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packages commercialization

Jackson de Souza (SOUZA, J.de) e
Tiago Silva Alves de Brito (BRITO, T. S. A. de)

RESUMO - O turismo é um dos maiores setores da economia e, cada vez mais, tem
sido aliado a determinadas praticas de marketing para a promocao de seus produtos em
todo o mundo. No Brasil, esta pratica vem desde o reconhecimento do turismo como
uma atividade econdmica promissora, na década de 1960. Porém, somente a partir do
século XXI torna-se possivel reconhecer o bom planejamento que esta sendo feito com
0 intuito de reverter os problemas iniciais: 0s impactos no meio ambiente, a auséncia de
politicas publicas e legislacdo para organizar e gerir as atividades turisticas no Brasil.
Desse modo, o presente estudo visa contextualizar sobre a fusdo do marketing e do
turismo no pais e fazer uma reflexdo sobre as praticas de marketing e publicidade nos
produtos comercializados no setor, sobretudo nos pacotes turisticos, a partir de uma
pesquisa exploratdria. Os resultados indicaram que tais técnicas vém se tornando
eficazes, tendo em vista a boa comercializacdo dos produtos e a satisfacdo dos
consumidores, que mesmo em minoria, sofrem alguns transtornos, mas, mesmo assim
respondem de forma positiva quando indagados sobre novas viagens por meio de
pacotes.
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ABSTRACT - The tourism is one of the biggest sectors of economy and more and
more has been added to certain marketing practices to the promotion of products all
over the world. In Brazil, this practice exist since the acceptance the tourism how a
promising economic activity, in the 1960s. However, only from the XXI century is
possible recognize the good planning that is being done to reverse the initial problems:
the impacts on the environment, absence of public policies and legislation to organize
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and manage the touristic activities in Brazil. Thereby, this study aims to contextualize
on the fusion of marketing and tourism in Brazil and to make a reflection about the
marketing and publicity practices in the products marketed in the sector, especially in
tour packages, using an exploratory research. The results indicate that these techniques
are become effective, considering the good products commercialization and consumers
satisfaction, that even in minority, suffer some inconvenience, but, nevertheless they
answer positively when inquired about new trips using packages.

Key words: Tourism; Tourism marketing; Publicity; Tour packages.
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1 INTRODUCAO

O turismo é um dos setores econdémicos que mais crescem no mundo (BENI,
2000). O processo de deslocamento de pessoas em viagens passou a ser explorado de
forma cada vez mais intensiva e tornou-se objeto de estudo devido a produtividade e
lucratividade alcancadas ao longo dos anos (LAGE; MILONE, 2001). Trata-se de uma
area que abrange uma infinidade de setores, empregando dezenas de milhdes de pessoas
e gera bilhdes de ddlares a cada ano (FIPE, 2007).

No Brasil, este campo esta em constante expansdo. Somente em 2012, cerca de
5,6 milhdes de turistas estrangeiros foram recebidos no pais (MINISTERIO DO
TURISMO, 2013) gerando US$ 6,5 bilhdes de entradas de divisas, isto é, fluxo de
dinheiro estrangeiro que entra no pais (EMBRATUR, 2013). Este crescimento
configura-se acima da média mundial e consolida o Brasil em posi¢do favoravel nas
atividades do setor e na renda adquirida (OMT, 2013). Contudo, dentre o grupo de
economias emergentes, ainda situa-se abaixo dos sete paises que obtiveram maior
crescimento (OMT, 2013). Além disso, ainda demonstra-se ser um pais que apresenta
dificuldades para manutencdo/investimentos de infraestrutura e promogdo do setor
(KUAZAQUI, 2000).

O Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) é a autarquia do Ministério do
Turismo “responsavel pela execucdo da Politica Nacional de Turismo no que diz
respeito a promocao, marketing e apoio a comercializacdo dos destinos, servigcos e
produtos turisticos brasileiros no mercado internacional” (EMBRATUR, 2011, p. 2). E
guem gerencia e organiza as atividades turisticas no pais além da divulgacdo dos
produtos para o exterior.

Oriunda do marketing existe a publicidade, que diz respeito a uma grande
ferramenta de comunicacéao que, ndo s6é a EMBRATUR, mas também todas as empresas
do setor turistico necessitam para divulgar seus produtos/servicos e prospectar clientes.
Barbosa Filho (2009) aborda que, quando se trata de publicidade turistica, 0 marketing
precisa se aperfeicoar aos valores que o turismo carrega. Dessa forma, além de
preocupar-se com 0 mercado, o marketing trabalha com a construcdo de identidade

social ao colocar a missdo de determinada marca a frente do consumidor,
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principalmente quando se incorpora com um setor de atividades que tem como publico
alvo o ser humano e suas relagdes de sociabilidade.

A partir dos pressupostos relatados o objetivo deste trabalho é analisar as
técnicas de publicidade utilizadas por agéncias de turismo e sites de compras de pacotes
turisticos na divulgacdo e promocdo do turismo no Brasil, e, ainda, identificar as
estratégias de marketing utilizadas pelas organizag¢Ges do setor turistico, e analisar se as
praticas turisticas estavam em consonancia com as diretrizes mencionadas pelas
agéncias de turismo no momento da venda dos pacotes.

Assim, a pesquisa justifica-se por apresentar a comunidade académica a atuagdo
do marketing e da publicidade aliados ao setor turistico. Compreendendo, assim, 0s
pontos mais relevantes no momento da compra e as consequéncias causadas ao publico
consumidor de acordo com as estratégias de marketing que sdo utilizadas no momento
da venda e consumo dos produtos mais procurados e divulgados pelas agéncias e
empresas do setor, ou seja: 0s pacotes turisticos. Além disso, conceitos e técnicas sobre
essas grandes areas sdo abordados, podendo servir de base para novos estudos de

turismo, marketing e publicidade.

2 MARKETING E PUBLICIDADE

Pode-se afirmar que o campo do marketing surge como fendmeno de estudo
mais efetivamente no século XX, quando aparecem as primeiras escolas que
incorporaram o inicio do pensamento deste campo do conhecimento (LOUREIRO,
2008). Por sua vez, o periodo compreendido entre 1930 e 1950 pode ser considerado
como o propulsor da abordagem comercial do marketing devido ao periodo denominado
como “Era das Vendas”, onde as relacbes de producdo intensificaram-se com a
diversificacdo dos produtos e exigéncias do mercado, a fim de suprir as necessidades
das populagdes (LOUREIRO, 2008).

A pratica mercadoldgica, termo traduzido mais aproximado da palavra
“marketing” no Brasil (GRECCO, 1977), pode ser realizada sem o auxilio de estudos

aprofundados sobre gestdo e suas técnicas. Entretanto, ao decorrer dos processos
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gerenciais que serdo executados, observar-se-4 que o marketing apresenta diferentes
segmentacdes, sendo complexo de analisar.

Sdo diversos o0s ambientes de marketing, pois, envolvem planejamento,
processos, comportamentos, segmentacdes, e objetivam as relacBes de troca entre 0s
individuos para a satisfacdo de suas necessidades, estando presentes na maioria das
acOes diarias do ser humano (MINISTERIO DO TURISMO, 2010). Tais ambientes
compdem uma combinacdo denominada por Sousa (2009, p. 35) como: Composto ou

Mix de Marketing, constituido pelos 4 P’s, que sdo:

Produto — se refere ao que os profissionais de marketing oferecem ao cliente.
Pode ser tanto um bem fisico quanto um servico. Tem o objetivo de satisfazer
necessidades e atender desejos.

Praca — arranjos que permitem a disponibilizacdo do produto para o cliente.
Permite a empresa diferenciar a oferta com grande sortimento e maior
disponibilidade de itens.

Promogdo — envolve a comunicacdo entre a empresa e seu publico.

Preco — o que é cobrado do cliente por aquilo que a empresa oferece.

Os 4 P’s sdo utilizados pelos profissionais da area para atingir seus objetivos
junto aos mercados alvo. A partir disso, 0 marketing pode utilizar-se da propaganda e da
publicidade para o processo de feedback com seu cliente.

A publicidade (tida no Brasil com o mesmo significado de propaganda) é
descrita basicamente como “tornar algo publico” de acordo com a traducao da palavra
publicus (oriunda do latim) e, tem seus primeiros registros nas relacdes primitivas com
o sistema de trocas (MUNIZ, 2004). Este sistema perdura, porém assume um grau de
complexidade diferente, sendo embasado por estudos tedrico-cientificos (MUNIZ,
2004). Além disso, ela se modificou ao longo do tempo, tornando-se mais persuasiva e
perdendo seu carater informativo (MUNIZ, 2004).

Como exposto anteriormente, a publicidade € utilizada pelo marketing. Assim,
ela faz parte dos 4 P’s e contribui diretamente para a execugdo de acdes mercadoldgicas.
Ela pode ser vista através dos diversos meios de comunicagdo, possui praticas e
regulamentagOes que prezam pelo seu bom desenvolvimento e divulgacéo na sociedade

(MUNIZ, 2004).
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3 MARKETING E TURISMO

De acordo com Dias e Cassar (2005, p. 37) “o marketing consiste de um
processo planejado e integrado, em que esforgos sdo direcionados segundo estratégicas
predeterminadas a partir de objetivos organizacionais”. Para Gomes, Santos e
Francischetto (2009) é um conjunto de atividades empresariais, visando a satisfacdo de
desejos e necessidades atraves de um estudo de mercado que procura observar as
tendéncias existentes.

Em 1966, com a criagdo da EMBRATUR — Empresa Brasileira de Turismo
(denominagdo a época), o marketing e a publicidade passaram a ser trabalhados em
conjunto com a atividade turistica no Brasil, a qual existe desde as viagens comerciais,
recebendo moldes profissionais através do governo de Getdlio Vargas (FREITAS,
2010). Essa fusdo ocorreu devido aos avangos tecnoldgicos e aos eventos que
aconteceram no pais nesta época, ascendendo o Brasil como mais um destino
internacional a se visitar (FREITAS, 2010).

Contudo, apesar de crescer anualmente no setor turistico e ser um dos maiores
paises com atrativos turisticos, o Brasil ndo consegue chegar ao top 30 dos destinos
mais visitados do mundo (FREITAS, 2010). O presente fato advém desde a época em
que a EMBRATUR era, de fato, uma empresa que tinha “o objetivo explicito de
coordenar o desenvolvimento do turismo brasileiro e implicito de refazer a imagem do
Brasil no exterior divulgando o pais com uma propaganda que apelava apenas a beleza
da mulher brasileira, o carnaval e a cerveja” (FREITAS, 2010, p. 17). Por ser uma época
de ditadura militar, o objetivo das campanhas publicitarias era o de vender a falsa ideia
de democracia (FREITAS, 2010).

Além disso, a efetivacdo de um planejamento consistente para as praticas do
turismo ndo foi empreendida (GOMES, 2012). Nessa mesma epoca 0s gestores da
EMBRATUR ignoraram 0s impactos negativos que poderiam ser gerados e liberaram o
exercicio da atividade turistica de toda fiscalizacdo por parte de drgdos publicos
(FREITAS, 2010). Esta deficiéncia na gestdo turistica inicial do pais gerou resultados
negativos, como: a mudanca da paisagem, o processo de urbanizacdo, a marginalizacédo
e expulséo de diversas comunidades, alem da construcdo da imagem brasileira a partir

da “hipersexualidade” das mulheres - consideradas como atrativo turistico -
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transformando-se em preconceito, discriminagdo e assedios contra — principalmente — as
mulheres negras no Brasil (GOMES, 2012). Foram situa¢fes que marcaram a histdria
do turismo no Brasil e que até hoje a EMBRATUR tenta reverter (FREITAS, 2010).
Todo este histdrico inicial do turismo brasileiro pode ser a explicacdo de o Brasil
receber uma parcela muito pequena de turistas internacionais todos 0s anos, se
comparado a paises que ndo possuem nem metade de sua extensdo e atrativos, mas, que
mostram possuir um planejamento eficiente, mesmo se comparado a outros paises
emergentes, como o México. Neste contexto, cabe frisar ainda, que o pais é considerado
0 numero 1 em atrativos naturais e encontra-se entre os dez melhores destinos turisticos
do mundo (MINISTERIO DO TURISMO, 2014). Ruschmann (1990, p. 13) confirma

tais fatos expondo que:

O Brasil, apesar do excelente potencial turistico — praias entre as melhores do
mundo, sol quase 0 ano inteiro, fauna e flora exuberantes, folclore riquissimo
e um povo tradicionalmente hospitaleiro — participa apenas de uma parcela
no mercado turistico mundial e, lentamente, estimula o mercado interno, do
qual é preciso melhorar a infraestrutura geral e especifica.

A partir das informac@es citadas, considera-se que cada vez mais se acentua a
necessidade do uso de uma das ferramentas do marketing: a segmentacdo de mercado,
tornando mais fécil a organizacdo de diversas areas para o planejamento de sua
divulgacdo, pois, desta forma, os profissionais estardo aptos a identificar os tipos de
mercado em que aperfeicoardo seus esforcos de criacdo e oferta dos produtos que serdo

direcionados. Através do Ministério do turismo (2010, p. 62) ainda se destaca que:

E importante considerar que dificilmente todas as pessoas de um grupo terdo
exatamente 0 mesmo interesse e demanda para um determinado produto ou
destino, podendo caracterizar um nicho de mercado. Nichos de mercado s&o
“subsegmentos” dentro dos segmentos de demanda.

Dessa forma, pode-se considerar que um nicho abrange determinado grupo de
consumidores que Se caracterizam por possuirem necessidades ou expectativas
especificas dentro do tipo de segmentaco no qual estdo contidos (MINISTERIO DO
TURISMO, 2010). As segmentac¢des podem ser: por demanda, geografica, demografica
e socioecondmica, psicografica, comportamental e, por fim, segmentacdo da oferta
(MINISTERIO DO TURISMO, 2010). Existe um nicho diferenciado para cada tipo de
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segmentacdo (MINISTERIO DO TURISMO, 2010). Algumas destas segmentacdes,
como por exemplo, segmentacdo demografica e socioeconémica possuem diversas
vertentes que necessitam de estudos e analises, pois inclui informacdes diversas de uma
sociedade (MINISTERIO DO TURISMO, 2010).

Para desenvolver a segmentacdo de mercado o interessado deve estar apto a
pesquisar sobre o publico-alvo e seu ambiente externo (oportunidades e ameacas) para
assim, utilizar-se dos instrumentos de marketing (politica do produto, de precos, de
distribuicdo e de comunicacdo) (SWARBROOKE; HORNER, 2002). Trata-se de uma
forma que se destina a melhor viabilizar todos os “P’s” do mix de marketing
(SWARBROOKE; HORNER, 2002).

No marketing turistico ha de se preocupar ainda mais com o consumidor tendo
em vista a sua diferenciacdo do marketing tradicional, pois oferece aos clientes um bem
intangivel. Viver uma experiéncia € uma das grandes diferencas de se trabalhar com a
divulgacdo de material turistico, pois, o consumidor tem o poder de melhorar ou
inferiorizar os locais e situaces pelas quais passam, mais que qualquer estratégia de
mercado.

Ruschmann (1990, p. 37) ainda complementa sobre os cuidados com os produtos

afirmando que:

No composto mercadolégico, quer de produtos tangiveis ou ndo, julgamos de
suma importancia ndo tratar apenas da oferta, mas sim da QUALIDADE DA
OFERTA que, no turismo, é um fator altamente significativo. (grifo da
autora).

Ha ainda de se destacar a existéncia dos “segmentos multiplos”, descritos por
Middleton (2002) como o conjunto de diversos segmentos que podem estar desfrutando
do mesmo produto ou servico ao mesmo tempo. Ele menciona que quase todas as
empresas de turismo lidam com diversos segmentos e, inclusive, que existem hotéis que
recebem pelo menos cinco segmentos de clientes, podendo ser de empresas, excursoes,
viajantes, clientes de pacotes e representantes.

A partir da segmentacdo do mercado a propaganda estara apta a ser colocada em
acao, sendo que por meio do planejamento se mostrara, ou nédo, eficiente e eficaz
perante os olhos do consumidor. De acordo com Kotler et al (2006, p. 201), a

propaganda:
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E a utilizagdo de qualquer forma paga de apresentacdo e promogdo nio
pessoal de ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado. Assim,
a compra de espaco impresso (revistas, jornais, outdoors) ou tempo de
transmisséo (televisdo, radio, internet) por uma comunidade, regido ou nagao
— ou mesmo por uma empresa individual promovendo seu lugar — é chamada
propaganda.

No turismo, ela tem o poder de se diversificar criando imagens duradouras de
lugares, vendas rapidas em promogdes, além de atingir muitos investidores ou visitantes
e, tudo isso a um custo relativamente baixo (RUSCHMANN, 1990).

Ainda de acordo com Kaotler et al (2006), a propaganda pode ser: publica, difusa,
dramética e impessoal. O autor afirma que a propaganda publica oferece algo
padronizado, onde todos os leitores ou telespectadores compreendem a mensagem
publicamente. Observa que a propaganda difusa diz respeito a inUmeras repeticdes de
uma mensagem. Discorre que a dramatica utiliza-se do engenhoso uso da imagem, som
e cor para a dramatizacdo do lugar. E, por fim, sobre a impessoal que, normalmente, é
menos convincente do que a apresentacdo pessoal, pois o publico alvo ndo se sente
obrigado a prestar atencéo.

Foi apds o desenvolvimento da imprensa e surgimento das agéncias de
propaganda, a partir da primeira metade do século XX, que a propaganda se expandiu
(MUNIZ, 2004). No turismo, pode-se considerar ainda que o aumento da quantidade
das multinacionais, do comércio entre paises e a melhoria dos padrdes de vida das
pessoas impulsionaram favoravelmente este setor (MOTA, 2001). Neste se utiliza de
todos os meios de propaganda convencional para a divulgacdo dos produtos turisticos,
porém, é uma acdo mais complexa tendo em vista as singularidades que os produtos
possuem (MOTA, 2001). O cliente é impossibilitado de conhecer o produto antes de
consumi-lo (MOTA, 2001).

Dessa forma, a apresentagdo deste ocorre por meio de fotografias, videos,

dispositivos ou descricdo escrita ou oral. Ruschmann (1990, p. 62) complementa que:

E preciso mostrar o produto turistico da forma mais atraente possivel,
ressaltando os aspectos diferenciais de uma atracdo ou equipamento, sem
embeleza-los ou divulgar o que ndo existe. [...] a credibilidade deve ser fator
predominante, pois o cliente compra um produto sem conhecé-lo e somente
podera comprovar a veracidade das informacOes recebidas no momento do
seu consumo quando estiver na destinagdo turistica. Se estas ndo
corresponderem as expectativas geradas, haver4d frustragio e o
descontentamento que refletirdo negativamente sobre a imagem do local.
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Aliando-se a propaganda, tém-se a promogdo de vendas. “Enquanto a
propaganda oferece uma razdo para comprar, a promo¢do de vendas oferece um
incentivo para fazé-lo” (KOTLER et al, 2006, p. 204). Ela engloba diversos incentivos
de curto prazo para estimular ainda mais o consumidor a adquirir determinado produto.

Cupons, descontos, ofertas especiais, amostras gratis, garantias estendidas e
brindes sdo alguns dos recursos disponiveis na promog¢do de vendas. Estes recursos
surgiram como uma inovacdo ap0s o aumento da concorréncia, na década de 1990
(KOTLER et al, 2006). Contudo, os efeitos de tais promocdes normalmente tém curta
duracdo, sem criar preferéncias, pois, com o fim da promocdo de vendas, um
determinado fabricante ou marca pode voltar a ter precos bem mais altos que os dos
concorrentes que obtém maiores vendas no mercado (KOTLER et al, 2006).

Com a mundializacdo da internet, tornando-se um pré-requisito para 0s
estabelecimentos que trabalham com o turismo venderem seus produtos, as praticas
publicitéarias estdo mais aptas a sofrerem alteragdes de acordo com sua realidade. De
acordo com o CONAR - Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria,
“todo anuncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser
honesto e verdadeiro” (CONAR, 1980, cap. 1, secdo 1, art. 1°). Contudo, existe algo
muito praticado através da publicidade e chamado por Boone e Kurtz (1998) de
Dissonancia Cognitiva.

De maneira geral pode-se dizer que a dissonancia cognitiva significa criar
expectativa e ndo atender (BOONE; KURTZ, 1998). Algo muito comum em meios de
comunicacdo como a internet, pois, a publicidade trabalha com imagens meramente
ilustrativas: uma arma muito eficaz para consumidores que adquirem um produto pelo
gue veem em imagens que, por sua vez, nao condiz com a realidade (EXTRA, 2012).

Contudo, de acordo com a Revista Exame Abril (2012), um projeto quer acabar
com o uso das “imagens meramente ilustrativas” na publicidade, pedindo a alteragédo
dos artigos 30 e 36 da Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, que deu origem ao
Cadigo de Defesa do Consumidor (BRASIL, 1990).

Em geral, pode-se dizer que o impacto da pratica persuasiva do marketing € o de
incitar as pessoas a adquirirem determinado produto. Porém, somente no momento em
que o individuo usufruir o bem que adquiriu, ele detectara se as expectativas formadas

no momento da compra foram atendidas (ARAUJO, 2003). A partir disso, sua opinido
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pode ser reformulada, obtendo apoio social de outro individuo para assim reduzir o
fendmeno da dissonancia (FESTINGER, 1964).

De qualquer forma, alguns casos de manipulacdo da realidade sdo comuns. No
ambiente eletrdnico, em sites de pesquisas e opinides se verifica com certa frequéncia,
consumidores mencionando terem sido lesados devido ao aumento do preco de uma
diéria do hotel no momento da compra — sendo que anteriormente ele tenha visto um
valor menor — ou por chegar a determinado lugar e ver que a paisagem descrita das
fotografias era totalmente diferente da realidade, por exemplo. Ruschmann (1990, p. 63)

descreve um caso citado em uma de suas obras:

Edawrd M. Barnet exemplifica a importancia da veracidade na propaganda
turistica citando o caso da divulgagdo de um hotel, que o mostrava numa
praia deserta cercado de palmeiras e montanhas. Quando o hdspede chegou
ao local encontrou centenas de pessoas na praia, uma série de prédios
ladeando o hotel, e, de palmeiras, s6 encontrou uma, plantada em um vaso no
hall. Trata-se sem davida de um exemplo exagerado, porém mostra
claramente a manipulacéo da realidade, com objetivos imediatistas.

A depreciacdo do turismo e da cultura de um local ocorre através de préticas
semelhantes as descritas acima. O empreendedor ndo compreende que um turismo que
se encontra num processo de renascimento e ascensdo, ndo deve ser submetido a este
tipo de marketing, sobretudo quando o consumidor lesado procura seus direitos e
divulga sua experiéncia ao mundo (ARAUJO, 2003).

Constituir uma propaganda sem o uso da dissonancia é possivel. Na realidade,
torna-se bem mais eficaz, pois, no caso do turista, ao usufruir de seu produto intangivel,
ndo encontrara problemas para efetuar reclamacdes com terceiros. A partir de Festinger
(1964) se conclui que comunicagdes persuasivas sdo muito eficientes quando reduzem a

dissonancia, e ineficazes quando a aumentam.

4 METODOLOGIA

Para alcancar os resultados da pesquisa foi utilizada como metodologia a
pesquisa exploratéria que, segundo Gil (1999), é desenvolvida com o objetivo de
proporcionar visdo geral sobre determinado fato. E uma pesquisa que visa oferecer

informacOes para a construcdo de hipdteses e, para constitui-la necessitou-se da
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aplicacdo de questionario semiestruturado, ou seja, formulado através de questdes
abertas e fechadas, proporcionando ao entrevistado maior versatilidade para discorrer
sobre o assunto (BONI; QUARESMA, 2005).

O espaco amostral entrevistado foi de trinta e duas pessoas, sendo vinte e seis
delas residentes do estado de Sergipe e que ja haviam viajado para diversos lugares do
pais, e seis internautas que haviam compartilhado suas experiéncias turisticas em foruns
envolvendo a tematica do turismo na rede virtual. O pablico entrevistado foi constituido
de jovens estudantes, viajantes frequentes, professores de turismo e funcionarios de uma
agéncia de turismo, que ao mesmo tempo em que comercializavam os pacotes decidiam
eles mesmos se tornarem adeptos a esta pratica. A pesquisa ocorreu entre os dias 10 de
setembro e 6 de outubro de 2012.

Ao final da coleta os dados foram tabulados em planilha Excel e calculada a
frequéncia de ocorréncia de cada resposta. As respostas abertas foram agrupadas em
categorias de modo a facilitar a andlise quantitativa, e, também usadas de modo
qualitativo por meio da descricdo de depoimentos na integra. Assim, utilizaram-se 0s
dois métodos de pesquisa, 0 quantitativo e qualitativo, possibilitando demonstrar as
diferentes praticas de marketing das agéncias e de sites no momento da venda de seus
pacotes turisticos.

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

De acordo com o0s questionarios aplicados observou-se haver diferentes
perspectivas em relacdo as vendas dos pacotes turisticos. Os dados apresentados na
tabela 1 demonstram que do espaco amostral entrevistado, 12 pessoas comentaram ter
viajado a0 menos uma vez por meio dos pacotes turisticos, 6 pessoas duas vezes, 4

pessoas trés vezes e 10 pessoas quatro ou mais vezes.

TABELA 1 - VIAGENS REALIZADAS ATRAVES DE PACOTES TURISTICOS
Quantas vezes vocé ja viajou através de pacotes de

viagens?
Uma vez 12
Duas vezes 6
Trés vezes 4
Quatro vezes ou mais 10

Fonte: Pesquisa de campo.
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Diante dos resultados, notou-se que a utilizacdo de pacotes turisticos poderia
acarretar na fidelizacdo do cliente a agéncia, uma vez que 10 pessoas do espaco
amostral comentaram continuar a viajar pela formacdo de pacotes. Cabe ressaltar
também que a maior parte da amostra havia viajado a0 menos uma vez atraves de
pacote turistico, reforcando a ideia de Sousa (2009) de que as préaticas de publicidade e
marketing podem ser efetivas na prospeccéo do cliente.

Na tabela 2 se demonstra que a tradicdo no mercado (17 pessoas) e o valor do
pacote turistico (14 pessoas) foram os principais fatores para a escolha do cliente,
deixando a evidéncia no mercado com uma procura menor (1 pessoa) se comparada as

duas primeiras.

TABELA 2 - ESCOLHA DA EMPRESA PARA FECHAR O PACOTE

Qual o fator preponderante na hora da escolha da agéncia
ou anunciador na internet?

Evidéncia no mercado 1
Tradi¢do no mercado 17
Valor do pacote 14
Outros 0

Fonte: Pesquisa de campo.

O fato de a tradicdo no mercado ser o fator preponderante no momento da
escolha do pacote corrobora com as ideologias implementadas por Lago e Cancellier
(2005) de que para as agéncias manterem-se ativas no setor torna-se necessario
disponibilizar aos seus clientes algum valor agregado juntamente com o produto, pois a
concorréncia é acirrada e as agéncias disponibilizam produtos/pacotes similares que
podem ser facilmente encontrados em outro setor.

Quando perguntados se havia omissdo de informacdo na venda dos pacotes
turisticos, 25 dos entrevistados relataram perceber a omissdo de informacdes nas ofertas
dos pacotes turisticos e que somente se davam conta da situacdo quando chegavam ao

destino conforme se demonstra na tabela 3.

TABELA 3 - OMISSAO DE INFORMACOES NA COMPRA DO PACOTE

Vocé consegue perceber a omissdo de informagdes nos
pacotes adquiridos quando chega ao local de destino?

Sim 25
Nao 7
Fonte: Pesquisa de campo.
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Para Ruschmann (1990) este tipo de situacdo contribui para a falta de
credibilidade e desenvolvimento do setor explicando que a frustragdo gerada é
irremediavel e deve ser evitada tendo em vista que o consumo do setor geralmente
acontece nas férias, o tempo mais precioso dos individuos.

Com relacdo aos horarios dos voos, a maioria dos turistas (20 pessoas)
demonstrou-se satisfeita, como apresentado na tabela 4. Contudo, 12 pessoas do espaco

amostral relataram que os horarios ndo eram bons.

TABELA 4 - HORARIOS DE VOOS

Os horarios dos voos oferecidos foram bons para vocé?

Sim 20
Nao 12
Fonte: Pesquisa de campo.

Normalmente, os horarios dos voos presentes em pacotes turisticos sdo os da
madrugada, pois, oferecem um preco inferior com relacdo aos demais horarios. Dessa
forma, percebeu-se que as queixas realizadas pelos turistas que ndo gostaram dos
horarios se deram devido a esse fato.

Em relacdo aos meios de hospedagem, na tabela 5 se demonstra que houve uma
boa aceitacdo por parte dos turistas, em que 24 deles ndo encontraram nenhum problema
no local onde se hospedaram com relacdo a diaria, tendo uma parcela menor (8 pessoas)
passado por alguns desconfortos.

TABELA 5 - PROBLEMAS EM RELACAO A DIARIA
Houve alguma complicagdo no local de hospedagem em
relagdo a diaria?

Sim 8
Nao 24
Fonte: Pesquisa de campo

A satisfagdo dos turistas quanto aos meios de hospedagem relaciona-se as
pesquisas realizadas por Maehler e Lucke (2005) tendo como resultado havido boa
qualidade dos servigos hoteleiros para a maioria dos héspedes. Os argumentos das
pessoas insatisfeitas, causadas pelos desconfortos com diarias variaram de horéarios
incompativeis com a ida ao aeroporto (casos de 6 horas de espera no aeroporto devido

ao fim da diaria) até problemas de infraestrutura nos quartos devido ao alto valor do
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pacote. Tais fatos podem advir da baixa qualidade que alguns meios de hospedagem
apresentaram, como também da autoconfianca de alguns estabelecimentos por ja
possuirem renome, entrando em consonancia com as ideias de Castelli (2001), em que
afirma que o mercado passa por constantes mudancas e que, para issO, NOVOS
posicionamentos devem ser sempre tomados. O sucesso no passado ndo garante o
futuro.

Ainda com relacdo aos meios de hospedagem, 26 dos entrevistados se sentiram
satisfeitos com o local onde se hospedaram, sendo que as demais pessoas (6) nédo

gostaram.

TABELA 6 - COERENCIA NAS INFORMACOES APRESENTADAS NO PACOTE

O local de hospedagem apresentava todas as descrigdes
oferecidas no pacote?

Sim 26
Nao 6
Fonte: Pesquisa de campo.

O numero de pessoas que ndo gostou do local de hospedagem relata,
principalmente, sobre frustracdes relacionadas a infraestrutura. Além disso, outros casos
desconfortaveis relacionados aos pacotes turisticos é a superlotacdo devido a falta de
planejamento e/ou comunicacdo entre a operadora e 0 meio de hospedagem. Dessa
forma, foi destacado o seguinte comentario: “Houve superlotagdo. Foi preciso transferir-
nos para um hotel da mesma rede. O servigo foi bom, mas o processo de mudanca do
hotel demorou horas” (C. H. S, 29 anos).

Na tabela 7 se demonstra o resultado de satisfacdo dos turistas diante do local
visitado, sendo que 28 pessoas do espaco amostral mencionaram a satisfacdo com a

viagem ao destino turistico e apenas 4 pessoas apresentaram opinides contrérias.

TABELA 7 - COERENCIA NAS INFORMACOES~APRESENTADAS NO MATERIAL DE
DIVULGACAO

O destino turistico visitado estava de acordo com o que
foi apresentado nos materiais de divulgagao?

Sim 28
Nio 4
Fonte: Pesquisa de campo.

Esta questdo relaciona-se diretamente com as estratégias de marketing, pois, 0

vendedor ndo objetiva vender, exatamente, os atributos fisicos de um local, mas sim a
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capacidade que este tem para proporcionar satisfacdo aos desejos dos turistas (MOTA,
2001). Destaca-se que as quatro pessoas que responderam “ndo” a pergunta ja haviam
viajado por mais de quatro vezes por pacotes turisticos, tendo passado por diversas
ocasides e argumentaram sobre a edicdo de fotografias que existem nos andncios e do
tempo de registro delas, que datam de muitos anos anteriores e que ainda fazem parte
dos anuncios atuais. “Fui visitar os len¢ois maranhenses. Tinha visto fotos com diversos
lagos, mas, quando fui passamos horas para encontrar um mindsculo lago com agua. Foi
bastante cansativo” (C. S. M, 41 anos). Ainda assim, de forma geral, as técnicas de
marketing se mostram eficazes na divulgacdo dos destinos, tendo em vista o resultado
obtido.

Como componente do pacote turistico, 0s passeios sdo muito importantes para
ampliacdo do conhecimento dos turistas e complementacdo da viagem. A tabela 8
resulta das informacdes recolhidas das pessoas que usufruiram desta parte do pacote, ou
que, pelo menos, programaram usufruir. Para 25 pessoas nenhuma complicacéo ocorreu

nos passeios, sendo que, para 7, sim.

TABELA 8 - PROBLEMAS EM RELACAO AOS HORARIOS

Houve complicag¢des nos passeios turisticos devido aos
horarios estabelecidos?

Sim 7
Nao 25
Fonte: Pesquisa de campo.

Os problemas relatados com relacdo aos passeios se deram, principalmente,
devido a fatores climaticos que acarretaram em atrasos e até cancelamentos dos passeios
sem ressarcimento. Aparentemente muitos operadores ndo se atentam a tais detalhes no
momento da montagem do pacote turistico, ou simplesmente sdo pegos de surpresa
pelos fendmenos da natureza. “Passei por dois cancelamentos de citytour devido a
chuva e eu sai da cidade sem fazer este passeio” (B. A., 48 anos).

Tendo em vista os problemas relatados por boa parte dos entrevistados, na tabela
9 se demonstra o resultado da melhor opcéo do pacote turistico para o cliente. Onde 19
pessoas selecionaram o valor como melhor item, seguidos do meio de hospedagem (7
pessoas), meios de transporte (4 pessoas) e, por fim, 0s passeios turisticos e alimentacdo

com 1 pessoa cada um.
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TABELA 9 - ITENS QUE DESPERTARAM O INTERESSE DO CONSUMIDOR

Qual dos itens citados atendeu melhor suas expectativas
no pacote turistico?

Meio de hospedagem 7
Meios de transporte 4
Preco do pacote 19
Passeios turisticos 1
Alimentacédo 1

Fonte: Pesquisa de campo.

De acordo com Vaz (2001) para um pacote turistico competitivo ser elaborado,
fatores como atratividade do produto vinculado ao interesse do turista, duracdo do
roteiro, preco do pacote, prestatividade dos servicos e atendimento devem ser
compatibilizados, pois, se o turista sentir frustragbes com apenas um fator ele tem o
poder de negativar todo o pacote e influenciar mais pessoas. Contudo, Lago e Cancellier
(2005), assim como Kuazaqui (2000), em contrapartida, relatam que os mesmos pacotes
sdo encontrados facilmente em outras agéncias e que pela falta de experiéncia dos
gestores, o marketing no setor turistico é dificil de ser utilizado, tornando a variavel
“preco” o item de maior preponderancia, pois, muitas falhas ocorrem nos demais
servicos. Desse modo, os fatores citados podem ter sido a grande influéncia para a
maioria dos entrevistados apontarem o preco do pacote como a melhor opgdo do
produto adquirido, ou seja, ndo se verificou a competitividade que Vaz (2001) propde.

Na tabela 10 os resultados mostram que a maioria (28 pessoas) do espaco
amostral manifestou desejar continuar a pratica do turismo através de pacotes,

argumentando sobre o bom preco de comercializacéo.

TABELA 10 - EXPECTATIVA EM RELACAO AO USO DE NOVOS PACOTES

Pensa em realizar uma nova viagem utilizando-se dos
pacotes turisticos?

Sim 28
Nao 4
Fonte: Pesquisa de campo.

Diante dos resultados, foram destacadas as seguintes opinides com relagdo aos
pacotes turisticos: “As viagens foram muito agradaveis e satisfatorias” (L. E. G. B, 22
anos). “Apesar de alguns transtornos ¢ sempre bom conhecer novos lugares” (E. C. P.
N, 24 anos). Por sua vez, uma minoria (4 pessoas) ndo desejava novas viagens deste

tipo, enfatizando que montando o pacote por conta propria as frustragdes seriam
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menores e o preco poderia ser mais barato do que os oferecidos pelas agéncias e sites.
“Comprando tudo separado sai bem mais barato. S6 comprei pela agéncia porque nédo

sabia como poderia comprar tudo” (L. R., 21 anos).

6 CONCLUSAO

Para ser comercializado, todo produto estad propenso a técnicas de marketing e
publicidade. O produto turistico, por sua vez, além de passar por tais processos tem a
missdo de carregar valores Unicos, até mesmo porque € intangivel e perecivel. Aliar as
caracteristicas do turismo as técnicas de marketing é algo complicado, tendo em vista o
contato do cliente com o produto ocorrer diretamente no préprio momento de
realizacéo.

A publicidade turistica, sobretudo para com pacotes turisticos, esta cada vez
mais presente no cotidiano dos brasileiros, porém, de forma bastante invariavel e com
niveis de servicos bem parecidos se estabelecimentos e tipos de pacotes forem
comparados. Em razé&o disso o marketing atua como uma forma de diferenciar o servico,
tentando-se criar singularidades em suas caracteristicas e técnicas para prospectar novos
clientes. Tais técnicas vém se tornando eficazes, tendo em vista a boa comercializacao
dos produtos e a satisfacdo dos consumidores, que mesmo em minoria, sofrem alguns
transtornos, mas, mesmo assim respondem de forma positiva quando indagados sobre
novas viagens através de pacotes.

Os transtornos causados aos clientes podem ser retratos da falta de experiéncia
dos profissionais do setor, descritas por Kuazaqui (2000), mas que devem ser
considerados devido aos fatos historicos pelos quais 0 turismo passou com Seus
empreendimentos iniciais e que até entdo sdo feitas tentativas de reversdo. A boa
qualidade deve vir em paralelo com o bom funcionamento do turismo como um todo
(infraestrutura, equipamentos, divulgacdo, entre outros aspectos) através dos setores
publico e privado que o compdem.

Por conseguinte, vale destacar que ndo é apenas a propaganda que fard um
consumidor adquirir um produto turistico, mas também, as opinifes de pessoas que ja 0s

tenham adquirido. Diante disso, para acOes de marketing e publicidade serem
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desenvolvidas em consonancia com a atividade turistica, praticas deverdo sempre se
adequar aos aspectos intrinsecos de comercializagcdo (como a intangibilidade) que o

turismo possui.
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