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Resumo

Este paper tem dois objectivos principais. Por um lado
pretende ajudar & compreensao do processo de marketing e a
sua interacgdo com o turismo. Por outro lado, tem como
objectivo sublinhar a importancia da defini¢do e adaptacio de
uma estratégia de marketing tendo em atengdo as
especificidades do produto e do mercado turistico. Finalmente,
faz-se uma breve reflexiio sobre o papel que o marketing pode
desempenhar no caso de uma estratégia de desenvolvimento
turistico no caso especifico das pequenas economias insulares.

No sentido de ndo tornar o texto demasiado denso, deixar-
se-a0 de fora da anlise as questdes ligadas ao planeamento das
estratégias de marketing no caso do turismo, bem como as
principais ferramentas de marketing em termos de publicidade
e as diferentes formas de promogio.

Abstract

This paper has two primary goals. On one side it pretends to
help to understand the marketing process and its interaction
with tourism. On the other side it wants to underline the
importance of defining and adapting a marketing strategy taking
into account the specificities of the tourist product and the
tourist market. Finally, we reflect on the role that marketing can
play in a strategy of tourist development in the specific case of
small islands economies.

In order to avoid a very dense text, we will not analyse issues
related to the marketing planning as well as the main marketing
tools in terms of publicity and its different forms of promotion.

Palavras-chave
Marketing mix, mercado turistico, produto turistico, P's do
marketing

Introducio

Os tltimos anos tém sido caracterizados por significativas
alteracoes em praticamente todas as sociedades em virios
dominios que viio desde o econdmico, ao social, ao politico, a0
ambientais, a0 tecnolégico. Perspectivando essa evolugio, pode-
se concluir grosso modo, que por volta da década de 50 e 60, a
maioria das pessoas, analisada a luz dos padroes actuais,
registava baixos niveis educacionais, detinha pouco volume de
informacao e apenas uma minoria da populagio tinha posses
que lhes permitia optar pela realizacio de viagens de férias
internacionais. O turismo aparecia entdo como uma actividade
fragmentdda onde os virios intervenientes operavam de forma
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isolada. Os hotéis preocupavam-se em vender quartos, as
empresas aéreas, maritimas e ferrovidrias preocupavam-se em
vender lugares, as agéncias de viagens vendiam pacotes e assim
sucessivamente.
Com o advento da era pds industrial assistiu-se a um volte
face nestasituagio:
* A produgio massificada e padronizada € substituida
pela personalizacio.

*As principais infraestruturas de transportes e de
comunicagoes sdo liberalizadas e consideravelmente
desenvolvidas.

* Com o desenvolvimento da Internet e das novas
geracoes de comunicagdes digitalizadas com
tecnologias de banda larga interactiva, as fronteiras
nacionais tornam-se irrelevantes para a difusao de
ideias.

* Desde os anos 60, os monopdlios foram sendo
progressivamente divididos e cedidos ao sector privado,
0 que permitiu outros ritmos de crescimento.

* 0 divércio, o aborto, as novas familias de pais
solteiros, a imigracdo, a mudanca de igualdade entre os
géneros, as familias com miltiplos rendimentos
alteraram as normas e os padrdes antigos estabelecidos
na primeira metade do século XX.

* Actualmente a maioria dos consumidores possui
niveis de educagao bastante superiores aos do passado
e tém a possibilidade de acesso a um nidmero
praticamente infinito de informagdes sobre qualquer
assunto. Além disso, possuem férias pagas relati-
vamente mais longas. As idades de reforma também
tém vindo a ser reduzidas aumentando o tempo qtil de
lazer.

* Amobilidade das pessoas € outro aspecto relevante.

Todos estes factos concorreram para que se alterasse o
padrio de comportamento tipico, de tal forma que a sociedade
do consumo massificado tem vindo progressivamente a ser
substituida por outra sociedade onde “tudo, desde os estilos de
vida e produtos, até as tecnologias e media, estdo a crescer de
forma mais heterogénea!”. Estas modificagdes foram acom-
panhadas pelo aparecimento de uma nova categoria de pessoas

Toffler, 1990: 167.

cujos padroes de comportamento podem ser caracterizados
através do facto de:
* Deterem maiores niveis de rendimentos.
* 0 seu processo de envelhecimento pressupde o
desenvolvimento e o interesse em novas actividades
activas de lazer.

* Registarem maiores niveis educacionais.

* Estarem mais sensibilizados e conscientes relativa-
mente s questdes ambientais.

* Serem viajantes mais experientes, qualquer que seja
o motivo (prazer, negdcios, visitas a familiares ou
amigos, etc.). Recorde-se que ji houve dois turistas no
espago ...

* Estarem melhor informados.

* Serem mais individualistas relativamente s suas
atitudes.

* Terem uma maior mobilidade pessoal que promovae
facilite actividades mais activas em visitas rapidas de
um dia.

Estas pessoas transformaram-se “naturalmente” no que se
pode apelidar de “novos turistas”, isto €, pessoas mais sofistica-
das, mais experientes, mais exigentes e que estdo integradas no
contexto de uma “sociedade actual (...) em movimento”2,

Como se sabe, o turismo tem constituido uma actividade
verdadeiramente globalizada, presente em praticamente todas
as regioes do mundo e com um dinamismo notdvel se se atentar
aos indicadores tradicionais mais imediatos: nimero de
turistas, receitas geradas e profusio de novos destinos emer-
gentes,

Tudo isto apesar das crises ciclicas por que tem passado e
que tiveram o seu culminar nos ataques perpetrados contra os
Estados Unidos em 11 de Setembro a par daguerra do Iraque, do
aumento das pressoes religiosas e do agravamento dos
nacionalismos, Naturalmente que o turismo € evidentemente
uma actividade susceptivel de ser influenciada por estas e outras
crises. Todavia, o seu poder de recuperagio e a sua resisténcia
demonstrada, permitem antever que caso os principais actores
envolvidos (governos, empresas e outras entidades com respon-
sabilidades) tenham a capacidade de transformar as oportu-
nidades em vantagens competitivas, entio o seu futuro poderi
estar garantido.

Butler, 1995: 1.



E este aspecto ndo pode ser negligenciado pois o mercado
turistico abrange um potencial de desenvolvimento tal que a sua
sustentabilidade é praticamente inesgotivel. Contudo, serd
fundamental que se conhega o perfil do cliente, as suas
motivagdes e necessidades de molde a que se convengam os
mesmos a deslocar-se para um destino em detrimento de outro,
a fidelizi-los e a consumirem um determinado produto
turistico. Neste processo serd necessdrio que se utilizem as
ferramentas adequadas como forma de divulgar um
determinado destino turistico em detrimento de outro. Serdo
estes 0s principais pontos que iremos analisar de imediato.

1. Conceitos de Marketing

Para se compreender a importincia do marketing no
turismo tem-se antes de mais de considerar a sua definigao. A
expressio “marketing” € relativamente recente, o que nio
inviabiliza que ao longo dos anos tenham sido propostas uma
série de definigoes alternativas.

Apesar da enorme profusdo de defini¢des podemos tentar
agrupd-las em quatro categorias principais. As duas primeiras
(I e 2) sdo de caricter genérico, enquanto as duas tltimas (3 e
4) sdo de cardcter mais especifico.

(1) Marketing é o processo de gestdo responsivel pela
identificagdo e antecipagdo das exigéncias dos consumidores
(Instituto de Marketing, Reino Unido).

(2) Marketing é o processo de planeamento, execugio,
concepeio, prego, promogao e distribuicdo de ideias, bens e
servicos para criar trocas que satisfagcam os objectivos
individuais e organizacionais’.

(3) Marketing turistico ¢ uma filosofia de gestao que a luz da
procura turistica, torna possivel através da pesquisa, previsio e
selecgao, colocar os produtos turisticos no mercado 20 mesmo
tempo que garante os beneficios paraa organizacio?,

(4) Marketing turistico ¢ uma actividade dirigida, que
responde s necessidades de destino dos turistas ou que lhes
oferece os bens necessérios®. Por outras palavras, fazer marke-
ting “é basicamente identificar primeiro a procura e, depois,
fazer o produto ou oferecer o servigo para satisfazer essa pro-
cura® . Note-se que esta definigdo estd em sentido contririo ao
davenda, a qual é o processo contririo, ou seja criar um produto
ou servico e s6 entdo tentar encontrar um mercado paraele.

Neste paper a definigdo que servird de chapéu a toda a
anilise entende o marketing como sendo o conjunto de todas as

Definigdo proposta pela Associagdo Americana de Marketing.

Coltman, 1989: 11

Coltman, 1989: 11.

Melvyn Greene, 1982: 6. Este autor tem grande experiéncia na hotelaria.

SN W Wb e

A Interacgdo entre o Turismo
e o Marketing: questdes bdsicas

actividades e processos utilizados com a finalidade de
aproximar os “vendedores” dos “compradores”, o que pres-
supde que se crie, distribua, promova ou especifique ideias e
produtos que proporcionem relagoes de permuta que sejam
satisfatdrias para ambos os actores. Esta defini¢io mais nio é
do que o coroldrio da histérica definicao proposta por Philip
Kotler® que preconizava que Marketing era “a andlise, orga-
niza¢ao, planeamento e controlo das politicas, das actividades e
dos recursos que afectam o consumidor da empresa visando 2
satisfagio das necessidades e desejos dos grupoes alvo de
clientes com base num lucro”.

A discussao anterior pode ser sinteticamente apresentada
através da figura seguinte:

Figura 1: O que é o Marketing?

Fonte: Adaptado de Kotler, 1994: 6.

Tendo em consideragio as defini¢des prévias, verifica-se
que o marketing integra cinco caracteristicas fundamentais.

£ uma filosofia orientada para o consumidor?. Este
aspecto resulta do facto crucial do marketing exigir que o gestor
responsdvel tome as suas decisdes do ponto de vista do
consumidor pois serdo elas em Wltima instincia que deter-
minardo as necessidades, os desejos e as percepgdes do
consumidor. No caso do planeamento do turismo, isto significa
que é fundamental assegurar a compreensio das necessidades,
dos desejos e das percep¢des do turista ou do visitante,
Relativamente ao destino, exige o conhecimento dos potenciais
visitantes, os servicos que irdo ser exigidos e o que esperam
obter com essa deslocagdo. Para o operador turistico, exige
conhecer-se o perfil dos viajantes, a razio pela qual estdo a viajar

7 Pride Ferrel, 1995:4.
8 Kotler, 1967: 12..
9 Mercer, 1992: 11.
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(negécios?, prazer?, outro?) e quais as facilidades que esperam
encontrar durante a deslocagio.

Neste processo de marketing turistico, ndo se deverd
negligenciar ou descurar outro tipo de consumidor a populagio
autdetone num determinado destino onde se vai implementar a
actividade turistica. O turismo é uma actividade que pode ser
muito intrusiva pelo facto de envolver a presenca temporéria de
um grande niimero de pessoas em ambientes que nao sio os
seus e que tém efeitos considerdveis na transformacio ambi-
ental (hotelaria, aeroportos e portos, anexacio de terras, etc.).

Recorre a diversos procedimentos e conceitos analiti-
cos. Uma das caracteristicas inerentes 4 gestio de marketing é
que ele € um processo dinimico que envolve ou deverd envolver
aantecipagio das mudangas e o planeamento futuro. Esta tarefa
envolve s seguintes passos:

(i) andlise quantitativa do mercado e do consumidor em
termos de tendéncia e segmentos principais. A actividade do
marketing necessita de ter um conhecimento aprofundado das
caracteristicas dos clientes e do seu comportamento de con-
sumo para poder orientar correctamente as suas campanhas. A
seguinte exemplifica as relacdes entre a procura e a oferta nas
viagens e turismo e a forma como os principais componentes do
turismo'® podem ser combinados para criar uma procura
através do marketing mix.

Figura 2: A influéncia do marketing nas relagdes entre a procura e a
oferta

Organizadores
de viagens

ii) organizagio SWOT do turismo e dos seus produtos
analisando-se a capacidade potencial para elas responderem
com sucesso as necessidades identificadas de mercadoe;

(iii) andlise ambiental das forcas externas, tendo em
atengdo que existem virias forgas externas que poderao afectar
o mercado turistico se no forem acauteladas.

Quadro 1: Factores externos que poderio afectar o mercado

Mix
marketing

Cemanda do mercado

turistico
Econdémicos
Forca ou fraqueza da moeda nacional
Desvalorizagoes da moeda

Inflagio internacional

Niveis de rendimento das populagbes

Custo dos bilhetes de voointernacional

Oferta de facilidades: transporte, infraestruturas de alojamento, etc.

Tecnolégico

Introdugio de novas comunicagbes electrénicas e teenologias de transporte
Capacidade aérea e implementagio de novas rotas

Desregulamentagio

Propriedade intelectual dos direitos

Sécio-cultural

Disponibilidade de tempo livre

Promogio externa do pais (quer privada quer ptiblica)
Barreiras a viagem

Relagbes politicas com os paises de origem dos fluxos
Mudangas socio-demogrificas

Ambiental

Alteragdes populacionais e capacidade ecoldgica
Regulamentagio governamental sobre poluigio ¢ degradagio dos
ecossistemas

Desenvolvimento sustentivel do turismo

Externas

11 de Setembro, 11 ..,

Aumento do terrorismo contra um determinado pais

Oforts de produtos
{nas &reas de origam) {nos destinos)
Visitantas
turistas
vistlarges de um dia
Intamacionsl, doméstica Outras instalagiies

A lntra das
© 0 acesso Halco acs destines

Fonte: Retirado de Middleton, 2001: 13,

Fonte: Adaptado de Edgell, 1993: 65.

Utiliza técnicas especificas como ferramentas para
operacionalizar os procedimentos e os conceitos, o que exige a
recolha de um conjunto determinado de informacio fidvel que
permita analisar, compreender e implementar ac¢oes de mar-
keting de formasustentada!'!.

£ uma sequéncia de decisdes estratégicas com o fim dese
atingir o marketing mix.

£ uma estrutura organizacional para a implementagio
do planeamento.

Estes sdo de acordo com Middleton (2001: 11 13) o sector de
acomodagio (hotéis, motéis, pensoes, apartamentos, marinas, centros de
convengoes, elc.), sector de atracgoes (parques temdlicos, museus e

galerias, parques nacionais, jardins, centros histéricos, festivais e
eventos), sector dos transportes (companhias aéreas, companhias
maritimas, transporte ferrovidrio, rent a car, operadores de autocarros),
sector organizador de viagens (operadoras de turismo, consércios de
viagens, organizadores de eventos, etc.) e sector organizador no destino
11 (escritrios de turismo, associagoes turisticas, etc.).
Aacker and Day, 1991: 21



2. Caracteristicas do servi¢o de marketing e do
servigo turistico

Embora os conceitos genéricos de marketing possam ser
utilizados em diversos contextos e sectores de actividade,
existem no entanto algumas especificidades quando nos posici-
onamos no contexto turistico. O marketing apareceu
historicamente ligado ao mercado de bens e produtos. A sua
adaptacio para os servios e dentro destes para o turismo s6 foi
verdadeiramente reconhecido nas ltimas décadas,

A actividade turistica, contrariamente a muitas outras, é
uma actividade muito especifica o que exige algum cuidado no
sentido de se contemplar as diferengas entre estes bens e os
bens turisticos.

Ressalta de imediato o facto de no turismo se comercia-
lizarem por norma servicos (entendidos como uma estadia
num hotel ou noutro tipo de alojamento, uma viagem, um
passeio, etc.) e nio produtos (como € o caso dos carros, da ali-
mentagdo, do vestudrio, etc.). Mas, as caracteristicas dos
servicos subjacentes ao turismo podem ser delimitadas a partir
de algumas especificidades exclusivas e que podem agrupar-se
em cinco pontos principais:

* O cliente participa activamente na produgio dos
servigos. Quanto maior e melhor for a interaccao entre
este e o responsivel, qualquer que ele seja (por
exemplo um guia turistico, um funciondrio de um
hotel, um condutor de tdxis entre muitos outros) maior
emelhor serd a prestacio desse servigo,

* s servicos ndo podem ser armazenados. Um avido,
um barco ou um combéio que parta com lugares vazios
ndo terd possibilidade de os preencher, perdendo esses
ganhos de forma definitiva e permanente.

* 0s servi¢os t8m de ser prestados onde e quando o
cliente necessita em locais e hordrios convenientes, o
que significa que os estabelecimentos tém de se adaptar
a0s hordrios dos cliente e no o contririo.

* Estes servicos 30 por norma mio-de-obra intensiva,
0 que impde a obrigatoriedade de existéncia de
funciondrios com competéncias diversas que sirvam o
cliente (vai desde o check in, i portaria, restaurantes,
limpeza).

= Por fim, estes servigos silo intangiveis, o que se traduz
numa grande dificuldade em avaliar eficazmente a
qualidade do servigo, jd que dois clientes podem ter
opinioes distintas tendo em conta as suas expectativas
prévias.

A Interacgdo entre o lurismo
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Mas existem ainda algumas diferengas entre os servigos
ligados a0 marketing e os servigos ligados ao turismo. Neste
contexto, podemos identificar as seguintes diferengas:

Intangibilidade: Contrariamente aos bens fisicos, que
podem ser sentidos, tocados ou manuseados, os servi¢os nio o
permitem. Isto significa por exemplo que a tarefa promocional é
fundamental neste mercado como forma de se criar um
produto na mente do consumidor que levard i sua posterior
aquisicio.

Helerogeneidade: Apesar de poder haver dois destinos com
um mesmo tipo de servigo, é impossivel reproduzir os mesmos
sentimentos dado que as experiéncias dos turistas sio dife-
rentes e mesmo o local serd diferente. No turismo, torna-se pois
praticamente impossivel recriar um produto homogéneo.

Posse fempordria: O consumidor gere temporariamente
um determinado espaco ou servico, qualquer que ele seja: um
quarto de hotel, um museu, um lugar de avido, etc.

Natureza efémera ou transitoria: Um servico “morre”
quando nio é consumido num determinado perfodo de tempo.
Se um hotel, um aviao nao for reservado atempadamente, eles
estardo perdidos para sempre.

Inseparibilidade: Os servigos turisticos sio produzidos e
consumidos simultaneamente através de interacges entre o
cliente e o prestador desses servicos sem gaps temporais entre
ambos.

0 turismo posiciona-se mais no lado da oferta do que os
outros servicos. O marketing tradicionalmente tem uma se-
quéncia de planeamento de “baixo para cima” iniciando-se com
uma andlise detalhada do consumidor, o mercado, o ambiente e
depois o planeamento propriamente dito.

Assim, enquanto numa situacio global se podem propor
produtos e servigos tendo em consideragio as exigéncias e o
perfil do consumidor, no caso do turismo temos um lugar e serd
a partir dele que serd definido um produto e quem poderd estar
interessado nele. O resultado é que o marketing de um destino
tende a estar focalizado na sua promogio ao invés do consu-
midor.

0 produto turistico é sempre miltiplo e envolve vdrios
Jornecedores. O turismo é um produto que pela sua natureza
exige a colaboragdo de diversas entidades nasua criagio e oferta.
Por exemplo, um pacote de férias envolve uma parceria entre
um operador turistico, um alojamento hoteleiro, um transporte
e virios outros servicos (aluguer de carros, atraccoes, etc.).

Naturalmente que neste processo haverd diferentes niveis
de especializaglo e de experiéncias que serio proporcionados
aos turistas de tal forma que a imagem final serd o somatorio de
todas elas.

O furismo é uma actividade complexa e durdvel. As
experiéncias turisticas podem ocorrer durante um determinado
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periodo de tempo relativamente longo, embora envolva fases
relativamente longas de antecipagio 4 viagem e de reflexao pds
viagem.

Oturismo é muito envolvente e pode ser arriscado para os
seus consumidores. Virios motivos concorrem para este facto. A
decisao de se tirar férias envolve frequentemente grandes quan-
tidades de dinheiro para algo que nao pode ser visto ou avaliado
antes da compra. O custo de oportunidade de umas férias
falhadas é irreversivel'.

O turismo é um produto parcialmente constituido pelos
sonhos e fantasias dos clienfes. Os responsiveis pelo turismo
precisam de perceber as motivagdes que estido na base do desejo
de viajar.

O turismo é uma actividade fragil e susceptivel as forgas
externas que estéo fora do controlo dos fornecedores. Todas as
organizagoes ligadas aos servigos sio de uma forma ou de outra
afectados pelas forcas externas, embora no caso do turismo esse
facto possa ser determinante. Uma guerra, um ataque terro-
rista, um furacdo, um surto epidémico podem afectar grave-
mente a estadia dos turista e a preservagdo desta actividade.

3. Alguns desafios do marketing no turismo

O turismo regista pois algumas particularidades singelas
que levantam desafios 2 implementagiio de uma estratégia de
marketing.

Um deles decorre da grande dificuldade de mudanga ou de
adaptagdo imediata da oferta turistica a um crescimento
abrupto dos fluxos de turistas. Efectivamente, a construgdo das
infraestruturas de acolhimento ou a implementagio de um
adequado sistema de transportes exige que haja um adequado
planeamento prévio.

Por outro lado, a procura turistica ao ser geralmente
eldstica' e sazonal estard mais propensa a ser afectada por fac-
tores subjectivos, como é o caso das preferéncias e das modas.

Finalmente, e como jd anteriormente referido, o produto
turistico € um produto compésito, o que significa que é formado
por um conjunto diversificado de servigos que vao por exemplo
desde a0 transporte, a0 tipo de alojamento, as refeicoes,
passeios e tipos de atracgdes. Na medida em que cada um deles
pode ser prestado por uma entidade distinta, facilmente se
entende que bastard uma ma experiéncia num deles para se

12

1994:
13 Seaton, 1994: 373

Este facto significa que uma mudanga no prego ou nos rendimentos
dos turistas terdo um impacto proporcionalmente superior em termos
da procura. Contudo, existem alguns paises onde a procura € rigida
como acontece com o Canadd, Portugal e Espanha entre outros casos.

poder afectar de forma grave a satisfacio de um cliente neste
conjunto total de servigos.

Actualmente, a grande preocupagio que deve nortear a
implementagio de um sistema de marketing, seja ele por parte
das empresas (a nivel micro) ou por parte dos governos dos
varios paises (a nivel macro) deve centrar-se na necessidade
absoluta de “servir” o produto correcto ao cliente certo, no local
adequado e na hora certa de forma satisfazer as necessidades
dos consumidores tendo em consideragdo os aspectos ante-
riores.

4. 0 marketing e a segmentacao de mercado

Uma das fases fundamentais inerentes a uma estratégia de
marketing passa pela procura de clientes reais e potenciais, 0
que significa que a segmentacio de um mercado € vital para a
sobrevivénciade umaempresa ou de um pais.

A segmentagcio pode ser entendida como um processo de
compartimentagdo de um mercado total (todos os visitantes) ou
de um sector desse mercado (viagens de férias) em subgrupos
ou segmentos especificos. A segmentagio deverd ter como
finalidade o apoio 2 estratégia de marketing e justifica-se com o
pretexto de se procurar assegurar a eficiéncia na oferta de
produtos que respondam a uma determinada procura. Deverd
ser entendida como uma forma de se obter um critério para
agrupar pessoas que expressem desejos e motivagoes idénticas
e, destaforma, se poder determinar mercados alvos'4,

Y g se aprofundar devidamente este tema deverd ler-se em

consideragio alguns (i) factores de ordem socio demogrifico ligados ao
facto de cada vez mais se assiste a0 aumento do segmento da populagio de
terceira idade, geralmente mais abastada e com mais disponibilidade para
viajar a par dos viajantes mais jovens, normalmente com menos de 30
anos e com estadias longas e orcamentos reduzidos, (ii) aspectos ligados
a0 género (nos dltimos anos, o papel da mulher na sociedade trans-
figurou-se), (iii) aspectos ligados 4 educagio (estudos diversos mostram
que existe umna relagdo entre o nivel de cultura e o desejo de viajar); o ciclo
de vida familiar (pode consultar a este respeito Lawson, 1989 ou Sproats &
Murray, 1994).

Outra linha de abordagem complementar surge da compreensio das
motivagdes que estao na base de uma viagem. Existe alguma discussio
cientifica acerca das alternativas, destacando-se o trabalho apresentado
por Stanley Plog (1991) que tentou classificar as pessoas de acordo com
determinados perfis psicolégicos (alocéntricos e psicocéntricos) e
relacionar esses padroes de comportamento 2o turismo. Outra abor-
dagem sociol6gica e da motivagio turistica foi apresentada por Dann
(1977). Este autor apresentou dois conceitos: anémico e deslumbrado.
Uma terceira teoria de motivago foi apresentada por Iso Ahola (1982)
sendo sugerido que mesmo que se procure diferentes niveis de estimulo,
existe a necessidade de se evitar o superestimulo ou o tédio. Outra
abordagem foi apresentada por Pearce (1988 e 1991). Esta apresentagio
conhecida como “Travel Carreer Ladder” argumenta que o
comportamento turistico € o reflexo de uma hierarquia de motivagoes que
tem por base a hierarquia de necessidades de Maslow.



No caso concreto do turismo, a maioria das empresas nao
terd outra hipétese sendo a de direccionar os seus esforgos para
determinados segmentos devido 4 sua localizagdo e 4 natureza
dos seus negdcios. Evidentemente, haverd sempre a hiptese de
opgio por outros segmentos que podem ser considerados como
alvos caso contribuam para as necessidades dos negdcios.

0s segmentos que poderdo ser utilizados como ferramenta
ttil para o marketing devem ser:

* Distintos;

* Mensurdveis;
* Vidveis;

* Apropriados;
* Sustentdveis;

No caso concreto dos mercados turisticos, as varidveis que
poderio ser utilizadas na segmentagiio do mercado devem ser
estruturadas tendo em atengdo os seguintes objectivos ou
perfis:

* Objectivo daviagem;

* Necessidades, motivacoes e beneficios procurados
pelo consumidor;

* Perfil comportamental do consumidor e caracteris-
ticas do produto!;

* Perfil demogrifico e econdmico'®;

* Perfil geogrifico';

* Perfil psicogrifico'®;

* Perfil geodemogrifico;

* Preco.

Caso se consiga determinar as necessidades e as motivagoes
dos clientes, serd mais ficil identificar potenciais produtos, que
poderdo nio s6 ser direccionados para segmentos com maiores
possibilidades e apeténcia para se tornarem novos clientes, mas
também paraa fidelizacdo dos clientes ji existentes.

No caso concreto do turismo, poder-se-3o utilizar apenas
alguns destes métodos ou a totalidade consoante a importincia

I5 A segmentagio comportamental organiza o mercado tendo como
suporte os compradores ou mais concretamente as expectativas relativa-
mente aos beneficios esperados, a taxa de utilizagio, a fidelidade relativa-
menleaumamarca e suaatitude relativamente a um produto.

16 A segmentagio demogrifica deve organizar o mercado turfstico de
acordo com grupos cujas caracterfsticas resultem da utilizagdo de diversas
varidveis, destacando-se as ligadas i idade, a0 sexo, ao estado civil, araga, a
escolaridade, & dimensio da familia, ao ciclo de vida familiar, 2 religido,
classe social e por exemplo 4 nacionalidade.

17 A segmentagio geogrifica deverd orientar o mercado a partir da
identificagdio das dreas que potencialmente terdo mais clientes, devendo
incidir na dimensio de uma regjdo, cidade, a densidade populacional, o
clima, o relevo, adensidade de mercado, efc..

18 A segmentagio psicogrifica tem como suporte as caracteristicas da
personalidade das pessoas, do estilo de vida, das suas motivagoes.

A Interacgdo entre oTurismo
e o Marketing: questdes bésicas

do negécio. De qualquer das formas, mesmo que algumas des-
tas varidveis ndo sejam utilizadas para a selec¢io dos seg-
mentos, elas poderdo desempenhar um papel determinante na
criagdo de perfis detalhados do consumidor para os segmentos
seleccionados.

5. 0 mix de marketing para os servicos do
turismo

Apds a selecgdo do segmento de mercado onde se deseja
operar, é importante conceber a estratégia de marketing
adequada o que pressupde a definicio de alguns conceitos.

5.1 Os quatro P originais

0 marketingmix pode-se definir como sendo uma “mistura
de varidveis de marketing controliveis que a empresa utiliza
para atingir o nivel desejado das vendas no mercado-alvo”
(Kotler, 1984: 68).

Este conceito pode ser facilmente explicado em termos
figurativos. Imagine-se um automdvel que possui quatro
controles fundamentais. Um acelerador para controlar a veloci-
dade, um travio para reduzir a velocidade ou parar, uma
alavanca de velocidades para ajustar a velocidade do motor 4
velocidade da estrada e um volante para mudar de direcgio.
Como se sabe, os controles devem ser sincronizados de acordo
com aespecificacio da estrada e as ac¢des dos outros.

As pessoas ligadas a0 marketing também direccionam os
seus produtos para os destinos escolhidos. Contudo, neste caso,
os seus controles sio a formulagdo do produfo, que representa
um meio de adaptar o produto as necessidades do cliente alvo
em constante mudanga, o prego, que pode ser utilizado como o
acelerador para aumentar ou diminuir o volume de vendas de
acordo com as condicionantes do mercado, a promogdo,
utilizada para aumentar o nimero de pessoas no mercado e o
local, que determina o niimero de clientes potenciais que se
podem encontrar e converté-los em clientes efectivos.

A organizagiio do sistema de marketing pode ser estru-
turada através de trés anéis concéntricos, como se encontra
estipulado na figura seguinte. Os quatro P do anel interno estio
sob controlo directo dos agentes ligados ao marketing. As suas
fungdes influenciam e sio influenciadas pelas decisdes de
marketing, mas nem sempre estaro sob seu controle.

No anel externo, que integra seis varidveis, encontram-se 0s
factores externos a um negdcio, 0s quais escapam aos marke-
teers.
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Figura 3: O mix de marketing geral

Factores externos ;
no ambiente dos negdcios

Recursos gerais
de empresa

Imagem corporativa
e marca

Fonte: Adaptado de Middleton, 2001; 100.

5.2 Os quatro P e os correspondentes quatro ¢

A maioria das decisdes dos operacionais de marketing
relaciona-se com os tradicionais P originalmente utilizados para
descrever o marketing mix tal como surgiu nos anos sessenta',
Uma vez que estes P estavam direccionados principalmente
para o produtor, Kotler adaptou os P aos C2! de forma a poder
reflectir a orientagio para o consumidor tendo chegado i se-
guinte situagao®2:

0 produto ir-se-d traduzir em wvalor para o
consumidor, representando os beneficios percepcionados, a
qualidade do servigo recebido e o valor do negécio avaliado
relativamente 4 concorréncia.

0 preco representa um custo, isto €, enquanto o prego é
uma decisdo de oferta, o custo é o equivalente mas na dptica do
cliente.

A promogdo significa comunicagao e engloba todas as
formas de interacgio entre o produto e 0 consumidor.

Finalmente, o fugar di lugar A conveniéncia e tem que
ver com o acesso dos consumidores aos produtos que
adquirem.

19

20 SMcCarthy, 1981: 42.

Adaptou os tradicionais product, price, promotion, place para
customer, value, cost, communication, convenience.

2L Kotler e Armstrong, 1999: 111,

5.3 Pessoas, processos e evidéncias fisicas

Na segunda metade dos anos oitenta, os P iniciais expan-
diram-se, passando a incluir as pessoas, o processo de
enirega e a evidéncia fisica. Esta nova concepgio é particu-
larmente (til para o turismo na medida em que esta é uma
actividade caracterizada por um permanente e amplo
contacto entre as pessoas, um servico extenso e completo
(integra a componente “processo”) e um servico que serd
avaliado pelo consumidor consoante ele vi passando pela
experiéncia de entrega (compo-nente fisica).

Embora os P possam ser encarados como aspectos parti-
culares do design e da entrega do produto, ndo deixa de ser
interessante referi-los. Um aspecto particular é que tanto
Middleton como Morrison incluem as pessoas como o quinto
elemento do processo de marketing mix.

Figura 4: Os P's do marketing

Middleton
Price
Place
Product
Promotion
People
Physical Evidence
Process

Mix basico Morrison
Product Price
Place Place
Price Product
Promotion Promotion
Peaple
Packaging
Programming
Partnership

Fonte: Adaptado de Middleton (1988) e Morrison (1989).

Fazendo entdo uma sintese 2 discussio anterior, pode-se
concluir que o mix de marketing, ou mais genericamente o mix
de mercado consiste na combinagio possivel de todos os
elementos que influenciam um determinado segmento de
mercado, como se encontra ilustrado na figura seguinte.

De seguida ir-se-d entdo estruturar alguns dos principais
elementos.



Figura 5: O mix de mercado

SEGMENTO DE
MERCADO
VISADO

5.4 Produto

Antes de procurar definir o que se entende por produto e
numa segunda fase por produto turistico importa salientar
algumas especificidades que lhe estdo na base e que se encon-
tram sistematizadas na figura seguinte.

Figura 6: Principais caracteristicas dos produtos turisticos

Produto

Turistico

Como € visivel na figura anterior, o produto turistico pode
ser caracterizado a partir de trés vertentes distintas:
* Helerogeneidade: ¢ praticamente impossivel produ-
zir servigos turisticos semelhantes. De facto, um aloja-
mento idéntico pertencente a uma mesma unidade
hoteleira mas em locais diferentes difere necessaria-
mente de outro localizado noutra regiio, com outras
pessoas e noutro contexto. Isto significa que para um
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mesmo produto, é possivel existirem ofertas diferen-
ciadas.

* Rigidez: o produto turfstico € rigido quanto as
modificagtes verificadas na procura, quer no curto
prazo quer no longo prazo. No curto prazo porque 0s
lugares de um avido, de um combéio ou de um barco
nao podem ser aumentados ou diminuidos em fungao
do comportamento da procura. No longo prazo, por
exemplo, as infraestruturas dos equipamentos e dos
transportes 6 muito lentamente conseguirdo
acompanhar a evolugo da procura, o que exige uma
cuidadosa previsdo e planeamento destes fluxos.

* Complementaridade: o produto turistico ¢ um
produto compdsito na medida em que ele integra uma
pandplia de subprodutos complementares. Este
aspecto significa que a sua producio e a sua qualidade
estdo permanentemente em risco, pois a insuficiéncia
ou a degradagio de um qualquer subproduto podera
porem causa o produto final,

Apds este enquadramento, podemos entio de uma forma
geral afirmar que um produto ¢ qualquer coisa que pode ser
oferecida a0 mercado para se satisfazer um desejo ou uma
necessidade??. Deve-se no entanto ser prudente no sentido de
evitar a “miopia do marketing” o que significa que nio se pode
esquecer que um produto fisico € apenas uma ferramenta para
solucionar um problema do consumidor, pois este tem por
norma muitas mais necessidades ocultas. Isto significa que o
produto turistico mais do que o produto ou servigo propria-
mente dito, deve incluir o planeamento, o desenvolvimento, a
marca e a embalagem.

Numa situagio de turismo, o produto nio pode ser enca-
rado segundo a perspectiva tradicional porquanto para o turista
o produto engloba uma experiéncia vasta e que se processa
desde 0 momento em que sai de casa até a0 momento em que
ele regressa®s. Desta forma, relativamente ao mercado turistico,
o produto deve ser entendido como o conjunto de todos os
elementos, que podendo ser comercializados directa ou
indirectamente, tém o dom de motivar as deslocagdes das pes-
soas gerando consequentemente uma procurad,

Desta definicdo decorre que um produto turistico deve
integrar algumas componentes bisicas, destacando-se:

* Recursos turisticos: entendidos como o conjunto dos
elementos naturais, culturais, artisticos, histéricos,
tecnoldgicos que constituem uma atracgio turistica e

22 Kotler, 1994:7.
23 MeddlickeMiddleton, 1973
24 Gunha, 1997: 154,
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que poderdo servir de factor de captagio dos fluxos
turisticos ou de rejeicao desses mesmos fluxos no caso
de haver polui¢do, problemas sociais ou outros pro-
blemas.

* Infraestruturas: englobam todas as construgdes e
equipamentos locais que o desenvolvimento das activi-
dades humanas dos residentes e os visitantes exigem.
Incluem-se neste ifem os sistemas de fornecimento de
dguas e energia, 0 saneamento bdsico, as estradas, os
parques de estacionamento, 0s portos e aeroportos ¢ as
comunicacoes.

* Superestruturas: entendidas como o conjunto das
facilidades necessdrias para acomodar, manter e ocu-
par os tempos livres dos turistas (terminais de trifego,
alojamentos, restauracdo, centros de congressos,
transportes locais, etc.).

* Acolhimento e cultura: integra o espirito, as atitudes
€ 0s comportamentos existentes relativamente aos
visitantes e ainda todas as manifestacoes culturais
(incluia musica, danga, artesanato, o desporto, efc.).

* Acessibilidades ao destino: Integra as infiaestru-
turas (estradas, estacionamentos, aeroportos e portos,
vias navegdveis, saneamento), 0s equipamentos (di-
mensio, velocidade e tipos de transporte piblico), os
Jactores operacionais (rotas, frequéncia de servigos,
pregos cobrados) e os regulamentos governamen-
fais.: constituidas pelos meios de transporte externos.

A cada segmento de mercado haverd um ou mais produtos
definidos em fungdo das condigdes existentes em cada regido ou
pais, o que significa que ndo é possivel definir produtos turis-
ticos universais, ji que cada regido ou pais possui caracteristicas
diferentes que irdo influenciar os produtos existentes?,

Como € visivel na figura seguinte, o produto turistico além
de dever integrar uma pandplia de componentes, ird sempre em
dltima instincia reflectir-se em termos de Qualidade e,
consequentemente no volume de negdcios das empresas e nas
suas margens de lucro.

55 Existem diversos tipos de produtos, podendo-se destacar de forma muito
abrangente o “sol e mar”, o golfe, o turismo de saiide, o turismo
cinegético, o turismo desportivo, o turismo no espago rural, o turismo de
negdcios, o turismo religioso, o turismo cultural, entre outros.

Figura 7: Produto turistico
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Fonle: Baptista, 1997: 58,

Deve neste contexto alertar-se para o facto das entidades
responsdveis pela eleicao de novos produtos turisticos deverem
ser extremamente prudentes no sentido de evitarem a trans-
posigao de experiéncias alheias, j4 que eles dependem de
diversos factores que poderdo condicionar toda a estratégia
delineada, destacando-se desde logo os recursos disponiveis e a
estratégia de desenvolvimento preconizada.

Paralelamente, a criagdo e o lancamento de um qualquer
novo produto deve assegurar um pressuposto de base: a sua
rendibilidade. 86 os produtos economicamente vidveis poderio
incentivar os investidores a desenvolvé-lo. E neste processo o
marketing assume e pode desempenhar um papel de destaque,
pois compete-lhe orientar as suas campanhas de acordo com a
promogao dos produtos que sejam adequados em cada instante
acada mercado.

Mas existem mais algumas implicacoes para o marketing.
Uma vez que existe a possibilidade de cada um dos compo-
nentes anteriores poder sofrer grandes alteragoes com o passar
do tempo, esse facto significa que os gestores de marketing
devem equacionar o produto a partir de trés niveis?:

* Produto principal: representa o servigo essencial ou
o beneficio designado a satisfazer as necessidades
identificadas de segmentos de clientes alvo.

* Produto formal ou tangivel: representa a oferta
especifica para a venda, estabelecendo o que um cliente
irdreceber pelo seu dinheiro.

* Produto valorizado: engloba todas as formas de
valor agregado que os produtores podem reunir nas

26 Kotler, 1994: 463.



ofertas de produtos formais a fim de os tornar mais
compelitivos e atractivos do que a concorréncia.

A decisdo de oferta de um novo produto deve pressupor que
se cumpriram alguns critérios bdsicos, nomeadamente que
exista uma procura suficiente e que crie lucro, que o novo
produto ou servigo esteja adequado a imagem e A missdo da
organizagio, que existam recursos suficientes para a oferta
desse produto sem quebras ou falta de qualidade e finalmente
que esse novo produto ou servico possa contribuir para o
crescimento geral da empresa ou o refor¢o da capacidade
competitiva de um  pais, independentemente do lucro que
possacriar®’.

Assim, a criagio e langamento de novos produtos ou
servicos, deverd sempre ter em atengdo as necessidades e
desejos actuais dos consumidores, adaptando-os as suas
permanentes alteracdes e também as préprias alternativas apre-
sentadas pela concorréncia.

Este aspecto faz com que o desenvolvimento de novos
produtos e servicos se deva subordinar ao ciclo de vida do
produto que contempla virias fases que vdo desde o seu
nascimento até ao seu desaparecimento.

No turismo, tal como as outras actividades econdémicas
também se assiste a uma evolugdo por fases sequenciais,
iniciando-se com o langamento do produto, passando-se para o
seu lancamento no mercado, assistindo-se depois ao seu
desenvolvimento até se atingir a saturagdo, declinio ou
desaparecimento, caso nio sejam tomadas as medidas ade-
quadas.

0 modelo de ciclo de vida dos produtos pode ser adaptado
a0s destinos turisticos através da andlise dos estidios, partindo-
se do principio de que os destinos turisticos evoluirdo segundo
em ciclo de vida, cujo inicio estd associado ao periodo de
descoberta, seguindo-se um periodo de crescimento dos
turistas até se atingir a massificagio desse destino. Tendo em
atengao a qualidade e quantidade dos recursos disponiveis e a
capacidade dos responsdveis, entra-se na fase posterior onde
haverd o declinio ou o rejuvenescimento.

Butler (1980) construiu um modelo evoluciondrio no qual
a evolugio dos destinos turisticos se processa de acordo com o
conceito de ciclo de vida. Este autor argumentou que “nio pode
haver dividas de que os as dreas turisticas sao dinimicas, que
evoluem e que mudam ao longo do tempo™28,

0 modelo proposto por este autor (ver a figura seguinte) é
constituido por seis estidios: exploragdo, compromisso,
desenvolvimento, consolidagio, estagnaciio e rejuvenescimento
ou declinio,

De acordo com este autor, serd de esperar que o cresci-
mento no niimero de visitantes seja acompanhado por altera-
¢oes na sua composicao de acordo com o padrio compor-

2T Dever-se-d atentar aos efeitos directos, indirectos e induzidos que esta
actividade pode gerar na economia.
28 Butler, 1980: 5.
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Figura 8: Modelo de evolugio de uma drea turistica
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Fonte: Butler, 1980

tamental apresentado por Stanley Plog?. Cada estidio serd
igualmente acompanhado por alteracbes na natureza e
extensio das facilidades oferecidas e no local dasua provisio.
Sucintamente, podemos passar entio i caracterizacio mais
detalhada de cada estddio:
* Exploragao: Nio existem ainda facilidades
especificas para o turismo. Os turistas aventureiros sio
raros (os alocéntricos) e sdo atraidos pelas capaci-
dades naturais dos locais.

* Compromisso: Inicia-se a interaccdo entre os turistas
e 0s autGctones, embora ainda de forma limitada. O
mercado ainda estd um pouco indefinido e iniciam-se
as campanhas e processos publicitdrios.

* Desenvolvimento: Assiste-se a0 crescimento das
facilidades de apoio turistico e 2 intensificagio das
campanhas promocionais. O niimero de turistas nas
estacoes altas superam a populagio residente, o que
pode criar alguma crispagio entre ambos.

* Consolidagdo: Nesta fase o turismo assume um
papel determinante para a economia local, embora se
comecem a verificar os primeiros sintomas de
estabilizagdo. Este facto exige a implementacio de
esfor¢os para aumentar a época turistica e a renovagao
e substituicao de diversos equipamentos.

29 Este autor definiu uma série de personalidades que vio desde o tipo
alocéntrico (mais extrovertidos e com interesses variados) até ao
psicocéntrico (mais introvertidos e com interesses especificos).
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e Estagnacdo: Nesta fase, assiste-se ao apogeu do
turismo em termos de capacidade e de turistas. Apesar
do destino estar bem estabelecido, deixa de estar na
moda. Os estabelecimentos de alojamento comegam a
desgastar-se.

* Pds- estagnagdo: Nesta fase ou aparece o declinio (o
mercado mantém a tendéncia de regressao e o destino
nio consegue competir com outros locais nem tao
pouco implementar novos atractivos) ou o rejuvenes-
cimento (caso se consigam adoptar medidas como a
reorientagao dos atractivos turisticos, a recuperagio do
ambiente, o reposicionamento do destino).

Este modelo, apesar da sua inegdvel utilidade na explicagio
da evolugao do turismo de um determinado destino, ndo deve
ser no entanto utilizado como modelo de previsio universal
para o comportamento dos destinos turisticos, pois apesar de
haver uma aproximacio a este modelo, a verdade é que nem
todos os destinos cumprem as fases por ele apresentadas.

5.5. Distribuicao

A seleccio dos canais de distribuicao deverd ser compativel
com os virios elementos do mix de mercado. A preocupagio
deveri centrar-se na melhor forma de oferecer o produto ou o
servico a0 consumidor, tendo em atengdo que a actividade
turistica combina um sistema miltiplo.

Existem duas categorias de distribuicio de vendas: os
directos e os indirectos. Nos primeiros, as vendas ocorrem
através de um contacto directo entre fornecedor e cliente, sem
haver intermedidrios3°. Nos segundos, o fornecedor recorre a
um ou mais intermedidrios para procurar um cliente.

Figura 9: Canais de distribui¢do em turismo

Fonte: WTO, 1997: 75.

30 Este sistema tem a vantagem de facilitar o processo de transagio
permitindo uma maior economia de tempo, a possibilidade de obtengao
de lucros mais elevados (evitam-se as comissoes a intermedidrios), uma
maior flexibilidade e um maior controle. No entanto, também existem
algumas desvantagens. O fornecedor tem de manter uma equipa
permanente de vendas.

5.6. Preco

A delimitagiio do prego de um produto ou servigo é um
processo complexo e crucial para a geracio de receitas por parte
das organizacdes. A que prego se deve colocar um produto no
mercado turistico? A tentativa de resposta a esta questdo sobre a
determinacio do preco certo envolve dois tipos de factores: os
internos A empresa e 0s externos i empresa.

No que concerne aos internos, imposta ter-se atengao a
alguns aspectos. Desde logo ao posicionamento ou a percepgao
que os consumidores efectuam relativamente 2 concorréncia.
Como se sabe existem virios tipos de produtos para se atingir
determinados segmentos e que terdo impacto na estratégia de
pregos que a empresa irdimplementar.

A sobrevivéncia das empresas em perfodos de recessao e de
concorréncia acrescida poderd faze-las optar por uma estratégia
deredugiode pregos.

Aestratégia que a empresa decide ter no mercado. Ao entrar
num novo mercado ela pode optar por oferecer precos iniciais
reduzidos de forma a procurar ganhar quota de mercado.

Em contrapartida, existe a possibilidade de procurar a
lideranca de mercado através da opcio por uma politica de
qualidade, o que pode pressupor o estabelecimento de pregos
mais elevados.

Os custos que uma empresa suporta aparecem como outro
factor importante na determinagao da margem de lucro.

No que se refere aos aspectos externos 4 empresa, desta-
cam-se a sazonalidade das procuras turisticas que reflectem
esse mesmo aspecto.

Por outro lado, as percepcdes dos consumidores relati-
vamente 20s precos e a0 seu valor intrinseco podem condicionar
o comportamento do consumidor. E importante reter que cada
segmento de mercado terd padrdes distintos que serfo tidos em
consideragio na altura de se julgar o seu valor.

Finalmente, a concorréncia entre as empresas que operam
no mesmo segmento de mercado podem utilizar uma estratégia
assente no preco como forma de diferenciagio, o que exige que
cada empresa controle os precos praticados pela concorréncia.

5.7. Promocao

Existem virias questdes subjacentes 4 promogio e que
exigem resposta. Como é que um turista sabe as caracteristicas
de um resort? O que € que permite a uma pessoa decidir acerca
da qualidade de uma determinada empresa em detrimento de
outra? Porque é que um hotel tem uma imagem mais moderna
do que outros? Como se deve promover um determinado
produto sabendo-se que as decisbes promocionais devem
cumprir os trés M's money, messages, media’?

Uma resposta possivel e imediata passa naturalmente pela



experiéncia pessoal de cada um. Para as pessoas que nio tém
grande experiéncia ou conhecimento, a2 comunicagdo aparece
como um st para a criagdo de umaimagem e para a alteracio
do comportamento do consumidor.

As principais fontes de comunicagao ao dispor de um turista
podem ser estruturadas numa matriz.

Quadro 2: Matriz de informagio dos consumidores

Pessoal Impessoal

— Agentes de viagem — Publicidade

— Operadores turisticos — Brochuras
Comercial — Guias turisticos — Videos

— Telefonistas — Teletexto

— Organizagoes de empregados

— Amigos ~ Programas de

— Familiares viagens, jornais,
Nio Comercial — Professores noticidrios, novelas,

— Grupos artisticos etc.

Adaptado de Bennett, 1996:176.

Estas quatro fontes de informacdo ndo sio mutuamente
exclusivas e podem ser utilizadas de formas distintas pelo
consumidor a0 longo do seu processo de decisio. Espera-se que
com apromogio de marketing se consiga formular a mensagem
correcta através dos canais adequados de forma a influenciar as
audiéncias que estarao na base da potencial procura turistica.

A promogio deveri desta forma envolver os seguintes
objectivos: (i) identificacao do piblico alvo a ser contactado; (ii)
identificagio dos objectivos de comunicagdo a ser imple-
mentados para cada grupo; (iii) formulagio das mensagens
desenhadas para atingir os objectivos; (iv) seleccio do meio de
divulgagio mais adequado; (v) afectagio do orgamento para se
produzir e enviar as mensagens e (vi) avaliagdo dos meca-
nismos em termos de vendas, accio directa ou medidas de
comunicagao.

Finalmente, ndo nos devemos esquecer que a op¢io por um
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determinado destino turistico deve passar por virios estigios de

decisdo de acordo com os “estados de disponibilidade do

comprador” que integram as seguintes fases:
* Sabendo-se que o conhecimento de um consumidor
sobre um destino pode variar desde a ignorincia até ao
seu total conhecimento , a promogio deve concentrar-
se no fornecimento de informagoes relevantes para
aumentar o nivel de conhecimento sobre o produto,
eventualmente associando uma ou mais imagens de
impacto.

e Sendo que o conhecimento de um consumidor
acerca do destino deve ser o objectivo da promocio,
deve-se sempre que possivel utilizar as promogdes em
atraccoes especificas ou locais determinados em
diferentes localizagdes num pais de forma a captar o
viajante.

* Deve ter-se em atengdo de que as atitudes dos turistas
sdo diferentes consoante os grupos culturais, politicos e
ideoldgicos onde estdo integrados, devendo as
campanhas reflectir este facto.

* Complementarmente a0 aspecto anterior, as
promogoes devem promover as caracteristicas e os
beneficios que terdo influéncia no processo de decisio
de comprado seu piiblico - alvo.

*Finalmente, as etapas finais deste processo norma-
Imente ligam-se is campanhas de precos destinadas a
contrariar as quebras nas vendas durante determi-
nados periodos.

Pode-se entdo tentar agrupar as caracteristicas chave de
cada estidio do ciclo de vida do produto, os objectivos de
marketing que lhe estio associadas e as estratégias inerentes.

Quadro 3: Resumo das caracteristicas, objectivos e estratégias segundo o ciclo de vida do produto

Caracteristicas Introdugio Crescimento Maturidade Declinio

Vendas Vendas haixas Aumento ripido Pico Vendas decrescentes
Custos p/ o cliente Alto custo Custo médio Baixo custo Baixo custo

Lucros Negativos Crescentes Elevados Decrescentes
Clientes Inovadores Adesoes rapidas Maioridade Morosidade
Competidores Poucos N.® Crescente N. estivel mas a decrescer N. em declinio

Objectivos de marketing

Estratégias
Oferta extensoes ao produto,
Produto Oferta produto bdsico servicos e garantias Diversificagio de modelos Itens fracos desaparecem
Preco Uso “Cost Plus” Prego para penetrar no mercado  Prego para “jogar” Corte nos pregos
Distribuigio Construgdo distribuicio selectiva Construgio distribuiciio intensiva  Construcio distribui¢io mais intensiva  Selectividade
Defesas ao produto entre Redugio para o nivel de
Publicidade comerciantes Defesas no mercado de massas Destaque novas diferengas e beneficios  retengio dos clientes leais
Promogio de Uso intensivo de promogoes de  Redugio para aproveitar a grande  Aumento para encorajar troca de Redugao para o nivel
vendas vendas procura dos consumidores marcas

minimo
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5.8. Marca e posicionamento do produto

A imagem em turismo esti normalmente associada i
marca. Os beneficios oferecidos nos casos das viagens e do
turismo sdo, por norma intangiveis, precisando de ser comuni-
cados de forma a se conseguir influenciar as percepgoes dos
potenciais consumidores.

Deve ter-se atencdo ao facto de um design que integra um
nome, um logotipo e um slogan associado a um determinado
produto estdo associados 2 marca. Isto significa que se deve ser
prudente no sentido de evitar um erro comum na gestdo da
marca e que se liga ao facto de utilizi-la frequentemente como
um meio de diferenciagao e nio como um meio de vantagem
competitiva.

No contexto do marketing actual, uma marca deve oferecer
a0 consumidor valores agregados relevantes, uma posicio de
superioridade que o distingue da concorréncia.

Dado que o turismo é uma cadeia de virios servigos
medidos em horas no caso das atraccdes, dias para os hotéis e
mesmo semanas para uma operadora furistica, os valores
agregados devem ser integrados em cada ponto de contacto com
o consumidor, isto é, desde a aquisi¢do até depois da utilizagio.

As caracteristicas especificas da actividade turistica
sugerem a existéncia de alguns beneficios que podem ser
obtidos a partir de uma marca de sucesso:

* () recurso & marca pode contribuir para a redugdo da
vulnerabilidade de um pais a médio e longo prazo a
acontecimentos externos e inesperados, permitindo
umarecuperagdo mais rapida de uma crise.

* A marca reduz os riscos do consumidor no acto de
compra, pois ela é um garante implicito ou explicito de
qualidade.

* Facilita a segmentacdo do marketing € possibilita a
captagio de outros segmentos de clientes.

* Permite uma maior focalizacdo na integragio dos
esforcos dos accionistas. Nos destinos mais populares,
os residentes locais também sdo accionistas, no sentido
e nos valores do “lugar”, mesmo que eles nio se
considerem envolvidos.

* O recurso 4 marca é uma arma estratégica no
planeamento do turismo. Por exemplo, a Thomson
Holidays e a Airtours passaram para o ramo dos navios
de cruzeiro quando identificaram um potencial
crescimento deste mercado.

Este aspecto da marca e da comunicacdo € importante para

o futuro do pais ji que um determinado pais enquanto marca
terd uma percepgio por parte dos turistas, que caso nio seja
cumprida desencadeard uma reavaliacio dos produtos turisti-
cos, podendo em tltima instincia depreciar o pais enquanto
marca.

Como referiu Moutinho (2002), ainda que a compreensio
do impacto das decisdes especificas em termos de marketing
sejaum desafio considerdvel, ela é fundamental como forma de
se determinar a melhor forma de preservar o valor de um pais a
longo prazo.

6. Pequenos estados insulares

Embora nio seja propdsito deste paper focalizar uma
determinada economia ou tipo de pais, a mesma nio ficaria
completa sem uma palavra acerca desta questio.

A delimitagio de uma pequena economia varia de autor
para autor, embora exista alguma aceitagdo de que a utilizagio
da populagio como medida de padrao seja eficaz?'. De acordo
com este critério, verifica-se que existem um pouco por todo o
mundo pequenas economias cuja populagdo € inferior a um
milhdo e meio de habitantes constatando-se que a grande maio-
ria sdo ilhas ou arquipélagos.

Por norma, estas economias deparam-se com um conjunto
de caracteristicas particulares e de idiossincrasias proprias que
impdem consequéncias ao seu desenvolvimento e das quais
podemos destacar a (i) distincia e o isolamento geogrifico, a
susceptibilidade aos desastres naturais, a limitada capacidade
institucional, a limitada diversificacdo, a sua grande abertura, a
dependéncia de capitais ou de fluxos externos externos e a
pobreza?,

Para muitas destas economias, o turismo a0 constituir uma
actividade que permite captar fluxos externos e a0 constituir um
significativo montante de criagio de emprego, pode ajudar a
aliviar alguns destes problemas. Em muitas destas economias, 0
turismo jd aparece como a actividade dominante, enquanto
noutras tem vindo ao longo dos anos a crescer a sua im-
portincia. E que a0 contrério de outras actividades ou sectores
de actividade que estao limitados quer interna quer exter-
namente, o turismo aparece como uma actividade cujo
potencial de crescimento € notdvel, especialmente se o seu
produto for devidamente promovido e gerido.

Quer isto dizer que o marketing turistico nas pequenas
economias insulares aparece como um desafio acrescido se
tivermos em atengdo que os seus limitados orcamentos de
Estado sio frequentemente insuficientes para se desenvolverem

31 Foiocasoproposto por Bernal, 1998.
32 Commonwealth Secretariat, 2000,



de forma auténoma sem recurso ao turismo e a esta ferramenta
que é o marketing.

Existem diversos de sucesso, como € por exemplo o caso
das Mauricias e das Seychelles. Estes sio apenas dois exemplos
entre virios de como € possivel partir-se de uma limitada base
de desenvolvimento e ter-se sucesso. O desenvolvimento do
turismo nestas duas economias deveu-se essencialmente 4 sua
capacidade de explorar com sucesso duas caracteristicas que @
priori poderiam aparecer como uma restri¢io e que foi a
distincia perante os mercados principais e mais desenvolvidos
¢ a distincia inerente. As suas estratégias de marketing mix
apoiaram-se em dois vectores principais. Primeiro, atrairam
um mercado diversificado e, segundo ofereceram diversos tipos
de acomodacio. Além disso, as suas campanhas de marketing
enfatizaram a sua exclusividade e tiveram sucesso na captacio
de fluxos de turistas com elevados recursos econdmicos.
Paralelamente, decidiram diversificar a oferta do seu produto
turistico como forma de evitar a dependéncia de apenas um
produto, que a degradar-se poria em risco toda a estratégia
delineada.

Por outras palavras, o marketing turistico numa pequena
economia insular deve enfatizar permanentemente a qualidade
do seu produto relativamente aos outros destinos com quem
compete. Deve igualmente concentrar os seus esforcos de
marketing na criagio ou no reforco dos aspectos positivos que o
seu produto pode deter na imaginacio dos potenciais turistas.
Evidentemente que terd de se fazer um esfor¢o no sentido de
preservar a qualidade que normalmente esti subjacente ao
turismo das ilhas e que representa um importante activo em
qualquer processo de marketing, Naturalmente que os bene-
ficios do marketing turistico variam de ilha para ilha, na medida
em que estes dependerdo do nivel de desenvolvimento turistico.

As ilhas com estigios de desenvolvimento turistico mais
avancadas ndo poderdo adoptar as mesmas estratégias de
marketing que aquelas que se situam em niveis ainda muito
preliminares, pois se enquanto para as primeiras faz sentido
diversificar os seus mercados através da promogio do seu
produto noutros mercados potenciais, jd para as segundas as
suas campanhas de marketing devem-se concentrar inicial-
mente nalguns mercados restritos.

Uma ilha onde o desenvolvimento do turismo ainda se
encontre num estadio embriondrio ou préximo, tem-se de ser
realista e saber que dificilmente se podera esperar captar todos
os mercados potenciais. Tal facto decorre desde logo por uma
limitacio de base e que se liga ao facto dos seus recursos
financeiros disponiveis para a promogio e marketing serem
ainda muito limitados. Desta forma serd preferivel que os seus
esforgos se centrem, por exemplo, na captagio de uma clientela
com altos niveis de rendimentos e que possam futuramente
gerar 0 mdximo de impacto a nivel econdmico, esperando-se
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que possa trazer beneficios a nivel da captacio de mio de obra,
da captagdo de novos fluxos financeiros.

Nos casos dos destinos mais desenvolvidos, a sua preo-
cupagio estard essencialmente virada para a captacio de um
maior volume de turistas, pois o seu objectivo principal deveri
ser precisamente a rentabilizacdo das suas infraestruturas. E
este aspecto nio pode ser secundarizado. Dado que por normaa
procura turistica € controlada por empresas externas, serd
prudente que qualquer estratégia de marketing v tenha em
atengio este aspecto e nio dependa totalmente de apenas um
determinado tipo de turista.

Evidentemente que dada a enorme competi¢io interna-
cional e a profusio de destinos alternativos, nio se poderd
descurar a questdo da imagem e particularmente importante
serd o papel que o Estado tem de desempenhar. O clima de esta-
bilidade governativa, a par da estabilidade social também de-
sempenham um papel crucial para se atingir os objectivos
pretendidos com o desenvolvimento de uma qualquer campa-
nha de marketing turistico.

Relativamente 2 campanha de implementagio, ela dever-
se-4 centrar nas suas caracteristicas (inicas e tornar esses aspec-
tos uma fonte de vantagem competitiva. Encontra-se neste caso
a possibilidade de isolamento, que deverd ser apoiada e com-
plementada por uma estratégia de preco, qualidade e exotismo.

Embora todos estes aspectos sejam importantes, nao nos
devemos esquecer de que em dltima instincia um dos
principais factores que influenciardo o sucesso de um destino
relativamente a outro tem a ver com o pregoe e com o valor que o
turista retirard da sua experiéncia®,

Serd fundamental neste ambito assegura-se que a percep-
¢do que o turista tem de uma determinada regido em termos da
qualidade oferecida nao difere das percepcoes que as auto-
ridades responsdveis tém. Isto significa que o consumidor vai
avaliar a qualidade de um servigo a partir da comparagio entre a
sua percepedo de servico e as suas expectativas. Este facto
significa que a avaliagio da qualidade de um servigo € feito a par-
tir do servigo final que eles recebem e também pelo processo de
prestacio do servico, o que exige que é fundamental aferir
acerca das possiveis discrepincias entra a percep¢io da qua-
lidade dos clientes e dos fornecedores ou prestadores desses
servigosi,

33 Moutinha, 1989.

34 Zeithaml ef al, 1990. Existem relativamente poucos instrumentos de
medicio da qualidade dos servigos. Um deles é o modelo SERVEQUAL e
tem sido utilizado para aferir a qualidade de virios servigos como ¢ o caso
dos transportes, da saide, dos financeiros, do comércio. Também é
aplicado ao turismo. Todavia, alguns autores (Cf. Cronin e Taylor, 1992 e
Williams, 1998) alertaram para o facto da sua conceptualizagio e
operacionalidade ser questionavel j4 que o inquérito utilizado para testar
as expectativas e as percepgoes ser considerado longo, cansativo e possibi-
litando a suadistorgdo.
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Conclusio

0 marketing integra todas as actividades que estao ao dispor
dos responsdveis para poder juntar compradores e vendedores
que se relacionardo através de um sistema de permuta num
determinado mercado. Mas, deve ter-se em aten¢do que 0s
produtos turisticos que serdo comercializados estdo normal-
mente associados a servigos cuja prestacio ¢ de dificil ajuste
devido as suas caracteristicas peculiares.

Neste contexto, a segmentacao pode ser utilizada como uma
ferramenta para estruturar pessoas com base em caracteristicas
distintas (desde as geogrificas, as psicogrificas, 4s compor-
tamentais, etc.).

0 mix de mercado ird combinar os diversos factores que
tém influéncia nas iniciativas de marketing a partir das suas
estruturas bésicas (os tradicionais quatro P's, que poderio e
deverdo ser alargadas a mais trés P's).

0 ciclo de vida do produto estrutura as diversas etapas que
estdo na base do seu desenvolvimento, enquanto o mercado
representaa distribuicio do produto ou servigo ao cliente.

Por seu turno, a determinacio do prego adequado é uma
actividade de grande complexidade e que deve ter em atencdo os
objectivos definidos pelo marketing, a estratégia do mix de
mercado, 0s custos, o comportamento do mercado turistico, as
percepgoes dos clientes entre diversas outras varidveis.

Finalmente, a promogao aparece como um meio destacado
de comunicaco cujo objectivo deve ser o de alterar o compor-
tamento do turista ou do cliente motivando-o a deslocar-se para
um determinado destino.

Relativamente 2s pequenas economias, disseminadas um
pouco por todo o mundo, deparam-se com um conjunto de
caracteristicas particulares e idiossincrasias relativamente ao
turismo podem limitar o seu desejivel processo de desen-
volvimento.

Consequentemente, para muitas destas economias, o
turismo aparece como uma forma alternativa e sustentivel de
superacdo de alguns dos problemas associados ao estatuto
especial de ilha, o que por sua vez reforga o papel que o
marketing turistico e as estratégias de marketing mix podem
desempenhar no que toca 4 sustentabilidade do turismo3S, pois
o marketing pode aparecer como uma ferramenta com dimen-
sdo estralégica e operacional de imprescindivel importincia
para o seu sucesso.

35 ©f Bardolet, 2002,
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