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| - RESUMO

O setor turistico esta vivendo um periodo de saturacdo em alguns paises, o que
tem estimulado o cruzamento de fronteiras. Para assegurar a competitividade, o turismo
necessita de mecanismos que visem captar e reter os clientes, através da ado¢do de um

novo conceito de marketing — o marketing de relacionamento.

A presente pesquisa contempla uma avaliacdo sobre as acdes de marketing de
relacionamento implantadas pelo Instituto Brasileiro de Turismo — Embratur, no caso
Caravana Brasil, apresentada sobre a forma de estudo de caso unico.

Os resultados obtidos revelaram que a Embratur esta buscando a consolidacéo
de um programa de relacionamento, porém ainda deficitario. Os dados coletados indicam
gue embora ocorra entrosamento entre operadores locais com 0s operadores nacionais e

internacionais, os responsaveis pelo desenvolvimento das caravanas



Il - ABSTRACT

The tourism sector is going through an saturation period in some countries, what
has been fomenting the cross-border activities. In order to assure competitiveness,
tourism needs mechanisms which apply new marketing concepts that will allow the calling
at clients and also their keeping such as the Relationship Marketing.

The present research brings an evaluation of the Relationship Marketing initiatives
implemented on the Caravana Brasil's case by the Brazilian Institute of Tourism —
Embratur, which was presented as an unique case of study.

The obtained results revealed that Embratur is seeking for the steady
establishment of a relationship program, still considered unprofitable in regards to its major

aim for fomenting the internal tourism in Brazil.
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1. Introducéo

“O sentindo esta sempre no viés. Ou seja, para se
compreender um discurso é importante se perguntar: o
gue ele ndo esta querendo dizer ao dizer isto? Ou: o que
ele ndo esta falando, quando estd falando disso?".
(ORLANDI, 1987, p.273)

O Brasil € o quinto maior pais do mundo em extenséo territorial, sendo o maior do
hemisfério sul. Este gigantismo tropical se reflete nas paisagens naturais, nas belezas das
cores, nos encantos dos sons e nos cheiros caracteristicos. Com 8.547.403 quildometros
guadrados, o pais é habitado por aproximadamente 170 milhdes de pessoas, que vivem em
uma liberdade étnica, religiosa e de pensamento, atraindo a atencao por este estilo de vida,
evidenciada no constante aumento do fluxo turistico no pais nos ultimos anos (MCCANN
ON LINE, equipe — site Embratur).

O conceito turismo surgiu no século XVII, na Inglaterra. A palavra tour quer dizer
“volta” e tem seu significado equivalente no inglés (tour) e no latim (tornare). Porém,
IGNARRA (2003, p.2) afirma que em termos histéricos, o turismo teve inicio quando o
homem deixou de ser sedentario e passou a viajar, principalmente para suprir a
necessidade de comércio com outros povos. Afirma ainda, que é aceitavel admitir que o

turismo de negdcios antecedeu o de lazer.

A atividade turistica mundial € equiparada a antigiidade humana, pois os homens
eram ndmades, ou seja, estavam em constante deslocamento, na maioria das vezes pela
necessidade de novos locais para a realizacdo da caga, pesca e na busca por 4gua. Com o
passar dos tempos, e com a “criagdo” do sedentarismo, as suas viagens passaram de uma

obrigacdo para uma busca por lazer e descanso.

MCCANN ON LINE, Equipe. www.embratur.gov.br, acessado em 04 de fevereiro de 2005.
ORLANDI, Eni Pulcinelli. Discurso e leitura. 2.ed. Sao Paulo: Cortez: Campinas: Unicamp, 1993.
IGNARRA, Luiz Renato. Fundamentos do turismo. 2° ed. S&o Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.
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Ja no Brasil, pode-se considerar que a atividade se inicia com a chegada dos
portugueses, em expedi¢des maritimas liderados por Ameérico Vespucio, Gaspar de Lemos,
Fernando Pessoa, entre outros navegantes de origens diferentes, como espanhdis,
franceses, holandeses e ingleses. O intuito dessas expedicdes era o conhecimento de
novas terras, novas culturas e, sobretudo a sua exploracéao e busca por especiarias. Pode-
se dizer que a primeira atividade turistica realizada foi a de aventura. Ja com as instalacoes
das capitanias hereditarias e do Governo Geral, explorou-se o turismo de negdcios entre
coldénia e metropole, o que gerou ao mesmo tempo o turismo cultural. (IGNARRA, 2003,

p.7)

Embora com a presenca destas trés vertentes, o turismo receptivo era precario.
Historicamente constata-se que na segunda metade do século XVIII, ndo havia meios de
hospedagem. No entanto, no inicio do século XIX, A Corte Portuguesa se transfere para o
Brasil, gerando um grande desenvolvimento urbano, principalmente na cidade do Rio de
Janeiro, ocorrendo o crescimento da demanda de hospedarias na cidade, ja que muitos
diplomatas e comerciantes passaram a ficar mais tempo no pais, dando inicio a hotelaria

brasileira.

Assim, o0s meios de transportes e outras atividades relacionadas ao setor,

comecaram a se desenvolver, impulsionando o turismo interno e externo.

Porém, apenas em 1968, o governo brasileiro criou os primeiros instrumentos de
regulamentacdo da atividade turistica, criando o Conselho Nacional do Turismo — CNTur, o
Fundo Geral do Turismo — Fungetur e a Embratur, entdo denominada Empresa Brasileira
do Turismo, hoje Instituto Brasileiro de Turismo, fomentando assim o receptivo nacional.
(IGNARRA, 2003, p.8)

IGNARRA, Luiz Renato. Fundamentos do turismo. 2° ed. S&o Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.



Até o ano de 2002 a Embratur era encarregada da divulgagédo, promoc¢ao e apoio aos
destinos turisticos do pais no Brasil e no exterior. J& em 2003, com a criagdo do Ministério
do Turismo, paralelamente a implementacdo do Plano Nacional do Turismo - PNT, a
Embratur conquistou um foco especifico em relacdo ao turismo nacional,
responsabilizando-se pelas a¢bes de promocdo, marketing e apoio a comercializagdo dos
produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no exterior, gerando desenvolvimento

social e econémico para o pais.

Com essa nova missdo, ferramentas e conceitos de marketing estdo sendo
implantados e explorados, dentre eles, o Marketing de Relacionamento, que demonstra a
preocupacéo do instituto em fazer frente aos desafios mercadolégicos.

1.1-Tema

A selecdo do tema — “Marketing de Relacionamento na Embratur — Caso Caravana
Brasil” — contempla uma triade representada pelos setores de turismo, servicos e
marketing, com suas interfaces e conceitos, cujos vertices pendem para a mesma direcao:
O Cliente.

O conceito é relativamente recente, uma das vertentes, pouco explorada, surgiu
nos anos 70 e 80, porém, somente na década de 90 é que o mundo passou a entender e
utilizar o marketing de relacionamento em suas organizacdes (AlJO, 1996).

Por isso, este assunto, que possui grande importancia sob as oOpticas: econdmica,
politico-social, cultural e ambiental, desperta um grande interesse académico e profissional,

em ambito nacional e internacional.

AlJO, Toivo S. The theoritical and philosophical underspinnings of relationship marketing. Eupopean Journal of
Marketing. Vol. 30, n°02, p.8, 1996.
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A proposta deste estudo € apresentar essa nova vertente de marketing aplicada na
area publica turistica, demonstrando como o seu estudo e analise sdo imprescindiveis para
despertar 0 conhecimento, jA que acbes de relacionamento nesta area ndo sao tdo

frequentes.

A analise evolutiva destes trés setores abordados no estudo, bem como conceitos,
definicdes, objetivos, metas e foco de atendimento, seguem alinhados, com varios pontos
em comum, havendo até mesmo a fusdo conceitual e pratica em alguns pontos, onde se
torna dificil a identificacdo de cada componente separadamente.

O setor de servigos, a cada dia, vem assumindo uma posicéao de destaque mundial,
mudando seu foco e importancia no contexto socio-econémico. Caracterizado como um
setor econdmico terciario — fornece bens intangiveis — este passou a ter uma nova
dimensao social em fungcdo da crescente utilizacdo da tecnologia, da desregulamentacéo e

do aumento da qualidade de vida da populacao, favorecendo o crescimento.

O Brasil tem atrativos de sobra para quem quer viajar. Oferece belezas naturais,
praias, florestas, cidades histéricas, cidades modernas, centros industriais, um rico
calendario de festas e eventos, culinaria, festivais de musica e arte, acontecimentos
esportivos, estacdes de cura e mais de uma infinidade de motivos para atrair turistas

internos e também do exterior. Por isso, podemos afirmar que o Brasil é o pais do turismo.

Para que o turista se encante e retorne mais vezes ao local visitado é preciso que a
rede de servigos funcione de acordo com as suas expectativas. A qualidade do atendimento
e o tipo de recepcédo sdo fundamentais para que a conquista ocorra, afinal, turismo ha muito
tempo deixou de ser razdo para ser emocdo. Ndo importa o local, o turismo é movido a
emoc¢do e os profissionais precisam cuidar bem da qualidade no atendimento para néo

frustrar os turistas.

Ao mesmo tempo, com o surgimento da globalizacdo econémica, ocorreu em um

estagio seguinte a internacionalizacao financeira, fazendo com que o turismo internacional



tomasse maiores dimensdes e valor.

A este respeito, CHESNAIS (1996) menciona que a acelerada expansédo do setor
de servicos € um dos fatores determinantes no movimento de globalizacdo do capital,

obtida através da relagéo existente entre informacéo e conhecimento.

O novo conceito adotado pelas organizagbes a respeito da administracdo de
servicos - cuja atuacdo € voltada para a oferta de servico de nivel superior ao dos
concorrentes — como filosofia empresarial e forca motriz na conducao dos negécios, tem
como principios basicos o conhecimento profundo de sua clientela e a oferta de servigos
como diferencial em relacdo a concorréncia, através da associacao da qualidade e a
prestacdo dos mesmos, passando a se orientar pelas necessidades e expectativas do
cliente, sugere ALBRECHT e BRADFORD (1992).

Esta administragdo pressupbe o conhecimento da utilizagdo de conceitos de
marketing. Com base nisso, KOTLER (1998) diz que:

“Marketing comeca com as necessidades e desejos
humanos. As pessoas necessitam de alimentos, ar,
agua, vestuario e abrigo para sobreviver. Além disso,
tém forte desejo por recreacdo, educacdo e outros
servicos. Tém preferéncias marcantes por versbes e
marcas especificas de bens e servigos basicos”.

Evidencia-se que a esséncia do marketing, aliada a outros fatores sociais, exerce
influéncia, despertando desejos e aflorando emocgdes. Assim, como filosofia empresarial, o
marketing preconiza a satisfacdo das necessidades e desejos basicos dos mercados-alvos,
exigindo a eficacia superior em relacdo a concorréncia, como pontos-chave para a

consecucao das metas empresariais almejadas.

CHESNAIS, Francois. A Mundializacdo do capital. Sdo Paulo: Xama, 1996.

ALBRECHT, Karl. BRADFORD, Lawrence J. Servigos com qualidade: a vantagem competitiva — como
entender e identificar as necessidades dos seus clientes. S&o Paulo: Makron Books, 1992.

KOTLER, Phillip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento, implementagéo e controle. 5° ed. Séo
Paulo: Atlas, 1998.



ACERENZA (1982) desenvolveu um conceito mais pratico sobre marketing,
definindo-o como:

“[...] a execucdo de atividades comerciais encaminhadas
para transferir produtos ou servicos do fabricante ao
consumidor, de modo que satisfaca o consumidor e
cumpra os objetivos da empresa”.

Com base neste conceito pode-se visualizar a estratégia utilizada pela Embratur,
que visa divulgar os atrativos turisticos do Brasil aos operadores, para conhecerem a
localidade turistica, no intuito de suprir sua caréncia por informacdes. Ou seja, transferir a
qualidade dos produtos e servi¢os oferecidos, para que os mesmos satisfacam os desejos

dos seus consumidores, cumprindo os objetivos, financeiros ou ndo, da empresa.

Para concluir e embasar as denominagdes sobre marketing acima descritas,
ROCHA e CHRISTENSEN (1999) afirmam que:

“Marketing € uma funcao gerencial que busca ajustar a
oferta da organizacdo a demandas especificas do
mercado, utilizando como ferramenta um conjunto de
principios e técnicas”.

Assim pode-se dizer que € imperativo 0 contato direto entre consumidores e

prestadores de servicos, paralelamente a utilizacdo de marketing nas atividades.

Uma importante contextualizagdo entre servicos e marketing, se deve ao fato de
gue o primeiro apresenta como caracteristicas principais a intangibilidade, a
indisponibilidade de estocagem, a presenca do cliente e ao fato de que sua producéo e
consumo ocorrem praticamente de forma simultanea.

ACERENZA, Miguel. Promocion turistica — un enfoque metodoldgico. Cidade do México: Editorial Trillas,

1982.

ROCHA e CHRISTENSEN. C. Marketing — Teoria e pratica no Brasil. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

AlJO, Toivo S. The theoritical and philosophical underspinnings of relationship marketing. Eupopean Journal of
Marketing. Vol. 30, n°02, p.8, 1996.



A evolucao do conceito de marketing, segundo AlIJO (1996), partiu da orientacdo
para a producédo, de 1900 a 1930, passando a orientacao para vendas e distribuicdo, 1930

a 1950, até chegar a orientacéo para o cliente, a partir de 1950.

Definem-se marketing de servicos como as atividades operacionais destinadas a
investigar, obter e servir a demanda. Nas atividades estdo inclusas as tarefas de

desenvolvimento e promogéao de servigos pessoais e comunitarios (FILHO, 2001).

Vinculado ao marketing de servigos surgiu o marketing de relacionamento, que teve
suas vertentes nas industrias de servicos dos anos 70 e 80, firmando-se na década de 90.
Os grandes avancos da tecnologia, dos transportes, das telecomunicagbes e
processamento de informacdes, ampliaram as possibilidades de escolha para as empresas

e para os consumidores (AlJO, 1996).

O atual marketing de relacionamento teve sua origem em duas vertentes: a primeira
foi o marketing de servicos e parcialmente no marketing industrial, através do
estabelecimento gradual dos relacionamentos; ja a segunda ocorreu através das rapidas e

radicais mudancas no meio-ambiente (AlJO, 1996).

Se, por um lado, ha empresas e pessoas que tém como principal interesse reter e
conquistar clientes existe também a busca incessante do homem, de forma incidental ou
intencional, por cultura e descanso, atrelada & necessidade de conhecer novos lugares,
tomar conhecimento das diversidades culturais existentes vivenciando diferentes emocoes.
Por isso, sempre existe alguém ou alguma organizacdo que esteja disposta a satisfazer

este segmento.

FILHO, Alberto de Oliveira Lima, 2001 — artigo no site: www.portaldomarketing.com.br, acessado em 05 de

fevereiro de 2005.
AlJO, Toivo S. The theoritical and philosophical underspinnings of relationship marketing. Eupopean Journal of

Marketing. Vol. 30, n°02, p.12 - 18, 1996.



Com isso, a origem geogréfica dos produtos deixou de ser fator determinante, e
guestdes como qualidade, servicos e valor passaram a determinar o processo de compra.
Um tema central tornou-se presente neste estagio de evolucdo: o perene esfor¢co para
melhor satisfazer os clientes através da proximidade, ou seja, relacionamento (AlJO, 1996).

As atividades turisticas comecam a se desenvolver e aprimorar, pela pressao do
mercado devido ao nivel crescente de exigéncia de seus clientes, acirrando da
concorréncia — em nivel local e internacional, como no caso a EMBRATUR — bem como
pela profissionalizacdo das pessoas envolvidas direta ou indiretamente na area.

1.2 — Justificativa

A selecdo do tema para pesquisa surgiu do interesse despertado por estudos em
marketing de servicos e relacionamento, através de pesquisas e leitura de produgéo técnico
- cientifica de conceituados autores nacionais e estrangeiros, bem como a realizagdo de
pesquisa bibliografica, nas quais foi detectado a existéncia de farto material tedrico sobre o
tema, e inexpressivo elenco de cases nacionais em marketing de relacionamento turistico,
atrelado ao desejo de colaborar na ampliacdo do conhecimento nas é&reas envolvidas.
Consolidou-se enfim pela novidade da utilizacdo governamental da ferramenta de marketing
de relacionamento no trade turistico nacional idealizado pelo Instituto Brasileiro de Turismo
— EMBRATUR, a partir do ano de 2003.

A aplicacdo desta ferramenta pode ser visualizada no projeto Caravana Brasil, um
dos instrumentos utilizados para implementar a estratégia de apoio a comercializacao e tem
como principal objetivo a promoc¢éo de visitas técnicas de operadores turisticos, in loco,
para que possam conhecer novos destinos, diagnosticarem os pontos fortes e fracos e

apoiar na promog¢ao dos mesmos junto ao publico estrangeiro.

AlJO, Toivo S. The theoritical and philosophical underspinnings of relationship marketing. Eupopean Journal of
Marketing. Vol. 30, n°02, p.12 - 18, 1996.



Além disso, ocorre o incremento e a colaboragcdo com a diversidade de pacotes de
produtos turisticos brasileiros que s&o comercializados no mercado nacional e,
principalmente internacional, acrescendo novos produtos e fortalecendo os ja existentes, ao
mesmo tempo em que aumenta significativamente o ndmero de operadores turisticos

nacionais e internacionais envolvidos.

De sua implantacdo em setembro de 2003 até o final de 2004, foram realizadas 25
viagens que contemplaram os onze segmentos utilizados pela Embratur em suas a¢des de

divulgacéo e levaram cerca de 450 operadores e jornalistas a viagens em todo o pais.

Espera-se que no corrente ano um maior numero de operadoras internacionais
possa estar conhecendo o Brasil e seus produtos, a fim de atrair um maior nimero de

turistas.

E notavel a necessidade de realizacdo de um programa de marketing direcionado
aos principais agentes envolvidos, neste caso 0s agentes de turismo nacionais e
internacionais, responsaveis pela venda, e muitas vezes pela elaboracdo de pacotes

turisticos dos atrativos oferecidos no Brasil.

Aliado a esses pontos de interesse, 0 que realmente despertou a vontade de buscar
maiores conhecimentos nesta area, deve-se ao fato de que trabalho na presidéncia do
Instituto Brasileiro de Turismo com andlise de cenéarios econdbmicos, politicos e sociais
nacionais e internacionais, por isso, um estudo sobre as acdes de marketing de
relacionamento desenvolvidas pela EMBRATUR, tornam interessantes e complementares

ao trabalho ja desenvolvido.

Por isso, a utilizacdo de dados primarios e secundarios, estes ultimos fornecidos e
pesquisados no Instituto Brasileiro de Turismo — EMBRATUR, pela Diretoria de Lazer e

Incentivo e Geréncia de Apoio a Comercializacao, tornou-se imprescindivel.



10

1.3 — Objetivos

1.3.1 — Objetivo Geral

Analisar as acoes de marketing de relacionamento utilizadas pela Embratur com
foco no projeto Caravana Brasil.

1.3.2 — Objetivos Especificos

e Estudar os autores da area;

e Verificar as agbes de marketing de relacionamento desenvolvidas pela
Embratur no projeto;

e Comparar a pratica da Embratur com a teoria;

e Verificar as percepgcbes dos agentes do trade com relacdo as acdes de

relacionamento da Caravana Brasil.

1.4 Objeto de Estudo

e Objeto de Estudo: Acdes de Marketing de Relacionamento desenvolvidas no Instituto
Brasileiro de Turismo — EMBRATUR, por meio da Caravana Brasil.

1.5 Problema

e Problema: Como as acOes de marketing de relacionamento desenvolvidas pela
EMBRATUR na Caravana Brasil sdo percebidas pelos operadores turisticos.
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1.6 Hipoteses

O estudo teve como base duas hipoteses analisadas.

e HO: As ac¢bOes de marketing de relacionamento desenvolvidas pela EMBRATUR na

Caravana Brasil sdo percebidas pelos operadores turisticos positivamente;

e HI1:. As acdes de marketing de relacionamento desenvolvidas pela EMBRATUR na

Caravana Brasil ndo sdo percebidas pelos operadores turisticos positivamente;

O intuito é dissertar sobre o assunto e, dessa forma, avaliar sua real aplicacéo e os
resultados advindos desse projeto. O pressuposto é de que sera uma eficiente ferramenta
de relacionamento com o trade turistico, mas, esse estudo, demonstrara seu real resultado,
pois, sabe-se que é uma iniciativa pioneira no setor publico, e, portanto podera demonstrar
dados n&o condizentes com as expectativas.

1.7 — Estrutura da monografia

A estrutura do presente trabalho é composta por cinco capitulos, descritos
resumidamente a seguir:

O primeiro capitulo apresentou uma introdugcdo ao tema “Marketing de
Relacionamento na Embratur — Caso Caravana Brasil”, abrangendo um panorama sobre as
areas de turismo, marketing de relacionamento e servicos, bem como a insercdo do tema
dentro da organizacgdao; a justificativa da escolha do tema; as definicbes dos objetivos gerais
e especificos, o problema e as hipoteses, direcionando o trabalho.

O segundo capitulo fez uma sintese dos pensamentos dos principais autores da
area, estabelecendo a diferenca entre os conhecimentos antigos e os atuais relacionados
ao tema, fazendo alusédo aos tipos de marketing, suas evolucdes e aplicagbes. Apresenta

ainda o marketing de relacionamento como forma de conquista ao cliente turistico, bem
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como a relacdo entre a qualidade dos servicos e dos produtos oferecidos para a sua
conquista.

O terceiro capitulo descreveu a metodologia utilizada, explicando os principais
critérios metodolégicos e a sua utilizacdo. Mencionou também a aplicacdo e conceituacéo
dos varios critérios utilizados, tais como: métodos quantitativos e qualitativos (porém, este
ultimo nédo foi utilizado na presente pesquisa); métodos de estudo de caso; niveis de
pesquisa — exploratoria e descritiva; universo de amostragem, fontes e instrumentos de
coletas, tratamento e andlise de dados.

O quarto capitulo discorreu sobre os resultados e andlise das pesquisas realizadas,
demonstrando a percepcdo do trade turistico em relacdo as iniciativas e aplicagfes de
marketing de relacionamento da Embratur na Caravana Brasil. Dissertou também sobre as
aplicacles, formas de selecdo e escolha de destinos e segmentos a serem contemplados
pelas operadoras turisticas.

Ja o quinto capitulo é a conclusao do estudo, relacionando os resultados da pesquisa

com os objetivos gerais e especificos definidos.
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2. Referencial Teo6rico

O levantamento preliminar de dados bibliogréaficos relacionados com o tema, a fim
de proporcionar suporte e fundamentacao tedrica ao presente estudo, tem como premissa
moldurar conceitualmente o tema, identificando a diversidade de estudos sobre o marketing

de relacionamento nas empresas e organizagoes.

MINAYO (1999) conceitua que o material publicado é o conhecimento anterior,
construido por outros estudiosos. E empregado no processo de investigagdo — como um
sistema organizado de conceitos e afirmativas sobre um fenémeno e/ou processos —
destinados a orientar a obtencdo e analise de dados. Considera ainda que a teoria tenha
um carater abstrato, pois € construida com o objetivo de explicar ou possibilitar a
compreensdo de um fendmeno, processo ou conjunto de fendmenos e processos, como

sendo “explicacdes parciais da realidade”.

Na concepc¢éao de GIL (1999), todo o material publicado deve ser utilizado nas fases
da investigacdo, desde o planejamento até a sua concluséao.

De acordo com MEDEIROS (2003, p. 50), “[...] a pesquisa procura dados em
variadas fontes, de forma direta ou indireta. No primeiro caso, levantam-se dados sobre o
local em que os fenbmenos ocorrem (pesquisa de campo ou de laborat6rio); no segundo, a
coleta de informacdes pode dar-se por documentacdo. A pesquisa bibliografica caracteriza-
se como documentacao indireta. Além da pesquisa bibliografica, pode-se também realizar
uma investigacdo de documentos de primeira mao, que ainda ndo foram objeto de estudo.

A documentacao direta abrange a observacao da propria realidade e a entrevista [...]".

MINAYO, Maria Cecilia. Pesquisa social: teoria, métodos e criatividade. 12°ed. Rio de Janeiro: Vozes, 1999.
GIL, Antdnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa. 5°ed.Séo Paulo: Atlas, 1999.
MEDEIROS, Joao Bosco. Redacdo cientifica. Sao Paulo: Atlas, 2003.
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As pessoas consideram o0s termos teoria e pratica como opostos. Para debater isto,
BARRETO (2000, p.129) afirma que a teoria € formada por um conjunto de conhecimentos

gue sistematiza a pratica.

Assim, para se constituir um poderoso recurso que possibilita a definicdo do
sistema conceitual, a revisdo da literatura reveste-se de importancia também por permitir o
levantamento da origem e evolugédo do tema em investigacdo e a identificacdo de seu atual
estagio de desenvolvimento (GIL, 1999).

2.1. O que é Marketing?

Segundo KOTLER (1998), o marketing tem a sua origem nas necessidades e
desejos humanos. Sao consideradas necessidades humanas a privacdo de alguma das
satisfacdes basicas, como alimento, seguranca e abrigo. Portanto, elas ndo séo criadas por

empresas, nem mesmo pela sociedade.

Vale ressaltar que desejos séo caréncias que podem ser supridas por necessidades
especificas e sdo moldados e remodelados continuamente por forcas e instituicdes sociais,
tais como: igrejas, familias, escolas, clubes, dentre outras. E sdo saciados através de
produtos, servicos, sentimentos, emoc¢des e idéias. Para embasar esta idéia, CHIAS
(2005,14), afirma que a gestdo de marketing estd focada em duas concepg¢bes, uma é
baseada na forca da promocéo e dos precos na hora de efetuar a compra; enquanto a outra
se orienta pela forma com que se leva a atragédo ao cliente, na qual o pre¢co ndo deve ser a

gualidade da diferenca. Ou seja, h& duas alternativas em marketing: a for¢ca ou a seducdo.

BARRETO, Margarida. Manual de iniciagéo ao estudo do turismo. 8° ed. Campinas: Papirus, 2000.

GIL, Antbnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa. 5°ed.Séo Paulo: Atlas, 1999.

KOTLER, Phillip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento, implementagéo e controle. 5° ed. S&o
Paulo: Atlas, 1998.

CHIAS, Josep. El negocio de la felicidad — Dessarollo y marketing turistico de paises, regiones, ciudades y
lugares. Madrid: Person Educacion, 2005.
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De acordo com IGNARRA (2003, p.126), o turismo por ser um produto intangivel
depende muito de marketing para aproximar produtores de consumidores.
Complementando este autor, GOELDNER (2002, p.403), afirma que o marketing é um

aspecto inevitavel do gerenciamento do turismo.

A Associacdo Americana de Marketing et at (apud GARTNER, 1993), conceitua
marketing como:

“[...] process of planning and executing conception,
princing, promotion and distribution of ideas, goods, and
services to creat exchanges that satisfy individual and
organization objectives”.

Nesta concepcdo sobre marketing turistico o autor defende que é essencial que
ocorra um processo de planejamento, o qual deve priorizar as necessidades e anseios dos
clientes potenciais.

Para KRIPPENDORF (1971), marketing significa:

“[...] diriger une entrepise d'aprés I1é marche, pratiquer
une politigue d’entrepise axée sur |é marche, done
conforme & celui-ci”.

Pode-se verificar que este conceito relaciona-se com a idéia de mercado, que
significa o conjunto de produtores e consumidores de um determinado produto com a
inclusédo de servigos.

IGNARRA, Luiz Renato. Fundamentos do turismo. 2° ed. S&o Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.
GOELDNER, Charles R. Turismo: principios, praticas e filosofias/ Charles Goeldner, JR Brent Ritchie e Robert
W. Mclintosh; trad. Roberto Cataldo Costa. 8°ed. Porto Alegre: Book —man, 2002.

GARTNER, Willian. Marketing Turistico. Barcelona: Oikos — Tau, 1993. “... processo de planejamento e
execugao, concepcgao, definicdo de prego, promogao e distribuicdo de idéias, produtos e servicos para criar
trocas que satisfagam os objetivos dos individuos e das organizagbes”.

KRIPPENDORF, Jost. Marketing et tourisme. Berna: Hebert Lang & Cie AS Berne, 1971. “ Dirigir uma
empresa de acordo com o mercado, praticar uma politica de empresa centrada no mercado, feita conforme o
mesmo.”
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Ja para a professora e escritora RUSCHMANN (1991), marketing é:

“[...] a funcdo gerencial que organiza e direciona todas
as atividades mercadolégicas envolvidas, para avaliar e
converter a capacidade de compra dos consumidores
numa demanda efetiva para um produto ou servico
especifico, para leva-los ao consumidor final ou usuario,
visando, com isto, um lucro adequado ou outros
objetivos propostos pela empresa”’.Naturalmente, neste
conceito sobre marketing, as atividades do mercado séo
explicitadas como o foco principal da atividade
promocional a ser desenvolvida, visando o rentabilidade
financeira.

Naturalmente, neste conceito sobre marketing, as atividades do mercado s&o
explicitadas como o foco principal da atividade promocional a ser desenvolvida, visando a
rentabilidade financeira. Por fim, uma definicAo mais complexa, que sera adotada como
conceito base neste estudo, é desenvolvida por LLEIDA (1993):

“El marketing es uma funcion de la organizacion
creadora que permite promover el comercio y el empleo,
evaluando 1a8s necessidades de los clientes e
instaurando la investigaciéon y el desarrollo que
permitansatisfacerlas, sidendo su principal base de
estudio el consumidor, por um doble motive: por um lado
esa confianza em el progreso tan extendida actualmente
y que considera lo mas moderno, lo que se acaba de
inventar, como y mas perfecto que lo que se empleaba
antes y, por outro, por esse envejecimiento técnico,
obsolescéncia, que tienen lds cosas, pasandose de
moda; sobre todo por algo exterior a ellas, por haberse
descubierto procidimientos mas perfectos y mas
econbmicos y que, al ser usados por la competencia,
nos dejan fuera de las condiciones de mercado”.

RUSCHMANN, Doris. Marketing turistico — um enfoque promocional. Campinas: Papirus, 1991.

LLEIDA, José Maria de la Poza. Marketing turistico. Barcelona: Oikos — Tau, 1993. “ O marketing é uma
funcéo da organizacéo produtora que permite promover o comeércio e o0 emprego, avaliando as necessidades
dos clientes e instaurando a pesquisa e o desenvolvimento que permitam satisfazé-las, sendo sua principal
base o estudo do consumidor, por um duplo motivo: de um lado, essa confianga no progresso tao difundida na
atualmente g que valoriza o mais moderno, o que foi acabado de ser inventado, como melhor e mais perfeito
do que o que era usado anteriormente e, de outro lado, por esse envelhecimento técnico, obsolescéncia, que
tém as coisas, passando da moda; sobretudo por algo exterior a elas, por terem sido descobertos
procedimentos mais perfeitos e mais econémicos e que, ao serem usados pela concorréncia, nos deixam fora
das condi¢des de mercado.”
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E com base neste conceito que se pode afirmar que a principal funcdo do marketing
€ desvendar a alma consumidora do cliente potencial, restringindo suas necessidades
fundamentais, podendo assim direcionar as suas estratégias de mercado focadas e restritas
a eles. E isto s se consegue através da elaboracdo e aplicacdo de pesquisas de campo,
analise das novas tendéncias do mercado alvo e do mercado no qual o seu produto esta

inserido, evitando assim desperdicio financeiro e publicitario.

Portanto, conclui-se que marketing e turismo sé&o conceitos guiados pelos desejos e
necessidades, norteando as a¢fes destas duas areas de conhecimento que tém no cliente

as bases ou razodes de sua existéncia.

Considerado um dos componentes - dos variados tipos de servicos passiveis de
serem realizados no turismo - as viagens, na visao de IGNARRA (2003, p.128), podem
ocorrer tanto por necessidade — como trabalho, recomendacfes meédicas e estudos -
guanto pela busca da satisfacdo dos desejos — de ordem cultural, conhecimento de locais e

busca de diversidade de pessoas.

2.2. Do marketing de servigos ao marketing de relacionamento

O termo marketing pode ser traduzido como satisfacdo das necessidades humanas,
gue de acordo com ZARDO (p. 80, 2003) sao moldadas pela cultura e pelas caracteristicas
individuais. Diz ainda que a forma de satisfazer-se é através da troca, que € o ato de

conseguir algo oferecendo retorno.

IGNARRA, Luiz Renato. Fundamentos do turismo. 2° ed. S&o Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.
ZARDO, Eduardo Flavio. Marketing aplicado ao Turismo: ferramentas de marketing para empresas de turismo
e destinos turisticos. Sdo Paulo: Roca, 2003.
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Na década de 80 evidenciava-se que o tema competitivo entre concorrentes era a
gualidade do produto e do servigo. Assim, com 0 aumento da competitividade foram
buscadas novas formas de vantagem competitiva, uma das principais, foi o marketing de
relacionamento, conceito que explodiu na midia no inicio da década de 90 (MICKENNA,
1999).

Os autores PEPPERS e ROGERS (1997) afirmam que, devido a evolugdo do
mercado e dos consumidores, com relacdo a seu senso critico e poderes a eles conferidos,
as organizacdes se conscientizaram que a qualidade do produto e servigco oferecido é
requisito minimo para o sucesso em uma competicdo. E, ainda, que é fator decisivo o tipo

de relacionamento com o consumidor.

Complementam ainda dizendo que a eficacia de um programa de marketing nao
mais se baseia na quantidade de transacfes realizadas no mercado durante um
determinado periodo de tempo, mas sim a ser medida de acordo com a projecdo de

aumento da demanda.

Conclui-se que a tecnologia tornou os clientes mais exigentes: eles buscam por
empresas que consigam adaptar seus produtos e servicos as suas necessidades, que
estdo em constante transformacdo. Cria-se assim: consumidores mais exigentes; a
obsolescéncia da propaganda; a capacidade de uma producédo flexivel e grande variedade

de oferta; o que gera na empresa um novo foco — manter o cliente fiel.

Em relacdo a isto MCKENNA (1999), diz:

“As relacdes séo a chave, a base de escolha do cliente e
da adaptacdo da empresa. Afinal, o0 que é uma marca
bem sucedida sendo uma relagéo especial”.

MCKENNA, Régis. Marketing de relacionamento. S&o Paulo: Campus, 1999.
PEPPERS, Don; ROGERS, Martha. Relacionamento duradouro: como conquistar todos os clientes, mas um
de cada vez.Sao Paulo: HSM Management, set/out de 1997.
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O conceito de marketing de servico é baseado na conquista do cliente com a
exceléncia da qualidade do atendimento realizado, utilizando para contato com o cliente a
ferramenta mala-direta, que arquiva alguns dados sobre o consumidor potencial, como

nome e telefone para contato.

Segundo ZARDO (2003, p. 86), o marketing combina com muitas atividades:

L 2

Pesquisa de mercado: para se entender o ambiente em que se esta inserido;

*

Desenvolvimento do produto: suprir a demanda por meio de suas necessidades e
desejos;

Comunicacgao: para que a demanda conheca o0s seus produtos;

Distribuicdo: adequando a oferta ao espacgo geografico da demanda;

Definicéo de precos: adequando valores dos produtos ao potencial da demanda,;

* 6 o o

Venda pessoal/servicos: tornar o valor agregado um fator importante no contexto.

Para que se entenda melhor, um grupo de variaveis de marketing que a empresa
busca para conseguir alcancar suas respostas, € conhecido como mix de marketing, que &

composto pelos 4 P’s, criado pelo Professor Jeronome Mc Carthy (1982):

¢ Produto: combinag&o entre bens e servigcos oferecidos;

& Praca: ponto ou local, onde os produtos e servigos estardo disponiveis para o cliente;

¢ Promocdo: atividades que demonstram e convencem aos clientes da aquisicdo do
produto;

¢ Preco: quantidade de dinheiro que os consumidores deverdo disponibilizar para pagar o

produto que desejam.

ZARDO, Eduardo Flavio. Marketing aplicado ao Turismo: ferramentas de marketing para empresas de turismo
e destinos turisticos. Sdo Paulo: Roca, 2003.

Sobre isto, COBRA (2001, p. 46) afirma:
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“No setor de negdcios turisticos, ter um bom produto é o
primeiro e mais importante passo para atender as
expectativas dos consumidores.

Mas isto ndo basta, é preciso ter pontos para elevar
esses servicos atraentes até o cliente, ou seja, é
importante trabalhar bem a distribuicdo por meio de
lojas, agentes de viagem, Internet, representantes
autbnomos e outras maneiras de levar o servico aqui
dito até o consumidor ou usuério final.

Por meio da promocgéo de vendas é preciso divulgar e
promover o servico que se quer vender seja ele um
hotel, uma excursdo, uma viagem de negdcios ou
mesmo um evento.

[...] E por fim, o preco é fator chave de decisdo de
compra e para isso o vendedor deve saber confrontar o
monstro do preco utilizando essa arma para valorizar o
produto ofertado ou mesmo para estimular a compra”.

Baseado nestes pontos fundamentais, nos quais o principal objetivo é fazer o

cliente feliz, surge o conceito de marketing de relacionamento.

Este novo tipo de marketing comecou a ser explorado com o lancamento de um
livro sobre Maximarketing, que direciona as propagandas para a midia maximizada,
utilizando veiculos alternativos de comunicacdo decorrentes das novas tecnologias como:
TV a cabo, Internet, Marketing direto, entre outras ferramentas, permitindo que se mensure
0 custo e retorno de cada uma. O que significa desenvolver ferramentas e meios que
permitam um contato direto com o cliente, procurando desenvolver uma psicologia de
fidelidade com o fornecedor, a um custo melhor direcionado e distribuido.

Com a utilizacdo da verba maximizada e rentabilizacdo dos investimentos em

comunicacdao, verifica-se a mensuracdo das respostas de cada peca pelas vendas efetivas

ou pela demonstracao de interesse, com vistas na dualidade humana: racional e emocional.

COBRA, Marcos. Marketing Turistico. 2° ed. Sdo Paulo: Cobra, 2001.
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E atrelado nesta dualidade consagra-se o marketing de relacionamento, que tem
como principal objetivo, de acordo com HOOLEY (2001), a constru¢cdo de lagos entre a
organizacao e o cliente, melhorando o feedback, e, finalmente, enriquece os prospectos de

lealdade do consumidor.

Além da lealdade, pode-se afirmar que o objetivo bésico deste tipo de marketing
estd na construcdo e na manutencdo de uma base de clientes que sejam rentaveis para a
organizacdo. Porém, a construcdo desta base de clientes s podera ser possivel se eles
perceberem que estdo “ganhando” algo com esta relacdo, por isso a necessidade de criar e
agregar valores as relacoes.

MCKENNA (1999) aponta alguns itens fundamentais de marketing de

relacionamento:

L 2

Comunicacdao interativa;

Experiéncia retirada e relembrada;

Uso eficaz da tecnologia associada a uma experiéncia valorizada;
Servigos totalmente fundamentados na informacéo;

Uma interface humana ou de maquina é muito importante;
Ser consistente, confiavel e seguro;

Treinamento, treinamento, treinamento;

Tanto o fornecedor quanto o cliente recebem valor;
Ambos aprendem, crescem com as experiéncias mutuas;
Feedback como fator essencial,

Comunicacdes interativas e sempre presentes;

Atitude do fornecedor em preservar a memoria de relacionamentos individuais;

® 6 6 O 6 6 6 O O O o o

Estabelecer metas mutuas de longo prazo.

Resumindo, marketing de relacionamento pode ser definido como todas as formas
de abordagem e sustentacao dirigida ao cliente em tempo real.

MCKENNA, Régis. Marketing de relacionamento. Sdo Paulo: Campus, 1999.
HOOLEY, J. Algumas considerac¢des sobre marketing. Sao Paulo: Atlas, 2001.
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E notorio que o marketing de relacionamento deriva do marketing de tradicional e de

servi¢os, mas, de acordo com GORDON (1999), possui algumas dimensdes que diferem

das defini¢cdes historicas do marketing, as quais séo citadas a seguir:

Procura criar um novo valor para o cliente e compartilhar este entre fornecedor e
cliente;

Reconhece que os clientes individuais tém o papel fundamental para a definicdo do
valor que desejam. Antes esse valor era identificado pela empresa fornecedora. Com o
uso desta nova ferramenta, o cliente ajuda a empresa a fornecer o que ele valoriza
assim o valor é criado com o cliente;

Exige que uma empresa defina suas estratégias, alinhe seus processos,
comunicacg0des, tecnologia e pessoal para manter o valor do que o cliente deseja;

E um esforgo colaborativo entre comprador e vendedor;

Reconhece que os clientes tém valor por seu periodo de vida de consumo, e nao
apenas em cada compra. Isso faz com que a empresa busque sempre preservar 0s
clientes que ja possui;

Procura construir uma cadeia de relacionamentos entre a empresa e seus principais
envolvidos, o que inclui fornecedores, clientes, canais de distribui¢cdo intermediarios e o0s
acionistas.

Todos os topicos listados acima fazem com que a empresa se concentre em

algumas atividades, tais como: tecnologia e clientes individuais, selecdo e rejeicdo de

clientes, cadeia de relacionamentos.

GORDON, lan. Marketing de relacionamento: estratégias, técnicas e tecnologias para conquistar clientes e



manté-los para sempre. S&o Paulo: Futura, 1999.
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7

Conclui-se, resumidamente, que maximarketing € a utilizacdo do maximo de

ferramentas de comunicagéo, buscando os melhores resultados organizacionais.

Assim, enquanto o marketing de servicos se restringe apenas a satisfacdo e venda
do produto ao cliente, o marketing de relacionamento busca o constante contato com o
cliente, utilizando-se de uma ferramenta chamada data base, que possui todos os dados do
cliente, como: nome, telefone, endereco, e-mail, data de nascimento, ultimas aquisicées na
empresa, tipo de produtos preferidos, o que gostaria de receber, quais suas caréncias,
entre outros que direcionam e dinamizam a articulagdo e a sinergia utilizadas para atingi-

los.

As modificacdes que as novas percepg¢des de mercado despertam no marketing, de
acordo com GRONROOS (1994, p.11) podem ser visualizadas na tabela abaixo.

- Tabela 1 — O continuum da estratégia de marketing e suas implicacdes:

: . : 5 Marketing de
O continuum da estratégia Marketing de transacéao _
relacionamento

Perspectiva de tempo Foco no curto prazo Foco no longo prazo
Func&o dominante do Marketing mix Marketing interativo (apoiado
marketing pelas atividades do
marketing mix)
Elasticidade em precos Clientes tendem ser mais  Clientes tendem a ser menos
sensiveis a pre¢os sensiveis a pre¢cos
Dimensdo dominante de Qualidade de saida (dimensdo Qualidade de interacdes
gualidade técnica da qualidade) (dimensao funcional da
gualidade)
Mensuracéao da satisfacao Monitoramento do market- Administracéo da base de
do cliente share (abordagem indireta)  clientes (abordagem direta)
Sistema de informacéo de Pesquisa de satisfacdo adhoc  Sistema de feedback de
clientes clientes em tempo real
Independéncia entre Nenhuma interface ou Interface de substancial
marketing, operacdes e importancia estratégica importancia
pessoal. limitada
Papel do marketing direto = Nenhum marketing interno ou Marketing interno de
limitada importancia parao substancial importancia para
sucesso 0 sucesso

Fonte: Grénroos — 1994

GRONROOS, Chirstian. From marketing mix to relationship marketing: towards a apradigm shift in marketing.
Management Decision. Vol.32, n°02, 1994. Disponivel em http://emeraldinsight.com, em 10 de mar¢o de 2005.
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Nota-se que os focos de valor modificam-se no decorrer do processo de captacéo e
conquista de clientes. Ficando explicita a diferenca e a transicdo entre o marketing de

servigos e o marketing de relacionamento.

2.2. Da ferramenta Marketing Direto ao Marketing de Relacionamento

A ferramenta marketing direto € utilizada para atingir o nicho de mercado desejado
de acordo com os critérios de segmentacdes demogréficas, psicogréficas e geograficas.
Por possuir uma alta segmentacéo, faz com que a mensagem atinja diretamente o publico
real ou prospect.

E considerada uma 6tima alternativa para as empresas atrairem novos clientes, pois
oferece, quando comparado com a midia de massa, um menor custo, maior eficacia no
alcance do publico e menor dispersédo de verba publicitaria, com resultados mensuraveis.
Como o proprio nome ja diz, o Marketing Direto permite um contato direto com seu publico,
gerando uma grande oportunidade de relacionamento, o que pode ser considerado uma

vantagem competitiva.

A Empresa DMA — Direct Marketing Association (2001), define:

“Marketing Direto € um sistema interativo de marketing
que utiliza uma ou mais midias a fim de obter respostas
elou transacgdes mensuraveis, e em qualquer local”.

Uma das vantagens competitivas é que este tipo de ferramenta de marketing permite a
venda a distancia por meio de catalogos, malas diretas ou servi¢cos on-line, proporcionando

economia de tempo ao consumidor, pois pode realizar suas compras sem sair de casa.

DAM, Direct Marketing Association. http:// www.dbconsult.com.br/consultoria/marketing.html. acessado em 10
de margo de 2005.
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Utiliza ainda muitas formas de abordar e conquistar os clientes potenciais. Apds a
selecdo e deteccdo dos prospects, inicia-se o envio de malas diretas ou catalogos de
produtos com as caracteristicas, utilidades, precos e formas de pagamento; além de
informacdes, venda direta, uso de carta resposta e outras formas de abordagens que

garantem o contato direto, evitando desperdicios.

E uma das ferramentas mais utilizadas para se explorar o cliente, pois através de seu
uso fala-se diretamente com o publico que interessa a sua empresa, podendo também,
mensurar e acompanhar os resultados economizados na parte de comunicacgao, reforcam o
relacionamento comercial com os clientes, as a¢gbes de comunicacfes com custos mais
baixos, e explora, com maior eficiéncia, o potencial de compra dos clientes (BOGMANN,
2002).

Atrelando esses componentes ao marketing de relacionamento, verifica-se uma
excelente unido de ferramentas, jA que através do segundo consegue-se estabelecer um
contato constante com o publico almejado, estabelecendo uma relacdo de troca que
impulsiona o setor, gerando entrosamento entre 0s desejos e anseios da organizacao e seu

cliente potencial.

Conclui-se assim que marketing direto e marketing de relacionamento caminham
juntos no sucesso da empresa. Enquanto o primeiro realiza a promocédo diretamente no
foco, o segundo garante sustentabilidade para a relagdo cliente/empresa (BOGMANN,
2002).

Cabe ressaltar que o marketing direto € uma das ferramentas do quarto P, que € a
comunicacdo, que além do marketing direto utiliza propaganda, promoc¢do de vendas,
merchandising, relacdes publicas e venda, que pode ser realizada pessoalmente, pela
Internet, entre outros meios de comunicacdo. Ja o marketing de relacionamento utiliza os
guatro Ps e todas as ferramentas de comunicacao para desenvolver o relacionamento com

o cliente.

BOGMANN, Itzhak. Marketing de relacionamento: estratégias de fidelizacdo e suas implica¢cfes financeiras.
Séo Paulo: Nobel, 2002.
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2.3. Marketing de Relacionamento versus Endomarketing

Ha muito tempo ouve-se falar sobre as estratégias de marketing na busca de
conquista, satisfacdo e retencdo dos clientes. Porém, as empresas sabem quem realmente

sao seus clientes?

Na maioria das vezes, ao se falar em cliente pensam-se apenas nos consumidores
finais, sem se verificar a satisfacdo e reconhecimento do principal agente envolvido que € o
cliente interno, responsavel pela venda do produto. E é neste ponto que se percebe a
importancia do endomarketing, pois surge como elemento de ligacdo entre cliente,
produto/servico e o colaborador (GRONROOS, 2005).

A estratégia do endomarketing, ou marketing interno € toda ou qualquer acdo de
marketing direcionada para a satisfacdo e conquista do publico interno, com o intuito de

melhor atender ao publico externo.

O principal beneficio é o fortalecimento e construcdo de relacionamentos,
compartilhando os desejos da empresa com seus funcionarios, buscando a sintonia e
sincronia para a implantacéo e operacionalizacéo das acdes mercadoldgicas (GRONROOS,
2005).

Antes de ocorrer a venda ao cliente externo, a empresa precisa convencer 0 seu
cliente interno sobre as qualidades e beneficios do produto que ele ira comercializar, e ele
precisa estar comprometido como 0s mesmos.

E imprescindivel que todos saibam a respeito dos objetivos, estratégias, metas e
formas de atuagdo no mercado, para que as vendas ocorram de forma a contribuir para o

sucesso de venda da organizacao.

GRONROOS, Chirstian. From marketing mix to relationship marketing: towards a apradigm shift in marketing.
Management Decision. Vol.32, n°02, 1994. Disponivel em http://emeraldinsight.com, em 10 de mar¢o de 2005.
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Visando o sucesso pleno, surge o marketing de relacionamento que tem diretrizes
préximas as utilizadas no endomarketing, porém direcionadas a publicos diferentes, pois o
principal objetivo desta ferramenta € a conquista e satisfagdo dos clientes externos,

tornando-os fiéis aos seus produtos e servicos.

Englobando os conceitos destas ferramentas, KOTLER (1998) afirma que:

“Marketing € um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacao, oferta e livre
negociacao de produtos e servi¢cos de valor com outros.”

Assim, fica explicita a diferenca entre marketing de relacionamento e endomarketing.
O primeiro esta diretamente ligado ao publico externo e a deteccdo constante de suas
necessidades, jA o segundo relaciona-se com a satisfagdo e entrosamento do publico
interno, gerando maior eficiéncia e eficacia na conquista dos clientes potenciais.

2.4. Marketing de Relacionamento x Lealdade - a satisfacdo e conquista do cliente

Nos dias atuais, a procura por atividades de lazer, que remetem a pessoa a
nostalgia, 6cio e descanso, atrelado a sede de conhecimento de novas culturas, costumes e
paisagens naturais, fez com que surgisse a necessidade de satisfacdo do cliente, para que

ocorra sua real conquista.

A énfase no nivel de servico oferecido ao cliente como um fator competitivo, tem
forcado as organizacdes a procurarem entender seu significado perante a sociedade e seus
anseios. Para definir o nivel de servico, € necessario que se entenda o que € valor para o

cliente, diagnosticando o que ira satisfazé-lo.

KOTLER, Phillip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento, implementagéo e controle. 5° ed. Sdo
Paulo: Atlas, 1998.
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A politica de servico ao cliente deve identificar suas necessidades e anseios,
buscando a capacitagdo constante dos funcionarios envolvidos, a fim de proporcionar a
realizacdo das expectativas e sonhos que regem o turista ao seu destino e/ou segmento

visitado.

Com isso, a exceléncia no servico oferecido pela localidade, pelo atrativo a ser
visitado, e pelo meio de hospedagem que sera utilizado, é o que rege a divulgacdo e
convencimento dos agentes envolvidos na atividade turistica a criarem pacotes de viagens

para os destinos ofertados no mercado.

E importante diferenciar a avaliagdo da qualidade de servico e a avaliacdo da
satisfacdo do cliente. Entende-se pelo primeiro conceito como uma avaliagdo formada a

longo prazo, enquanto o segundo sugere uma avaliagdo passageira.

Por isso, o foco principal, hoje, do uso da Caravana Brasil, estd intimamente
relacionado a divulgacédo da qualidade dos servigos oferecidos no Brasil, conquistando os
operadores nacionais e internacionais e transmitindo credibilidade ao produto ou segmento

a ser explorado.

Ao mesmo tempo inicia-se a busca pela fidelizacdo do cliente, que esta fortemente
ligada a questdo da qualidade de servicos. MARQUES (1997, p. 137) enxerga a fidelizacdo
como uma maneira de amenizar os efeitos das crises nos mercados, principalmente do

mercado turistico que esta a cada dia enfrentando maiores concorréncias:

“Se 0 mercado estiver bem, estard melhor para vocé,
porém, se o mercado estiver com problemas, ele sera
melhor para sua organizacao”.

O processo de fidelizacdo integra o marketing de relacionamento, pois preocupa-se
com o cliente interno (quadro funcional da empresa), passando pela qualidade total do
servi¢co, o pés-marketing atua como fator importante para a conquista e fidelidade do cliente

externo.
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7

Visto que o principio basico do marketing de relacionamento é a qualidade do
servico, e para que isso aconteca, fatores como confiabilidade na qualidade dos servigos,
capacidade de resposta, seguranca, empatia e itens tangiveis, como aparéncia das
instalacdes fisicas, dos equipamentos, dos funcionarios e do material de comunicacéo,
devem ser muito bem explorados. A relacdo entre qualidade nos servicos e satisfacao do
cliente, ndo é clara, tampouco a sua influéncia na hora da escolha da compra, ja que a

primeira € uma avaliacdo passageira, enquanto a segunda é realizada em longo prazo
(ZARDO, 2003).

Pode-se seguir a seguinte légica:

& As percepgdes que os clientes tém da qualidade do servico sdo baseadas nas suas
expectativas;

¢ Cada novo contato reconsidera ou reforga as percepgdes em relacdo a qualidade dos
servicos oferecidos;

¢ Os demais contatos levam os clientes a reconsiderarem ou a reforcarem suas
impressoes;

¢ Quando ocorre a reconsideragdo da qualidade, reflete na modificagdo das futuras
intencdes de compra.

Assim, KOTLER e ARMSTRONG (1999, p.397), tratam do tema marketing de

relacionamento atrelado a conquista do cliente, afirmando que:

“Marketing de relacionamento significa criar, manter e
acentuar solidos relacionamentos com os clientes e outros
publicos. Cada vez, o marketing vem transferindo o foco das
transacdes individuais para a construcdo de relacionamentos
gue contem valor e redes de oferta valor. O marketing de
relacionamento estd mais voltado para o longo prazo. Sua
meta é oferecer valor a longo prazo. Para acontecer, é
necessério, uma total sintonia entre os varios niveis da
empresa com o departamento de marketing, necessitando
criar bons niveis de relacionamentos nos campos econémico,
técnico, juridico e social, que resultam em alta lealdade do
cliente”.

ZARDO, Eduardo Flavio. Marketing aplicado ao Turismo: ferramentas de marketing para empresas de turismo
e destinos turisticos. Sdo Paulo: Roca, 2003.
KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gray. Principios de marketing. 7° ed. Rio de Janeiro: LTC, 1997.
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Boas relagBes com os clientes sédo armas estratégicas vitais para a empresa, pois
com a identificacdo de seus custos atuais e mantendo com eles relacdes estreitas com os
mesmos, é possivel concentrar a atencdo nos melhores (BOONE e KURTZ, 1998).

Uma excelente definicdo para o tema debatido acima é de RODRIGUES (1998),
que diz:

“Um dos maiores patriménios da empresa € o humero
dos clientes que ela possui e o grau de relacionamento
gue tem com eles”.

2.6 A importancia e aplicacédo do banco de dados no processo de fidelizagéo

Em um mercado tdo competitivo como o atual, no qual as informagfes caminham
tdo rapidamente, o sucesso da empresa dependera de sua extensdo pela qual ocorre a
coleta de informacdes sobre os seus clientes, buscando a lealdade da clientela.

Para VAVRA o banco de dados de clientes é um grande potencial para a empresa.
Os concorrentes podem aumentar 0s gastos com propagandas, reduzir 0S precos e

intensificar a distribuicdo, mas se uma empresa estabelecer fortes relacionamentos com

7

seus clientes atuais com base em um banco de dados, € improvavel que ela se torne

vulneravel em curto prazo.

Este autor ainda afirma que:

“A maioria das empresas tem numerosas oportunidades
a mao para coletar informagfes de seus clientes sem
instituir estudos especiais e sem comprar bancos de
dados caros. Qualquer interagdo com seus clientes pode
ser uma oportunidade para coletar informacdes”.

BOONE, Louis; KURTZ, David. Marketing contemporéaneo. 8° ed. Rio de Janeiro: LTC, 1998.

RODRIGUES, Valter. Varejo na era digital. Seu negécio esta mudando. Vocé ja sabe o que fazer? 2°%d. Sdo
Paulo: Globo, 1998.

VAVRA, Terry G. Marketing de relacionamento. 1°ed. Sdo Paulo: 1996.
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O database marketing fundamentado em um banco de dados, tem como ferramenta
essencial dados abrangentes sobre seus clientes ativos, potenciais e provaveis
(BOGMANN, 2002).

Pode-se afirmar que o database ndo é apenas uma ferramenta do marketing, mas
sim um componente essencial do esforco mercadoldgico a ser planejado e orcado antes de
toda a destinacdo da verba destinada a publicidade. Pois a¢des planejadas com base em
um banco de dados sélidos, geram melhores resultados, visto que a base de clientes é
cuidadosamente elaborada e atualizada com frequiéncia (BOGMANN, 2002)

O autor afirma ainda que os dados possam ser copilados da seguinte forma:

¢ Fontes internas e base de clientela: pedidos, promocgbes, pesquisas, acdes
comerciais em conjunto com esfor¢cos de marketing;
¢ Fontes externas: listas alugadas, trocadas com companhias, compradas de

companhias que compilam dados, entre outros.

De acordo com NASH (1994), existem alguns mandamentos de peso no uso do
data base. Séo eles:

¢ Atualizagéo: pré-condicao béasica para que se ocorra um banco de dados;

¢ Objetividade: quanto melhor qualificada a lista, mais eficiente sera o esforco;

¢ Seletividade: pese todas as metas-conquistas, lealdade, extensao, introducdo do
produto, pois assim a formacéao da lista podera ser segmentada;

¢ Personalizagao: personaliza a mensagem, tornando-a relevante;

¢ Envolvimento: envolva o cliente ou prospect na historia, na imagem e nos propositos;

¢ Arte e venda: use tanto a razao quanto a emocao para completar a venda;

BOGMANN, Itzhak. Marketing de relacionamento: estratégias de fidelizagdo e suas implicacdes financeiras.
Séo Paulo: Nobel, 2002.

NASH, Edward. Database Marketing: Uma ferramenta atual e decisiva do marketing. 1°ed. Sdo Paulo:
Markron, 1994.
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¢ Experiéncias: tém vérias listas, meios de comunicacdo, mensagens e ofertas antes
de fazer uma excluséo;

¢ Mensurabilidade: inclua sempre algum método para determinar a resposta a
mensagem inicial e aos esfor¢os subsequentes;

¢ Capacidade de resposta;

¢ Formacgéo de relacionamento: o relacionamento ndo determina quando a compra
esté concluida.

¢ Por fim, pode-se concluir que o database é a ferramenta mais importante do

marketing de relacionamento.

Para que se conclua e entenda este topico, GOLDSTEIN (1998, p. 24-25),
diz:

“O database marketing consiste em gerenciar um
sistema baseado em banco de dados relacional
computadorizado em tempo real de informacdes
atualizadas e relevantes sobre os clientes, interessados,
prospects e suspcts, para identificar nossos melhores
clientes com o objetivo de desenvolver um
relacionamento continuado, de longa duracdo e de alta
qualidade e pelo desenvolvimento de modelos de
previsio que nos permitem enviar mensagens
adequadas, no momento certo e no formato certo para
as pessoas certas obtendo como resultados a satisfacao
dos nossos clientes, 0 aumento das taxas de resposta
por moeda monetaria investida e a diminuicdo do custo
por pedido, aumentando nossos negocios € Nnossos
lucros”.

Para concluir o assunto acima, VAVRA (1996) afirma que:

“A qualidade do servico prestado ao cliente e 0 p0s-
marketing sao elementos-chave do marketing de
relacionamento. O sucesso de um programa de
fidelizacdo depende desses componentes para alcancar
a satisfacdo maxima do cliente”.

GOLDSTEIN, Sandra. ESPM, Monografia: Marketing de relacionamento, database uma ferramenta para o
sucesso. S&o Paulo: 1998.
VAVRA, Terry G. Marketing de relacionamento. 1°ed. Sdo Paulo: 1996.
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3. Metodologia

Para explorar o tema proposto € necessaria uma investigacdo de forma planejada,
desenvolvida dentro das normas e rigores da metodologia cientifica.

Segundo MINAYO (1999, p.16), metodologia € “[...] o caminho do pensamento e a
pratica exercida na abordagem da realidade [...]", na qual estdo inseridas as ‘[...]
concepcdes teoricas de abordagem, o conjunto de técnicas que possibilitam a construcao
da realidade e o sopro divino do potencial criativo do investigador”.

Porém, GIL (1999, p. 26) define o método cientifico como sendo um conjunto de

procedimentos tedricos e intelectuais, que, se adotados, levam a atingir o conhecimento.

O uso da metodologia a ser seguida, por adequacdes e adaptacdes, levando-se em
consideracdo os dois tipos: qualitativa e quantitativa. A metodologia qualitativa € o ato de
descrever enumerando as qualidades e caracteristicas, enquanto a quantitativa significa

avaliar com rigor, enumerando os resultados obtidos. (GIL, 1999, p. 27)

Alguns pesquisadores que adotam a metodologia qualitativa acentuam a natureza
social da construcao da realidade, a intimidade entre o assunto abordado e o pesquisador e

os fatores situacionais impeditivos que moldam a investigacdo (CONOLLY, 1999).

Em contrapartida, os estudos quantitativos ddo énfase ao relacionamento casual
entre variaveis e ndo processos. Tornando a investigagdo inserida intencionalmente em
uma estrutura de livre valor (CONOLLY, 1999). Ressalta ainda que se utilizadas ao mesmo
tempo, de forma harmoniosa, geram uma teoria global mais forte e robusta do que a

utilizacdo de uma Unica abordagem.

MINAYO, Maria Cecilia. Pesquisa social: teoria, métodos e criatividade. 12°ed. Rio de Janeiro: Vozes, 1999.
GIL, Antdnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa. 5°ed.Sao Paulo: Atlas, 1999.

CONOLLY, Daniel J. Understaing information technology investment decision — making in the context of hotel
global distribution systems: a multiple-case study. 1999. Tesis (Doctor of Philosophy im Hospitality and Tourim
Management) Faculty of the Virginia Polytechnic Institute and State University, Blacksburg, Virginia.
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Por isso optou-se por desenvolver um estudo cientifico norteado pelos objetivos
gerais e especificos definidos, contemplando ambos os métodos.

3.1. Método de estudo de caso

Apesar das criticas, dos erros de identidade e de conceitos em relacdo a pesquisa
gualitativa, o estudo de caso € um exemplo excelente dessa, proporcionando substanciais e

criteriosas analises para o desenvolvimento da teoria.

A utilizacdo do método de estudos de casos, na visdo de YIN (1986), é importante
porque permite o uso de forma balanceada dos pensamentos dedutivo e indutivo. Além de
ter potencial para introduzir novos conceitos e paradigmas, 0s quais sdo essenciais para o

avanco da teoria.

Acrescenta ainda que quando o foco da pesquisa esta direcionado para um problema
contemporaneo e ndo de natureza histérica, a utilizagdo de um estudo de caso é a mais
indicada, pois tem como finalidade explorar, descrever, ilustrar e explicar diferentes
fenbmenos.

YIN (1986, p.23), conceitua:

“Um estudo de caso é uma investigacdo empirica, que
estuda um fenbmeno contemporaneo dentro do contexto
da vida real, especialmente quando os limites entre
fendmeno e o contexto ndo estéo claramente evidentes,
nos quais mdltiplos recursos e evidéncias sao
utilizados”.

YIN, Robert K. Case study research: design and methods. 4° ed. Beverly Hills: Sage, 1986.
GIL, Antdnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa. 5°ed.Sao Paulo: Atlas, 1999.
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Na visédo de GIL (1999, p.72):

“O estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo
e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a

permitir seu conhecimento amplo e detalhado”.

Este estudo com certeza representa a melhor maneira de explicitar, aprender e
documentar tanto o conhecimento quanto a experiéncia adquirida pela empresa ou

organizacao avaliada.

Em relacdo a isso BENBASAT et al. (apud CONOLLY,1999, p. 195), diz que sdo
onze as caracteristicas-chave do estudo de caso:

Fenbmeno analisado em um cenario natural,

Os dados séo coletados em multiplos significados;

Uma ou poucas entidades (pessoa, grupo, organizagao) sdo examinadas;
A complexidade de uma unidade é estudada intensivamente;

* 6 6 o o

S&o mais adequados para exploracéo, classificacdo e desenvolvimento de
hipoteses;

4

N&o séo envolvidos controles e manipulagdes experimentais;

2

O pesquisador néo especifica um conjunto de variaveis dependentes e
independentes antecipadamente;
¢ Osresultados dependem do poder integrador do investigador;
. Mudancas no local e métodos de coleta de dados podem levar o pesquisador
a desenvolver novas hipéteses;
+  E util para estudar as questdes de porque e como ao invés de freqiiéncia ou
incidéncia;
¢ O foco é em eventos contemporaneos.
CONOLLY, Daniel J. Understaing information technology investment decision — making in the context of hotel

global distribution systems: a multiple-case study. 1999. Tesis (Doctor of Philosophy im Hospitality and Tourim
Management) Faculty of the Virginia Polytechnic Institute and State University, Blacksburg, Virginia.
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Embora um estudo de multiplos casos seja considerado por alguns autores, uma
melhor forma de verificacdo de analise de dados e verificacdo da realidade, o projeto tem
como foco principal o conhecimento do marketing de relacionamento realizado pelo Instituto
Brasileiro de Turismo no projeto Caravana Brasil. Assim sendo, a abordagem do estudo de
caso é o melhor método de investigacao e, portanto, a escolha mercadoldgica.
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3.2. Niveis de pesquisa: exploratoria e descritiva

A esséncia da pesquisa de marketing € a anélise do comportamento do consumidor
perante produtos oferecidos, avaliando sua opinido relacionada ao ambiente interno e
externo de uma organizacdo. E util também para a constru¢cdo do prognoéstico como
também do diagndstico.

Em relacdo as pesquisas sociais GIL (1999), diz que o objetivo é a utilizacdo da
metodologia cientifica para a obtencdo de novos conhecimentos no campo da realidade
social. O termo realidade social esta relacionado com interacdo dos aspectos relativos ao
homem e as suas formas de relacionamento com outros de sua espécie e instituicbes

sociais.

As pesquisas sociais podem ser agrupadas em trés niveis: exploratorias, descritivas

e explicativas.

A principal caracteristica da pesquisa experimental € desenvolver, esclarecer e
modificar idéias e conceitos, fazendo com que o tema seja debatido de forma mais explicita

ou a construir hipoteses a seu respeito (GIL, 1999).

Pode-se afirmar também que a pesquisa exploratéria oferece um maior
conhecimento sobre o tema, pois utiliza métodos mais amplos como: levantamentos
bibliograficos e documentais entrevistam com pessoas envolvidas, formando o referencial

para amparar a fundamentacéo dos resultados (MATTAR, 1999).

GIL, Antdnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa. 5°ed. Sao Paulo: Atlas, 1999.
MATTAR, Fauze Najbi. Pesquisa de marketing. Vol. 1 e 2. Sdo Paulo: Atlas, 1999.
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MATTAR (1999), fala a respeito do levantamento bibliografico e documental. Em
relacdo ao primeiro, afirma que se revestem de grande importancia visto que envolve a
busca do conhecimento e idéias de estudiosos/pensadores em assuntos relacionados ao
tema, através de jornais, revistas especializadas, livros, teses apresentadas, entre outros.
J& o segundo contém dados da empresa ou setor que se estuda, referente ao status atual e

a evolugéo sob as 6ticas econdmico-financeira, social, organizacional e legal.

O objetivo da pesquisa descritiva € evidenciar, através de coletas de dados
padronizadas, as caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno, ou
estabelecimento de relacdes entre variaveis (GIL, 1999).

Para diferenciar a pesquisa exploratéria da descritiva, MATTAR (1999, p.84) diz
que:

[...] diferentemente do que ocorre na pesquisas
exploratérias, a elaboracdo das questdes de pesquisa
descritiva pressupde profundo conhecimento do
problema a ser investigado [...].

A metodologia utilizada no corrente trabalho foi a descritiva, visto que melhor se
adapta as necessidades previamente diagnosticadas.

GIL, Antdnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa. 5°ed. Sao Paulo: Atlas, 1999.
MATTAR, Fauze Najbi. Pesquisa de marketing. Vol. 1 e 2. Sao Paulo: Atlas, 1999.
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A coleta de dados transcorrera da seguinte maneira:

& Pesquisas documentais: levantamento de documentos que discorram sobre a elaboragéo
das estratégias e concretizacdo das acdes de marketing de relacionamento, colhidos na
Embratur. Utilizacdo de documentacdo direta, com uso de questionarios e estudo de

Ccaso.

¢ Pesquisa bibliografia: levantamento de dados existentes sobre o assunto, verificando em
livros e sites a abordagem do assunto a ser defendido.

& Entrevistas: pessoais, aos principais usuarios do programa, bem como com seus
idealizadores, equiparando as opinides a respeito do mesmo assunto.

¢ Questionarios: aplicados nas operadoras nacionais, com o intuito de levantar as opiniées

e posicionamentos do publico envolvido.

Portanto, como no presente estudo ocorreu a utilizagdo de pesquisas descritivas, e
alguns métodos foram adaptados, como a aplicacdo de pesquisa de opinido através de e-
mail e pesquisa de opinido direta.
3.3. Amostragem da pesquisa

As pesquisas possuem uma grande quantidade de informacdes, tornando
impossivel considera-las em sua totalidade, fazendo com que seja cada vez mais usual o
uso de amostras.

Assim, denomina-se amostra 0 subconjunto do universo ou populagao,

estabelecendo ou estimando caracteristicas (GIL, 1999).

GIL, Antbnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa. 5°ed. S&do Paulo: Atlas, 1999.
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Por isso pode-se afirmar que somente através da compilacado destes dados é que
delimita e caracteriza os clientes potenciais. Esta coleta deve ser relatada de acordo com
as regras estatisticas.

Sobre isso MATTAR (1999) assegura que através da coleta e analise de alguns
elementos da populacdo estudada, quando conduzida seguindo as regras estatisticas e de

alguns cuidados operacionais, € suficiente para proporcionar as informagdes precisas,
relevantes e consistentes.

A amostragem probabilistica tem vérias tipologias, como, por exemplo, amostra
aleatéria simples, estratificada, por etapas e congelamento. Ja na amostragem n&o
probabilistica encontra-se amostragem por acessibilidade, por tipicidade e por cotas (GIL,
1999).

No estudo corrente, verifica-se a utilizacdo de metodologia seguindo os critérios de

amostragem por acessibilidade ou conveniéncia.

3.4. Fontes e instrumentos para coleta de dados

As fontes de coleta de dados podem ser priméarias e secundarias. As primarias se
caracterizam pela coleta juntamente aos envolvidos; ja as fontes secundérias contém dados
ja coletados, tabulados e analisados, disponiveis para consulta, levantamentos

bibliograficos e documentais, estatisticos e pesquisas anteriormente realizadas.

GIL, Antdnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa. 5°ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999.
MATTAR, Fauze Najbi. Pesquisa de marketing. Vol. 1 e 2. Sdo Paulo: Atlas, 1999.
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3.4.1. Fonte primaria e coleta de dados

Para se atingir os objetivos da pesquisa foram criados e utilizados diferentes formas
de coletas de dados junto ao publico interno e externo do Instituto Brasileiro de Turismo,
com a aplicacdo de questionarios — com perguntas abertas, fechadas e relacionadas — e
entrevistas pessoais — orais e estruturadas — mapeando 0s objetivos especificos e

consolidando as informagoes.

Infelizmente por tratar-se de um estudo realizado em um 6érgao publico focado em
empresas particulares, as entrevistas realizadas ndo poderédo ser apresentadas, em anexo,
para que se mantenha a identidade no mais absoluto sigilo. Apenas os modelos de
pesquisas utilizados € que constaram neste estudo. Porém, as respostas serdo analisadas
e comentadas, com total imparciabilidade da pesquisadora, por isso, optou-se pelo uso de
expressdes como: Empresa A, Empresa B.

O uso de questionario de opinido é uma das técnicas de investigagdo que é
composta por questdes escritas aplicadas aos detentores das informacOes desejadas, para
a obtencdo de posicionamentos, percepc¢des, interesses, situacdes vivenciadas, dentre
outros (GIL, 1999).

A orientacdo dos questionarios valeu-se de questdes fechadas, que apresentam
algumas alternativas que servem para orientar e delimitar as opinides e visdes sobre o
assunto. As questbes abertas foram formuladas a fim de permitir livre resposta, sem

restricdo. J& as questdes relacionadas continham perguntas ligadas as respostas anteriores

A distribuicdo dos questionérios foi feita via e-mail, para cerca de 50 operadoras
nacionais. Porém, apenas 35 questionarios foram avaliados, sendo que destes 30 foram

validos, pois o0s outros 5 restantes ndo atenderam as expectativas pretendidadas.

GIL, Antdnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa. 5°ed. S&o Paulo: Atlas, 1999.

Os resultados foram langcados em planilha do excel, e analisados estatisticamente.
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3.4.2. Instrumentos de coleta de dados

Foi desenvolvido e aplicado um tipo de questionario: para o publico interno, ou

operadoras nacionais e internacionais.

O questionario foi construido de forma que a presenca do entrevistador ndo fosse
necessaria. Os questionarios voltados ao publico externo, ou operadores de turismo foram
aplicados nas operadoras potenciais. Foram formuladas doze perguntas, das quais quatro
eram abertas, e abrangiam a delimitacdo do mercado potencial até a real valorizacéo e
aplicabilidade das caravanas realizadas na formulacdo e venda dos pacotes turisticos
ofertados.

J& para o publico interno, foi realizada uma pesquisa informal, que teve como intuito
investigar as percep¢des das pessoas envolvidas no processo e ha aplicacdo do marketing
de relacionamento.

A pesquisa abrange todas as caracteristicas de uma entrevista informal, que é
focalizada por pauta e estruturada. Tem como caracteristica a simples conversacao, tendo
como objetivo basico a coleta de dados. J4, a entrevista focalizada, livre tanto quanto a
informal, tem como dever conduzir o entrevistado a manter-se centrado no tema original.
Enquanto a entrevista estruturada baseia-se na construgdo de uma relagdo fixa de
perguntas, na qual a ordem e estruturacdo permanecem invariaveis, independentemente
dos entrevistados (GIL, 1999).

Para atrair a atencao dos operadores nacionais e internacionais quanto a importancia
da realizacdo do questionario, a pesquisadora anexou juntamente a pesquisa uma
mensagem (ver apéndice 1)

GIL, Antdnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa. 5°ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999.
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4. Resultados e Andlise da Pesquisa

“Paises que dao ao turismo sua devida importancia

realizam estudos e pesquisas de mercado, numerosos e

especificos para cada um dos mercados existentes”.
(PETROCCHI, 2001, P.235)

O Projeto Caravana Brasil foi criado em 2003 com o0 objetivo de levar operadores
nacionais e internacionais para conhecer os destinos brasileiros in loco. A finalidade €&
aproximar os agentes envolvidos na cadeia produtiva do turismo para que juntos eles
possam trocar idéias de como fomentar cada produto e destino e ser também uma

ferramenta de apoio a comercializacéo do setor.

Esta nova estratégia foi adotada a fim de fomentar o turismo interno do Brasil. Seu
desenvolvimento e aplicacdo tém como premissa a diversificacdo da “cesta” de produtos
brasileiros, hoje comercializados no mercado internacional, acrescentando novos produtos
e fortalecendo os outros ja comercializados, bem como modificar a cultura turistica, que
sempre foi a emissiva, incentivando os operadores nacionais a comercializarem os produtos
brasileiros. Aproveita ainda para aproximar o0s operadores turisticos estrangeiros dos
fornecedores de produtos turisticos do Brasil, ampliando as possibilidades de
comercializagdo, com visitas in loco aos novos produtos, demonstrando suas

potencialidades.

A escolha dos destinos a serem visitados é direcionada a produtos turisticos
consolidados, ou seja, que ao serem visitados pelas caravanas, oferecem aos clientes além
do conhecimento da localidade e analise de suas potencialidades, possibilite a interagédo

dos operadores com fornecedores turisticos locais.

PETROCCHI, Méario. Gestéo de pélos turisticos. Sdo Paulo: Futura, 2001.
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Outros fatores a serem considerados sao as facilidades de acesso, disponibilidade
de rede aérea comercial, traslado e infra-estrutura de hospedagem. Porém, vale ressaltar
gue as dificuldades de acesso para alguns destinos sdo inerentes as caracteristicas do

produto, como no caso do turismo de aventura e de pesca esportiva.

Considera-se também a disponibilidade do 6rgéo oficial de turismo e do trade local,
para busca de parcerias, buscando recursos fisicos e financeiros para este fim, jA que o

compromisso da Embratur € somente viabilizar a “chegada” da comitiva no local.

As descri¢des, de acordo com a Embratur, dos segmentos turisticos visitados, séo:

* Negocios e Eventos: O Brasil € um dos grandes destinos deste foco e esta em franca
evolucéo, pois tem inesgotavel fonte de oportunidades de investimento, como industria,
comércio, tecnologia, financas e agropecuaria de ponta. Em diversos pontos do
territorio, o Brasil esta preparado para receber o turista de negdcios e eventos, dispondo
de diversos pavilhdes, com diferentes portes e variados graus de sofisticacdo
tecnoldgica.

Tipos de eventos:

» Formula 1 ----------mmmmmmmmmmeeeeee - SP
> Mundial de MotoCiCliSMO ----==-=======mmmmmm oo RJ
> Corrida de S30 Silvestre ----------===---m--cmmemmmeeoeeee- SP
> Festa do Pedo de Boiadeiro - Barretos -------------=-=-=-—--—- Sp
> Etapa Mundial do Surf WCT -=------===mmmmmmm oo sC
» Carnaval: Rio de Janeiro — RJ, Salvador — BA e Olinda --- PE
> Reveillon --------mmmmmmme e S RJ
» Parintins -- MA
» Oktorberfest -SC
» Bumba meu boi ----- - - MA
» Cirio de Nazaré --- mememememeaeen — PA
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» S&o Jodo de Campina Grande ------------- PB

* Incentivo: Poucos lugares do mundo propiciam ao viajante um destino tao
emocionante. Praias, dunas, termas, cataratas, florestas, canions, rios, grutas, aventura,

parques tematicos, ecoturismo, cidades historicas, museus, arquitetura moderna.

O Brasil possui muitas possibilidades de escolha, regadas por muita musica, dancas,
festas e pratos tipicos de cozinha regional. Alguns desses destinos contam com uma infra-
estrutura e a natureza adequadas para turistas de todas as partes do mundo. Os destinos

sao:

> Rio de Janeiro — RJ;

> Litoral da Bahia — BA,;

> Foz do Iguacu — PR;

> Floresta Amazénica, Manaus — AM.

* Sitios declarados Patriménio Mundial da Humanidade: O Brasil possui cerca de

cinglienta sitios de valor cultural.

As Organizacdes das NagOes Unidas para a Educacgédo, a Ciéncia e a Cultura
(UNESCO) promovem a identificacdo, protecdo e a preservacdo do patriménio cultural e

natural da humanidade.

Patrimdnio cultural € composto por monumentos, grupos de edificios ou sitios que
tenham valor histérico, estético, arqueoldgico, cientifico, etnolégico ou antropologico. Ja
patrimbnio natural significa as formacdes fisicas, biol6gicas e geolbdgicas excepcionais,
habitat de espécies animais e vegetais ameacadas e areas que tenham valor cientifico, de

conservacao ou estético.

Os principais produtos comercializados sao:

> Cidade histérica de Ouro Preto/MG;



YV V.V V V V V V V V V V V V VY

48

Centro Historico de Olinda/PE;

As ruinas jesuitas-guaranis, de Sao Miguel das Missdes/RS;
Centro historico de Salvador/BA;

Santuario de Senhor Bom Jesus de Matosinhos, em Congonhas do Campo/MG;
Parque Nacional de Iguacu, em Foz do Iguacu/PR,;

Plano Piloto de Brasilia/DF;

Parque Nacional Serra da Capivara, em Sdo Raimundo Nonato/PI;
Centro Historico de S&o Luiz do Maranhdo/MA,;

Centro Historico da cidade de Diamantina/MG;

Centro Historico da Cidade de Goias/GO

Costa do Descobrimento — Reservas da Mata Atlantica BA/ES;
Parque Nacional do Jau/AM;

Complexo de Areas Protegidas do Pantanal — MS/MT;

Mata Atlantica — Reservas do Sudoeste SP/PR;

Areas protegidas do Cerrado: Chapada dos Veadeiros e Parque Nacional das

Emas - GO;

- PE;

Ilhas Atlanticas Brasileiras: Reservas de Fernando de Noronha e Atol das Rocas

Além destes o Brasil oferece também alguns destinos que nao sdo tombados pela

UNESCO, mas sim pelo Instituto do Patriménio Histérico e Artistico Nacional — IPHAN:
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Parati/RJ;
Mariana, Sabara, Tiradentes/ MG;

Lencois e outras cidades do Recbncavo;

Penedo e Marechal Deodoro/AL;

Sao Cristévao e Laranjeiras/SE;

Pirin6polis/GO, entre outros.

Festas Populares: De norte a sul, durante o ano todo, o Brasil estda em festa.

Manifestacdes folcléricas adquiriram proporcdes colossais. Exemplos disso sao:



49

» Desfile das Escolas de Samba do Rio de Janeiro — RJ;
> Trios elétricos em Salvador — BA e Olinda — PE;
» Festival Folclérico de Parintins na Amazonia;
» Oktoberfest — SC.
* Sol e Praia: A costa brasileira € o melhor cenéario para o espetaculo do sol. Séo

incontaveis praias que o litoral oferece. Nos seus 8.000km, o litoral brasileiro apresenta
uma diversidade enorme de formas e paisagens.

E por trds de toda a beleza, existe a historia, com inimeros itinerarios a serem
percorridos, repletos de manifestacdes culturais e ricos sabores.

» Salvador — BA,
> Fortaleza — CE;
» Natal — RN;
> Rio de Janeiro — RJ;
» Florianépolis — SC.
* Resorts: Hotéis de altissimo luxo, no qual onde tudo e todos trabalham para a

satisfacédo do cliente.

O Brasil oferece as mais variadas e luxuosas opc¢des, pois 0 pais tem
empreendimentos de alto padrdo, polos de lazer, equipados e incrustados em lugares

belissimos.

Como um dos principais resorts visitados hoje, pode-se citar o Resort Costa do
Sauipe, localizado na Bahia, que tem uma taxa de ocupacdo na temporada que gira em
torno dos 100%.

* Ecoturismo: Pela dimenséo territorial do pais, o ecoturista podera escolher entre

multiplos ecossistemas.
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Este tipo de turismo inclui atividades que também podem ser consideradas como
segmentos, dependendo de sua importancia e prioridade. Assim como o mergulho que
pode ser considerado um segmento ou uma atividade, relacionado com os segmentos de

aventura e ecoturismo.

Atividades como trekking/caminhadas, cavalgadas, banhos de rios e cachoeiras sao
freqlentes nos produtos e destinos ecoturisticos, igualmente freqlentes nos produtos e
destinos de turismo rural e de aventura. O mesmo pode-se dizer dos passeios de barco e
simples observacdo da natureza. Citar destinos para estas atividades € praticamente
impossivel, pois estdo por todo o lado, ja biking/bicicross, rafting, rapel e técnicas verticais,
embora compativeis com o ecoturismo, sdo melhores enquadradas como turismo de

aventura pelo componente “risco calculado” que contém.

Atividades ecoturisticas:

- Observacao de Aves:

> Reserva do Cristalino, em Alta Floresta/MT,;
> Refugio Ecologico Cayman, em Miranda/MS;
> Araras Lodge e o SESC Pantanal, em Poconé/MT.

- Observacéao de baleias:
Garopaba e Imbituba/SC;
Litoral da Bahia/BA,
Praia do Forte/NO;
Abrolhos/SC;

Fernando de Noronha.

YV VYV VY VYV V

- Flutuacao
Bonito/MS;
Chapada da Diamantina/BA.

- Espeleologia
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> Maquiné, Lagoa Santa, Caverna do Diabo, Grutas do Lago Azul e de S&o Miguel
em Bonito/MS;

> Chapada da Diamantina/BA;

> Vale do Ribeira/SP;

- Arqueologia

> Parque Nacional da Serra da Capivara, em Sdo Raimundo Nonato/PI;

> Vale dos Dinossauros, em Sousa/PB.

* Turismo de Aventura

As atividades e esportes de aventura estdo presentes em diversos estados
brasileiros nas modalidades terrestres (montanhismo, alpinismo, técnicas verticais,
canyoning, biking, bungie jump, off road, entre outros), aquaticas (rafting, boiacross,

canoagem) e aéreas (vOo a vela, parapente, asa delta, paraquedismo, balonismo).

Rafting:
» Rio Novo e cachoeira Velha, em Jalapéao/TO;
Rio Jacara Papina, em Brotas/SP;
Rio Macaé, em Macaé/RJ;
Rio Paraibuna, em Trés Rios/RJ;

Rio Paranhana, em Trés Coroas/RS;

vV V VY VY V

Rio das Contas, em ltacaré/BA;

- Off Road:
> Ceard/CE;
> Rio Grande do Norte/RN.

- Parapente/Asa Delta:
> Pedra Bonita, no Rio de Janeiro/RJ;
» Rampa para decolagem, em Petropolis/RJ;

> Morro da lagoa e Morro da Cruz, em Florianépolis/SC;
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Serra da Merudca, em Sobral/CE;
Vale do Parana, em Formosa/GO.

- Combo — diversas atividades combinadas:

>

Atrativos naturais no Rio de Janeiro/RJ, sendo considerado o melhor e mais atrativo
nesta categoria;

Brotas/SP;

Chapada dos Veadeiros/GO.

Mergulho: O pais possui véarias op¢cdes de mergulho, tanto para amadores quanto

para profissionais.

vV V VYV Y V V

Arquipélago de Fernando de Noronha;

Paraty, Buzios e Angra dos Reis, no Rio de Janeiro/RJ;
Rio de Janeiro/RJ;

Bonito/MT,;

Recife/PE;

Salvador/BA, entre outros.

Pescas Esportivas (Rio e Oceanica):

Este segmento € novo no sentido de consciéncia ambiental, que nos ultimos dez

anos passou de pesca predatoria a pesca esportiva, dividindo-se em duas modalidades:

Pesca de Rio e Pesca Oceéanica.

- Pesca de Rio:

>

>
>
>

Rio Amazonas, Rio Negro e Rio Roosevelt, Amaz6nia/AM,;
Rio Paraguai/MT;

Rio Araguaia/GO;

Rio S&do Benedito e Xingu/PA.

- Pesca Oceanica:
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» Bahia;
» Espirito Santo.

& Golfe: O Brasil dispde de 105 campos de golfes espalhados ao longo do seu territorio.
Porém muitos deles, apesar de serem considerados campos abertos (qualquer pessoa
pode jogar mediante o pagamento de uma taxa denominada green fee), ndo séo
adequados para o golfe turistico, pois ndo oferecem, por exemplo, o servi¢co de aluguel
de equipamentos, que € imprescindivel para a realizacao do jogo.

Em 2003, a Confederacdo Brasileira de Golfe criou o Bureau Nacional de Golfe de
Turismo, com o0 objetivo de promover e consolidar o produto como um destino turistico
nacional e mundial.

Os principais destinos de turismo de golf sdo:

Hotel Transamérica llha de Comandatuba, em Una/BA;
Terra Vista Golf, em Trancoso/BA,

Sauipe S.A., em Salvador/BA;

Marriot Hotels Resort, em Sauipe — Salvador/BA,
Renaissance Hotels Resort, Sauipe — Salvador/BA,
Sofitel Resorts Sauipe, em Salvador/BA;

Breezes Sauipe, Brazil, em Salvador/BA;

Hotel do frade & Golf Resort, em Angra dos Reis/RJ;
Buzios Golf Club, em Buzios/RJ;

Bourbon Hotéis 7 Resorts, em Foz do lguacu/PR;
Inter-Continetal Hotels and Resorts, no Rio de Janeiro/RJ;
Beach Village Golf Resort, em Florian6polis/SC;
Costao do santinho Resort, em Floriandpolis/SC;
Green Village, em Torres/RS;

Hotel do Golf, Terra de S&o José, em Itu/SP;

Belém Novo, em Porto Alegre/RS;

Clube do Golfe, em Goiania/GO.
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No ano inicial do programa, 2003, foram realizadas seis caravanas que
contemplaram os onze produtos lancados pela Embratur. Ao todo, mais de 100 pessoas

entre operadores e jornalistas estiveram presentes.

A novidade repercutiu tdo positivamente, que a partir deste ano o Instituto dedicou-
se a realizacdo, aprimoramento e viabilizacdo de novos segmentos e localidades a serem

visitados e comercializados.

Alguns fatos e depoimentos* de participantes da primeira fase do projeto sao
interessantes de serem retratados aqui, pois definem em palavras simples a imensidado do
programa e as expectativas que se esperam suprir ao longo de suas realizacdes.

O Secretario de Estado de Turismo de Goias — GO, Marcelo Safadi, disse:

“Estamos muito satisfeitos com esse momento de
implantacdo. Agora temos com quem falar, quem nos dé
respostas. A Caravana Brasil é uma acdo efetiva de
interacdo apresentando no formato a confianca na
gestdo do Estado. Quando existe esta confianca, que é
repassada ao municipio e operadoras, € sinal de que
estamos no caminho certo”.

Este comentario € enfatizado e complementado com a visdo de Rosangela Marcal,
funcionaria da Itaparica Operadora de Turismo do Estado da Bahia:

“A Caravana Brasil é de fundamental importancia para o
aperfeicoamento do Produto Turistico Brasileiro. A troca
de experiéncias de todos os componentes de cadeia
fardA com que estejamos numa constante renovacéo.
Temos ainda muito que fazer, mas o principal é que
ficou evidente neste primeiro encontro, € que temos a
preocupacao de melhorar qualidade dos produtos, e que
temos precos competitivos*.

* todos os depoimentos foram colhidos pela equipe de Assessoria de Comunicagéo do Instituto Brasileiro de
Turismo.
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Fica evidente nestes dois comentarios a importancia real da concretizacdo e
aprimoramento do programa Caravana Brasil para a divulgacdo e melhoramento da
gualidade dos atrativos turisticos brasileiros. Nota-se que a busca pela unido entre
operadoras nacionais e governo baseou-se na tentativa de construir e discutir sobre

destinos, além de apontar e analisar as deficiéncias encontradas nas localidades visitadas.

Ja4 em 2004, a Caranava cresceu e passou a trazer operadores internacionais,
mantendo também as ac¢des com operadores nacionais. Neste periodo, foram realizadas
dezenove caravanas que contemplaram quinze estados, oitenta cidades, cento e noventa e
um operadores, cinquenta e cinco jornalistas, quatrocentos e vinte e dois agentes

econdmicos e cento e setenta e nove operadores presentes em rodadas de negocios.

A presenca de operadoras, esta vinculada a analise da localidade receptora, como
por exemplo, a acessibilidade aos atrativos, e avaliar a qualidade do atendimento e servigos
nos produtos visitados. Ja a interacdo de jornalistas € fundamental para a divulgacdo do
segmento e do programa realizado, em ambito domeéstico e internacional, agucando o
interesse do publico alvo. E, em contra partida, a participacdo dos agentes econdmicos € de
extrema importancia para que se desenvolva uma analise financeira do local, verificando os

precos cobrados equiparando com os de outras cidades.

Por ser um projeto pioneiro na area publica, realizado pela Diretoria de Turismo de
Lazer e Incentivo e pela Geréncia de Apoio a Comercializacdo, esta passando por

constantes aprimoramentos, avaliacdes e ajustes.

Segue abaixo um quadro com o calendario do ano de 2005, que podera sofrer
alteracdes ao longo do periodo. Vale ressaltar que a sigla EBT significa Escritérios
Brasileiros de Turismo, localizados nos seguintes paises: Alemanha, Franca, Italia,
Espanha, Portugal, Inglaterra e Estados Unidos, e que tem por objetivo principal a
divulgacéo dos produtos brasileiros e a captacdo de eventos e clientes potenciais. Eles sé&o
0S responsaveis pelo primeiro contato da Embratur com as operadoras internacionais,

realizando assim a escolha e divisdo dos participantes das caravanas a serem realizadas.



Quadro 2 — Calendario de 2005.

05 a 09 de marco
05 a 12 de margo

18 a 27 de marcgo

30 de marco a 03 de abril

07 a 16 de abril
07 a 16 de abril
21 a 30 de abril
05 a 14 de maio
05 a 14 de maio
30 de maio a 05 de junho
06 a 15 de junho
15 a 24 de junho
15 a 24 de junho

25a29dejunho

04 a 13 de agosto

15 a 24 de agosto

25 de agosto a 03 de
setembro

03 a 11 de setembro
15 a 24 de setembro

29 de setembro a 02 de
outubro

29 de setembro a 08 de
outubro

13 a 22 de outubro

Ceara
EBT Estados Unidos
EBT Inglaterra
Pantanal — MT
EBT Franca
EBT Portugal
EBT Am Sul — Chile
EBT Espanha
EBT ltalia
EBT Am Sul — Argentina
EBT Am Sul
EBT Estados Unidos
EBT Alemanha

Alagoas / Sergipe

EBT Am Sul - Venezuela

EBT Portugal

EBT ltalia

EBT Alemanha
EBT Espanha

Iguacu/Missdes

EBT Am Sul — Bolivia

EBT Am Sul — Peru

S7

Sol & Praia
Sol & Praia
Golfe
Ecoturismo
Incentivo
Incentivo
Sol & Praia/ Negdcios e Eventos
Cidades Patrimonio
Incentivo
Cidades Patriménio
Golfe
Incentivo
Incentivo

Festas e Eventos Populares / Sol &
Praia

Festas e Eventos Populares /
Ecoturismo

Cidades Patrimonio

Ecoturismo

Golfe
Ecoturismo

Ecoturismo

Sol & Praia / Negocios e Eventos

Sol & Mar / Negécios e Eventos
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03 a 12 de novembro EBT Am Sul — Equador Sol & Praia / Negécios e Eventos
05 a 15 de novembro EBT Franca Golfe
24 de novembro a 03 de EBT Inglaterra Resorts
dezembro
01 a 10 de dezembro EBT Am Sul — Colémbia Festas e Eventos Populares
A definir Estrada Real — Diamantina Cidades Patrimdnio

Fonte: Manual de procedimentos — Caravana Brasil & Press Trips

Uma importante caracteristica é o cuidado na sele¢céo e definicdo dos seguimentos a
serem apresentados de acordo com as estacdes do ano e fluxo turistico da localidade, o
gue pode ser evidencia no segmento de Sol & Praia (antes conhecido como Sol & Mar), que
embora tenha o auge no final de novembro e declinio no comeco de marco, estes meses
ndo sdo viaveis para a divulgacao, pois com o grande fluxo de pessoas, hd uma queda do

atendimento, maior propensdo a violéncia, sujeira e outros fatores que influem
negativamente na imagem e credibilidade do atrativo.

Fica evidente a preocupagcdo da Embratur em divulgar os segmentos turisticos
brasileiros, principalmente para o mercado internacional, visto que de 27 caravanas
previstas, apenas 05 sdo direcionadas para os operadores internos.

Os critérios utilizados para a definicdo dos convidados que irdo participar devem
suprir as seguintes exigéncias:

* Caravanas Internacionais - S8o compostas por dez operadores convidados pelos
executivos dos Escritorios Brasileiros de Turismo — EBT'S, de acordo com o interesse
pelo segmento/produto, estrutura operacional e de divulgacdo, poder de decisdo do
convidado (cargo do participante), tempo e experiéncia de mercado (minimo de 03 anos)
e oportunidade para multiplicacéo.

* Caravanas Nacionais — S&o compostas por dez operadores convidados pela
Embratur, de acordo com o esfor¢o no mercado internacional reconhecido (participacao
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em eventos, brochuras, anuncios), interesse pelo segmento/produto, estrutura
operacional e de divulgagéo, poder de decisédo (cargo do participante) e o tempo de

experiéncia de mercado (minimo trés anos).

Os critérios utilizados séo interessantes, pois ao participar deste programa as
operadoras vao apenas como convidadas, ficando seus gastos por conta da Embratur.
Assim, a delimitacdo e escolha por aquelas que realmente irdo fomentar o turismo da
localidade e do segmento visitado torna-se imprescindivel para atingir os objetivos
propostos.

Para que as inscrigbes ocorram, a Embratur envia um e-mail com a ficha de
inscricdo aos participantes, na qual a operadora tem que detalhar as principais
caracteristicas de sua empresa, o0 seu publico potencial, os segmentos que atuam, quais 0s
roteiros mais comercializados e comprovar que realiza divulgacdo de promocgao no exterior
(ver anexo 1).

Apdbs esta, um novo e-mail de refor¢o de inscricao € enviado para que as operadoras
selecionadas sejam avisadas (ver anexo 2). Caso ainda haja vagas, a diretoria envia um
informativo para as empresas desejadas avisando a disponibilidade e abertura para a
participacdo (ver anexo 3). Apés ser selecionada, a operadora recebe uma confirmacao de
inscricdo (ver anexo 4), e somente com o0 recebimento deste é que se registra sua
participacao.

As regras para a participagao sao:

* E necessario que o operador tenha esforco de comercializagdo dos produtos
turisticos brasileiros no mercado internacional, devidamente comprovada;

* A participacdo do operador sera confirmada por ordem de chegada de inscri¢ao;

* Caso algum operador cancele a sua participagdo com menos de uma semana de
antecedéncia, sera vetada a sua participacdo nas proximas trés caravanas;

* N&o sera permitido alterar a data de chegada ou de partida, definidas pela

organizacao da Caravana;
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* N&o sera permitida a alteracéo do local de origem do roteiro;

* Os participantes deverdo ser profissionais com poder de decisdo para
encaminhamento de negocios nos destinos visitados;

* N&o sera permitido levar acompanhamento, mesmo que o operador responsabilize-
se pelas despesas;

* A participacdo por operadora € limitada a quatro caravanas, podendo este numero
ser alterado conforme disponibilidade.

Por ser limitado, um ponto negativo que se presencia é a participacdo basicamente
das mesmas operadoras, embora em segmentos diferenciados; ao mesmo tempo, sdo as
mais aceitas porque trabalham com os clientes estrangeiros potenciais. Contudo, atuar com
tantos segmentos, sem que haja um especifico, pode ser considerado um ponto negativo,
pois com tantas opcdes ofertadas, a operadora ndo se empenhara na venda do segmento

visitado.

Os operadores nacionais deverdo pagar uma taxa de inscricdo para que estejam
usufruindo os produtos ofertados na caravana. Porém para que seja selecionado, o
operador devera ser filiado a Bito, Braztoa e Bureaux, que possuem convénio com o
Instituto, ter participado de caravanas anteriores, e estar presente na rede de

relacionamento da empresa.

Ao questionar o motivo pelo qual apenas as caravanas nacionais pagam uma taxa
de participacdo, a causa apontada foi a falta de credibilidade que as operadoras
internacionais olham os segmentos e produtos ofertados no Brasil, pois aquela imagem de
pais primitivo e povoado de indios ainda ndo foi completamente apagada da mente dos
estrangeiros. Assim, ao receber um convite com as despesas basicas pagas — passagem,
hospedagem e alimentacdo -, nota-se que a disponibilidade € maior, despertando ou

agucando o desejo por conhecer as maravilhas do pais.

A obrigatoriedade de ja haver participado de outra caravana para prestigiar outras,
também é um ato falho, principalmente porque assim se podem excluir operadoras

especializadas em um segmento. Concluindo-se mais uma vez que a selecdo ndo €
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totalmente seletiva.

Com todas as confirmacfes e analises de inscricdo, as operadoras selecionadas
recebem um e-mail confirmando sua participacdo, no qual além do roteiro a ser visitado e a
data de realizacao, ha também uma programacao detalhada da viagem, com o niumero de
bilhete da passagem, dicas para uma boa viagem, a temperatura do local e as regras que
eles deverao seguir (ver anexo 5).

A preocupacdo em transmitir as informac¢des da localidade ao visitante € muito
importante, principalmente para o publico internacional, visto que a maioria hdo conhece o
pais.

A selecédo dos destinos, roteiros e produtos ficam a critério da Embratur em conjunto
com seu parceiro operacional. Assim, o roteiro basico das caravanas deve:

¢ Contemplar a visita aos principais atrativos da localidade relacionados ao segmento
de interesse,;
& Programar visitas técnicas aos principais hotéis da cidade/regiéo;
¢ Contar com o0 apoio de um guia local experiente e previamente informado da
caracteristica do grupo para apoiar as informacdes técnicas;
* Considerar as datas de saida e de chegada a otimizagédo do tempo em fungéo dos
dias da semana;
* Ter apoio do 6rgao de turismo local;
* As caravanas devem priorizar a utilizacdo de apartamentos single em hotéis, porém
a confirmacao esta condicionada a disponibilidade do estabelecimento;
* Nas caravanas internacionais havera uma palestra de apresentagao do destino Brasil

com orientacdes sobre geografia, clima, segmentos e produtos oferecidos em todo o

pais;
* Realizar uma rodada de negdécios no modelo proposto;
* Programar pequenas reunides para conclusao dos diferentes interesses despertados

no decorrer da viagem.
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A analise dos critérios acima mostra dados muito interessantes, como a
necessidade detectada de mostrar ao cliente internacional os atrativos brasileiros,
explicando a composi¢éo geogréfica e histérica do pais e principalmente da regido, a fim de
gue eles visualizem as reais potencialidades turisticas e entendam a miscigenagcdo de
culturas e racas estampadas nas caracteristicas das localidades a serem visitadas,

despertando o interesse para visitar outros segmentos.

Outro fator que estreita a regido e seus produtos turisticos € a realizacdo da rodada
de negdcios, na qual os operadores trocam informac¢des com os representantes do governo
e operadores locais, visando a promoc¢do e potencializagdo da comercializacdo destes
produtos no mercado internacional. Embora antagénico, a participacdo dos agentes locais €
de extrema importancia, pois eles poderdo transmitir todos 0s seus conhecimentos,
mostrando as vantagens e os pontos fortes do local, bem como diagnosticar os pontos

falhos e deficiéncias, agindo posteriormente, de maneira a ameniza-los e soluciona-los.

Para que um destino faca parte do roteiro das Caravanas, eles devem seguir 0s

seguintes critérios:

* Caravanas Internacionais — SO serdo realizadas em destinos ja visitados por
caravanas nacionais e validados pelos operadores; roteiros que fagcam parte da
programacdo regular dos operadores participantes da Bito, Braztoa e Bureaux; bem
como, destinos que oferecam infra-estrutura necessaria para o atendimento do receptivo

internacional.

* Caravanas Nacionais — O destino tem que oferecer um roteiro de acordo com a linha
de segmentacdo da Embratur, despertando o interesse pelo destino e oferecendo uma

infra-estrutura pronta para o atendimento ao receptivo internacional.

A questdo de infra-estrutura voltada ao atendimento do publico internacional é um
fator super importante, visto que o principal objetivo é a conquista deste. E as operadoras
se sentem melhor recepcionadas, o que gera maior credibilidade e possivel inicio de

comercializagdo, pois muitas das participantes ndo vendem os destinos visitados.
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Apés a participacdo na caravana, a operadora recebe uma carta de agradecimento
(ver anexo 6). E muito interessante este envio, pois nele consta o site da Embratur, e
também um canal que € direcionado especialmente para os participantes e profissionais do

trade.

Para que se verifique o sucesso do projeto, a diretoria realiza uma pesquisa de
opinido (ver anexo 7), ao término da caravana. Recebem também alguns brindes que
facilitam sua estada (ver anexo 8).

Através deste questionario pode-se analisar se 0s objetivos propostos foram
atingidos e avaliar quais os atrativos e servicos precisam ser melhorados, para que

realmente ocorra a pos-venda.

Nesta pesquisa as perguntas bases sdo sobre a localidade, acessibilidades ao
atrativo, qualidade do atendimento nos estabelecimentos, receptividade da comunidade
receptora, servicos oferecidos aos turistas, entre outros fatores que sdo esséncias para
transmitir confiabilidade e exceléncia.

A aplicacdo de pesquisa de opinido € uma excelente forma de diagnosticar os
principais pontos fortes e fracos do segmento visitado, bem como as reais necessidades do

mercado alvo.

Ocorre também um acompanhamento de resultados junto aos operadores
participantes apos 03, 06 e 12 meses do retorno, com o intuito de visualizar as aplicacdes
do conhecimento ofertado na venda do destino. Eles devem realizar um relatério sobre as
mudancas realizadas nos pacotes ofertados para a verificacdo e quantificacdo do impacto

gue as visitas in loco espelham na atividade do trade turistico.

Cabe ressaltar que a realizacdo deste relatdério para monitoramento, embora
represente uma excelente visdo do Instituto, ndo ocorre na pratica, pois o desinteresse ou

talvez a falta de motivacdo seja notavel. Caberia a diretoria responsavel estimular os
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operadores, salientando que a realizagdo dos mesmos resultaria, por exemplo, na

participacdo em proximas caravanas, excluindo assim aquelas que néo o realizassem.

Para averiguar as reais contribuicbes das caravanas na elaboracdo de pacotes e
destinos turisticos, bem como suas percepc¢des sobre as realizacbes de marketing de
relacionamento desenvolvidos, foi enviada para 50 operadoras, que foram selecionadas
aleatoriamente, uma pesquisa de opinido (ver apéndice 2), através da qual pode-se levantar
0S seguintes resultados expressos estatisticamente a seguir.

A primeira pergunta: “Caravana Brasil que participou?”, definindo assim os
segmentos e regides mais visitadas, apenas para dar sustencdo para as outras perguntas,

ja que os destinos séo diversos.

- Grafico 1

Segmentos Visitados
12% 16%

6%

16% 19%
9% 9o 13%

@ Sol e Praia

m Ecoturismo _

0 Cidades Patrimonio

O Festas e Eventos Populares

B Incentivo

@ Negocios e Eventos

B Resorts

o Golf

Dentre as operadoras que responderam ao questionario, a maioria visitou lugares
ecoturisticos, com 19%. J4 os segundos segmentos foram Sol e Praia e Negdcios e
Eventos, com 16%, seguidos pela Cidade Patriménio, com 13%.
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A segunda pergunta: “A estratégia utilizada no Projeto Caravana Brasil atende suas
necessidades quanto ao apoio a comercializacdo no mercado internacional?”, teve como
intuito verificar se a estratégia utilizada no Projeto Caravana Brasil atende as necessidades
das operadoras quanto ao apoio a comercializacdo no mercado internacional. A resposta

era fechada — sim e ndo, complementada pelo por que da afirmac&o ou negacéao.

- Gréfico 2

Apoio do Programa a
Comercializagao Internacional

7%

93%
@ Sim mNao O
Nota-se que a maioria das operadoras enxergam o0 programa como eficiente para a

divulgacao dos atrativos e segmentos turisticos no exterior. Contudo, uma minoria apontou

gue ndo encontra apoio nestas. Os motivos estao explicitos no gréafico abaixo:
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- Gréfico 3

Sim - O Programa ajuda a
Comercializacao Internacional

37% 31%

32%
@ Contato com Receptivo Local

m Conhecimento do produto visitado
O Andlise do potencial turistico local

Através da andlise destas respostas verifica-se que 0s objetivos principais do
programa sao atingidos, ja que a participacdo nas caravanas busca apresentar ao trade as
potencialidades turisticas das localidades visitadas, bem como diagnosticar, com o apoio do
receptivo local, as principais deficiéncias encontradas.

- Gréfico 4

Nao - O Programa nao ajuda a
Comercializagcéo Internacional

33%

67%

@ Nao apoia a localidade na melhoria dos atrativos

m N&o oferece comunicagéo entre a populagéo local e
estrangeiros

Através das justificativas apresentadas no grafico acima, visualiza-se que algumas

operadoras apontaram as deficiéncias encontradas como um ponto falho do programa.
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Porém, cabe ressaltar que sdo nesses pontos que a caravana atua, pois realiza a

busca de diagndstico sobre varias Opticas diferentes, o que é notado pela diversidade
intelectual ou profissional dos participantes, visando melhoria.

Mas para que se consiga suprir as deficiéncias encontradas, os idealizadores das
caravanas precisam necessariamente trabalhar em parceria com 0s agentes turisticos
locais, desenvolvendo alguns projetos, melhorando o receptivo e conservando os atrativos

e recursos divulgados.

A terceira pergunta: “Com que segmentos sua empresa atua?”, foi elaborada a fim
de levantar os principais segmentos trabalhados pelas operadoras. Os resultados podem
ser vislumbrados no grafico abaixo.

- Grafico 5

Principais Segmentos

65%?5% 75%

90%74&§57%

95%
84%  g99u4
@ Aventura m Sol & Praia
0O Pesca Esportiva 0O Cidades Patriménio
m Ecoturismo @ Negocios e Eventos
m Resorts O Incentivo

m Festas e Eventos Populares m Mergulho
0O Golfe

- Estes dados nédo foram computados com uma porcentagem de 100%, visto que a maioria das operadoras

trabalha com varios tipos de segmento.
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O segmento mais vendido é o de Negadcios e Eventos, com 99% de operadoras que
ofertam este tipo de pacote. JA o segundo segmento mais procurado € o de Sol & Praia,
com 97%, seguido do Ecoturismo que apresenta 95%, o que reafirma a nova tendéncia

mundial, que busca o verde, a natureza e descanso.

A quarta: “Qual o principal mercado de atuacdo no exterior?”, pergunta teve como
intuito, delimitar o principal mercado de atuacdo das operadoras, para que se possa assim
verificar se ocorreu ou ndo o aumento do fluxo de turistas vindos destes continentes,
mesmo que seja improvavel definir se foi com o0 apoio da caravana ou hdo que ocorreu este

aumento.
- Gréafico 6
Mercados de Atuacao
86% 99%

99% 68%

0
63% 75%

Y \%

@ Europa m Asia O América Central
0O Estados Unidos m Africa @ América do Sul

- Estes dados ndo foram computados com uma porcentagem de 100%, visto que a maioria das operadoras

trabalham com vérios tipos de segmento.

Das operadoras entrevistadas 99% atuam diretamente com os mercados da Europa
e dos Estados Unidos. Isto ocorre porque nestes, concentram-se 0S paises de primeiro
mundo, nos quais as pessoas possuem maior poder aquisitivo, nivel cultural e qualidade de

vida. Seguidos pela América do Sul - com 86%, Asia — com 75%, América Central — com



70

68% e Africa — com 63%.

A quinta pergunta: “Antes de participar da Caravana Brasil, 0 segmento visitado era
oferecido a seus clientes?”, foi abordada se o tipo de segmento visitado era oferecido aos
clientes. E, no caso de respostas negativas foi questionado o porqué do nao oferecimento
do segmento.

- Grafico 7

Oferta do Segmento

@ Sim m Nao

Cerca de 68% das operadoras ofereciam o segmento visitado aos seus clientes,
mesmo sem conhecer o local. Porém, 32% afirmaram que ndo comercializavam. Os

motivos podem ser visualizados no gréafico abaixo.
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- Grafico 8

Nao oferecimento do segmento

0
69% 87%

53%

m Desconhecimento da infra-estrutura
m Caréncia de diwlgagao dos atrativos
O Falta de conhecimento sobre a logistica do destino

- Estes dados nédo foram computados com uma porcentagem de 100%, visto que a maioria das operadoras
apontaram mais de uma justificativa.

A maioria das operadoras apontaram — com 87%, que o desconhecimento da infra-
estrutura local € o principal motivo por ndo ofertarem o destino. O segundo fator
predominante foi a falta de conhecimento sobre a logistica turistica — com 69%, seguida da

caréncia de divulgagéo dos atrativos do local.
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A sexta pergunta: “Quanto tempo, depois da participacdo na caravana, comecgou a
comercializacdo do destino visitado?”, a fim de verificar o tempo que a maioria das

operadoras levam para comercializar o segmento visitado.

- Grafico 9

Comercializagéo / Tempo
27% 11%
34%
28%
@ Menos de 3 meses
m De 3 a 6 meses
00 Mais de 6 meses
O Ainda nado esta comercializando

Cerca de 34% das operadoras comegaram a comercializar o produto visitado de 3 a
6 meses apos a visita na localidade. Ja 28% delas comecaram a comercializacdo apés o
periodo de 6 meses, porém 27% ainda ndo comecaram a vender o produto e 11% iniciaram

a venda em menos de trés meses.
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A sétima pergunta: “Em relacdo a infra-estrutura do destino visitado, considera
gue:”, foi direcionada a qualidade da infra-estrutura do destino visitado, para que pudesse

averiguar as reais condices turisticas oferecidas aos turistas.

- Grafico 10

Infra-estrutura

12% 24%

64%

@ Pronta para a comercializagdo no mercado internacional
m Merece aprimoramento
00 Nao atende as necessidades do mercado internacional

Em relacdo a qualidade da infra-estrutura da localidade, 64% das operadoras
afirmaram que merece aprimoramento para que possa suprir as necessidades da demanda.
Ja 24% disseram que estd pronta para a comercializacdo internacional, enquanto 12%
delas diagnosticaram como inviavel.
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A oitava pergunta foi aberta: “Na sua opinido o que precisa ser melhorado no(s)
local(is) para adquirir qualidade necessaria para a pratica do turismo?”, com o intuito de
colher varias impressdes sobre o que precisa ser melhorado no(s) local(is) visitados, para

gue consigam adquirir qualidade a pratica do turismo.

- Gréfico 11

Melhorias para a pratica do turismo

58%
86%

43%
68%
@ Melhoria na méo de obra especializada
m Lingua estrangeira para atender o mercado internacional
O Politica publica de preservacédo do ambiente turistico
O Integragéo da comunidade local

- Estes dados n&o foram computados com uma porcentagem de 100%, visto que a maioria das operadoras

apontaram mais de uma justificativa.

As justificativas apontadas foram: em primeiro lugar a integracdo da comunidade
local na atividade desenvolvida — com 86%; em segundo a necessidade de politica publica
voltada a preservacdo do ambiente turistico ofertado — com 68%; em terceiro lugar foi
apontada a melhoria da méo-de-obra — com 58%, seguida pela necessidade do uso de
lingua estrangeira para atender ao publico internacional — com 43%.
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A nona pergunta: “Considera importante a realizagdo destas caravanas para o
fomento do turismo brasileiro? Por qué?”,. Esta pergunta também foi aberta. Assim, as
respostas recebidas foram:

- Grafico 12

Importancia da Caravana

58%

86%

43%

68%

@ Passa credibilidade as operadoras
B Realiza diagndstico turistico

0O Enwolve a comunidade receptora com as atividades

desenwolvidas _ _ _
O Estimula a melhoria na qualidade do atendimento

- Estes dados ndo foram computados com uma porcentagem de 100%, visto que a maioria das operadoras

apontaram mais de uma justificativa.

Os fatores principais apontados sobre a importancia da caravana para o trade,
foram: o estimulo para a melhoria da qualidade do atendimento — com 86%; 0 envolvimento
da comunidade receptora com as atividades turisticas realizadas — com 68%; a
credibilidade que as visitas transmitem as operadoras nacionais e internacionais; e a
realizacdo de um diagndstico turistico, com o levantamento dos pontos positivos e
negativos do local.
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A décima pergunta: “O contato com o receptivo local foi vantajoso para o
fechamento de negécios?”, a fim de averiguar se foi vantajoso para o fechamento de

negaocios ou se foi prejudicial.

- Grafico 13

Vantagem do contato com o
Receptivo Local

42%

57%

1%

@ Sim
m Ndo
O Operador do receptivo precisa de aprimoramento
Sobre a vantagem de negociacdo através do contato com o receptivo local, 57%

das operadoras afirmaram que necessitam de aprimoramento. Ja 42% consideram

vantajoso, enquanto apenas 1% nao vé utilidade.
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A décima primeira pergunta: “O material promocional recebido supre suas
necessidades? Por qué?”, fez um levantamento em relagcdo ao material promocional

recebido ao final da caravana, para verificar se suprem as necessidades das operadoras.

- Grafico 14

Material Promocional

17%

83%

@ Sim - Supre as necessidades

m N&o - N&o supre as necessidades

Quando questionados sobre os materiais de divulgacao dos atrativos que recebem,
83% dos operadores afirmaram que estes suprem as suas necessidades. Porém, 17%
sentem necessidade de receber maiores informacdes sobre as localidades.
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A Ultima questdo abordou o marketing de relacionamento realizado pela Embratur,
a fim de averiguar se ha uma percepcao sobre ele ou ndo. “Vocé identifica alguma acao de
relacionamento, por parte da Embratur, apés a realizacdo da Caravana Brasil?”. As
respostas foram:

- Gréfico 15

AcOes de Marketing

11% 3%

14%

40%
@ Sim - Através de e-mails

B Sim - Através de informativos sobre os segmentos que
trabalhamos
O Sim - Através da elaboracéo de relatorios

0 N&o - As vezes enviam algum e-mail

B Nao - Nao identifico nenhum acgéo

Pela analise de todos os dados compilados, assegura que as acfes de marketing
de relacionamento desenvolvidas pela Embratur na Caravana Brasil ocorre, porém, com
algumas falhas. Como por exemplo, pode-se citar:

* O néo desenvolvimento de relatorios nos prazos determinados pelo instituto em
relagdo as visitas realizadas;

* O site - www.brasilnetwork.tur.br, desenvolvido para manter os operadores sempre
atualizados sobre as caravanas que estdo em processo nao esta no ar, por falta de
verba publica;

* Ao final da cada caravana os participantes recebem apenas materiais promocionais
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sobre os destinos visitados, ficando carentes de um feedback sobre a visita que

realizaram.

Seria interessante desenvolver um CD Room, a ser entregue no prazo Maximo de 1
més apods a visita, com as imagens da caravana que o operador participou, o que transmite
maior credibilidade ao cliente na hora da compra, pois além da oportunidade de ver
diversas imagens do local, € uma forma de verificar que o agente realmente realizou uma
visita in loco. Neste mesmo material devera haver a compilacdo dos dados trabalhados
durante a rodada de negécios, bem como informacfes adicionais sobre o segmento e os
atrativos.

Esta € uma forma ndo cara de manter contato com o cliente e superar suas

expectativas, pois o principal desejo é manter um relacionamento permanente com seus

clientes e fornecedores.

J4 na pesquisa de opinido realizada com a coordenadora geral de apoio a
coemrcializagédo, Jurema Monteiro, foi transmitida que o principal objetivo do instituto, na
realizacdo destas caravanas, € aumentar o ndero de operadores que vendem o Brasil no
exterior, incrementando a oferta de produtos. Ela conclui que a medida que mais
operadoras estdo vendendo o Brasil, e que ha uma maior chegadade turistas estrangeiros,

€ uma das formas de diagnosticar o sucesso das visitas.

Contudo, ndo se pode afirmar que o aumento do nimero de turistas estrangeiros que
desembarcamno pais deve-se unicamente por este fato, visto que o turismo é regido por
inumeras “forcas”: politicas, ambientais, econdmicas e sociais. Por isso, ao ser abordada a
segunda pergunta, referente ao relatdrio que esta proposto no Manual de Procedimentos, a
coordenadora respondeu que ocorre a aplicacdo de questionarios ap0s as visitas, e que a

Embratur envia um relatério que resume o roteiro visitado.

Com isto, fica evidente que ndo sao bem exploradas as estratégias de
relacionamento com o trade, e que o ideal seria instigar os operadores ndo apenas com

imagens e informagBes, mas também abordagens sobre seus desejos e necessidades.
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O controle dos dados dos clientes potenciais esta basicamente em planilhas e
relatorios, mas, em breve estas informacdes serdo copiladas e estardo inseridas em um

banco de dados dentro do site que estd em construcéo.

A rodada de negécios, que ocorre com a chegada das operadoras na localidade, é a
chance do convidado interagir com o trade, estabelecendo contato comercial para vender o
destino Brasil. Entretanto, ndo ocorre a mensuracao dos resultados obtidos atraves desta.

Conclui a entrevista resslatando que a caravana Brasil € um dos momentos mais
importantes da agenda de promocao, ja que com ela ocorre o contato real com o atrativo,
emocionando, animando e transmitindo credibilidade aos operadores, principalmente aos

internacionais.
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5. Recomendacdes

“A verdade nem sempre é bonita, mas a fome da
verdade sim”. (Nadine Gordimer)

O turismo é considerado como uma das mais significativas atividades que
impulsionam a economia mundial, por viabilizar o desenvolvimento social e econémico,

mediante a expansao do mercado, gerando novos empregos.

Nesse contexto inserem-se também as necessidades e desejos no turismo,

atrelados a qualidade dos servigos oferecidos.

Assim contextualizado, o setor turistico € vislumbrado como uma area econémica
em constante ascensdo. De acordo com esta constatacdo, a concorréncia tem se firmado
em bases tdo agressivas como promissoras, ndo so na localidade, mas também no mundo
como um todo, que é o reflexo da construcao de uma sociedade globalizada.

O mercado atual oferece escolhas ilimitadas para os clientes, tanto na area de
hospedagem, como de atrativos e segmentos cada vez mais apurados. Este fato deve-se
principalmente pela combinacéo de diversos fatores como: liberalizacdo de investimentos e
de comeércio, globalizacdo, investimentos e avancos tecnologicos, revolugdo na informacéo
através do uso da Internet e das telecomunica¢des, ocasionando mudancas num ritmo
acelerante (KOTLER, 1999).

Assim, inseridas nestes novos conceitos as empresas devem colocar-se a frente,
com a utilizacdo de atividades de marketing voltadas aos clientes, e ndo mais aos produtos
ou mercados. Adotando desta forma um novo conceito de marketing — o marketing de
relacionamento (AlIJO, 1996)

KOTLER, Phillip. Como criar, conquistar e dominar mercados. HSM Management. S&o Paulo, mai/jun de
1999.

AlJO, Toivo S. The theoritical and philosophical underspinnings of relationship marketing. Eupopean Journal of
Marketing. Vol. 30, n°02, p.12 - 18, 1996.
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A problematica levantada durante o estudo foi como as a¢cfes de marketing de
relaciomamento desenvolvidas pela EMBRATUR na Caravana Brasil sdo percebidas pelos
operadores turisticos. Com a analise dos questionarios, pode-se perceber que as acdes
nao sao satisfatérias, embora a maioria dos entrevistados ressaltam algumas, como: envio

de e-mail e informativos sobre os segmentos que eles trabalham.

As acoes de marketing de relacionamento realizadas foi o continuo contato com os
operadores e a sua constatnte participacdo nas caravanas realizadas. De acordo com a
teoria, deve-se sempre estreitar as relacdes para que se consiga conquistar o cliente e

convence-lo de que o seu produto é o melhor no mercado.

Realiza também a avaliacgdo da satisfagdo e necessidades, transmitindo
credibilidade e confianca ao mesmo tempo que os “utiliza” para aprimorar os locais

comercializados.

Os operadores, por contra aprtida, aproveitam para diagnosticar e verificar se 0s
produtos sdo apropriados para a comercializacdo, adequando sempre ao gosto dos seus

cilentes.

Com a andlise dos questionarios realizados, ao todo 30, e atrelando os resultados
deles com os questionarios aplicados no publico interno, verifica-se a necessidade de

implantacdo de estratégias e uso de ferramentas de marketing de relacionamento.

Ao comparar a teoria com a pratica, normalmente, elas se iferem em alguns
aspectos, e neste estudo nao foi diferente. Enquanto a teoria visa 0 maior contato com o
cliente potencial como fundamental para atingir os resultados almejados, o Instituto ainda
caminha lentamente para esta construcao.

Mas um fato interessante, é que ja estad ocorrendo o aprimoramento e a busca por
melhores meios de abordar ao consumidor, que no caso, seriam intermediarios na venda do

destino Brasil a exterior.
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Pode-se concluir com este estudo, que o turismo, marketing € a busca e o encontro,

e povoam
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Pesquisa — Caravana Brasil

NAME: Fabio Gontijo

COMPANY: Master Turismo

POSITION DESCRIPTION: Gerente de Operacdes
PHONE NUMBER: 31 33303688

ADDRESS: Rua da Bahia, 2140 - Lourdes
E-MAIL: fabiogontijo@masterturismo.com.br
WEB SITE: www.masterturismo.com.br

1. Caravana Brasil que participou? Quando foi?
Sol e Mar e Ecoturismo — Ceara — Margo de 2005.

2. A estratégia utilizada no Projeto Caravana Brasil atende suas necessidades quanto ao apoio a
comercializacdo no mercado internacional?
(x) Sim ( ) Nao Por que? Cria oportunidades muitas vezes dificeis de se realizar.

3.Com que segmentos sua empresa atua?

(x) Aventura (x) Sol e Praia ( ) Mergulho

() Golf (x) Resorts (x)Cidades Patriménio
( ) Festas e Eventos Populares  (x) Negocios e Eventos ( ) Pesca Esportiva

(x) Incentivo
4. Qual o principal mercado de atuacdo no exterior?
(x) Europa ( ) Asia ( ) América do Sul

() EUA () Africa ( ) América Central

Antes de participar da Caravana Brasil, o segmento visitado era oferecido a seus clientes?



(x) Sim ( ) Nao
Se ndo, por qué?

6. Quanto tempo, depois da participacdo na caravana, comecou a comercializacdo do destino visitado?
() menosde 3 meses ()de3a6meses ()maisde6 meses () aindando esta comercializando

7. Em relacéo a infra-estrutura do destino visitado, considera que e:
( ) Pronta para a comercializagcdo no mercado internacional

(X) Merece aprimoramento

( ) ndo atende as necessidades do mercado internacional

8. Na sua opinido o que precisa ser melhorado no(s) local(is) para adquirir qualidade necessaria para a
pratica do turismo?

Estradas, Hotéis, Mo de obra qualificada

9. Considera importante a realizacdo destas caravanas para o fomento do turismo brasileiro? Por que?

Com certeza. Consegue mostrar aos receptivos que séo as pontas a importancia da qualificacéo.

10. O contato com o receptivo local foi vantajoso para o fechamento de negdcios?
(x) Sim ( ) Néo ( x ) Operador do receptivo precisa de aprimoramento

11. O material promocional recebido supre suas necessidades? Por que?
Sim, me da embasamento para produzir um material para se vender o destino no exterior.

Muito Obrigada pela colaboragdo! Sua opinido € imprescindivel para a conclusdo do meu estudo.



Pesquisa — Caravana Brasil

Realizada com a Sra. Jurema Monteiro — Coordenadora Geral de Apoio a

Comercializacéo.

1) Qual o principal objetivo da Caravana Brasil? Eles estdo sendo alcancados?

O principal objetivo é ser um instrumento de promocdo que ajude a aumentar o
numero de operadores que vendem Brasil no exterior e aumentar a oferta de produtos.
Acho que estdo sendo alcancados a medida que sabemos que mais e mais
operadores estédo vendendo o pais e que mais e mais turistas chegam e visitam novos

destinos

2) No Manual de Procedimentos - Caravana Brasil & Press Trips, diz que ocorre um
relatorio, realizado pelas operadoras que participaram de alguma visita in loco. Este
relatorio realmente é realizado? Se sim, qual a abordagem utilizada? E se nao, por
que, na sua opinido, isso ndo ocorre?

Tem duas coisas, um questionario é aplicado sim! E um relatério que resume o roteiro,

participantes, resultados do questionario, etc.

3) Quais os objetivos da realizacdo da rodada de negocios? O que fazem com os
resultados obtidos?

A rodada é a chance de o convidado ter contato com o trade e poder assim comecar a
estabelecer contato comercial para vender o Brasil. Os resultados sao dificeis de

mensurar porque depende de cada operador.

4) Como enxerga, hoje, a Caravana Brasil para o fomento do turismo nacional?
Acho que a Caravana é um dos momentos mais importantes da agenda de promocao
porque é quando o operador se emociona, se anima e passa a acreditar mesmo no

Brasil como produto, por isso acho bastante importante no fomento.

5) Vocés utilizam data base para armazenar os dados dos clientes potenciais? Se nao,
que método utiliza?
Temos o0s controles externos hoje em planilhas e relatérios e em breve teremos um

site com banco de dados com as informacdes ordenadas.



