portugal

AHRESP - Associagao da
Hotelaria, Restauragao e
Similares de Portugal

Empresas

Fontes: Sites institucionais.
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Entidades Regionais
Areas de Competéncia

Entidades regionais de turismo, dinamizadoras e interlocutoras das
areas regionais e dos polos de desenvolvimento turistico junto do
orgao central de turismo, e responsaveis pela valorizag&o turistica e
pelo aproveitamento sustentado dos recursos turisticos das respecti-
vas areas. Papel activo no desenvolvimento do produto e do destino
€ na promog&o interna.

Entidades Privadas
Areas de Competéncia

Tem ambito nacional e abrange as federagdes, unides e associagdes do
sector empresarial do turismo, podendo ainda filiar-se nela as empresas
que, atendendo a diversidade e a heterogeneidade da sua actividade,
ndo sejam directamente enquadréveis em nenhuma associagéo

do sector. A Confederagdo do Turismo Portugués tem por objectivo
primeiro criar 0 enquadramento adequado ao crescimento sustentado
da economia do turismo, através do fomento do uso das condigbes
naturais de que o Pais dispde, numa 6ptica de melhoria da qualidade de
vida da populagdo e de preservagéo dos recursos ambientais.

E a associagao portuguesa das agéncias de viagens e turismo.
E uma associagéo patronal, sem fins lucrativos.

E a associagao dos hotéis de Portugal. Tem por finalidade e estéo-lhe
atribuidas a defesa e a promogéo dos direitos e a representacéo dos
interesses das pessoas, singulares ou colectivas, gestoras e ou
exploradoras de estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos turisticos,
apartamentos turisticos ou conjuntos turisticos (resorts).

Tem por objectivo a defesa e a promog&o dos interesses colectivos
das entidades empresariais que representa nas actividades econémi-
cas da restauragéo, das bebidas, dos empreendimentos turisticos,
do alojamento, do turismo, da indUstria/do comércio alimentar e de
bebidas e emissores de vales de refeigoes.

As empresas constituem a constelagao dos produtos e servigos
turisticos, cujas areas principais sao: atracgdes, transporte, servigos
turisticos de alojamento, restauragao, organizagao do produto,
distribuicéo e outros.

-

o

Posicionamento de Vale do Lobo

O caso de Vale do Lobo é o de uma empresa ou resort turistico que,
perante 0s objectivos estratégicos tragados (internacionalizagdo e acesso
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ao mercado de luxo), entendeu reposicionar-se no mercado turistico, certa-
mente a procura de novas oportunidades e de uma posigao mais competitiva.
Para isso, identificou novos segmentos de mercado, mais qualificados, onde
quer ocupar uma posicéo, para o que teve de definir uma nova estratégia
de marketing. Nos elementos abaixo apresentados, temos um dos aspec-
tos mais importantes deste reposicionamento, que foi a renovacgéo da sua
imagem, procurando transmitir novos conceitos e valores.

Vale do Lobo Renova Imagem
Fatima Valente, 7 de Maio de 2008
P Ad S
) ‘c.b‘\
(L]
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VALE DOLOBO

ALGARVE

Vale do Lobo tem nova imagem corporativa. O investimento aplica-
do no rebranding foi de um milh&o de euros e o objectivo foi demonstrar a
«evolugao da marca» e 0 «seu posicionamento como resort de luxo». De
acordo com a Vale do Lobo, a renovacdo da marca «reforca o estilo de vida
Unico do resort e ilustra a estratégia de internacionalizagdo e expansao da
empresay, in Publituris.

_J

PONTO DA SITUAGAO

O planeamento turistico divide-se em cinco fases. Comega-se com o diagnéstico, passando-

-se depois para a definicdo de objectivos, segmentos-alvo, posicionamento e estratégia,
concluindo assim a vertente do marketing estratégico. Depois passa-se para o marketing mix

ou operacional, onde se definem as politicas para cada uma das variaveis do marketing —

produto, prego, distribui¢do e promogao.
A segmentagdo do mercado e a definicdo dos segmentos-alvo exigem que saibamos quais
0s critérios a seguir e tenhamos em atengdo as suas mensurabilidade, substancialidade e

acessibilidade.

Quanto ao posicionamento, € uma extensdo natural da segmentagéo, ja que, depois de
escolhidos os segmentos-alvo, temos de optar por um posicionamento neles para 0s nossos

produtos e destinos turisticos.
Por fim, definimos a nossa estratégia de marketing.
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ESTRATEGIA
DE MARKETING
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Definir a estratégia de marketing adequada a situagdo da empresa é 0 passo
final do planeamento estratégico.

No fundo, estamos a definir 0 caminho que vamos tragar para atingirmos os
objectivos que nos propusemos. As organizagdes do turismo devem ter
uma visdo de médio e longo prazo acerca daquilo que querem alcangar e
tém de planear um caminho para la chegar.

Para isso, vamos estudar as trés estratégias competitivas mais comuns nos
nossos dias: o dominio pelos custos, a diferenciagao e a concentragéo ou
o focus (nicho de mercado). Cada qual tem as suas aptiddes, vantagens
e desvantagens. Vamos ainda ver alguns exemplos da sua aplicagcao ao
turismo.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING

Os autores Reinaldo Dias e Mauricio Cassar (2005) dizem que «[...] as respos-
tas que sdo solicitadas do marketing devem ter em si maior precisdo, diversificacdo,
abrangéncia, agilidade e recep¢@o. Ja ndo se trata de um planeamento baseado em proba-
bilidades, mas sim um planeamento que acompanha a incerteza e a mudanga rapida do
mercadoy. Significa isto que, quando estiver a definir a sua estratégia, deve ter em ateng@o
que ela deve ser flexivel, em toda a extensao.

Dando inicio ao processo de defini¢do estratégica, podemos comegar por referir as

seguintes recomendacdes:

Naio considerar a actual situagdo de mercado um dado incontornavel;
A concorréncia ndo ¢ uma referéncia obrigatoria;
Concentrar-se no que os mercados apreciam mais;

Pensar na solugdo global para o problema do comprador;

VVvYVYyYyvVyYy

Pensar o que se faria partindo do nada.

Estas recomendagdes ajudam a nossa criatividade e a nossa capacidade de inovagao,

ajudando a encontrar formas mais competitivas de desenvolver as actividades econdmicas.

ESTRATEGIAS-BASE FACE A CONCORRENCIA

Vamos tomar as trés estratégias de base de Porter (1982), que sdo as seguintes:

»  Dominio pelos custos;
> Diferenciagio;

»  Concentragdo ou focus (nicho de mercado).

Estratégia de Dominio pelos Custos

Esta estratégia apoia-se na dimensdo ou na capacidade de oferta e esta forte-

mente ligada a existéncia de um efeito de experiéncia. Procura-se nesta estratégia obter
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um pre¢o mais baixo do que os concorrentes, o que obriga a uma redugdo ao maximo

dos custos ¢ a uma elevada produtividade, isto €, a obtencdo de uma elevada eficiéncia

operacional.

Esta estratégia aplica-se tanto na optica do produto como na do destino, dado que

se pretende tragar um caminho em que os custos baixos sejam a base da actuacdo na afir-

magao e no posicionamento da oferta.

Para a adopgao desta estratégia, ¢ necessario observar determinados requisitos:

vVvvyvVvyyvyy

v

Deter uma quota de mercado elevada;

Ter acesso privilegiado a recursos;

Realizar um forte investimento inicial;

Produzir em grande escala;

Efectuar um controlo de custos rigido;

Reduzir os custos em investigacao e desenvolvimento, comercializagdo e pro-
moc¢ao;

Ser lider de custos.

Quanto as suas vantagens, temos:

vVvVvyVvyYyvyy

Resistir melhor a uma guerra de pregos;

Constituir uma barreira a entrada de novos concorrentes;

Criar uma protec¢do relativamente a produtos e servigos sucedaneos;
Permitir a obteng@o de rendimentos superiores aos concorrentes;
Proteger dos grupos de compradores poderosos;

Proteger dos fornecedores com custos elevados.

E os riscos a ter em conta:

Mudangas tecnoldgicas;

Aparecimento de tecnologias de baixos custos;

Incapacidade de detectar mudancgas nos produtos e servicos, e na comerciali-
zag¢do, dada a concentracao da aten¢ao nos custos;

Inflagdo dos custos com perda do diferencial de prego face a concorréncia.
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Estratégia de Diferenciacao

Esta segunda estratégia baseia-se em dotar o produto ou destino de qualidades
distintivas e importantes para o comprador, que o diferencie das ofertas dos concorrentes.
Esta estratégia proporciona poder de mercado e rendimento superior a8 média, com uma

posicao de vantagem defensavel (reduz a sensibilidade ao preco).

Estratégia de Concentracgido ou Focus

Esta estratégia baseia-se na concentracdo da empresa na necessidade de um seg-
mento/nicho de mercado ou grupo de interesse especial, isto €, na escolha de um alvo
muito preciso, concentrando esfor¢os na melhor satisfacdo da necessidade dos clientes,
relativamente a concorréncia. Esta estratégia implica diferenciacdo e dominio de custos

em relagdo ao alvo definido, mas proporciona rendimentos superiores a média.

Requisitos, Vantagens e Riscos de Cada Estratégia

A adopgdo de cada uma destas estratégias implica obedecer a alguns requisitos,
possibilita algumas vantagens e incorre em alguns riscos, como se mostra no quadro em

baixo.

Estratégia de Dominio pelos Custos

Quadro 5.1.

Requisitos, vantagens e riscos

Requisitos

Deter uma quota de mer-
cado elevada;

Ter acesso privilegiado a
recursos;

Realizar um forte investi-
mento inicial;

Produzir em grande escala;
Efectuar um controlo de
custos rigido;

Reduzir os custos em
investigacao e desenvolvi-
mento, comercializagéo e
promogao;

Ser lider de custos.

Vantagens

Resistir melhor a uma guerra
de pregos;

Constituir uma barreira a en-
trada de novos concorrentes;
Criar uma protecgéo relativa-
mente a produtos e servigos
sucedaneos;

Permitir a obtengao de
rendimentos superiores aos
concorrentes;

Proteger dos grupos de com-
pradores poderosos;
Proteger dos fornecedores
com custos elevados.

Riscos

Mudangas tecnologicas;
Aparecimento de tecnolo-
gias de baixos custos;
Incapacidade de detectar
mudangas nos produtos e
servigos e na comerciali-
zacgéo, dada a concen-
tracao da ateng@o nos
custos;

Inflagdo dos custos com
perda do diferencial de
preco face a concorréncia.



Estratégia de Concentragdo ou

Estratégia de Diferenciagdo

Focus

Requisitos

Renunciar a uma quota de
mercado elevada;

Elevado investimento em
investigacao e desenvolvi-
mento da oferta;

Investir em materiais de
qualidade, comercializagéo,
promogao, etc.

Reunir as caracteristicas
anteriores (estratégias
anteriores) em relagéo ao
segmento-alvo escolhido.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Vantagens

Reduz caracter substituivel do
produto ou destino, aumenta
fidelidade, é menos sensivel
ao prego (melhora rendibili-
dade);

Entrada de concorrentes mais
dificil, devido a fidelizag&o;
Maior capacidade de resistén-
cia aos aumentos de custos
impostos por fornecedores
poderosos;

Proteccéo face aos produtos
e destinos de substituigéo,
devido a qualidades distinti-
vas destes e a fidelidade da
clientela.

Permite obter elevadas quotas
de mercado no segmento
seleccionado.

Aplicacio das Estratégias ao Turismo
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Riscos

Diferencial de prego
necessario para manter a
diferencga torna-o elevado
face aos pregos da con-
corréncia;

Necessidades dos
consumidores esbatem-se
devido a banalizagéo da
oferta;

Imitagdes reduzem o
impacto da diferenciacéo.

Diferencial de prego rela-
tivamente aos produtos e
destinos concorrentes ndo
especializados torna-se
demasiado importante;
Diferencas entre os seg-
mentos e 0 mercado global
eshatem-se;

Segmento coberto subdi-
vide-se em sub-segmentos
mais especializados.

A questdo que se coloca é qual devera ser a estratégia a adoptar pelas empresas

do sector do turismo, de entre as opg¢des genéricas referidas. Em nossa opinido, isso de-
pende das circunstancias, da vocagdo de cada uma, das vantagens e desvantagens que dai
podem vir e da persisténcia para acreditar ferozmente que os resultados virdo, mesmo que

a médio e longo prazo.

PONTO DA SITUAGAO

As estratégias de marketing baseiam-se na adopgao de diferentes tacticas fase a concorréncia,
nomeadamente o dominio pelos custos, pela diferenciacéo e pela concentragédo ou focus.
Aestratégia de diferenciacéo é actualmente das mais defendidas e apontada como o melhor
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caminho para as organizagdes, ja que procura facultar no produto ou destino qualidades dis-
tintivas importantes para o comprador que os diferenciam das ofertas dos concorrentes. Desta
maneira, conseguem praticar precos mais vantajosos atingindo os seus objectivos e obtendo
vantagem face a concorréncia.

Qualquer uma das estratégias € valida, podendo proporcionar bons resultados, sendo apenas
necessario saber em que situagdes devem ser adoptadas e persistir na sua aplicagao.
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O produto turistico € um compoésito de elementos disponibilizado por varios
fornecedores que, cooperando, combinam elementos do destino turistico,
formando uma experiéncia que ira transformar o consumidor apés o con-
sumo, qualificando-o.

Mas, para que possamos desenvolver esse produto ou experiéncia, deve-
mos comegar por perceber o comportamento do consumidor, qual o con-
ceito-base para o desenvolvimento de um produto multiatributo e quais
os elementos que fazem parte de um destino turistico.

Depois de desenvolvido o produto, a empresa tera de saber gerir-lo e de saber
gerir uma carteira de produtos, necessitando para isso de dominar concei-
tos como a cadeia de valor e o ciclo de vida do produto. Estes sao concei-
tos, métodos e técnicas que se aplicam a produtos e destinos.

Seréa depois necessario definir a estratégia de marketing através das suas
variaveis. Assim, iremos abordar:

* a variavel prego, que tem uma importancia grande ao nivel da comerciali-
zagao de servigos e produtos turisticos;

+ a distribuicdo, que desempenha um papel importante no marketing opera-
cional. Trata-se de fazer chegar a nossa oferta junto do segmento de mer-
cado-alvo, de maneira apelativa e ajustada a satisfagéo das necessidades e
dos desejos do consumidor, que assim lhe pode aceder;

* a promogéo, uma vez que temos de comunicar ao mercado as nossas
oferta e identidade, para que ele saiba que existimos e se manifeste a
intengao de compra.
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PRODUTO/DESTINO

O DESTINO TURISTICO

O destino turistico contempla todo o conjunto de elementos e organizacdes que
desenvolvem a actividade turistica e contribuem para o produto turistico.

Como refere a SAER (2005), o turismo é uma constelagdo de servigos, um con-
ceito que espelha bem os intimeros elementos presentes no destino.

As empresas, quando desenvolvem os seus produtos, estendem o processo ao des-
tino, integrando neste os seus servi¢os ou, noutra perspectiva, combinando os elementos
do destino com os seus servigos, possibilitando, desta forma, a apresentagdo ao consumi-
dor final de um produto compdsito multiatributo, uma proposta de consumo efectiva.

Um destino ¢ normalmente gerido pelas entidades publicas, nacionais e regionais
que procuram identificar uma estratégia de marketing de base. Definem objectivos, seg-
mentos de mercado, o posicionamento, a estratégia de marketing e as politicas operacionais.
No caso de Portugal e dos seus sete ou onze destinos regionais, consoante o mercado
(externo ou interno, respectivamente), elas tém as suas marcas, que funcionam no plano
nacional ou internacional, ¢ uma oferta baseada num conjunto de elementos traduzidos
em produtos.

Nesta teia de parcerias, o que acontece ¢ que sdo as entidades oficiais que tratam
da estruturacdo a um nivel superior ou global da oferta. Por exemplo, sabemos que o
Algarve dinamiza produtos como o sol-e-mar e o golfe e inicia o langamento de outros,
como turismo de negocios, turismo de natureza, turismo nautico, turismo de satde e
bem-estar, entre outros. Neste plano de actuacdo encontramos como dinamizadores
as entidades publicas nacionais e regionais (ERT Algarve, Associacdo de Turismo do
Algarve e Turismo de Portugal).

Surgem depois as empresas que dao consisténcia a esta oferta, disponibilizando e
materializando os diversos servigos implicitos, como por exemplo o golfe em Vilamoura,
no campo Vitdria.

As entidades oficiais referidas, compete desenvolver e gerir um destino turistico,
priorizando as suas vocagdes, os mercados e os produtos a dinamizar.

Mandam as boas praticas do marketing que nos concentremos naquilo que € prin-
cipal na nossa actividade, nao dispersando os recursos. Ainda que as regides possam
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oferecer muitos produtos, a verdade ¢ que alguns desses produtos nao tém grau de desenvolvi-
mento/maturidade relevante e, por outro lado, por vezes funcionam como atributo comple-
mentar aos produtos e motivagdes principais. Por exemplo, a nossa gastronomia € 0s nossos
vinhos estdo presentes em todos os produtos da nossa oferta, funcionando como um atributo
complementar. S em casos muito especificos € que constituem a motivagao principal para a

realizagdo da viagem, podendo neste caso ser classificados como produto.

O Probputo TURISTICO

Passando entdo do destino para o produto, retomamos o conceito inicialmente
referido por Lambin (1998). O produto ¢ o conjunto de atributos tangiveis e intangiveis
que o comprador pode aceitar no sentido de satisfazer uma necessidade ou expectativa.
Este ¢ um conceito alargado que inclui o atributo funcional basico, ao qual acrescem o
preco, o design, as parcerias, a imagem, a marca, o prestigio, o servigo pos-venda, o
atendimento, a assisténcia, a garantia e outros atributos.

O produto turistico ¢ composito, podendo-se classificar como um servigo misto, in-
corporando recursos naturais ¢ recursos construidos pelo homem, referem os fundamentos
de Jodo Albino Silva (1997). Mas para percebermos o produto turistico, no seu conceito de
experiéncia, procurado por um turista sofisticado e exigente que se quer valorizar pelo seu

consumo, temos de comegar por perceber o comportamento de compra desse turista.

Comportamento de Compra

A teoria dos valores (Sheth, Newman e Gross) explica bem o comportamento do
turista, tendo em conta o seu processo de consumo, a forma como ele toma as suas de-
cisdes e a interpretacdo das suas necessidades, desejos e motivacdes. Este modelo permite
analisar a estrutura multidimensional das necessidades do consumidor. E um importante
ponto de partida, pois, como refere Kotler (1996), o produto ¢ algo que pode ser oferecido

para satisfazer uma necessidade ou um desejo.

Figura 6.1.
Modelo da teoria dos valores
(Os cinco valores estdo na base do conceito de produto multiatributo.)
1. Valor Funcional — Capacidade para realizar o seu papel utilitario ou fisico.
2. Valor Social — Associagdo a um ou mais grupos sociais.
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3. Valor Emocional — Capacidade de suscitar sentimentos ou reacgdes afectivas.

4. Valor Epistémico — Capacidade de suscitar curiosidade, trazer novidade ou satis-
fazer um desejo de conhecimento.

5. Valor Circunstancial — Situag&o ou contexto especifico com o qual o decisor é confrontado.
Fonte: Lambin (1998).

Estes sdo os valores pelos quais o consumidor procura ¢ compra determinado
produto ou selecciona um destino. Ele faz a sua escolha pelo valor que essa oferta repre-
senta para as suas necessidades, sendo que os valores deverdo funcionar de forma con-
jugada e em simultaneo. Por exemplo, na escolha de um produto, um turista podera dar
valor a solugdo que encontra quando chega ao destino a uma hora da madrugada (valor
circunstancial), mas procura um hotel design pelo facto de ser arquitecto (valor social), ou
quer um hotel que tenha ginasio ¢ pequeno-almogo (valor funcional); esse hotel poderia
ser da mesma cadeia hoteleira em que ficou alojado nas tltimas férias e no qual foi bem
atendido (valor emocional) e, ja agora, aquele que viu numa revista onde era apontada a

decoragdo alusiva a factos historicos (valor epistémico).

Produto Multiatributo

Conhecidos os valores no processo de compra e as motivagdes do turista, vamos
procurar dar resposta a constru¢ao do produto e do servigo turistico.
Conceito — Produto Multiatributo:

> Servigo de Base — Valor funcional, vantagem basica ou genérica;

»  Servigos Necessarios — Atendimento, design, qualidade, marca e outros;

P> Servigos Acrescentados — Envolvente, parcerias, servigos pos-venda, garan-
tia, crédito, seguros, servigos, etc.
Fonte: Lambin (1998).

No desenvolvimento do produto e do servigo turistico, necessitamos de uma metodolo-
gia que nos apoie no processo. O conceito de multiatributo ¢ um modelo adequado para desen-
volvermos o nosso trabalho de constru¢ao. Tomando por referéncia os valores do processo de
compra, vamos de forma incremental estruturar o nosso produto, comegando por planear os
atributos funcionais, passando aos necessarios e chegando por fim aos acrescentados.

Desta forma, construiremos um produto competitivo, flexivel e costumizado as

necessidades do consumidor, permitindo diferentes configuragdes para diferentes perfis
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de consumo — uma verdadeira experiéncia de consumo em que varios fornecedores co-
operam na constru¢do do compdsito, e um conceito que se aplica ao produto, a cidade ou
ao destino.

De facto, se pensarmos que o nosso produto acaba a porta do nosso hotel, ndo
teremos a possibilidade de competir com sucesso. A médio ou longo prazo iremos de-
saparecer do mercado. Na verdade, se perguntarmos aos clientes de um hotel qual ¢é
a melhor cama do mundo para dormir, certamente que todos referirdo a sua de casa,
onde tém uma almofada confortavel para o pescogo! Com isto, queremos dizer que o
valor funcional, por si s6, pode ndo significar nada. O turista procura um conjunto de
atributos.

Caracteristicas dos Produtos Turisticos

Existem algumas caracteristicas dos produtos e servigos turisticos que sdo um

desafio e nos obrigam a proceder de uma forma especifica, nomeadamente:

P Perecimento — A prestagao de servigos ¢ produzida numa base didria, em quanti-
dades especificas e em determinados locais (se ndo se vendem num certo dia ou a
uma certa hora, ndo poderao ser armazenados para posterior consumo);

P Sazonalidade — A maior parte da actividade turistica tem flutuagdes de acordo
com as épocas do ano;

» Intangibilidade — A maior parte dos servigos turisticos ¢ percebida pelo con-
sumidor como um beneficio futuro. As compras sio realizadas com ante-
cedéncia e é necessario que o vendedor comunique as vantagens dos produtos
sem que os possa efectivamente mostrar;

> Complementaridade — Existe uma interdependéncia entre os varios elemen-
tos que compdem o produto turistico, os quais se influenciam mutuamente e

obrigam a complementaridade.

De facto, estas caracteristicas obrigam os profissionais do turismo, na sua acc¢éo de
marketing ¢ de comercializagdo, a uma forma de actuagao especifica que, como se podera
verificar, influencia todas as variaveis do marketing operacional.

No que se refere ao produto, a nogao das caracteristicas permite-nos ter uma conscién-
cia maior do processo de desenvolvimento da gestdo de um produto e da gestdo de uma carteira

de produtos ao longo da sua vida. E cada produto implica formas de actuagdo diferentes.
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As Componentes do Produto Turistico

Encontramos quatro grandes componentes no produto turistico (Mill, 1997):

> Atrac¢des — numa perspectiva de desenvolvimento dos recursos que garanta
a qualidade ¢ a natural satisfa¢do do visitante;

P> Transportes — onde estejam presentes, em volume e qualidade, todos os tipos
de ligag@o entre o local de residéncia e a zona turistica;

P> Servigos — quer em variedade, quer em qualidade de alojamento, alimentagao
e organizacdo dos produtos;

» Informacdo/promogdo — que leve ao conhecimento do turista uma informagao
sobre a oferta existente.

Esta classificag@o, para além de nos permitir agrupar os elementos por categorias,
relacionando cada componente com o seu fornecedor, ajuda-nos ainda a perceber que
em situag@o alguma actuamos sozinhos. Para que seja possivel apresentar um produto ao
consumidor final, ¢ necessario estabelecer parcerias no sentido de compor a totalidade
da experiéncia que o consumidor deseja ter. Quando somos detentores do alojamento, ao
estruturarmos o produto, ¢ importante que pensemos de forma global naquilo de que o
turista vai usufruir desde que sai de casa até ao seu regresso.

Em Portugal, foram definidos dez produtos estratégicos (Turismo de Portugal,
2007), nos quais as empresas poderdo rever a sua oferta. Sdo aqueles em que nos devemos
concentrar e encaixar, pois tém um grau de desenvolvimento e penetragdo de mercado
maior e s30 a resposta as principais motivagdes da procura turistica. Referimo-nos aque-

les que mostra a figura seguinte.

Figura 6.2.

Produtos turisticos estratégicos em Portugal
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Fonte: Turismo de Portugal (2007).
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Cadeia de Valor do Produto

O conceito de cadeia de valor do produto ¢ de grande importancia no turismo,
dado o caracter compdsito do sector. Ele da-nos a importancia de cada elemento, o valor
que cada empresa retém para si na venda de um produto que, como ja vimos, ¢ composito
e depende de parcerias. De facto, a empresa de turismo devera procurar ocupar 0 maior
espago possivel na cadeia de valor, pois essa ¢ a forma de o seu retorno ser maior.

Figura 6.3.

Cadeia de valor do produto turistico
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Fonte: SAER.

Assim, dever-se-a perceber o papel e a posigao dos parceiros e, aproveitando as opor-
tunidades, desenvolver mais o conceito de produto composito, ou produto multiatributo, em
que a empresa integrara mais ¢ mais atributos ou elementos. Esta ¢ uma forma de a empresa
poder reter mais beneficio, ser mais competitiva e satisfazer melhor os desejos ¢ necessidades
dos seus clientes. Por exemplo, um hotel pode reter mais valor se praticar a distribuigao di-
recta, oferecer servigos de animacdo turistica e proceder a qualificagdo de factores como a
qualidade dos espagos envolventes ou a formagdo dos seus colaboradores. Com tudo isto
podera cobrar mais pelos seus servigos, retendo valor.

Ciclo de Vida do Produto

Todos os produtos tém um ciclo de vida. Eles nascem, crescem, amadurecem ¢
declinam, acabando por morrer.
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Poder saber em que fase se encontra o produto ¢ fundamental, recorrendo-se para
isso a uma metodologia de analise. Sabendo isso, podemos intervir, por exemplo, rein-
ventando o produto para que ele retome o crescimento. Este ¢ um dos grandes desafios
para os técnicos de marketing: saber em que fase das suas vidas os produtos se encontram
e saber que implicagdes isso tem ao nivel das variaveis de marketing.

As fases da vida de um produto turistico associadas ao marketing mix sdo a in-
trodugdo, o crescimento, a maturidade e o declinio, acabando por vezes na retirada do

mercado.

Figura 6.4.

Ciclo de vida do produto turistico
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Para cada fase do ciclo de vida aconselha-se um determinado composto de mar-

keting, conforme esquematiza o quadro seguinte:

Quadro 6.1.
As fases do ciclo de vida do produto turistico
Fases Caracteristicas Objectivo/Marketing
Mix

Introdugao Vendas baixas e com cresci- Criar notoriedade e motivar a experi-
mento lento, custos elevados,  mentag&do. Desnatag&o répida ou
receitas negativas, concor- desnatacdo lenta. Penetracdo rapida
réncia baixa e consumidores ou penetragéo lenta
inovadores

Crescimento Vendas crescem depressa, Maximizar quota de mercado, fideli-

custos médios, receitas cres-  zagdo ou repeticdo de compra
centes, concorréncia crescente,

consumidores prematuros,

crescimento elevado
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Fases Caracteristicas Objectivo / Composto
Marketing
Maturidade Pico de vendas, custos baixos, Maximizar lucro e defender quota de
receitas elevadas, concor- mercado.
réncia em nimero estavel, Melhoria da qualidade e adigao de
consumidores maioritarios e novas caracteristicas, acrescentar
estagnagéo novos atributos ao produto, entrar

em novos segmentos de mercado,
aumentar a cobertura de mercado e
entrar em novos canais de dis-

tribuicdo
Declinio Vendas descem, custos baixos, Reduzir custos
receitas descem, clientes Identificagdo dos produtos fracos —
retardatarios, concorréncia manter, modificar ou abandonar
elevada mas decrescente,
declinio

A nogao de ciclo de vida aplica-se a gestdo do produto ou do destino turistico, no
sentido de sabermos as suas implica¢des no marketing mix em cada fase da sua vida. Mas ¢é
uma metodologia que nos permite ainda gerir uma carteira de produtos, sabendo que as em-
presas deverao ter produtos em diferentes fases de vida, pois os que estdo na maturidade hoje
irdo gerar os meios financeiros para que possamos preparar o langamento e o crescimento de
novos amanha. E essa ¢ a forma de actuac@o fundamental, pois, como ja percebemos, chega

uma altura em que os produtos irdo entrar em declinio se ndo interviermos.

Ciclo de Vida do Destino

Este conceito aplica-se também aos destinos. Diz Licinio Cunha (2003) que o desen-
volvimento equilibrado dos destinos implica que todas as marcas componentes essenciais
estejam aptas a responder as necessidades dos turistas ¢ sejam capazes de se adaptar as
mudangas dos mercados. Quando o valor diminiu ou ndo acompanha aquele que gera nos
destinos concorrentes, ha uma perda de competitividade e o sucesso fica comprometido.

Na verdade, os destinos t€ém alguma especificidade no seu ciclo de vida, sendo varias
as razdes que poderdo estar na base da sua estagnagdo ou do seu declinio, seja no planea-
mento, seja no mau desempenho na explora¢do dos recursos, seja na falta de dindmica no
acompanhamento da concorréncia ou na resposta aos desejos ¢ necessidades dos consumi-
dores, ou ainda no excesso de carga do destino, entre outros. Trata-se de causas que afectam
a capacidade de atracgdo do destino e tém reflexos no seu desenvolvimento.

Um modelo que nos ajuda a explicar o processo de evolugdo de um destino turisti-

co ¢ o de Butler (1980), que aponta como fases do ciclo de vida do destino a exploragéo, o
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comprometimento, o desenvolvimento, a consolidagdo, a estagnacdo e a pds-estagnagao.
Comega-se por uma capacidade de atrac¢@o espontanea (explorago), baseada nos atributos
naturais do destino que levam alguns turistas aventureiros a visita-lo. Nesta fase, as infra-
-estruturas sdo praticamente inexistentes e o acesso dificil. O crescimento é muito baixo.

Depois, passamos a uma fase em que se desenvolvem processos de organizagao
da actividade turistica, com o envolvimento de agentes econémicos e da populagdo (com-
prometimento). Dé-se a afirmacdo de uma procura turistica efectiva, de um mercado.

Seguem-se um acentuado desenvolvimento de infra-estruturas ¢ da promogao do des-
tino (desenvolvimento). Surgem diversos agentes economicos, de fora do sistema inicial, que
se envolvem no destino. Poderdo surgir também os primeiros problemas de organizagdo ou
de excesso de procura e efeitos sazonais. Nesta fase, a procura intensifica-se bastante.

Vem entdo uma fase em que a procura diminui o ritmo de crescimento (consoli-
dagdo) e verifica-se uma afirmacgdo da importancia da actividade turistica que ¢ funda-
mental para o destino. Decorre um esfor¢o de aumento da época turistica e renovagao de
alguns equipamentos.

Depois vem a estagnagio, a fase em que se atinge o limite maximo do crescimento
da procura turistica e em que a intensidade de carga comega a gerar alguns efeitos nega-
tivos. Verifica-se um maior esfor¢o promocional para manter a procura ou tentar ainda
ritmos de crescimento. Surge a dificuldade em concorrer com destinos concorrentes.

Por ultimo, temos a «pds-estagnagdo» em que se colocam alguns cenarios possiveis.
Ou o destino entra em declinio, ou se produz um rejuvenescimento. Para que se recupere,
€ necessario que o destino saiba desenvolver ou reorientar os motivos da atrac¢do. Implica
isso a adopg@o de novos modelos de desenvolvimento, a criagdo de novos produtos e a re-
cuperagdo de algumas condigdes iniciais do desenvolvimento turistico.

Em Portugal temos alguns destinos que podemos tomar como referéncia para es-
tudar o ciclo de vida do destino, que sdo o Algarve e a Madeira. Na Madeira, estudando
um pouco da sua vida de destino, consegue-se identificar com grande clareza as fases do
modelo de Butler, tendo nos ultimos anos sido iniciada uma fase de rejuvenescimento que
procura desenvolver a animagao turistica, os eventos, a natureza como produto turistico, o
golfe e mesmo a componente balnear, diversificando os factores de atrac¢do que possibili-
taram a penetragdo em novos segmentos de mercado, retomando niveis de crescimento.
Neste caso podemos afirmar que o destino voltou a fase de «desenvolvimentoy.

Por outro lado, o Algarve esta fortemente dependente do sol e da praia, diver-
sificando ligeiramente com o golfe. Mas as dificuldades decorrem ainda, para além da
escassa reorientagdo dos factores de atrac¢do, da forte concentragdo num numero muito
reduzido de mercados. E um caso em que o destino se aproxima da fase de estagnagdo ou

pos-estagnacao.
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Memmo Baleeira Hotel, no Algarve

O Memmo Baleeira é um hotel de quatro estrelas que oferece 105
quartos e seis suites com vistas deslumbrantes sobre o mar. Dispde ainda
de restaurante com cozinha contemporanea que recorre aos produtos locais;
uma coffee-shop para refei¢des leves; zonas de estar; sala de leitura e TV;
net-center; spa com piscina interior, ginasio, sauna, banho turco e sala de
massagens; piscina exterior com bar de apoio; loja-aventura; kids club e um
centro de reunides e eventos.

Assente no simbolo do camaledo, o hotel tem por lema adaptar-se
ao local onde esta inserido. O projecto de arquitectura é da responsabilidade
do Arg. Samuel Torres de Carvalho, que manteve a traga original da unidade,
dos anos 60, dando-lhe uma nova dimensao e aproveitando as vistas sobre
0 mar, a luminosidade natural e os magnificos espacos exteriores. Ao nivel
do design e da decorag&o de interiores, a unidade tem por tema central a bola,
que surge nas suas mais variadas formas: no tecto em formato de claraboia,
0s sofés e tapetes redondos, as luzes do ch&o e do tecto.

Fonte: TURISVER, 2009.

O Hotel Memmo Baleeira, em Sagres, € um protétipo do que significa
desenvolver um produto composito preparado para satisfazer as necessidade
e 0s desejos dos turistas mais sofisticados do Centro e do Norte da Europa.
Aqui encontramos as parcerias, a riqueza de atributos, a segmentagéo para
diferentes perfis de procura, um produto que usa um design sofisticado e
recorre a filiagdo de marca (Design Hotels), a interacgdo com o consumidor
(costumizacéo) e a muitas outras vertentes que é possivel observar.

Concluindo, este hotel, apesar de estar no Algarve, que € 0 nosso
principal destino turistico, esta localizado numa zona especial, afastado dos
grandes circulos turisticos. E é essa particularidade que se reflecte nas de-
cisdes tomadas a diversos niveis, designadamente no conceito de produto,
que foi desenvolvido, como se percebeu, pela multiplicidade de atributos
atras identificados, mas também na sua forma de chegar junto dos consumi-
dores, recorrendo aos meios tecnolégicos e integrando uma rede de dis-
tribuicdo com marca forte e diferenciada.

63




64 MarkeTinG E COMERCIALIZAGAO DE PRODUTOS E DESTINOS

PRECO po PRODUTO TURISTICO

Quando se fala de destino turistico, ndo se fala de uma proposta de consumo con-
creta, pelo que ndo se pode falar do preco comercial do destino. Mas o preco ¢ uma variavel
de importancia fundamental na fungdo comercial das empresas. A sua determinacdo é uma
decisdo-chave que condiciona amplamente o sucesso da estratégica adoptada.

O preco € um instrumento de:

P> rendibilidade de longo prazo; e

P> um instrumento de estimulo da procura (a0 mesmo nivel que a promogao).
Para a escolha do preco, temos de respeitar dois niveis de coeréncia:

p  Coeréncia interna — relativamente as condi¢des de custos e de rendibilidade;

P> Coeréncia externa — tendo em conta a capacidade de compra do mercado e os
pregos dos produtos concorrentes.

Além disso, esta escolha tem de ser coerente em relacdo as decisdes de posiciona-
mento do produto e também em relacdo a estratégia de distribuicao. O preco ¢ a expressao
monetaria do valor do produto e do servigo turisticos.

O PRECO PARA O TURISTA

O prego que o turista esta disposto a pagar mede a intensidade da necessidade, a quanti-
dade e a natureza da satisfagdo que ele espera. Para a empresa, o preco que esta disposta a praticar
mede o valor das componentes do produto, ao qual se acrescenta o lucro que se espera realizar.

Figura 6.4.
O preco face ao cliente
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Importancia das decisdes sobre estratégias de precos:

P Influenciam directamente o nivel da procura (elasticidade do prego);

»  Determinam directamente a rendibilidade da actividade;

» Influenciam a percepcao global do produto ou da marca e contribuem para
o posicionamento da marca (ideia de qualidade e criagdo de imagem de
marca);

P Prestam-se facilmente a comparagdes entre marcas ou produtos concorrentes;

> Devem ser compativeis com as outras componentes da estratégia de marketing.
Mas o preco deve ser estabelecido em fung@o dos objectivos definidos:

»  Lucro — maximizagao do lucro/taxa de rendibilidade sobre o capital investido;
> Volume — volume de negécios e quota de mercado;

»  Concorréncia — alinhamento relativamente a concorréncia, estabelecimento de
uma relagdo de precos estavel.

CoMO ESTABELECER O PRECO
DO PRODUTO TURISTICO

Podemos estabelecer o preco tendo em conta a perspectiva dos custos (preo-

cupag¢do com a cobertura dos custos).

Preco Baseado nos Custos:

> Preco minimo;
> Preco técnico;

> Prego-alvo.

O preco ¢ definido com base em determinados objectivos que a empresa tem, ou
com base na estrutura de custos da empresa, estabelecendo uma margem.
Elasticidade no Preco

Noutra vertente, podemos optar pela perspectiva da procura (orientacao de mer-

cado), em que procuramos saber qual é o prego aceite pelo mercado, como ponto de
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partida do processo de decisdo (elasticidade no preco e sensibilidade dos compradores
ao preco).

Figura 6.5.
Elasticidade no preco

¢ % da variagao das quantidades vendidas

% da variagdo do prego

Através desta metodologia, temos a no¢do de que a uma variagdo no prego cor-
responde uma variagdo na procura. Ou seja, aquilo que ¢ empiricamente possivel per-
ceber pela simplicidade do conceito: se o preco aumenta, a procura baixa; se 0 preco
baixa, a procura aumenta.

Em determinadas circunstancias, a elasticidade ¢ nula ou quase inexistente (inelés-
tica), situagdes a que por vezes se chama especulacdo. Isto € facil de entender e aplica-se a
generalidade das situagdes, com maior ou menor intensidade. E o que acontece na época alta,
por exemplo, no Algarve no més de Agosto, que atinge o prego mais elevado, dado o pico de
procura. Nos meses de Janeiro ou Novembro, tudo ¢ mais barato e encontramos promogdes
de vendas, pois a procura ¢ muito menor. E temos ainda exemplos de épocas especiais, como

as datas de realizacdo de eventos especiais, em que tudo é muito mais caro (especulagio).

Abordagem pela Percepc¢ao do Valor

Nesta metodologia, o valor do produto ou da marca para o consumidor deve guiar
a determinagdo do prego. A variavel causal ¢ a percepgdo do comprador.

Factores:

»  Valor monetéario;

P Valores visuais de apresentagdo — imagem de marca.

O preco corresponde ao valor percepcionado pelo consumidor para um dado
produto face a concorréncia (valores tangiveis e intangiveis).

Preco Correspondente a «Vantagem Econémica

O produto oferecido permite efectuar economias de custo. O prego maximo aceite

por um cliente é o prego que anula a economia de custos realizada. Determindmos assim o
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prego maximo que o cliente estd disposto a aceitar. Para definir o preco, deve determinar-

-S€:

o uso ¢ condi¢des de utilizagdo do produto;
as vantagens tangiveis e intangiveis facultadas pelo produto;

0s custos monetarios e ndo monetarios, para além do preco;

vvyyy

o balango das vantagens face aos custos.

Imagine-se que, num mesmo destino, se tem um hotel de quatro estrelas e outro
de trés estrelas. Existe uma diferenca de prego razoavel e alguma diferenga qualitativa
no produto. Ora, o cliente s6 ira escolher o de trés estrelas enquanto a diferenca de prego
compensar a perda de qualidade. Se o preco se aproximar suficientemente, ele optara pelo
de quatro estrelas, estando disposto a pagar um ligeiro prémio: a vantagem economica.

As Estratégias de Precos Flexiveis

Uma empresa ndo tem um unico preco de venda, mas sim uma variedade de precos
que correspondem a situagdes de mercado diferentes. O mesmo produto ¢ vendido a
pregos diferentes, a compradores diferentes ou em diversas situagdes de compra.

Isto acontece devido a diversidade dos compradores, que tém sensibilidades ao prego
distintas, mas também a variedade de custos e objectivos promocionais, que se baseiam em
diversas regides, periodos, segmentos ou modalidades de apresentagdo ou venda de produto.

Esta ¢ uma metodologia importante no turismo, pois um mesmo produto, com
ligeiras diferencas, ¢ vendido a diferentes compradores. Por exemplo, um hotel em
Lisboa vende o mesmo quarto a um homem de negoécios, a uma familia em férias durante
a semana ou a um individuo que se desloca no fim-de-semana para assistir a um evento
cultural. Para cada caso vamos ter um preco diferente. O homem de negdcios paga mais

¢ a familia paga menos per capita, embora no total possa pagar mais.

Outras Formas de Definicao
P> Preco em fungdo da sazonalidade.
Os compradores tém sensibilidades ao preco diferentes ao longo de um periodo

sazonal. Uma regra importante ¢ o seu caracter sistematico — os pregos sdo conhecidos e

previsiveis pelos compradores, que reagem em conformidade.
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> Precos promocionais.

Uma empresa pode optar pela reducdo dos precos de forma temporaria a fim de
estimular as vendas. Pode optar por: precos apelativos, ofertas especiais, crédito gratuito,
ofertas de reembolso, descontos excepcionais e outros.

Na realidade, sdo baixas de preco dissimuladas, que tém o mérito de ser temporarias e de
permitir retornar facilmente ao preco-base. Sao, por exemplo, os tdo populares «saldos»,
correspondentes a época em que mais se vende.

Esta ¢ uma pratica corrente hoje em dia, tendo como vantagens os seguintes aspectos:

» O prego de base ndo ¢ modificado;
» O impacto promocional ¢ elevado;

P> Aliberdade face ao distribuidor, que podera ndo repercutir a reducéo do prego
no seu proprio prego de venda.

O Yield Management

A pratica de pregos discriminatorios ¢ largamente aplicada na area do turismo e ¢
uma das mais sofisticadas metodologias, exigindo capacidades especificas as empresas.

Ela aplica-se a sectores com as seguintes caracteristicas:

Produtos ndo armazenaveis;
Capacidade para ser alvo de reservas;

Capacidade de oferta fixa;

vvyyy

Possibilidade de segmentagdo da procura (critérios de flexibilidade e de sen-
sibilidade ao preco).

Esta practica combina o segmento pouco sensivel ao prego e que da importancia
a outros factores com segmentos que sdo muito sensiveis ao pre¢o ¢ apoia-se na hetero-
geneidade da procura.

E uma metodologia desenvolvida pelas companhias aéreas e também hoje muito
aplicada pela hotelaria. Implica a utilizagdo de sistemas de informag&o electronicos com
boas capacidades e permite conhecer os consumidores em profundidade, cruzando todas as
nogdes de que faldmos anteriormente no sentido de produzir indicadores de gesto.

Cada cliente, a cada hora, a cada dia do més, a cada més do ano e dependendo de inume-

ras outras variaveis, terd um prego diferente, retirando o maximo do mercado de forma coerente.
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O desafio ¢ repartir de forma dindmica a nossa oferta pelas diferentes categorias de
prego, de modo a optimizar o rendimento. Fazer descontos em épocas de fraca ocupacao
e subir os precos em épocas de muita procura, traduzindo-se isto num substancial aumento
de receitas. Isto ¢ possivel pelo entendimento e a capacidade de reaccdo a diversidade de
vectores que norteiam a sensibilidade dos consumidores.

Os bons sistemas de yield management maximizam (ou, pelo menos, aumentam
significativamente) as receitas para o mesmo nimero de unidades vendidas, assumindo

como Vantagens:

P> aprevisdo de periodos de alta/baixa procura;
»  atransformagdo dos periodos de baixa procura em periodos de alta procura; e
P> o facto de cobrarem pregos mais altos para reservas tardias (clientes pouco

sensiveis a pregos).

Este método procede de forma inversa a que ¢ utilizada para os produtos sazonais,
relativamente aos quais o preco ¢ introduzido a um nivel alto e vai diminuindo progressiva-
mente.

Aqui, a capacidade de oferta é reservada por escaldes de preco, com base nas
previsdes de procura ou nas taxas de ocupag¢do. A parte da oferta repartida para o preco
mais reduzido ¢ a primeira a ser vendida, enquanto a mais cara sé-lo-a4 em ultimo lugar.
Se a procura exceder o previsto para a quota da oferta reservada para o preco reduzido,
baixa-se essa quota aumentando a da oferta a preco elevado, o que reduzira a procura.
Inversamente, se a taxa de preenchimento for inferior ao previsto, o prego serd reduzido,

aumentando a procura.

Precos de Lancamento de Um Novo Produto

A fase de lancamento de um produto exige uma metodologia especifica, ja que o
novo produto ndo tem um concorrente directo — o produto novo ¢ uma solugdo original
para a satisfagdo de uma necessidade.

O prego de langamento condiciona o sucesso comercial e financeiro da operagao.

Deste modo, socorremo-nos de algumas opgdes estratégicas:

P> Preco de desnatacdo (prudente) — novo produto a um prego elevado, gerando
rapidamente receitas importantes. Deixa a via aberta para um reajustamento
do preco;

P> Preco de penetragdo (arriscada) — baixos pregos para alcancar rapidamente

uma importante quota de mercado.
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Yield Management

Se verificarmos a central de reservas de uma companhia aérea
low cost, encontramos a pratica do yield management, com precos dis-
criminatérios; para cada dia da semana ou mesmo cada hora do dia, ha um
prego diferente para um determinado destino, prego esse que vai evoluindo
no tempo. Os pregos evoluem em fungdo da procura, tendo por base uma
previsdo do comportamento da procura. Mas, a medida que a procura se
manifesta, 0 prego vai variando. Sdo sistemas de informacao sofisticados
e poderosos que suportam esta pratica. Desta forma, consegue-se tirar
0 maximo rendimento da actuagdo no mercado. Para uma efectiva per-
cepgao do modelo, dever-se-a simular on-line pregos para diferentes dias

k e diferentes destinos. J

DISTRIBUICAO TURISTICA

No caso do turismo em Portugal, sabemos que mais de dois ter¢os da procura sdo
externos, o que torna particularmente importante pensarmos como fazer chegar o produto
ao consumidor, ou vice-versa. Dizem Reinaldo Dias e Mauricio Cassar (2005) que se trata
de disponibilizar o produto ao cliente da melhor maneira possivel, a um prego compativel
com as suas predisposicao e percepcao de valor, de modo a satisfazer as suas necessidades e
os seus desejos. Assim, a distribui¢do ¢ o conjunto das actividades referentes a transferéncia
de produtos dos fornecedores para os seus clientes, sejam eles pessoas (consumidor final) ou
empresas. No turismo, deslocamos pessoas até aos produtos e servigos, ao contrario da generali-

dade das actividades econdémicas, em que o produto é que vai ao encontro do cliente.

CANAIS DE DISTRIBUIGCAO

Os canais de distribuicdo podem ser classificados da seguinte forma:
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» Canal directo: produtor/consumidor final — E o mais curto ¢ de mais simples
distribui¢do sem recurso a clientes intermédios. Pode ser no destino ou na
origem do trafego, junto do cliente final.

» Canal indirecto: produtor/cliente intermédio/cliente final — E efectuado através
de um cliente intermédio que pode ser de dois tipos: retalhista e grossista.

Na escolha dos canais, conforme as caracteristicas dos segmentos de mercado-alvo,
devemos fazer uma combinagdo das diferentes tipologias com intensidades ajustadas a
realidade do mercado e que seja competitiva. Actualmente, registam-se muitas mudancas
nos canais de distribuigdo, que competem fortemente, estando ao dispor dos consumidores
uma diversidade cada vez maior de op¢des (multicanais). Se num passado recente os mer-
cados eram dominados pelos operadores turisticos (canal indirecto) que detinham grandes
redes de pontos de venda, com uma posicdo dominante na cadeia de valor do produto,
a distribuicdo on-line veio provocar uma transforma¢@o, com as companhias aéreas a
iniciarem um processo em que todos procuram desenvolver canais directos € o proprio con-
sumidor a revelar uma maior consciéncia das regras do negocio, comparando pregos e

produtos de forma imediata e tendo um comportamento de compra mais independente.

Figura 6.6.
Canais de distribuicao turistica

Venda directa de componentes individuais '
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Fonte: Estudo da Distribui¢do Europeia, Turismo de Portugal, 2007.

Nesta figura, temos uma representagdo simplificada da estrutura de canais de dis-
tribuigdo na Europa. Revela as principais opgdes a que as empresas podem recorrer para

distribuir os seus produtos e servigos trazendo o cliente ao destino.
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Os Intermediarios

O canal indirecto pode ser de dois tipos:

P> Retalhista (agente de viagens) — toda a empresa que vende bens ou servigos ao
consumidor final para uso proprio e ndo comercial, qualquer que seja o meio utili-

zado (pessoal ou directo, venda telefonica, venda postal, venda automatica, etc.).

E a agéncia de viagens que fornece ao piblico informagio sobre a viagem, o
alojamento, os servigos complementares, os custos e as condi¢des de utilizagdo. Normal-
mente é remunerada por comissdes. Necessita de apoio técnico e de uma adequada actua-
¢do de animacdo. Refira-se que os retalhistas, dada a sua proximidade do consumidor

final, sdo uma fonte privilegiada de informacéo sobre ele.

> Grossista —toda a empresa que vende bens ou servigos a outras empresas ou
individuos com a finalidade de estes os revenderem.

Por vezes fala-se em operadores turisticos que adquirem ao «produtor» os diversos
servigos, os combinam em programas ¢ os revendem ao publico final, quer directamente,
quer através de retalhistas. Estes podem ainda ser classificados como especialistas que
vendem destinos ou produtos (golfe, MI, cultura e outros; Portugal, Espanha e outros) ¢
generalistas, aqueles que vendem todos os produtos. Nos principais mercados emissores, sao
empresas com elevado poder de mercado, principalmente os generalistas, que sao decisivos
no volume de vendas que um destino consegue distribuir no segmento de mercado-alvo.

Actualmente, regista-se uma tendéncia de desintermediag¢@o, um processo iniciado
pelas chamadas companhias aéreas low cost e ao qual os hotéis, companhias aéreas tradi-
cionais e outros ja aderiram. No entanto, os operadores tradicionais reagiram, quer através
de processos de integracdo vertical e horizontal, quer seguindo, eles proprios o movimen-
to e criando uma maior diversidade de canais, designadamente através de meios on-line.

Procuraram ainda integrar mais atributos nos servicos que oferecem ao consumidor final.

MECANISMOS DO MERCADO DETERMINADOS
PELOS OPERADORES TURISTICOS

Os operadores turisticos tém forte influéncia sobre alguns mecanismos de mer-

cado, entre os quais se destacam:
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P os pregos — pressionando através da contratacdo da capacidade de alojamento
e transporte;

P os destinos — podendo orientar os consumidores para certos destinos;

P as formas e modalidades turisticas — aconselhando aos clientes os programas
que pretendem comercializar;

P aacgdo directa sobre a oferta — transformando-se em produtores (integracio vertical).

SELECGAO DE UM CLIENTE INTERMEDIO
A selecgdo dos intermediarios passa pela formula¢do de determinadas questdes:

P> Penetragdo — Qual a quota de mercado que os agentes de viagens ¢ operadores
turisticos t€ém no segmento de mercado-alvo?

\4

Localizag¢@o — Qual a sua localizacdo face ao segmento de mercado-alvo?

»  Politica de produtos — Qual a sua politica de produto, ¢ especializado ou genera-
lista, quais as tendéncias, os concorrentes vendidos a par e outros aspectos?

P> Politica de promogdo — Como ¢ que o intermediario promove os seus produ-

tos e que destaque dard aos nossos?

P Politica de venda — Entre outros aspectos, quais as comissdes cobradas ¢ os
pregos praticados junto do consumidor final?

- Politica de distribui¢do — Quais a diversidade de meios e a distribui¢do on-line?

P> Assisténcia — Que assisténcia técnica proporciona ao seu fornecedor, se realiza
visitas de inspeccdo, transfere know-how, partilha base de dados de clientes,
da informagao sobre o perfil dos clientes, entre outros?

\4

Credibilidade — Qual a imagem que tem no mercado?

> Gestdo — Como sdo geridos a sua missdo, os seus valores e praticas e outros
aspectos?

ALTERACOES NA DISTRIBUICAO

De um mercado europeu perfeitamente dominado pelos grandes operadores ale-
maes ¢ ingleses, tradicionais, passamos para um cenario onde as companhias aéreas low
cost iniciaram um movimento que pde em causa esse poder de mercado, no que foram

seguidas pela hotelaria e outros sectores, em conjunto com o crescente recurso aos meios
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on-line enquanto canal de distribuicao, levando o turista a um comportamento mais in-

dependente em todas as componentes de consumo, ainda que o transporte aéreo seja o

mais vendido.

Hoje proliferam os sites de companhias aéreas, hotéis, rent-a-car e outras empre-

sas do turismo que prestam informacao, promovem e transaccionam directamente os seus

produtos e servigos.

Por outro lado, surgem inumeros agentes de distribuicdo on-line a exercer uma

forte concorréncia nos principais mercados emissores de turistas.

Tudo isto foi despoletado pela utilizacdo das tecnologias de informagdo e comu-

nicagdo, que promoveram uma dilui¢do do poder de mercado e alteragdes na cadeia de

valor do produto.

) Forte impacto causado pela rapida expanséo )
de companhias aéreas do segmento budget

Figura 6.7.
Principais ameacas aos grandes operadores tradicionais

Criacéo de plataformas on-line dos diferentes
intermediarios da distribuigéo turistica — companhias
transportadoras, cadeias hoteleiras, e outros

ii) | Posicionamento competitivo de players on-line | ' 1V) | Fenémeno do dynamic packaging (design it yourself)

Fonte: Estudo da Distribuigdo Europeia, Turismo de Portugal, 2007.

No entanto, os operadores turisticos tradicionais reagiram as mudangas de mer-

cado de diversas formas, entre as quais se destacam as seguintes:

|
>

Criacdo de plataformas on-line para comercializagdo dos seus servigos;
Integragdo vertical, pretendendo o absoluto controlo da cadeia de valor da
distribuigao turistica;

Integragdo horizontal, através de fusdo ou aquisigdo, anulando a concorréncia;
Maior cobertura geografica ao nivel do controlo da procura turistica, através
da localizagdo em mercados emissores-chave;

Desenvolvimento de atributos nos servigos prestados aos consumidores
(gestor de destino);

Flexibilizacao da contratacdo com as empresas aéreas e com os hotéis, redu-
zindo os contratos fixos.

Fonte: Estudo da Distribuicao Europeia, Turismo de Portugal, 2007.
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Veja-se o exemplo dos operadores que lideram o mercado europeu — Thomas

Cook, TUI e REWE —, que sao empresas com elevado grau de integragdo vertical, com

companhias aéreas e unidades de alojamento proprios, forte implantacdo nos destinos e

grande volume de negdcios, ou seja, grande quota de mercado.

Impactos das Tecnologias no Processo de Compra do Consumidor

Segundo o Turismo de Portugal (2007), alguns dos impactos das tecnologias de in-

formagdo e comunicagdo no comportamento do consumidor, face ao processo de compra,

podem ser sintetizados da seguinte forma:

>

Possibilidade de estabelecer um contacto directo e interactivo com o fornece-
dor de servigos sem recurso a intermediarios, permitindo o acesso a uma
informag¢@o mais personalizada;

Maior transparéncia ao nivel dos pregos, capacidade de oferta disponivel ¢
caracteristicas dos produtos;
Maiores formagao e experiéncia do cliente, devido a pesquisa de informacao,
avaliagdo e seleccao de ofertas, organizagdo individual e aquisicao directa da
viagem;

Diminui¢@o do nivel de fidelizagdo do consumidor e aumento do poder de
compra do mesmo;

Possibilidade de um maior e melhor servico em termos de tempo, informagao
disponivel, rapidez de resposta, qualidade de informacdo (uso de imagens) e
exposi¢do da mesma;

Simplificagdo do processo de compra, com menor custo ¢ menor perda de
tempo;

Diminui¢do do early booking devido a proliferagcdo de ofertas de ltima hora

na Internet.
Fonte: Estudo da Distribui¢ao Europeia, Turismo de Portugal, 2007.

Outras Tendéncias

Importa ainda referir outras tendéncias igualmente importantes, que sdo as parce-

rias que o turismo procura noutros sectores. Tratando-se de uma actividade economica

multidisciplinar, com um produto compdsito que integra atributos financeiros, culturais,

desportivos, de saude, de telecomunicagdes, das industrias transformadoras quando se
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vende um souvenir e outros bens das agro-indistrias na alimentacdo, ¢ cada vez mais

comum as empresas do turismo encontrarem parceiros fora do seu sector.

Estas parcerias sao muito faladas no desenvolvimento do produto, por exemplo nos

hotéis design ou boutique, com marcas conhecidas do mundo da moda. Mas também na

distribuigdo conhecemos inumeros exemplos em que se estreita lagos entre sectores com in-

teresses comuns. Sao disso exemplo os bancos, as seguradoras, as associagdes ¢ fundagoes

culturais, os correios, as companhias de combustiveis e tantos outros que partilham interesses

e canais de distribuicdo.

‘

Brochura de Operador Turistico

Estudar a brochura de um agente de viagens, ou operador turistico, é
aceder a uma excelente fonte de informagéo. Se queremos estudar o mercado,
0 consumidor e a concorréncia ai encontramos elementos que permitem fazé-lo.

Aqui pretendemos simular a analise de algumas das vertentes prin-
cipais de uma brochura:

* Os Agentes Econdmicos Envolvidos

A brochura revela os agentes econdmicos envolvidos no produto
e no processo de comercializagdo, além de outras parcerias — 0 operador
que esta a comercializar, os hotéis do destino, a companhia de transporte
aéreo e as suas componentes, o transfer, as empresas de animag&o turisti-
ca, 0s equipamentos da cultura, os acordos de financiamento ao consumo,
0s seguros, as entidades oficias, nacionais ou regionais que apoiam ou
nao e outros.

¢ AImagem da Empresa e do Destino

Ver as marcas dos produtos e das empresas, os slogans, como &
comunicado o destino, os valores.

Olhar para o sistema da identidade do operador turistico, corporativa
e comercial.

O design gréfico, estudando as cores, os simbolos e estilos, perce-
bendo se ¢ actual.

Praticas de solidariedade social ou ambiental.

Outros aspectos.

>
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* O Produto

Olhar para o detalhe dos atributos do produto. A segmentagdo do
produto, as componentes funcionais e outras, o efeito da sazonalidade, as
componentes controlaveis (produzidas pelos fornecedores) e as componentes
incontrolaveis (o clima, a natureza, a cultura popular e outras), garantias, direi-
tos dos consumidores/responsabilidades e a qualidade, entre outros aspectos.

* Prego

Pode ser efectuado o exercicio de decomposicéo do prego por elemen-
tos — alojamento, transporte aéreo, animagao, refeigdes, transfers e outros. A
competitividade dos pregos pode ser verificada fazendo uma comparagdo com
outros operadores turisticos e uma comparagao de destinos. Verificamos assim
a complexidade de calculo do preco, a possibilidade de reservas on-line e 0 seu
efeito no prego, se se trata de reserva early/late booking. Tentar-se-4 perceber
qual a técnica usada na definicdo do prego.

* Distribuigao

Os canais de distribui¢do utilizados pelo operador turistico — rede de
balcdes, meios on-line, outras parcerias. Verificar a possibilidade de fazer
reservas on-line e se se dispde de uma estrutura multicanais.

* Promogao

As campanhas associadas de promogao de vendas — descontos, variagao
de prego, etc. e os meios utilizados na campanha. Ver os contetidos informa-
tivos e apelativos, antincios dos agentes econémicos e destinos, anincios ao
produto na imprensa ou na net, promogdo da marca, campanhas, meios de
fidelizagdo ou de recolha de contactos, marketing relacional.

PROMOCAO

O QuE E A PRoMOCAO TURISTICA

77

A sofisticagdo da sua capacidade de comunicar distingue o homem dos outros

seres vivos. A capacidade de trocar ideias, recordar e processar informagdo e responder a

essas ideias e informagdes ¢ a base da experiéncia e do conhecimento humano.
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Do ponto de vista empresarial, as acgdes de comunicagdo estdo orientadas para
eliminar as barreiras psicologicas e de conhecimento que possam existir entre o destino, a
empresa e o seu publico. Pretende-se desta forma provocar reacgdes do publico-alvo para
que pense e¢/ou actue de uma forma previamente determinada.

Algumas das caracteristicas especificas do turismo exigem uma aten¢ao es-
pecial a comunicagdo, bem como ao factor distancia e geografico, por um lado, e a
intangibilidade dos servicos, por outro. Normalmente, a empresa turistica s6 pode
vender imagens e promessas que visam dar resposta a determinadas necessidades
e expectativas. Isso ¢ o que se compra e percebe antes do uso. Essas imagens nao
estdo necessariamente associadas a feitos ou experiéncias reais, e podem ter influén-
cias de preconceitos, temas ou épocas determinadas. As imagens podem actuar como
fortes motivagdes — dai as campanhas de comunicagdo que tentam mostrar paraisos
de férias.

Através da variavel promocao, pretende-se dar a conhecer a oferta, evidenciar
as suas qualidades distintivas em relagdo ao grupo de compradores visado e estimular a
procura através de ac¢des promocionais apropriadas.

A comunicag¢ao estabelecida com o mercado-alvo visa dar a conhecer e a querer.
Refira-se que a escolha dos instrumentos promocionais ¢ feita em fungdo de mercados-
-alvo (objectivos e estratégia) e do orcamento de marketing (que normalmente repre-
senta 3% a 5% do volume de negécios). Marketing ¢ promogao sdo aspectos muitas
vezes confundidos; no entanto, esta ¢ uma das varidveis do marketing que pretende
dar a conhecer o destino, a empresa e os seus produtos ou servigos ao consumidor ¢ ao

mercado em geral.

ESTRATEGIAS DE PROMOCAO
PuLL & PusH

Comegamos por nos referir as estratégias de base da promogao turistica, que resul-

tam da conjugacao de duas vertentes de intervengao:

»  Estratégia de pull — Dirigida ao consumidor final, consiste em «puxar» o
comprador para o canal de distribuicdo, motiva-lo para a compra;

»  Estratégia de push — Dirigida aos canais de distribui¢do, visa empurrar a oferta
para o consumidor através dos canais de distribui¢do, despertar a vontade de

vender o produto ao consumidor.
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Esta estratégia consiste na conjugagdo de duas vertentes complementares que

estdo sempre presentes, embora variando na intensidade com que aparece cada uma delas,

de acordo com critérios varios, como as caracteristicas dos destinos e produtos, dos seg-

mentos de mercado-alvo e outros factores. Mas a estratégia deve resultar composta e

equilibrada.

CANAIS DE COMUNICACAO

Os canais de comunicagdo usados na promogao podem classificar-se da seguinte

forma:

\4

Internos — pessoais, contacto pessoal, sinalizagdo, outros;

Internos — ndo pessoais, publicidade em pontos de venda, promogdes in-
-house, instalag¢bes/decoracdo, etc.;

Externos — pessoais, telefone, e-mail, forga de vendas, apresentagoes de produtos;
Externos — ndo pessoais, correspondéncia, site, sinalizagdo, publicidade, pu-
blicagdes, identidade corporativa, outros...

MENSAGEM PROMOCIONAL

Na preparacdo da mensagem promocional, podemos adoptar trés tipologias di-

ferentes:

| 2

Racional — Mostra os beneficios proporcionados pelo destino ou produto (pre-
domina na abordagem dos profissionais);

Emocional — Provoca emogdes que motivam a compra (predomina na abor-
dagem do consumidor final);

Moral — Apela ao sentido do que é o bem e 0 mal (exemplo: ambiente, natu-
reza, responsabilidade social, racismo, defesa da cultura, etc.).

Por outro lado, no mundo da comunicagdo e da informacgao, temos de encontrar

formas de sermos ouvidos. A quantidade de informagao que nos rodeia ¢ tdo elevada que

corremos o risco de investir consideravelmente sem resultados.

Uma das metodologias actualmente usadas na preparacdo das nossas mensagens €:
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Principio AIDA

Atengao — chamar a atengao;

Interesse — apelar ao interesse;

Desejo — despertar o desejo;

Accao — levar o consumidor a ac¢ao.

Pela aplicagdo desta metodologia, podemos testar os nossos contetidos ¢ mensa-

gens promocionais, procurando dessa forma garantir que as nossas actividades promo-

cionais sejam notadas e conduzam o cliente para a ac¢do, ou seja para a concretizagio de

uma transaccao.

COMUNICACAO E MARCAS

A SAER (2005) considera que uma marca forte constitui um importante factor

de competitividade ¢ a gestdo da marca uma importante fonte de criagdo de valor.

A estrutura de uma marca deve definir todas as componentes-chave da marca do des-

tino turistico: o seu posicionamento, os beneficios (emocionais e racionais) ¢ os valores

e personalidade.

Na comunicagdo da empresa podem ser identificados alguns niveis principais:

| 2

Comunicagdo de identidade — expressdo de codigos permanentes de existén-
cia e de identificagao;

Comunicacao institucional — expressao dos valores e missdo da entidade;
Comunica¢do de marca — expressdo da personalidade do produto com cono-
tagdes socioculturais e psicoldgicas;

Comunicacdo de produto — expressdo da realidade fisica. Utilizagdo do

produto como medida.

Uma das primeiras etapas de um destino ou de uma empresa na sua actuacao pro-

mocional é criar a sua identidade, pois ela vai ser aplicada ¢ estar presente em toda a sua

existéncia e em todas as suas actividades. E a constru¢cdo de um sistema de identidade que

comunica os diferentes niveis de intervengdo, do produto a instituicdo. Deste processo

fazem parte os simbolos, a criatividade, o grafismo e os valores de comunicacao, gerando

duas pecas muito evidentes, que sdo os logétipos e o slogan, ou claim.
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Figura 6.8.

Sistema de identidade do grupo Vila Galé

Comunicacao de Identidade
(os simbolos principais da
empresa)

Comunicagao Institucional
(a miss@o e os valores da
empresa)

Comunicagao de Marca

(os restaurantes, uma area de
negocios de um grupo que se
posiciona como uma empresa
de hotelaria)

Comunicagao de Produto
(o produto hotel na Praia da
Galé, perto de Albufeira)

Fonte: http://www.vilagale.pt/

Grupo

O grupo Vila Galé define a sua missdo com a frase «Sempre perto
de si», aliada aos oito valores proprios que tem mantido ao longo
dos seus 23 anos de existéncia:

VALORIZACAO dos seus colaboradores, INOVACAO nos produtos
e servigos prestados, LEALDADE nos compromissos assumidos
com os clientes internos e externos, AMBICAO quando procura
melhorar a qualidade de servigos e produtos e o crescimento
sustentado, GARANTIA da qualidade dos produtos e servigos,
ACESSIBILIDADE e disponibilidade no atendimento dos clientes
internos e externos, LIBERDADE no exercicio das diferentes
fungdes, EFICIENCIA na resposta as solicitagdes dos clientes.

vilaéalé

Horins

- "a‘

Restaurantes - Restaurantes

Vila Galé Praia

O Hotel Vila Galé Praia é o seu hotel para viagens a dois ou para
momentos de bem-estar absoluto, num cenario que o fara regres-
sar. O hotel esta situado em plena Praia da Galé, a cinco minutos
de Albufeira.

Como se verifica pela Figura 6.8, as empresas procuram construir os seus codigos

de comunicacao de forma a criar uma identificagdo e uma imagem associadas a valores

distintivos, o que ajuda a fazer a disting@o da concorréncia e funciona ainda para diferen-

ciar e identificar areas de negocio e produtos.
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Filiacdo em Marcas

Na actualidade, uma grande parte das empresas recorre a uma forma de criar imagem
de marca num processo qualificador e imediato — ¢ a filiagdo de marca que consiste em
aderir a uma marca global conhecida e com prestigio. Mediante um acordo ou contrato, a
empresa passa a usar um rétulo que confere valor a sua oferta ¢ a sua marca, transmitindo
confianga ao consumidor. Esta filiacdo processa-se através do cumprimento de determi-
nados critérios qualitativos ¢ de performance ¢ disponibiliza o acesso a valores qualita-
tivos, know-how, redes de comercializag¢do, cooperagdo nacional e internacional. Tudo isto
mediante o pagamento de uma contrapartida. Alguns exemplos de marcas sdo: Starwood,
Design Hotels, Relais & Chateaux, Preferred Hotels, Virtuoso, Arthe, Splendida, Escapio,
GreatSmallHotels, Atmosphere ¢ Wonderfuland. Muitas sdo conhecidas de todos nos, trans-
mitindo de imediato um sentido de confian¢a quando nos relacionamos com elas, dada a

familiaridade. No quadro seguinte, os valores da marca Design Hotels.

Quadro 6.2.
Valores da marca Design Hotels
Design Hotels™ is an international lifestyle brand synonymous with distinctive ar-
chitecture and interior design, balanced with functionality and exceptional service. A
consortium that offers an array of high-end hospitality services as well as a cohesive
image, Design Hotels™ curates a collection of member hotels in which guests can

expect and experience a unique hotel experience.
Fonte: http://www.designhotels.com

Assim, a filiagdo de marcas permite:

proporcionar valor (imagem) as nossas oferta e marca;
acesso a know-how;

integragdo de redes comerciais;

assisténcia técnica;

beneficio de campanhas promocionais;

VVvVVYyVYVYYy

outros beneficios.

O Sistema de Identidade Nacional

O destino turistico ¢ onde tudo acontece. Um primeiro nivel de actua¢do devera ter

uma composi¢ao de marcas associadas que comuniquem os valores e identifiquem a oferta.
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Em Portugal, foi criado o sistema de identidade nacional, que associa as diferentes
marcas do Pais e das regides e os diferentes players do sector numa hierarquia de competéncias.
Este processo estrutura a comunicacao por estratos, comeg¢ando pela marca dominante
(do pais, Portugal), seguida das regides (Porto ¢ Norte, Centro de Portugal, Lisboa, Alen-
tejo, Algarve, Madeira e Acores) e podendo depois chegar ao nivel do produto (Algarve
sol-e-praia, Algarve golfe) e por fim da empresa. E quem gere as marcas sdo os diferentes
parceiros, ao seu nivel de competéncias. A marca Portugal ¢ gerida pelo organismo oficial
(Turismo de Portugal, IP) e as regionais sdo geridas pelas respectivas ARPT. Em baixo, o

quadro que esquematiza, a titulo indicativo, a estrutura de marcas em Portugal.

Quadro 6.3.

Estrutura de marcas turisticas em Portugal

Marcas Produtos

Internas

= City B Short Break
- Towring Cultural, Religioso e Emprasas
POFtO & Norte pﬂ'g'o?_;mm Paisagistico Produtos
=Turism o de Natureza Servigos
=Turism o di Negécios
-Tounng Cultural, Religrosoe Eim prasas
Centro de Portugal Centrodaborbigel | paissgistien Produtos
- Turism o de Natureza Servigos
~ Ty & Short Brook
Lisboa - Touwring Cultural, Religioso e Erm prasas
Lishoa Oaste Paisagistico Produtos
Turismo de LeiriaFatima - Galfe Servigos
Portugal - -Turism o di Negésios .
ENtEj0 g ; i presas
Alantajo Alertepn L]'rl:urd ;Iz‘::l:g‘tu'a‘ Raligiosc o H’u?;ulm
Alguava Servigos
- S0l & Mar Effi prasas
Algarve Algarve - Golfe Produtos
~Turism o de Negcios Servigos
=Towring Cultural, Religsoso & Emn presas
Madaira Madeira Paisagistico Pradutos
-Turism o de Matureza Servigos
“Tounng Cutura, Relgoso e EfM prisas
Agores Agores Paisagistico Produtos
-Turism o de Natureza Servigos

INSTRUMENTOS PROMOCIONAIS

Na promogao turistica encontramos quatro classes principais de instrumentos

através das quais a promogdo ¢ implementada:

P Asrelagdes publicas constituem o esfor¢o deliberado, planeado e continuado para
estabelecer e manter um clima de mitua compreensao entre a empresa € 0s seus

publicos — a base de um clima de entendimento;
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»  Apublicidade ¢ um meio poderoso de comunicagdo, uma forma de apresen-
tagdo identificada e impessoal de ideias, bens e servigos. Através de meios
de comunicagdo controlados, controlamos o conteudo da difusdo de uma
mensagem, ao contrario das noticias resultantes de uma acg¢ao de relagdes
publicas;

> Apromogao de vendas € o instrumento que estimula directamente as vendas,
podendo dirigir-se ao cliente final ou ao intermédio;

» A venda pessoal ¢ a comunicagdo directa entre o vendedor e o consumi-
dor. E um meio bastante eficaz, permite retro-informagéo directa, mas é

bastante caro.

A Promocio Implementada através de Relacdes Publicas

As relagodes publicas sao um esforco deliberado, planeado e continuado para esta-
belecer e manter um clima de mutua compreensao entre o destino ou as organizagdes ¢ 0s
seus publicos — a base de um clima de entendimento.

Como principais exemplos desta classe de instrumentos promocionais, temos:

imagem — sistema de identidade;

materiais — impressos, audiovisuais, electrénicos e outros;
feiras e workshops;

conferéncias ¢ comunicados de imprensa;

convites a comunicagao social;

convites ao trade (operadores, agentes de viagens, companhias aéreas);
convites a lideres de opinido;

redes sociais on-line;

site e quiosques de informagao;

eventos;

brindes e ofertas (give away);

merchandising;

VVVVVYVVVYVVYVYYY

outros.

Mas sera importante realizarmos uma analise mais detalhada de alguns dos instru-
mentos promocionais referidos. As feiras sdo um meio caro que exige preparagdo e
bom aproveitamento. Permitem muito mais do que relagdes publicas, incluindo acgdo
comercial, analise da concorréncia, analise da procura, troca de know-how e outras. Em

Portugal, a participagdo no stand nacional realiza-se através do Turismo de Portugal
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(www.feiras.org). Existem feiras generalistas, tematicas, para o publico, para profissionais
e mistas.

Os workshops dizem respeito a bolsas de contactos, normalmente entre hoteleiros
e agentes de viagens/operadores turisticos, com fins comerciais. A tendéncia hoje ¢ para a
sua realizagdo no destino, o que traz maior objectividade as participagdes (s6 se inscreve
quem tem real interesse no produto). O Turismo de Portugal e as agéncias regionais de
promocao turistica realizam anualmente intimeros workshops, normalmente especializa-
dos por mercado, onde as empresas se inscrevem para contactos comerciais.

As relagdes publicas com a imprensa sdo um dos mais poderosos instrumentos
da promocao turistica. As relagdes publicas dirigidas a imprensa surgem de forma com-
plementar e integrada na politica global de promogao, como um instrumento reconhe-
cidamente poderoso, ja que se trata de comunica¢ao indirecta com os clientes de forma
isenta e credivel, com grande capacidade de mobilizagdo. Por outro lado, ndo implicam
investimentos pesados, como nos casos da publicidade ¢ da participagdo em feiras, pelo
que a relagdo custo/beneficio ¢ bastante vantajosa. Integra as seguintes componentes:
comunicados de imprensa, conferéncias de imprensa, kit de imprensa/informagao/apoio,
apoio a reportagens (TV), visitas de estudo, eventos e outros.

O convite a lideres de opinido, que podem influenciar a opinido publica, criam um
clima favoravel ao produto e geram forte mediatismo.

As redes sociais on-line estdo na moda e sdo um poderoso instrumento, estabe-
lecendo uma relagdo personalizada com o publico. Em alguns casos desempenham uma
fung@o comercial.

Os sites e quiosques de informacdo, meios electronicos e fisicos de comunicagao
com o publico e com profissionais desempenham um papel informativo, emocional ¢ de
criacdo de imagem.

Os eventos de apresentagdo do destino, de langamento da empresa, de langamento
do produto, de comemoracao de datas importantes servem para criar um clima favoravel
junto de grupos de interesse: looby institucional, relagdo com os profissionais e lideres de
opinido, mediatismo/imprensa.

Sdo igualmente importantes os materiais de base para actuacdo junto de personali-
dades de interesse e convidados da empresa e o merchandising, material que contribui para
a notoriedade e a difusdo da imagem da empresa e dos seus produtos.

Quanto as vantagens da promog¢ao implementada através de relacdes publicas,

podemos enumerar as seguintes:

> Excelente relagdo custo/beneficio;

p Direccionada ao alvo;
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Meios diversificados;
Alvos diversificados;
Custos bastante inferiores a publicidade tradicional;

Quando falam bem de n6s, comunicagéo isenta e credivel;

vvyyvyVvyy

Apoio moral as ac¢des orientadas para as vendas.

Desvantagens:

Resultados a médio e longo prazo;
Mensagem nao controlavel;
Periodo ndo controlavel,

Nao contribui directamente para as vendas;

VVvyyVvyYVYYy

Comunicacao indirecta com o consumidor final.

A Promociao Implementada através de Publicidade

A publicidade ¢ um meio poderoso de comunica¢do, uma forma de apresentagdo
identificada e impessoal de ideias, bens e servigos. Através de canais de comunicagao
controlados, dominamos o conteudo da difusdo de uma mensagem, ao contrario das
noticias resultantes de uma acc¢do de relagdes publicas.

As campanhas podem ser off-line e on-line. Os meios normalmente usados sdo a
TV, aradio, a imprensa escrita, meios on-line, outdoors, autocarros, taxis, metro, cartazes
e outros materiais.

Objectivos principais:

P> Imagem e notoriedade (estratégica — médio e longo prazo); ou

» Incentivo as vendas (tactica — curto prazo).

Quando preparamos a consulta a uma agéncia de publicidade, podemos apontar
como estrutura-tipo de breafing, a seguinte:

1. Objectivos genéricos;

2. Objectivos de marketing;

3. Pablico-alvo;

4. Posicionamento da campanha (promessa de vantagem distintiva);

5. Argumentos da promessa (caracteristicas objectivas da vantagem distintiva);

6. Enquadramento estratégico;
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7. Conceito criativo;

8. Temas da campanha;

9. Plano de meios;

10. Vagas da campanha;

11. Calendario de execugdo e or¢gamento.

Dessa contratagdo ou consulta espera-se como resposta uma proposta contendo

conceito criativo, /ayout de anuncios e plano de meios.

Vantagens:

Meio dispendioso, mas mais barato do que a equipa de vendas;
Atinge um grande niimero de pessoas em pouco tempo;
Campanha de imagem — efeitos de médio e longo prazo;
Campanha de apoio as vendas — efeitos a curto prazo;
Publicidade interactiva;

Mensagem controlavel;

Periodo controlavel,

VVvVvVvyVvyVYVYYVYY

Comunicacdo directa com o publico-alvo.

Desvantagens:

v

Custo elevado face as relagdes publicas;
Percentagem elevada de contactos ndo desejados;

Menos eficaz do que a equipa de vendas;

vYyy

Elevado desperdicio.

A Promocio Implementada através da Promocgdo de Vendas

A promog¢ao de vendas ¢ o instrumento que estimula directamente as vendas,

podendo dirigir-se ao cliente final ou ao intermédio. E pode usar meios on-line ou off-

-line.

Como principais instrumentos promocionais desta classe, temos:

P participagdo em feiras — na perspectiva comercial de assinar contratos de
vendas com operadores;

> road show e workshops — bolsa de contactos com operadores e agentes de
viagens, para negociagoes;
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P semanas tematicas — em que se apresentam os produtos ao consumidor final
ou a intermediarios;

P programas especiais — langamento de programas especiais com pregos especifi-
cos, como «Pascoay, «Fim de Anoy, «Carnavaly», «Lua-de-Mel», entre outros;

P apoio a programacio de Tour Operator — apoio financeiro a programacdo ou
ao lancamento de campanhas publicitarias de hard selling;

P apoio a companhias aéreas — apoio financeiro a rota aérea;

P passatempos e concursos — através de meios de comunicagio social para esti-
mulo as vendas;

P> quiosques de informagdo — electronicos ou outros, para divulgacdo, infor-
magao e transac¢ao de produtos em localiza¢des ou ocasides especiais;

P> descontos de prego/quantidade — acgdes de incentivo as vendas baseadas na
descida de prego — das mais comuns/mais usadas;

P outras — porta a porta, cupdes, cross-selling com outros produtos, etc.

Vantagens:

»  Forte orientagdo para as vendas;

P> Mais abrangente do que a equipa de vendas;

> Menos dispendiosa do que a equipa de vendas;

»  Proporciona resultados a curto prazo;

» E interactiva, proporcionando informagio para a empresa;

» Comunica directamente com o publico-alvo;

> Reforga a accao da publicidade.

Desvantagens:

P> Depende de parceiros;

P> Menos eficaz do que a equipa de vendas;

P> Menos abrangente do que a publicidade;

P> Mais dispendiosa do que as relagdes publicas.

A Promocio Implementada através da Venda Pessoal

E a comunica¢do directa entre o vendedor ¢ o consumidor. E um meio bastante

eficaz que permite retro-informacéo directa, mas ¢ bastante dispendioso.
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Venda pessoal:

Equipa de vendas;
Distribuidores;

Meios electronicos;

vvyyvyy

Outros.

Este instrumento permite a empresa uma comunicacdo feita a medida, pessoal e
bilateral. E mais eficaz e mais poderoso do que a publicidade; no entanto, tem um custo
elevado por contacto (100 vezes mais do que a publicidade). E indicado para vender a um
numero limitado de pessoas um produto complexo e de utilizagao dificil. O vendedor age
directamente sobre o cliente e pode obter de forma imediata uma encomenda. Deve ser
combinado com outras formas de promogéo.

E indicado para abordagem do mercado profissional — intermediarios (B to B), e
dos segmentos mais complexos de grande valor acrescentado — Meeting Industry, esta-

gios desportivos, turismo residencial, entre outros.

Vantagens:

P> Mais eficaz e mais poderosa do que a publicidade;

» O vendedor age directamente e pode obter uma encomenda imediata;
» E interactiva, proporcionando informagao para a empresa;

» A mensagem ¢ controlavel,

» E uma forma de comunicagio directa com o publico-alvo;

» E indicada para produtos complexos ou de valor elevado.

Desvantagens:

> Custo bastante elevado;

»  Atinge um numero limitado de pessoas.

A Promocao Implementada através de Projectos Especiais

Os grandes eventos internacionais sao hoje uma grande atrac¢ao e uma das actuais
prioridades de actuag@o definidas no Plano Nacional de Promog¢ao Externa. A realizacdo
de eventos internacionais em Portugal ¢ uma das prioridades de actuacdo como meio de

promover destinos turisticos.
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Pretende-se com estes apoios projectar a imagem, aumentar a notoriedade do des-
tino junto do mercado e motivar um fluxo especifico de procura.

O Turismo de Portugal, na sua politica de apoio a eventos, definiu como critérios de
avaliacdo e selecgdo os seguintes: reconhecimenro internacional do evento, contributo para
a notoriedade de Portugal, grau de exposicao mediatica em meios de comunicacao social.

Os resultados que se pretende alcangar com este novo instrumento promocional

s30 os seguintes:

Captagdo de fluxos turisticos especificos;
Projec¢do mediatica internacional,
Realizacao regular do evento em Portugal;

Associacdo a produtos turisticos estratégicos;

vVvyyvyyvyy

Geracdo potencial de autofinanciamento.

FACTORES QUE INFLUENCIAM A ESCOLHA
DE INSTRUMENTOS PROMOCIONAIS

Podemos apontar alguns factores que influenciam, em maior ou menor grau, a

escolha dos instrumentos promocionais ¢ que os influenciam de forma conjugada.

»  Organizagdo do Mercado

» Mercados organizados do Centro ¢ do Norte da Europa, onde ¢ grande a im-
portancia dos canais de distribuicdo. S3o mercados sofisticados onde a ino-
vagao acontece, os direitos dos consumidores estdo protegidos e o grau de
exigéncia ¢ elevado. Devem ser conjugados os canais de distribuigdo com a
abordagem do consumidor final.

* Mercado independente do Sul da Europa, Espanha, interno e outros segmentos
em crescimento nos mercados do Centro da Europa, onde ¢ grande a importan-
cia da abordagem do consumidor final. Os intermediarios tém pouca relevancia
nas vendas e na promogao.

»  Proximidade do Mercado
* Mercado interno/interior alargado, onde ¢ mais facil a abordagem do con-
sumidor final. E o nosso mercado natural, onde testamos as nossas ac¢des

de marketing e ao qual chegamos facilmente.
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» Europa Central, onde as parcerias desempenham um papel fundamental (7our
Operator, Agéncias de Viagens e companhias aéreas). Sao mercados de
grande dimensao e de nivel concorrencial elevado. Nao estdo muito distantes.

» Europa de Leste e paises nordicos, com acesso mais dificil, o que limita a ac-
tuacdo que procura meios mais direccionados, executando-se a promogao em
parceria. A distancia ja ¢ factor restritivo.

* Intercontinentais, com dificuldades de acesso. Acc¢des de oportunidade. Acgdes
mais dirigidas. Oportunidades com os canais de distribuigao.
P Outras caracteristicas do mercado; a dimensao e a substancialidade. O perfil e as
necessidades do turista, concorréncia, moda/estado da arte € outros.
P> Os objectivos promocionais, de imagem, notoriedade e apoio as vendas;
P As caracteristicas da oferta; o hotel/Turismo em Espago Rural, Algarve/Centro,

Meeting Industry/sol-e-praia, 5 estrelas/3 estrelas, e outras.

O PLANO DE PROMOGAO TURISTICA

A promogdo turistica ¢ uma actividade executada em parceria em que as entidades
publicas tém uma forte participagdo. Em Portugal, pais predominantemente receptor, as
entidades oficiais — Turismo de Portugal IP, as agéncias regionais de promogao turistica e
as entidades regionais de turismo — desempenham um papel importante na promogao dos
destinos e na facilitagdo da participacdo das empresas no processo de promog¢ao e comer-
cializag@o. De facto, os grandes investimentos umbrella sio efectuados com dinheiros publicos,
criando as condigdes para que as empresas comuniquem e transaccionem os seus produtos.
Referimo-nos as campanhas publicitarias on-line e off-line, participagdes em feiras, plata-
formas electronicas de informagao e promogao, apoios a companhias aéreas e campanhas
conjuntas com os grandes operadores, relagdes publicas com os canais de distribuigdo e
com a imprensa, entre outras acgdes realizadas com o intuito de promover destinos e pos-

sibilitar o acesso mais facil das empresas ao mercado.

( )

Bairro Alto Hotel — 31.° Melhor Hotel do Mundo

0O hotel de cinco estrelas Bairro Alto Hotel foi recentemente distinguido
pela prestigiada revista norte-americana Condé Nast Travelers, que colocou
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esta unidade em 31.° lugar na lista dos 100 melhores hotéis do Mundo, uma
distingao que Maria Jodo Rocha, directora de marketing e vendas da unidade,
classificou como «muito gratificante». «Esta distingdo foi muito gratificante,
porque significa que a aposta que temos feito esta a ser reconheciday, afirmou
ao Turisver.com Maria Jodo Rocha, acrescentando que este reconhecimento foi
totalmente inesperado, j& que a lista dos melhores hotéis do mundo da Condé
Nast Traveler é elaborada com base na opinido dos seus leitores, a partir de 710
locais de referéncia.

«N&o queremos ser um hotel de massas, mas sim marcar pelo por-
menory, continuou a responsavel, concluindo que esta distingédo tem um
«saldo muito positivo», pois «reconhece o esforgo desenvolvido pela uni-
dade em marcar a diferengay.

Localiza-se na Praga Luis de Camdes, em Lisboa. Tem 55 quartos, res-
taurante, bar, lounge, sala de reunides, sala de fitness, sala de bem-estar e ter-
rago com vista panoramica. Prego dos quartos: 170 € o single a 425 € o duplo.

As ruas do Chiado e do Bairro Alto estéo cheias de historias por contar
e segredos por revelar. Memarias de tempos antigos, ou nem tanto, que fazem
deste um dos mais atraentes espagos da capital portuguesa. Desde sempre
que as suas calgadas foram calcorreadas um sem-niimero de vezes por ac-
tores, escritores, poetas, pintores e musicos. Mentes brilhantes e sensiveis
que deram a cultura nacional o melhor de si e ao Chiado e ao Bairro Alto a
aura de boémia que ainda hoje preservam. Por muito que se conheca a zona,
um olhar mais atento vai sempre descobrir uma novidade ou algo que a pri-
meira vista passou despercebido. Quem passa, apressadamente, pela Praca
Luis de Camdes, no coragdo do Chiado, quase nem da por ele. Mas aqueles
que apreciam realmente a zona e a pureza da sua arquitectura de imediato
se apercebem da sua presenca. Inesquecivel sem forgar e marcante sem se
impor, o edificio amarelo que alberga o Bairro Alto Hotel faz companhia ao
poeta nome maior das letras nacionais. Com trés anos de existéncia
comemorados em Maio ultimo, esta unidade ocupa um lugar de destaque
no universo hoteleiro de Lisboa, muito devido ao servi¢o distinto que
oferece e a exceléncia da gastronomia que faz do Flores um dos restau-
rantes de referéncia em Lisboa. O lobby € um excelente pressagio do que
vamos encontrar, ao transmitir um notavel sentido de espago enriquecido pelas
duas esculturas de ferro nascidas da arte de Rui Chafes. Trata-se de um bou-
tique hotel de cinco estrelas, diferenciado, na cidade de Lisboa. Localizado
na zona cultural/histdrica da cidade, permite actuar em varios produtos, sendo
necessarios cuidados e capacidades para gerir uma carteira de produtos que
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optimize os resultados. Mas importa reparar na forma como recorre e integra 0s
atributos do destino — Lisboa. Um destino que tem evoluido muito nos Ultimos
anos, apoiado na riqueza historica e cultural, num rico programa de animagéo,
em boas acessibilidades aéreas, designadamente devido as low cost, entre di-
versos outros factores. Enfim, um leque variado e qualificado de elementos.
Mas, estando localizado numa das principais capitais da Europa, com uma boa
posicao no ranking internacional, exige aos hotéis da cidade uma capacidade
acrescida de capacidade competitiva. A concorréncia é maior, enfrentando des-
tinos como Barcelona, Madrid, Paris, Roma, Londres e muitas outras grandes
capitais. E essa concorréncia coloca uma pressao elevada na promogao, que
este hotel pratica de forma eficaz, deixando de lado os instrumentos mais
tradicionais.

Se analisarmos com atengéo o seu website, observamos que tem um
sistema de identidade sofisticado e actual, afirmando uma imagem de marca
forte; mostra sofisticagdo no logo, no conceito, no grafismo, nos simbolos,
no lettering; comunica um conceito de experiéncia turistica, mostrando a in-
tegragdo com o destino e a sua localizagao; ndo centra a comunicagéo no seu
interior (exemplo: imagens de quartos) nem nos seus valores funcionais, nem
evidencia a qualidade como o factor de diferenciagao, pois ela ndo é mais do
que uma condigdo de base para estar no negécio; tem filiagdo de marca em
«Leading Hotels of the World», o que lhe confere valor e acesso a uma rede
comercial, entre outras vertentes; o site € uma ferramenta poderosa, desem-
penhando diversas fungdes — informativa, promocional e comercial; estabelece
relagcbes com os clientes através da partilha de informagao (newsletter), da
publicacéo de opinides, e disponibiliza uma galeria de fotos, entre outras di-
versas interacgdes. Tem um efeito multiplicador e de fidelizacdo; faz promogao
de vendas, para épocas e temas especiais, on-line; tem uma boa relagéo com
\ aimprensa que, sistematicamente, distingue o hotel com prémios e distingdes. J

PONTO DA SITUAGAO

E no destino turistico que tudo acontece e se proporcionam os elementos para estruturar
os produtos turisticos. Destino em cuja gestao as entidades publicas, nacionais e regionais
desempenham um papel muito importante.

O produto € o conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que o comprador pode aceitar
no sentido de satisfazer uma necessidade ou expectativa. Mas, para perceber quais sdo os
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atributos a usar e tomar outras decisdes de gestéo, é importante conhecer o comportamento
do consumidor, perceber como valoriza o produto — tendo em conta os valores funcional,
social, emocional, epistémico e circunstancial. Com base nesse conhecimento, esta-se em
condigbes de desenvolver o produto numa perspectiva multiatributo.

Definidos os produtos, a empresa deve gerir um conjunto de produtos, ou carteira de produ-
tos, que se encontram em diferentes fases da sua vida — introdugo, crescimento, maturidade
ou declinio.

Aestruturacéo da estratégia de marketing € o passo fundamental seguinte, sendo necessario
analisar as componentes prego, distribuigdo e promogao.

O prego é uma variavel de importancia fundamental na funcdo comercial das empresas.
A sua determinagdo € uma decisdo-chave que condiciona amplamente o sucesso da estratégi-
ca adoptada e funciona como instrumento de rendibilidade e de captacéo de clientes.

A distribuigdo no turismo impde desafios especiais, pois temos de trazer o cliente ao produto e
nao o contrario. Para isso, precisamos de conjugar as diferentes tipologias de canais, directos e
indirectos, de modo a achar a combinagéo mais adequada a cada segmento do mercado-alvo.
A promogéo turistica € uma actividade em que se actua em cooperagao e parceria com as
entidades publicas nacionais e regionais, que investem consideravelmente na promogéo dos
destinos nacional e regionais, descendo depois aos produtos e as empresas para comunicar
a sua existéncia e os seus produtos.



CapiTuLo |7/

AVALIACAO DE
MARKETING

a )

As organizagdes que adoptam uma abordagem de marketing na sua activi-
dade necessitam de avaliar os resultados obtidos.

Para isso, deverdo, através do seu sistema de informagao, definir os indica-
dores internos e externos que lhes permitem fazer essa avaliagéo.

Vamos olhar para a vertente externa, interpretando o comportamento das
oportunidades e das ameagas, e olhar para a vertente interna, no sentido
de perceber se o caminho tragado esta na direcgdo dos seus objectivos.

Para isso, iremos identificar alguns indicadores comuns que permitem as or-
ganizagdes ter uma atitude préactiva de antecipagédo das realidades.

Q 9
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AVALIACAO pE RESULTADOS

Nao poderiamos terminar a abordagem do marketing turistico, onde falamos do
processo de planeamento estratégico e de operacionalizagdo, sem referir a avaliagao dos
resultados.

Como vimos no capitulo sobre o planeamento, ai se prevé desde logo a concepgao
de um processo de planeamento que permita, numa perspectiva dindmica, acompanhar
ao longo da execugdo a concretizagdo dos resultados obtidos.

Recapitulando, vimos que um plano deve ser agil e flexivel, acompanhando a in-
certeza e a mudanga rapida do mercado. Mas isso s6 produz efeitos se nos dotarmos de
metodologias de avaliagdo que, de forma dinamica, nos indiquem se estamos a atingir os

resultados pretendidos.

VERTENTES DA AVALIACAO DE RESULTADOS

Para avaliarmos os resultados, basear-nos-emos em duas vertentes principais:
o acompanhamento do comportamento do mercado e a monitoriza¢ao dos resultados in-

ternos, da nossa organizagdo e do destino.

Acompanhamento do Comportamento do Mercado

Devemos comegar por definir alguns indicadores que nos apontam sinais de mer-
cado e nos colocam novos desafios ou ameagas, perceber os comportamentos dos merca-
dos e segmentos de mercado, as tendéncias e mudangas que poderdo gerar mudangas nos
nossos negdcios.

Temos, depois, a evolugao do perfil do consumidor e as tendéncias que poderdo
influenciar os nossos modelos de negdcio e suscitar reac¢do da nossa parte.

E, por ultimo, devemos ainda prestar especial atengdo ao comportamento da con-
corréncia, que tem implica¢des nas dindmicas de mercado que poderdo gerar quer opor-
tunidades, quer ameagas.

Estes sdo alguns exemplos de vertentes de analise que devemos observar periodi-

camente. No entanto, como atras ja se referiu, a incerteza dos mercados, nos ultimos anos,
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esta relacionada com fendmenos cada vez mais frequentes e imprevisiveis, relacionados
com seguranca, catastrofes naturais, mudangas climaticas, crises econémicas, pandemias,
variacdes de cotagdes do petrdleo ou taxas de cdmbio e muitos outros.

Ainda que ndo possamos prevé-los, temos de ter a capacidade de os interpretar
rapidamente, tomando depois as medidas necessarias para assegurar os resultados preten-

didos para as nossas actividades econdémicas.

Avaliacao dos Resultados da Organizacao

Para a avaliacdo dos nossos resultados internos, apoiados no sistema de infor-
magao que estruturamos, devemos basear-nos nos objectivos definidos.

Comecamos por referir os objectivos estratégicos que nos apontam se o caminho
que escolhemos (a estratégia) nos esta a permitir alcangar os resultados pretendidos. Estes
objectivos, sendo de médio ou longo prazo, sdo estruturais e devem ser acompanhados
numa perspectiva mais alargada no tempo, ndo originando uma altera¢do profunda perante
todo e qualquer sinal de alarme. No entanto, temos de estar atentos, procurando entender ¢
saber quando intervir.

Os objectivos estratégicos estao baseados em indicadores globais da organizacao,

sendo qualitativos e quantitativos, tais como:

volume de vendas;

nimero de clientes;

produtos vendidos;

a procura por segmentos de mercado;
numero de dormidas;

imagem da organizagao;

atitude favoravel; e

VVvVvyVvyVvVVYVYYVYY

outros.

Quanto aos objectivos operacionais, foram definidos para a parte do marketing
operacional e justificam uma reac¢do mais imediata. Numa analise mais permanente, a
organizagdo devera observar os resultados que esta a atingir e, face aos desvios, imple-
mentar as correc¢des necessarias.

Estes s@o objectivos de curto prazo, definidos no ambito das politicas de marketing
mix, podendo ser globais (de todo o plano operacional) ou especificos (por ac¢io).

Alguns dos indicadores operacionais globais a observar sdo:
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volume de vendas de produtos;

numero de clientes;

quota de mercado;

indicadores econdmicos, como rendibilidade, RevPar, TIR e outros;
indicadores financeiros, como autonomia financeira, VAL e outros;
contactos — consumidor e profissionais;

accoes realizadas;

or¢amento/investimento;

numero de artigos publicados (favoraveis);

entradas no site;

pedidos de informagio;

materiais distribuidos;

visitantes captados (Tour Operators, Agéncias de Viagens, Companhia Aérea,
lideres de opinido);

contratos firmados;

outros.

Alguns indicadores especificos de ac¢des sdo:

| 2

v

campanhas de publicidade:
— pré-teste;
— pOs-teste.
estudo de imagem;
impacto na imagem e notoriedade;
imprensa:
— equivalente publicitario;
—n.° artigos e n.° artigos favoraveis;
—n.° de visitas; n.° de jornalistas;
feiras:
— contactos com operadores turisticos;
— contratos fechados;
— contactos com novos clientes;
— oportunidades de negdcio;
campanhas de publicidade:
— gross ratings points (GRP);
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— periodos das vagas;
— contactos gerados no website (interacgdo);
— impacto nas vendas;

outros.

E através da acgio de controlo de resultados face a objectivos de longo, médio e

curto prazo

que a organizacdo procura antecipar as situagdes, numa atitude pro-activa.

Esta serd a forma mais eficaz de obter os resultados pretendidos, alcangando os objectivos

pretendidos,

também um

e de ganhar vantagem sobre a sua concorréncia. A avaliagdo de resultados ¢

instrumento fundamental do marketing turistico.

-

~

Festival dos Oceanos pela Associagao de Turismo de Lisboa

Exemplo de objectivos de comunicagéo definidos para a promogao
do Festival dos Oceanos pela Associagdo de Turismo de Lisboa, em 2010.

W COMUNICAGAD

3 OBJECTIVOS

Face aos objectivos de comunicagao definidos, a organizagao tragou um plano
de accéo. Embora nesta apresentagéo os objectivos globais sejam predomi-
nantemente qualitativos ou nédo estejam quantificados, a verdade é que eles
servem de referéncia para 0 acompanhamento e a avaliagdo dos resultados
obtidos, num processo dindmico ao longo de toda a realizagéo do evento.

J
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PONTO-DA-SITUAGAO

Um plano de marketing deve ser &gil e flexivel, acompanhando a incerteza e a mudanga rapida
do mercado. Mas isso s6 produz efeitos se nos dotarmos de metodologias de avaliagédo que,
de forma dinamica, nos indiquem se estamos a atingir os resultados pretendidos. E, assim,
poderemos ter uma atitude pré-activa, de antecipagéo das realidades.

Recorremos a analise de indicadores internos e externos avaliando a evolugdo das ameagas
e oportunidades e avaliando os resultados que a nossa actuagéo esta a produzir.
Internamente, vamos avaliar os resultados face aos objectivos estratégicos de médio e longo
prazo, que requerem uma reacgao mais estavel, sem mudangas bruscas. E avaliamos tam-
bém os resultados face a objectivos operacionais de curto e médio prazo, que requerem da
organizagao uma reacgao imediata.
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