

  

    

      

    

  




  

    

    SIMON HUDSON E LOUISE HUDSON


TRADUÇÃO: ALINE NAOMI SASSAKI




Marketing para turismo,
 hospitalidade e eventos



uma abordagem global e digital




    EDITORA SENAC SÃO PAULO – SÃO PAULO – 2021


  








Nota à edição brasileira







  O turismo é uma força econômica global potente, que gera empregos e renda para cidades, estados e países, sem mencionar oportunidades educacionais e de desenvolvimento pessoal aos seus cidadãos. Só no Brasil, segundo o Ministério do Turismo, em 2019, o mercado foi responsável por mais de 8% da economia e pelo trabalho de 7 milhões de pessoas. Diante disso, o marketing é uma preocupação essencial no turismo, apontam os autores Simon e Louise Hudson, pois se constitui a principal influência gerencial que pode ser exercida sobre o comportamento desse grande mercado, sobretudo se consideramos em 2020, no macroambiente, os desafios que serão impostos pela realidade pós-pandemia.




  Neste livro, os autores trazem um rico conteúdo sobre marketing voltado para turismo, hotelaria e eventos. Em sua análise, expandem as práticas já consolidadas para alcançar o marketing digital, refletindo sobre as demandas de uma atua­lidade hiperconectada, que estabelece uma desejada – e exigente – linha direta com o cliente. Com esse intuito, mostram estudos de caso detalhados que permitem ao leitor exercitar o pensamento crítico e o olhar analítico.




  Como esta obra, o Senac São Paulo, reconhecido pela qualidade de sua atuação em turismo, hotelaria e eventos, apresenta um material aprofundado, didático e relevante não apenas para estudantes e profissionais como também para todos os interessados no assunto.











Apresentação







  Festivais, eventos, jantares, viagens de fim de semana, férias e turismo de aventura são pilares da vida cotidiana. O notável crescimento do setor de turismo, hospitalidade e eventos, desde a década de 1960, tornou esse segmento um dos maiores do mundo, em termos econômicos e de crescimento rápido. O turismo internacional representa 7% do total das exportações mundiais e 30% das exportações de serviços. A renda gerada pelos visitantes internacionais – em acomodações, alimentos e bebidas, entretenimento, compras e outros serviços e bens – atingiu um valor estimado de 1,232 bilhão de dólares em 2015. No entanto, o impacto do turismo vai muito além do enriquecimento puramente econômico, pois também ajuda a beneficiar as localidades e a cultura, além de combater a pobreza. O turismo alcança todos os níveis da sociedade e, assim, é vital que os profissionais de marketing o entendam, para que possam compartilhar seus benefícios.




  Contudo, o setor está sujeito a mudanças constantes. Ao mesmo tempo que encontramos destinos turísticos estabelecidos e maduros na Europa Ocidental e na América do Norte, vemos destinos emergentes na Ásia e na Europa Oriental, competindo pela atenção das novas gerações de viajantes de países como a China e a Rússia. Junto a essas mudanças demográficas, a tecnologia também está causando um impacto disruptivo nos produtos e serviços de viagem e no modo como são experienciados e comercializados. Ao mesmo tempo, questões como sustentabilidade e ética estão em primeiro plano, enquanto os consumidores se tornam cada vez mais exigentes. Essas impressionantes mudanças exigem uma nova visão sobre esse empolgante e dinâmico setor.




  Este livro é diferente de outros similares, pois inclui o conteúdo mais recente sobre marketing digital, atendimento ao cliente e ética em marketing, complementado por estudos de caso exclusivos escritos por um jornalista de viagens. Estudantes e profissionais de marketing terão uma compreensão abrangente dos princípios específicos para as áreas de turismo, hospitalidade e eventos, dentro de um ângulo único que ainda não foi abordado por outros autores. O texto não apenas analisará esses princípios sob uma perspectiva global, mas também fornecerá exemplos da vida real que influenciam o mercado de turismo e hospitalidade. Conceitos básicos exclusivos são sustentados por estudos de caso internacionais bem integrados, a fim de destacar as realidades práticas do marketing dentro da área, concentrando-se na necessidade de criar uma abordagem flexível e adaptável para os produtos e serviços de marketing em todo o mundo.




  O [capítulo 1] começa com o mapeamento do ambiente de marketing contemporâneo do turismo, analisando os principais atores dos setores de turismo, hospitalidade e eventos. O [capítulo 2] é dedicado a entender o consumidor de hoje e, em seguida, o [capítulo 3] se concentra no marketing digital e na influência disruptiva que a tecnologia exerceu sobre o setor. O [capítulo 4] define o conteúdo de um plano de marketing, enquanto o [capítulo 5] analisa os segredos por trás de produtos e serviços turísticos de sucesso, descrevendo o papel dos eventos. Os capítulos [6] e [7] são dedicados à precificação e à distribuição, respectivamente, e o [capítulo 8] discute o papel da publicidade e das promoções de vendas. O [capítulo 9] enfatiza a importância das relações públicas e das vendas pessoais, e o [capítulo 10] ilustra o papel do serviço ao cliente. O [capítulo 11] é dedicado à compreensão do papel da pesquisa de marketing e, por fim, o [capítulo 12] se concentra no im­portante tópico da ética no marketing turístico.




  O livro também contém 36 estudos de caso detalhados, cada um desenvolvido com base em visitas pessoais ou em entrevistas feitas pelos autores. Esses estudos de caso seguem um dos três temas a seguir. Primeiro, cada capítulo começa com Lições de um(a) guru do marketing, apresentando as conquistas de alguém experiente no setor. Nesses estudos de caso, aprendemos como um verdadeiro guru na Índia monopolizou o mercado do turismo espiritual; por que Charlie Locke, o proprietário de uma estação de esqui, foi homenageado por sua fantástica contribuição ao turismo de esqui; como uma mulher inglesa está colocando Kobe, no Japão, como um dos principais destinos turísticos; por que o francês Michel Goget é conhecido mundialmente como um solucionador de problemas de hotéis; como Jo Arnett-Morrice passou de mamãe de bailarina para especialista em marketing da Dance World Cup; como um ex-jornalista e estrategista de marcas criou uma revista, um guia e uma agência de viagens boutique de sucesso; por que Elena Ulko acredita que o serviço personalizado é a chave para o sucesso na venda de passeios na Rússia; os segredos de dois profissionais de marketing das Ilhas Canárias – Eustasio Lopez e Marcos Van Aken; como Dionísio Pestana transformou uma empresa familiar na ilha da Madeira no maior grupo internacional de turismo e lazer de Portugal; como uma engenheira que virou contadora, Chitra Stern, tornou-se especialista em marketing de uma cadeia familiar de hotéis e resorts de luxo; e por que o chef Magnus Berglund decidiu aumentar a acessibilidade nos hotéis Scandic, ganhando, assim, uma vantagem competitiva.




  Cada capítulo também contém uma seção chamada “Digital em foco”, destacando a tremenda influência que a tecnologia está exercendo no mundo das comunicações de marketing. Esses destaques discutem o uso das mídias sociais em festivais de música; o marketing on-line dos X Games; a escuta de mídias sociais no Marriott; a gentrificação de Andermatt, na Suíça; a adoção da tecnologia em museus; a reserva on-line de riads no Marrocos; a economia compartilhada na Índia; a estratégia de marketing digital da Brand USA; o marketing on-line cooperativo em Stellenbosch, na África do Sul; o Vail Resorts e seu aplicativo de ponta EpicMix; e como atingir os millennials impulsionados pela tecnologia.




  No final de cada capítulo, há um estudo de caso “Marketing em ação”, atualizado, relevante e detalhado, abrangendo várias organizações e regiões do mundo. Com a intenção de promover o pensamento crítico, os casos destacam cenários reais de marketing que exemplificam os conceitos encontrados nos capítulos. Nas seções “Marketing em ação”, aprendemos como Mianmar está se reposicionando com uma nova campanha de marca; por que a tendência ao bleisure está forçando os hotéis a atender àqueles que combinam trabalho com lazer; como a inovadora campanha Best job in the world , da ilha Hamilton, resultou em mais de 430 milhões de dólares em exposição associada a relações públicas; como uma caçada em Gana, organizada por dois grupos de guerreiros, evoluiu para um popular festival de caça aos cervos; por que hotéis com temáticas musicais – como o Hard Days Night Hotel, inspirado nos Beatles, em Liverpool, na Inglaterra – se tornaram tão populares; como as companhias aéreas de baixo custo se expandiram de forma agressiva em todo o mundo; como o encontro anual de 3 mil membros da National Brotherhood of Skiers contradiz a demografia étnica típica do esqui; por que os profissionais de marketing do Brasil decidiram aproveitar os megaeventos da Copa do Mundo de 2014 e das Olimpíadas de 2016 para mudar a imagem de um destino; como destinos proativos, como o Havaí, estão se promovendo por meio do cinema e da televisão; por que um excelente serviço ao cliente é fundamental para eventos esportivos de alto nível na Grã-Bretanha; por que os clientes receberão uma comida mais saborosa em uma cozinha aberta; e por que retratar a guerra como uma atração turística no Vietnã é controverso.







  

    

  
1 O ambiente de marketing atual


  Introdução




  O capítulo 1 é dedicado ao atual ambiente global de marketing turístico, começando com uma introdução ao marketing de turismo, hospitalidade e eventos em geral e discutindo a definição e o papel do marketing e sua importância no turismo internacional. Os principais atores do setor são analisados, e no restante do capítulo são analisadas as principais forças ambientais que afetam a capacidade de uma organização de atender seus clientes.
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  Lições de um guru do marketing – O turismo espiritual como negócio




  “Se você está administrando um negócio, um setor ou uma nação, o que é necessário é: discernimento, integridade e inspiração.” – Sadhguru, em um tuíte de 27 de novembro de 2019.




  Localizado ao pé das montanhas Velliangiri, em Tamil Nadu, o Isha Yoga Center é uma criação de Jaggi Vasudev, ou Sadhguru, como é amplamente conhecido. O moderno iogue e místico é um líder carismático cuja visão de harmonia e bem-estar para todos o leva ao redor do mundo, a fim de participar de prestigiados fóruns e conferências globais, nos quais fala sobre questões tão diversas quanto direitos humanos, valores em negócios e responsabilidade ambiental. Ele foi convidado para a Cúpula do Milênio, das Nações Unidas, para a Câmara dos Lordes no Reino Unido, para o Instituto de Tecnologia de Massachusetts (MIT) e para o IMD Lausanne, na Suíça.
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    IMAGEM 1.1 Sadhguru. (©Sadhguru. Todos os direitos reservados. Reproduzido com permissão)


  




  Cercado por densas florestas e situado ao lado da reserva da biosfera de Nilgiri, o ashram[1] de aproximadamente 61 hectares foi fundado por Sadhguru em 1992 e é administrado pela Isha Foundation. Uma das principais atrações do centro é o Dhyanalinga Yogic Temple, um espaço meditativo considerado o primeiro de seu tipo a ser concluído em mais de dois mil anos. O templo não professa nenhuma fé específica e está disponível a todos, independentemente de religião ou nacionalidade. Aberto diariamente das 6h às 20h, incluindo feriados nacionais ou culturais, atrai milhares de visitantes do mundo inteiro. Muitos desses hóspedes participam do nada aradhana, uma oferenda de som para o Dhyanalinga, que inclui uma mistura etérea de vozes não líricas, tigelas cantantes tibetanas, tambores e vários outros instrumentos. Essas oferendas de som, duas vezes por dia, são as únicas vezes em que o silêncio meditativo do Dhyanalinga é quebrado.




  O ashram também é um local para grandes eventos culturais. Por exemplo, em um esforço para preservar e promover a singularidade e a diversidade das artes cênicas da Índia, o centro recebe anualmente o Yaksha, um festival de música e dança com duração de sete dias. Vários artistas eminentes se apresentam no evento, que culmina com a celebração noturna do festival Maha Shivarathri — um dos maiores e mais significativos das noites sagradas da Índia. Essa noite é considerada a mais escura do ano e celebra a graça de Shiva, conhecido como o Aadhi (primeiro) Guru, de quem a tradição iogue se origina.




  O Isha Center oferece os quatro principais caminhos da ioga – kriya (energia), gnana (conhecimento), karma (ação) e bhakti (devoção) –, atraindo adeptos de todo o mundo. Outros programas incluem a engenharia interna, planejada pelo guru para “estabelecer uma transformação profunda e duradoura”. Mais de dois milhões de pessoas concluíram o programa até o momento, todas buscando os resultados anunciados, como clareza mental aprimorada, aumento dos níveis de energia, alívio de doenças crônicas, aprofundamento dos relacionamentos interpessoais e maior paz e alegria na vida cotidiana. Outro programa oferecido pela Isha Education é o INSIGHT – The DNA of Success, um curso de liderança orientado para profissionais, com base na experiência de vários líderes empresariais bem-sucedidos que construíram e desenvolveram organizações de excelência. Junto com a orientação e o envolvimento de Sadhguru, outros líderes que atuaram em programas anteriores incluem Rajan Tata, presidente emérito da Tata Sons Limited, e o dr. Prathap C. Reddy, fundador da Apollo Hospitals.




  A Isha Sacred Walks é outra ramificação do portfólio de ofertas de produtos do guru, promovida não como passeios, mas como “uma possibilidade de profunda transformação”. As caminhadas sagradas no Himalaia são um exemplo, incluindo duas semanas de meditação, caminhadas e camping. Mas o talento empreendedor do guru não parou por aí. A Sounds of Isha oferece dez álbuns de música “que transporta você para estados mais sutis do ser, formando a base para a exploração interior”; a Isha Craft produz artigos para presente, peças de juta, pinturas, peças em metal, artefatos de pedra e artesanato, além de roupas de grife; a Isha Life é a submarca de bem-estar, um centro que oferece uma abordagem holística de saúde e fitness, mas também inclui o requintado restaurante Mahamudra, o café ao ar livre Namma e a Shambhavi Craft Boutique; a Isha Foods and Spices oferece uma variedade de lanches, bebidas, opções para marmita e picles; a Isha Arogya oferece produtos e serviços de saúde, tendo estabelecido centros de saúde holísticos em várias grandes cidades de Tamil Nadu; e, por fim, a Isha Publications promove os trabalhos e discursos de Sadhguru em formato de livros, CDs e DVDs.




  O Isha Center e todas essas submarcas são promovidos por meio de uma revista elegante, um site agradável e várias plataformas de mídia social, incluindo YouTube, Facebook, um blog, Pinterest e Twitter. Um dos tuítes que ele assina diz: “Nenhum trabalho é estressante. É sua incapacidade de gerenciar seu corpo, sua mente e suas emoções que torna o trabalho estressante”. Grande parte da renda dessas diversas ramificações comerciais volta como investimento para a própria fundação, uma organização sem fins lucrativos, administrada por voluntários, “dedicada ao cultivo do potencial humano por meio de uma vibrante atividade espiritual”. O ramo de desenvolvimento social da fundação é o Isha Outreach, que tem a visão de capacitar regiões carentes da Índia para que alcancem melhores condições de saúde, educação e bem-estar ambiental. Outra iniciativa estabelecida pela fundação é o projeto GreenHands, que visa tomar medidas corretivas para aumentar a cobertura verde da província de Tamil Nadu em 10% com o plantio de árvores, por meio de participação voluntária. Por fim, a visão de longo prazo de Sadhguru é elevar o espírito humano e rejuvenescer a população rural marginalizada, para isso ele criou a Action for Rural Rejuvenation (AAR), um programa que já alcançou 4.600 vilarejos em mais de uma década de trabalho. Não contente em operar apenas na Índia, Sadhguru está se projetando para o exterior, estabelecendo o Isha Institute of Inner Sciences, no Tennessee, nos Estados Unidos. Com mais de 525 hectares, o instituto oferece vários tipos de programas “que fornecem métodos para qualquer pessoa atingir o bem-estar físico, mental e espiritual”. Os principais ambientes do Isha Institute são dois eficientes espaços de meditação. Mahima, que significa graça, é o nome de uma sala de meditação abobadada de 3.623 metros quadrados, onde ocorrem muitos dos programas oferecidos no instituto: programas básicos que não exigem nenhum conhecimento prévio de ioga ou meditação, além de programas avançados para quem deseja dar um passo adiante em seu crescimento espiritual. O segundo espaço é o Adi Yogi, ou morada do iogue, um espaço meditativo estabelecido como uma homenagem ao Adi Yogi, que ofereceu as ciências iogues ao mundo há mais de quinze mil anos.




  Fontes: visita pessoal feita pelos autores em fevereiro de 2016; www.ishafoundation.org; http://isha.sadhguru.org/blog/lifestyle/everything-you-need-to-know-about-the-isha-yoga-center-and-more/







  O ambiente de marketing turístico




  O estudo de caso que abre este capítulo mostra um empresário de sucesso que respondeu à crescente demanda por turismo espiritual e de bem-estar na Índia. Ao entender o ambiente em mudança e se adaptar a ele, a visão de Jaggi Vasudev, de harmonia e bem-estar para todos, tornou-o uma figura extremamente influente naquele país. O caso também mostra que o turismo pode ser uma poderosa força econômica que fornece emprego, intercâmbio, renda e receita tributária para países de todo o mundo. O mercado de turismo reflete as demandas dos consumidores por uma variedade muito ampla de produtos de viagem e hospitalidade, e geralmente se afirma que esse mercado como um todo está sendo atendido pelo maior setor do mundo. Seus atores estão operando em um ambiente global em que pessoas, lugares e países estão cada vez mais interdependentes. Países antes considerados inacessíveis aos turistas ocidentais, em razão de barreiras geográficas, culturais e políticas, agora estão se tornando acessíveis, e seu próprio afastamento os torna uma opção atraente para viajar hoje. Um exemplo é Mianmar, uma das partes mais pobres do mundo e, até recentemente, um país isolado, pouco acolhedor para os visitantes. Entretanto, as reformas sociais e econômicas na década de 2010 e uma nova campanha de branding resultaram no aumento de visitantes internacionais (leia a seção [Marketing em ação] no fim deste capítulo).




  A globalização do turismo possui dimensões culturais, políticas e econômicas. Em termos culturais, é caracterizada pela homogeneização cultural, à medida que os padrões ocidentais de consumo e estilo de vida se espalham pelo mundo, um processo facilitado pelo fluxo de viajantes do ocidente para o Terceiro Mundo. Viajar também melhora a amizade entre os povos e facilita o intercâmbio cultural. Em termos políticos, a globalização envolve minar os papéis e a importância dos estados nacionais à medida que as fronteiras são abertas ao livre comércio e ao investimento. Em termos econômicos, a globalização tem efeitos positivos e negativos. Por um lado, um aspecto fundamental da globalização econômica é a tendência a aumentar o poder concentrado nas mãos de um pequeno número de organizações de viagens, levando ao controle oligopolista do setor. Por outro lado, o turismo traz recompensas econômicas e oportunidades para as comunidades anfitriãs, em particular, ao se beneficiarem com o intercâmbio e aprimorarem suas opções de subsistência.




  Existem muitos exemplos de empresas nos setores de turismo e hospitalidade que operam em um ambiente global. A marca Hard Rock, estampada nas camisetas de turistas no mundo inteiro, é um bom exemplo. A rede foi fundada por Isaac Tigrett e Peter Morton, dois amantes da música, com um restaurante em Londres em 1971, e em 2015 a rede incluía quase 200 cafés em mais de 60 países. O Hard Rock International, agora propriedade da Seminole Tribe of Florida, também é conhecido por seus produtos colecionáveis relacionados à moda e à música, pelos palcos para apresentações do Hard Rock Live e por um belo site que em 2015 apresentava um empolgante vídeo da marca: https://www.youtube.com/watch?v=L9Wf8PYsLO0




  A crescente globalização do turismo se reflete nas estatísticas relacionadas ao setor. O número de chegadas de turistas internacionais (CTI) aumentou de 25 milhões em 1950 para 1,18 bilhão em 2015 (veja a Figura 1.1). No mesmo ano, a receita gerada por turistas internacionais (RTI) com acomodações, alimentos e bebidas, entretenimento, compras e outros serviços e bens atingiu um valor estimado em 1,232 bilhão de dólares.




  Apesar de baixas ocasionais, o turismo tem se expandido e diversificado de forma contínua, tornando-se um dos maiores e mais crescentes setores econômicos do mundo. O turismo internacional representa 7% do total das exportações mundiais e 30% das exportações de serviços (veja a Figura 1.2). Como categoria mundial de exportação, o turismo ocupa o terceiro lugar, ficando depois de combustíveis e produtos químicos, e à frente de alimentos e produtos automotivos; e em muitos países em desenvolvimento, o turismo ocupa o primeiro lugar em exportações. Em 2015, o valor total das exportações do turismo internacional totalizou 1,4 trilhão de dólares, sendo o setor responsável por 10% do PIB mundial e por um a cada 11 empregos.
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FIGURA 1.1 Chegadas e receitas de turistas internacionais em 2015. (Fonte: Organização Mundial do Turismo, 2016a: ©UNWTO 92844/20/16)
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FIGURA 1.2 Importância do turismo na economia mundial. (Fonte: Organização Mundial do Turismo, 2016b: ©UNWTO 92844/20/16)







  As Figuras 1.3 e 1.4 vêm do HowMuch.net, um site de informações sobre custos, e apresentam as despesas de entrada e saída de turismo em todo o mundo. Para despesas de turismo internacional, os Estados Unidos estão muito à frente de todos os outros, arrecadando cerca de 220 bilhões de dólares por ano de turistas, seguido pela França (66,8 bilhões de dólares), Espanha (65,1 bilhões de dólares), Reino Unido (62,8 bilhões de dólares) e China (56,9 bilhões de dólares). Os países ocidentais e asiáticos desfrutam de longe os mais altos níveis de gastos com turismo internacional; dos vinte principais países, todos estão no Ocidente ou na Ásia. O povo chinês gasta mais em turismo para outros países do que qualquer outro grupo, contabilizando 164,9 bilhões de dólares em despesas no exterior, seguidos pelos Estados Unidos (145,7 bilhões de dólares), Alemanha (106,6 bilhões de dólares), Reino Unido (79,9 bilhões de dólares) e França (59,4 bilhões de dólares).
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Como ler este gráfico: Quanto maiores forem os gastos de turistas chegando no país, maior seu mapa é representado. Por exemplo, Estados Unidos. Quanto menores forem os gastos de turistas chegando no país, menor seu mapa será representado. Por exemplo, Tanzânia.


  FIGURA 1.3 Gastos com turismo no país de entrada. (Fonte: Site de informações de custo. Cortesia de HowMuch.net. Reproduzido com permissão)
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Como ler este gráfico: Quanto maiores forem os gastos de turistas saindo do país em viagens internacionais, maior seu mapa será representado. Por exemplo, China. Quanto menores forem os gastos de turistas saindo do país em viagens internacionais, menor seu mapa será representado. Por exemplo, Equador.


  FIGURA 1.4 Gastos com turismo do país de saída. (Fonte: Site de informações de custo. Cortesia de HowMuch.net. Reproduzido com permissão)










  A Organização Mundial do Turismo (OMT, 2015) das Nações Unidas prevê que as viagens internacionais em todo o mundo aumentem 3,3% ao ano entre 2010 e 2030, atingindo 1,8 bilhão em 2030. A Figura 1.5 mostra como o dinheiro transita pela economia do turismo e atesta que, em suma, a viagem compensa. No entanto, o impacto do turismo vai muito além do enriquecimento em termos puramente econômicos, pois beneficia o lugar e a cultura, ajudando a reduzir a pobreza. Na última década, a taxa de crescimento anual de turistas que visitam países em desenvolvimento foi superior à média mundial. De fato, a participação de mercado das economias emergentes aumentou de 30% em 1980 para 45% em 2014 e deve chegar a 57% em 2030, o equivalente a mais de 1 bilhão de chegadas de turistas internacionais. O turismo pode servir de base para o desenvolvimento de uma economia de mercado em que pequenas e médias empresas se expandem e florescem. E, nas áreas rurais e pobres, muitas vezes constitui a única alternativa ao declínio das oportunidades agrícolas. Em Gana, na África, por exemplo, o turismo se tornou a terceira fonte de renda estrangeira do país, ficando atrás apenas das exportações de ouro e cacau, captando mais de 853 milhões de dólares em 2013 e gerando diretamente 124 mil empregos (leia [“Marketing em ação” no capítulo 4] para saber mais sobre Gana).
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FIGURA 1.5 Viagens pagam. (©World Travel and Tourism Council. Todos os direitos reservados. Reproduzido com permissão)







  Grandes mercados emergentes, como Brasil, Índia, Turquia e Vietnã, também veem o potencial do turismo como uma poderosa força econômica. A Administração Nacional de Turismo do Vietnã (VNAT), por exemplo, tem incentivado ativamente o turismo de guerra como parte de seu plano de marketing (leia [“Marketing em ação” no capítulo 12]). A VNAT está focada no aumento da gestão estadual do turismo, no planejamento e previsão estratégica, no treinamento de recursos humanos e na facilitação de formalidades dentro do setor. A intenção é atrair investimentos estrangeiros e desenvolver o turismo como um dos principais geradores de divisas internacionais para o Vietnã.




  Pesquisas mostram que destinos que se promovem a turistas em potencial experimentam crescimento significativamente maior em termos econômicos e no número de empregos, ultrapassando a atividade econômica gerada pelos visitantes. Por meio de uma análise estatística de mais de duzentas cidades ao longo de mais de vinte anos, feita com estudos de caso, entrevistas e uma revisão da literatura, a Oxford Economics (2014) revelou os amplos benefícios econômicos colhidos pelos destinos nos Estados Unidos, que gastaram cerca de 2 bilhões de dólares em promoção e marketing para incentivar viagens de lazer e convenções. Verificou-se que a atividade econômica dos visitantes impulsiona um crescimento econômico mais amplo por meio de quatro canais principais (veja a Figura 1.6).
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FIGURA 1.6 Os impactos catalisadores da promoção do destino. (©Tourism Economics. Todos os direitos reservados. Reproduzido com permissão)







  

    	A promoção do destino mantém o desenvolvimento da infraestrutura de transporte, proporcionando maior acessibilidade e logística de suprimentos, que são importantes para atrair investimentos para outros setores.




    	A promoção do destino cria conscientização, familiaridade e relacionamentos em redes comerciais, que são essenciais para a atração de investimentos. Da mesma forma, a promoção eleva o perfil do destino entre os potenciais novos residentes, auxiliando o crescimento qualificado da força de trabalho, que é fundamental para o desenvolvimento econômico.




    	Ao promover encontros, convenções e apresentações comerciais nas instalações locais, as organizações de marketing do destino criam valiosas interações entre executivos tomadores de decisão e têm oportunidade de aprofundar suas conexões com os participantes.




    	A promoção do destino fomenta conveniências e qualidade de vida, que são essenciais para atrair investimentos em outros setores, na forma de capital humano e realocação ou expansão corporativa.


  




  A influência do marketing no turismo




  O marketing foi definido como “o processo de planejar e executar a concepção, precificação, promoção e distribuição de ideias, bens e serviços para criar trocas que satisfaçam os objetivos individuais (cliente) e organizacionais” (Kotler, 1984). Esse conceito é uma filosofia de negócios que define o marketing como um processo destinado a encontrar, satisfazer e reter clientes enquanto a empresa obtém lucro. O principal ponto de todas as definições de marketing é o papel do cliente e seu relacionamento com o produto, seja ele um bem, um serviço ou uma ideia. O setor de turismo, hospitalidade e eventos, como outros setores de serviços, envolve uma combinação de produtos tangíveis e intangíveis. Um hotel é uma mistura de bens (camas, alimentos, sistemas de telefonia e comunicação) ligados a uma série de serviços (recepção, limpeza, serviço de quarto, finanças e contabilidade). Uma atração turística, como um parque nacional, é uma combinação de instalações (hotéis, lojas, centros de visitantes) situa­das dentro de uma atração física (montanhas, florestas, praia ou rios, por exemplo), oferecendo uma variedade de serviços (visitas guiadas, interpretação, ensino e assim por diante). Todo esse pacote de produtos tangíveis e intangíveis é percebido pelo turista como uma experiência e representa o ponto central do produto turístico.




  Com o turismo internacional sendo a maior exportação de serviços em muitos países (incluindo os Estados Unidos), é importante entender as nuances do marketing internacional, que é definido como as atividades de negócios projetadas para planejar, precificar, promover e direcionar o fluxo de bens e serviços de uma empresa para consumidores ou usuários em mais de um país, com a finalidade de obter lucro (CATEORA; GILLY; GRAHAM, 2013). A diferença importante entre essa definição e a definição dada anteriormente para o marketing em geral é que as atividades de marketing internacional ocorrem em mais de um país. A singularidade do marketing internacional vem da variedade de problemas desconhecidos e das várias estratégias necessárias para lidar com os diferentes níveis de incerteza encontrados nos mercados estrangeiros. Vários casos neste livro destacam alguns dos desafios que as organizações enfrentam quando se expandem no exterior e as estratégias de marketing que empregaram para superá-los.




  A Figura 1.7 ilustra o ambiente de um profissional de marketing internacional. O círculo interno descreve os elementos domésticos controláveis, que constituem a área de decisão de um profissional de marketing, como decisões sobre produto, preço, promoção, distribuição e pesquisa. O segundo círculo abrange os elementos ambientais domésticos, que têm algum efeito nas decisões de operação estrangeira, enquanto os círculos exteriores representam os elementos do ambiente estrangeiro para cada um dos mercados internacionais em que o profissional de marketing trabalha. Como ilustram os círculos exteriores, todo mercado externo no qual a empresa opera pode apresentar problemas isolados envolvendo certos elementos incontroláveis, como instabilidade política, clima econômico, problemas culturais e nível tecnológico. Para ajustar e adaptar um programa de marketing aos mercados estrangeiros, os profissionais de marketing devem ser capazes de interpretar efetivamente a influência e o impacto que cada um dos elementos incontroláveis tem no plano de marketing de cada mercado externo em que esperam fazer negócios. Quando a Disney abriu parques temáticos na França e em Hong Kong, a administração era insensível às diferenças culturais, e os parques experimentaram consequentes problemas na fase inicial (HUDSON, 2008). Mais pesquisas de mercado e uma avaliação de ambiente mais cuidadosa teriam ajudado a tornar algumas dificuldades ao menos previsíveis, se não totalmente controláveis.




  Os principais obstáculos que os profissionais de marketing internacional enfrentam não se limitam às questões ambientais; também existem dificuldades associadas aos critérios de autorreferência (CAR) do próprio profissional de marketing e ao etnocentrismo. O CAR é uma referência inconsciente em relação aos próprios valores culturais, experiências e conhecimento, que se toma como base para a tomada de decisões. Ele está bastante relacionado ao etnocentrismo, que é a noção de que a própria cultura ou empresa sabe como fazer as coisas. Ambos limitam a capacidade do profissional de marketing internacional de entender e se adaptar às diferenças predominantes nos mercados estrangeiros. A consciência e a sensibilidade globais são as soluções para esses problemas. Nos anos 2000, os americanos foram acusados de etnocentrismo, e isso fez com que o país desenvolvesse uma imagem negativa no exterior. Por sua vez, isso afetou negativamente as visitas turísticas ao país. Os profissionais de marketing de destino nos Estados Unidos se engajaram em uma série de estratégias para superar esse problema (leia [“Digital em foco” no capítulo 3]).
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FIGURA 1.7 O trabalho do marketing internacional. (©McGraw-Hill Education. Reproduzido com permissão)







  Marketing de turismo e hospitalidade




  O marketing é uma preocupação essencial no turismo, pois é a principal influência gerencial que pode ser exercida sobre o tamanho e o comportamento desse grande mercado global. O marketing turístico foi definido como o “foco no cliente que permeia as funções e processos organizacionais voltados para: 1) fazer promessas relacionadas a produtos e serviços necessários quando se viaja para permanecer em lugares fora do ambiente habitual, para fins de lazer, negócios e outros, por menos de um ano; 2) possibilitar o cumprimento das expectativas individuais criadas por essas promessas; e 3) atender a essas expectativas por meio do apoio aos processos de geração de valor dos clientes” (DOLNICAR; RING, 2014, p. 44). A Figura 1.8 mostra os vínculos vitais entre demanda e oferta no turismo, que são fundamentais para a compreensão do papel do marketing. A figura mostra a relação entre a demanda do mercado, gerada nas áreas de origem, e a oferta do produto, principalmente nos destinos dos visitantes. Em particular, o modelo mostra como os principais setores da indústria do turismo – organizadores de viagens, organizações do destino, transporte, vários fornecedores de produtos – se associam para gerenciar a demanda dos visitantes por meio de uma série de influências de marketing.




  O mix de marketing está no centro do diagrama e é discutido em detalhes neste livro. No entanto, é importante observar que a influência dessa atividade provavelmente varia de acordo com os interesses e as circunstâncias dos visitantes. Por exemplo, turistas domésticos que viajam de carro para ficar com amigos ou parentes podem não ser influenciados pelo marketing de destino de forma alguma, enquanto pessoas que compram pacotes turísticos para destinos exóticos pela primeira vez podem achar que quase todos os aspectos de sua viagem são influenciados pelas decisões de marketing da operadora de turismo que escolherem. Entre esses dois exemplos, alguém que viaja a negócios seleciona seu próprio destino de acordo com os requisitos dos negócios, mas pode ser influenciado em relação à companhia aérea ou hotel que escolhe.
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FIGURA 1.8 As ligações sistemáticas entre demanda e oferta: a influência do marketing. (Fonte: Middleton e Clarke, 2012) 







  Conhecer o cliente, e tudo que isso implica para decisões de gerenciamento, geralmente é chamado de orientação ao consumidor ou marketing. Assim, um entendimento detalhado das características e do comportamento de compra do consumidor é fundamental para as atividades de gerentes de marketing e, portanto, o comportamento do consumidor é o tópico do [capítulo 2].






  Digital em foco – adaptado para festivais de música




  O turismo musical é um grande negócio no mundo inteiro. No Reino Unido, por exemplo, os gastos são de aproximadamente 3,1 bilhões de dólares, o que gera o equivalente a 38.238 empregos em período integral. Um componente essencial do turismo musical é o fenômeno dos festivais de música que vem ganhando espaço nos últimos anos. Nos Estados Unidos, a empresa de consultoria Beacon Economics avaliou a atividade econômica dos festivais organizados pelo promotor de música dance Insomniac em cerca de 3,2 bilhões de dólares. Foram 48 eventos entre 2010 e 2014. O relatório de 2015 listou gastos diretos na casa dos 327 milhões de dólares, com os participantes do festival gastando mais 866 milhões de dólares em transporte e hotéis, gerando renda indireta e benefícios comerciais locais. Toda essa atividade criou o equivalente a 25 mil empregos em período integral e contribuiu com cerca de 180 milhões de dólares em impostos estaduais e locais.
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  IMAGEM 1.2 Bonnaroo 2016. (Cortesia de Bonnaroo/Andrew Jorgensen)




  




  Um dos segredos para o sucesso dos festivais de música é o uso especializado e cada vez maior e mais inovador do marketing para mídias sociais, destinado a vender marcas e incentivar a fidelidade do cliente. O Bonnaroo Music and Arts Festival, realizado anualmente em Manchester, Tennessee, depende bastante de agressivas campanhas de marketing digital para gerar publicidade e atrair visitantes. As táticas incluem estabelecer relacionamentos com blogueiros para estimular a empolgação pelos shows, aproveitar sites de mídias sociais como Facebook e Twitter para obter exposição máxima e explorar a tecnologia móvel.




  Situado em uma fazenda de 283 hectares, o Bonnaroo normalmente atrai 85 mil participantes anualmente ao camping com duração de quatro dias, no mês de junho. Classificado pela revista Rolling Stone como um dos 50 momentos que mudaram o rock’n’roll, foi desenvolvido em 2002 pela Superfly Presents e pela AC Entertainment, que continuam a produzi-lo todos os anos, utilizando as mídias sociais para pegar o embalo. O site da Superfly afirma que o bonnaroo.com, antes um site com informações sobre o festival, se transformou em um conteúdo rico e socialmente direcionado para coisas boas.




  No Bonnaroo 2011, um celeiro com ar-condicionado no meio do local do festival, patrocinado pela Fuse TV, ofereceu um show privado com um artista em ascensão para aqueles que fizessem o check-in pelo Foursquare. Depois que os visitantes faziam o check-in, seus seguidores poderiam ver que eles estavam no celeiro da Fuse TV e então também iam para lá. Os organizadores forneceram aos fãs um bufê grátis, água gelada e a chance de assistir a um show ao vivo com apenas quarenta pessoas. Em troca do simples check-in no Foursquare, os fãs foram recompensados com uma experiência diferente de todas as outras encontradas no festival.




  Esse festival de música e camping conta com atrações adicionais, como um salão patrocinado pela Garnier e uma escola de música cortesia da Red Bull. Em 2012, teve um impacto econômico de mais de 50 milhões de dólares, de acordo com um estudo da Greyhill Advisors. Também em 2012, em vez de seguir o método regular e anunciar a programação musical no site oficial, o Bonnaroo anunciou sua programação no Spotify, uma rede social de streaming de música. A iniciativa foi um grande sucesso, atraindo mais de 25 mil inscritos que puderam ouvir músicas de todas as bandas e descobrir os novos artistas que tocariam no festival.




  No entanto, talvez o maior sucesso com as mídias sociais tenha sido o uso da tecnologia de identificação por radiofrequência (RFID) em 2012 para promover o engajamento. Cada participante recebeu uma pulseira como a única forma de ingresso no festival. As pulseiras tinham tecnologia RFID e podiam ser usadas em um dos vinte portões de check-in espalhados pelo local. Ao escanear as pulseiras, os participantes faziam o check-in no Facebook, permitindo que seus amigos vissem exatamente onde eles estavam e a que banda estavam assistindo. Isso podia ser usado não apenas para compartilhar experiências, mas também para mostrar sua localização e permitir que os amigos que estivessem no festival pudessem encontrá-lo. No fim do dia, o sistema publicou um segundo post no Facebook de cada participante: um resumo de todas as apresentações que a pessoa havia visto, com um link para o Spotify com a setlist de cada apresentação no Bonnaroo e uma playlist com as faixas de estúdio daquelas músicas.




  Atualmente com 150 apresentações em doze etapas, o Bonnaroo se ramificou em glamping, oferecendo barracas especiais pré-montadas, cabanas de última geração e veículos recreacionais. Todas as inovações anuais são anunciadas nas mídias sociais, pelo Tumblr, Twitter, Facebook, Spotify, YouTube e Instagram. Iniciativas de marketing, como concursos de design de produtos, compartilhamento de histórias com a hashtag #Bonna-YOU, um programa para voluntários, sorteios de ingressos gratuitos do #FESTGOALS da Ticketmaster, calçados Bonnaroo personalizados e campanhas ambientais, como a Respect the Farm, são todas comunicadas por esses meios.




  Desde o Woodstock, em 1969 – provavelmente o evento musical mais famoso de todos os tempos –, o setor de festivais de música tornou-se uma indústria considerável, relativamente resiliente à crise econômica global de 2008 a 2013. Em todo o mundo, existem mais de oitocentos festivais de música de vários tipos em 57 países. A indústria geralmente é composta por agentes e empresários independentes, mas grupos maiores, como Live Nation, Music Festivals e Festival Republic estão surgindo. Poucos pesquisadores analisaram a promoção ou o marketing de eventos musicais, embora Rivero tenha descoberto que os organizadores de festivais de música na Espanha não promovem seus festivais de forma agressiva do ponto de vista turístico – em vez disso, baseiam-se no boca a boca positivo para construir uma base de seguidores fiéis. Contudo, sabemos que as redes sociais são os principais canais usados por organizadores de festivais em razão da grande quantidade de informações que podem fornecer por meio delas, como agendas de artistas e outras informações gerais, muitas das quais são entregues vários meses antes do evento.




  Fontes: Hudson e Hudson (2013); Hudson et al. (2015); Shah (2015); Rau (2014).




  Questões de estudo de caso




  

    	Explique o crescimento dos festivais de música no mundo inteiro.




    	Como os festivais de música estão se adaptando às mudanças do ambiente de marketing?




    	O que mais os festivais de música poderiam fazer para se engajar com os consumidores por meio das mídias sociais?


  







  Principais atores da indústria global de turismo




  Os principais atores do setor de turismo estão descritos na Figura 1.9 e incluem serviços do setor privado e sem fins lucrativos, serviços do setor público, fornecedores (transporte, acomodações, serviços de alimentação e bebidas, atrações e eventos e conferências), intermediários e os próprios clientes (turistas/viajantes). Cada um deles será discutido a seguir.
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FIGURA 1.9 Principais atores da indústria do turismo







  Serviços do setor privado e sem fins lucrativos




  O setor privado e sem fins lucrativos inclui associações da indústria do turismo, como agências de viagens ou associações de operadores turísticos, serviços financeiros e bancários, instituições educacionais, mídias e serviços de seguros. Um ator essencial nesse setor é a organização de marketing de destinos (DMO), responsável pela comercialização de um destino turístico identificável com um limite geopolítico explícito (PIKE; PAGE, 2014). Embora as DMOs existam desde o século XX, foi após a Segunda Guerra Mundial que o número de DMOs cresceu consideravelmente, com muitas delas estabelecendo seu papel central de marketing nas décadas de 1960 e 1970, junto à ascensão dos pacotes de férias, à introdução de aeronaves a jato e ao maior uso do folhetos turísticos. As décadas de 1980 e 1990 viram a criação de muitas novas DMOs, conforme mais lugares reconheciam o valor de uma abordagem coordenada à promoção de destinos. Estima-se que agora haja mais de 10 mil DMOs no mundo (PIKE; PAGE, 2014).




  Serviços do setor público




  O envolvimento do setor público geralmente ocorre por meio de organizações de gerenciamento ou de marketing nacionais, regionais ou de destino. Sob o guarda-chuva de cada organização de turismo interiorano, existem várias organizações públicas, parcialmente públicas e independentes, que não só trabalham isoladamente, mas também em cooperação com outras organizações, para criar produtos turísticos mais atraentes. A Organização Mundial do Turismo (OMT) das Nações Unidas é uma agência bem conhecida do setor público e está encarregada de promover o turismo responsável, sustentável e universalmente acessível. Como organização internacional líder nesse campo, a OMT promove o turismo como condutor de crescimento econômico, desenvolvimento inclusivo e sustentabilidade ambiental, além de oferecer liderança e suporte ao setor para o avanço do conhecimento e das políticas de turismo no mundo inteiro. A OMT inclui 156 países, seis membros associados e mais de 450 membros afiliados, representando o setor privado, instituições educacionais, associações de turismo e autoridades de turismo locais.




  Transporte




  Malha rodoviária




  Uma boa infraestrutura de transporte é essencial para o setor de turismo prosperar em qualquer país. Os países em desenvolvimento, em particular, estão investindo milhões para melhorar suas malhas viárias. Na Índia, por exemplo, o crescimento do turismo tem sido prejudicado há muitos anos pela infraestrutura precária. No entanto, em 2000, o país iniciou o projeto Quadrilátero Dourado. Esse empreendimento conecta as quatro principais metrópoles da Índia por meio de uma rodovia de quatro faixas, ligando Srinagar a Kanyakumari, e Silcher a Saurashtra. O projeto teve um impacto muito positivo no turismo, especialmente no doméstico. Uma forte malha viária é importante para o crescente setor de turismo de veículos recreacionais, cujo crescimento tem sido impulsionado pelo desenvolvimento de parques e campings para esse tipo de veículo e pelo aumento do número de baby boomers que apreciam o estilo de vida de aposentado em um veículo recreacional. O uso global de veículos recreacionais deve atingir 7 milhões de unidades até 2020. Prideaux e Carson (2012) organizaram um excelente livro sobre o mercado de turismo em todo o mundo. Trinta e três autores contribuíram com 26 capítulos, e o foco está no turismo para quem dirige para um destino ou de um destino para outro. O último capítulo é escrito pelos autores e fornece uma boa conclusão, recomendando temas para pesquisas futuras sobre o turismo para quem viaja dirigindo. Os autores sugerem que nossa compreensão desses turistas como consumidores de informações requer uma investigação mais aprofundada, à medida que as redes sociais e as tecnologias móveis continuam a se expandir e evoluir. Eles também propõem que a economia desse tipo de turismo não foi bem conceitualizada e que, além dos gastos, suas implicações econômicas para o desenvolvimento dos destinos não são bem compreendidas. O capítulo também aponta para um futuro caracterizado por um aumento rápido e contínuo no volume desse tipo de turismo impulsionado em todo o mundo – mesmo com o aumento dos custos de combustível e das preocupações ambientais.




  A indústria aérea




  O setor aéreo é altamente competitivo, pois possui poucas barreiras de entrada por causa da liberalização do acesso ao mercado, resultado da globalização. De acordo com a IATA (International Air Transport Association), cerca de 1.300 novas companhias aéreas se estabeleceram nos últimos quarenta anos (Cederholm, 2014). Recentemente, houve uma onda de consolidação do setor resultante de fusões e aquisições, o que reduziu a concorrência em algumas regiões. As fusões das principais companhias aéreas dos Estados Unidos, por exemplo, resultaram na redução do número de atores principais, passando de onze em 2005 para apenas seis em 2015. As seis principais companhias aéreas nos Estados Unidos – Delta Air Lines, United Continental Holdings, Alaska Air Group, JetBlue Airways Corporation, Southwest Airlines e American Airlines – respondem por 94% da participação de mercado por capacidade. No entanto, as companhias aéreas do Golfo Pérsico estão sacudindo o mercado norte-americano, oferecendo serviços de alta qualidade a preços mais baixos. Em 2014, Emirates, Qatar Airways e Etihad Airways aumentaram em 47% o número de voos nos Estados Unidos e agora atendem onze cidades (McCartney, 2014).




  Apesar dessa competição e do impacto de grandes atos terroristas e de desastres naturais na última década, as companhias aéreas do mundo todo estão lidando com uma demanda crescente. O crescimento econômico cada vez maior está estimulando a demanda de viagens na Ásia e na Europa, e a desregulamentação de companhias aéreas em todo o mundo levou ao desenvolvimento de companhias que oferecem serviços básicos e de baixo custo, operando principalmente em aeroportos secundários. Os próprios aeroportos estão gastando milhões na adaptação de suas instalações para lidar com o novo estilo de jatos grandes. Heathrow, em Londres, por exemplo, vai investir mais de 5 bilhões de dólares ao longo da próxima década para atualizar suas instalações. Os aeroportos desempenham um papel vital para manter o setor de turismo em crescimento em muitos países, e a concorrência entre as companhias aéreas é cada vez mais travada no solo, especialmente no Golfo Pérsico, onde as empresas em rápido crescimento têm impulsionado a construção de aeroportos que estão criando novas expectativas para os viajantes. Uma estratégia pioneira tem sido usada em Singapura e em outros centros asiáticos, onde o aeroporto se torna parte da diversão da viagem, e não apenas a entrada ou saída.




  A indústria de cruzeiros




  Os cruzeiros são cada vez mais reconhecidos como um subsetor dinâmico e bem-sucedido da indústria global de turismo (WEEDON; LESTER; THYNE, 2011). A indústria global de cruzeiros gerou uma receita de 37,1 bilhões de dólares em 2014, tendo uma recuperação significativa depois que as receitas caíram abaixo de 25 bilhões de dólares durante a recessão global de 2009. O número de passageiros transportados pela indústria de cruzeiros tem crescido ano a ano e alcançou 30 milhões em 2019 (Lock, 2020). Em 2013, o passageiro médio de cruzeiro gerou uma receita de 1.728 dólares, mas como as despesas por passageiro também eram altas, o lucro médio foi de apenas 185 dólares. Tradicionalmente, os cruzeiros eram reservados para ricos e famosos, que viajavam com luxo e sem restrições financeiras ou de tempo em navios como o Lusitania e o Queen Elizabeth II. Atualmente, a tendência é de navios maiores, que transportem mais de 3 mil passageiros, numa tentativa de melhorar a economia de escala em despesas de compra e operação. Esses meganavios podem oferecer tarifas com tudo incluso por cerca de 100 dólares por pessoa por dia, menos da metade do custo na maioria dos navios pequenos e um valor comparável ao dos resorts em terra. Em 2016, a Royal Caribbean lançou o maior navio de cruzeiro do mundo, o Harmony of the Seas. O navio tem 361 metros de comprimento e pode transportar 6.780 passageiros. Possui vinte restaurantes, 23 piscinas e levou mais de dois anos e meio para ser construído.




  Ferrovias




  Alguns países ao redor do mundo recorreram às ferrovias para resolver seus problemas de transporte. Na Europa Ocidental continental e no Japão, por exemplo, os governos investiram grandes quantias em linhas férreas e trens-bala que interligam cidades a uma velocidade superior a 200 km/h. O Partido Conservador Britânico apresentou os trens-bala como uma solução para as atuais preocupações ambientais e como um meio de impulsionar a economia do país. Grandes projetos novos também estão sendo planejados em muitos outros países. A ferrovia que liga a China ao Tibete teve um enorme impacto no turismo. Antes que o primeiro trem atravessasse as montanhas, em julho de 2006, a ida para o Tibete envolvia uma difícil viagem de ônibus ou um voo caro que muitos turistas chineses não podiam pagar. Em 2014, 7,5 milhões de passageiros viajaram de Golmud para Lhasa – mais do que o dobro da população do próprio Tibete. Agora a China planeja construir uma ligação ferroviária estratégica de alta velocidade, com 540 quilômetros, entre o Tibete e o Nepal, com um túnel passando sob o monte Everest. As viagens de trem de luxo são outro componente importante do setor de transportes. De acordo com agentes de viagens do mundo todo, o Maharajas’ Express na Índia é referência em trens de luxo, tendo ganhado o prêmio de melhor trem de luxo do mundo no World Travel Awards por três anos consecutivos, em 2012, 2013 e 2014. O Maharajas’ Express pertence à Indian Railway Catering and Tourism Corporation, é operado por elas e é o trem mais caro do mundo. Funciona em cinco circuitos, cobrindo mais de doze destinos no noroeste e no centro da Índia, principalmente no Rajastão, entre os meses de outubro a abril.




  Acomodações




  O setor de acomodações consiste em vários tipos de instalações para atender às necessidades dos consumidores. Inclui albergues da juventude, pousadas do tipo bed and breakfast, residências para turistas, residências de férias, apartamentos compartilhados e locais para camping. Mas o subsetor de hotéis talvez seja o mais importante, e as redes hoteleiras são particularmente significativas nas grandes cidades. Em Londres e Paris, por exemplo, sua participação na capacidade de camas é de 50%. Um exemplo da natureza global do setor hoteleiro é o grupo Hilton, que, com quase 4.200 hotéis em 93 países, está espalhando suas marcas tradicionais dos Estados Unidos, como Conrad, DoubleTree, Embassy Suites, Hampton Inn e Hilton Garden, para outras partes do mundo. Atualmente, o Hilton concentra sua principal expansão internacional na China, Índia e Europa Oriental, no mercado de preços médios que tem alta demanda. O Hilton adaptará a marca para diferentes partes do mundo, por exemplo, aumentando a oferta de alimentos e bebidas na Índia para atrair viajantes ocidentais. A recente compra da Starwood Hotels pelo Marriott International certamente abalará o Hilton e outros importantes atores do setor hoteleiro. O acordo criou a maior empresa hoteleira do mundo, com mais de 5 mil hotéis próprios ou franqueados, com 1,1 milhão de quartos em todo o globo (Picker, 2015).




  Serviços de alimentação e bebidas




  O setor de alimentos e bebidas envolve empresas que processam, embalam e distribuem alimentos frescos e preparados, bem como alimentos pré-embalados e bebidas alcoólicas e não alcoólicas. Em essência, esse setor abrange qualquer produto consumido por seres humanos, excluindo produtos farmacêuticos. Os países que impulsionam a maior parte do crescimento do setor de alimentos e bebidas são as principais economias emergentes, China, Índia, Brasil, México e vários países do Sudeste Asiático, como Singapura e Malásia. O consumo e a produção de alimentos na China e na Índia têm aumentado há vários anos, de forma significativamente mais rápida do que nos países em desenvolvimento. As vendas totais de alimentos na China, a partir de 2015, excederam as dos Estados Unidos. Sua produção anual de trigo aumentou substancialmente desde a virada do século, enquanto a produção de trigo nos Estados Unidos tem se mantido constante ou ligeiramente reduzida. As vendas de bebidas alcoólicas e refrigerantes também têm aumentado de forma significativa nos países emergentes. Grandes empresas de bebidas, como Coca-Cola e Pepsi, investiram bastante no marketing de suas próprias marcas e na criação de parcerias com empresas locais para o marketing de novos produtos.




  Atrações




  Como em outros setores da indústria do turismo, os pontos turísticos estão cada vez mais polarizados: de um lado, algumas grandes atrações; do outro, milhares de pequenos e microempreendimentos. Considerando a abrangência de técnicas de gerenciamento de visitantes disponíveis para esses atrativos, o marketing é cada vez mais visto como fundamental para o sucesso. É reconhecido como a melhor forma de gerar receita a fim de contribuir com o custo de operação e manutenção da base de recursos; desenvolver e sustentar produtos satisfatórios; criar valor e influenciar os padrões de volume e sazonalidade das visitas ao local. Os pontos turísticos podem ser classificados como naturais ou artificiais (criadas pelo homem) e, cada vez mais, os consumidores são atraídos por atrações que proporcionam entretenimento. Por exemplo, em todo o mundo, 223,5 milhões de pessoas visitaram os 25 principais parques temáticos em 2014. Os parques da Disney estão bem representados nessa lista, com nove parques entre os dez primeiros. Os quatro parques temáticos da Disney World (exceto os aquáticos) estão incluídos nesses nove. Com mais de dezenove milhões de visitantes, o Magic Kingdom foi mais uma vez o parque temático mais visitado do mundo, com um aumento de 4% em relação a 2013. No entanto, o crescimento da indústria deve acontecer fora dos Estados Unidos, principalmente na China e na Índia, onde a classe média está crescendo rapidamente e não há ofertas suficientes de entretenimento.




  Eventos e conferências




  Eventos e conferências muitas vezes desempenham o papel fundamental de levar viajantes a negócios e lazer para os destinos. Esses eventos podem variar de convenções e exposições para o mercado de negócios a grandes eventos esportivos, como as Olimpíadas ou a Copa do Mundo, que atraem milhões de turistas esportivos. Os eventos desempenham um papel significativo na sociedade atual e, como destinos, são importantes pelas suas funções turísticas, sociais e culturais (Getz, 2007), bem como ao seu papel no desenvolvimento local e regional (Wood, 2005). Primeiro, e acima de tudo, os eventos são uma grande âncora de atração para o turismo, proporcionando aos visitantes uma excelente oportunidade de conhecer a cultura local e experimentar a essência do lugar. Durante um evento, os turistas têm a oportunidade única de interagir com a comunidade, adquirindo uma experiência mais profunda do ambiente, dos costumes e da cultura local. Os eventos também podem ajudar a melhorar a imagem de um local, criando a oportunidade para uma cobertura positiva da mídia. Por fim, para os próprios moradores, os eventos são uma ocasião única para celebrar a cultura local e interagir. Em Edimburgo, na Escócia, os festivais contribuem enormemente para a qualidade de vida, a reputação internacional e a vitalidade econômica tanto da cidade quanto do país. Um estudo recente descobriu que os festivais da cidade atraem um público de mais de 4,5 milhões de pessoas, gerando um impacto de mais de 350 milhões de dólares. O mesmo relatório constatou que 94% dos participantes afirmaram que, entre outras características, os festivais tornam Edimburgo uma cidade especial, e 68% dos moradores locais concordam que os festivais aumentam seu orgulho por Edimburgo como cidade (BOP Consulting, 2016).




  Certamente existem vários componentes para o marketing de eventos, e a Figura 1.10 lista essas atividades e seus propósitos.




  A viagem para conferências é outro setor importante da indústria de viagens. Nos últimos vinte anos, o setor de encontros e convenções deixou de ser um prestador de serviços auxiliares para empresas da Fortune 500, passando a ser um importante setor que contribui mais para o PIB do que as indústrias de transporte aéreo, cinema, música, artes cênicas e esportes (para espectadores). Somente nos Estados Unidos, os encontros somam 114 bilhões de dólares à economia, correspondem a 12% de todas as viagens e geram 940 mil empregos. De 1,8 milhão de encontros anuais, 1,3 milhão são classificados como corporativos ou reuniões de negócios, 270 mil são convenções, conferências ou congressos, 11 mil são feiras e 66 mil são encontros de incentivo (Sadmin, 2016).
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    FIGURA 1.10 Componentes da prática de marketing de eventos. (Fonte: adaptado de Jackson, 2013)


  




  Intermediários




  Os principais agentes intermediários da indústria do turismo são operadores de turismo e atacadistas, agentes de viagens, especialistas em viagens e intermediários on-line (uma análise detalhada dos intermediários pode ser encontrada no [capítulo 7]). Operadores de turismo e atacadistas são organizações que oferecem pacotes turísticos de férias ao público em geral. Esses pacotes podem incluir tudo, desde transporte, acomodação e atividades, até entretenimento, refeições e bebidas. Os agentes de viagens são os intermediários de marketing mais usados na indústria do turismo e, com o advento da internet, os agentes de viagens on-line desempenham um papel cada vez mais importante. Isso é explorado com mais profundidade no [capítulo 3].




  Turistas




  O último dos principais atores na indústria do turismo é o turista. Como mencionado anteriormente, as chegadas de turistas internacionais atingiram um recorde histórico de 1,18 bilhão em 2015. O [capítulo 2] abordará os visitantes com mais detalhes.




  Influências no ambiente de marketing turístico




  Microambiente




  O ambiente de marketing é composto por um microambiente e um macroambiente. O microambiente consiste em forças próximas à organização que podem afetar sua capacidade de atender aos clientes: a própria organização, empresas de canais de marketing, mercados de consumidores e uma ampla variedade de stakeholders ou públicos interessados (veja a Figura 1.11). Para um profissional de marketing turístico, esses fatores afetarão o grau de sucesso na atração de mercados-alvo, por isso é necessário entender sua importância. Este livro discute a maioria desses componentes em detalhes: clientes no [capítulo 2], concorrentes no [capítulo 4], intermediários no [capítulo 7] e vários tipos de público no [capítulo 9]. No entanto, é importante reconhecer a influência que a empresa e seus fornecedores terão no alcance dos objetivos de marketing.
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FIGURA 1.11 Principais componentes do microambiente de uma empresa







  Os gerentes de marketing precisam trabalhar muito próximos aos outros departamentos da empresa, pois todos terão alguma influência no sucesso dos planos de marketing. Cada organização de turismo é diferente em relação a quantos departamentos possui e como são chamados. No entanto, o departamento financeiro normalmente é responsável por fornecer e usar os fundos necessários para executar os planos de marketing, a contabilidade deve medir as receitas e os custos a fim de avaliar os objetivos de marketing, e os recursos humanos serão cruciais para apoiar uma cultura de marketing de serviços (veja o [capítulo 10]). Os fornecedores também têm um papel importante a desempenhar no suporte aos objetivos de marketing, pois são empresas e indivíduos que fornecem os recursos necessários para se produzir bens e serviços.




  A gerência de marketing deve prestar muita atenção às tendências e desenvolvimentos que afetam os fornecedores e às mudanças na disponibilidade e nos custos de fornecimento. No nível micro, hotéis e centros de exposições contratam restaurantes para fornecer serviços de comida e bebida. Por sua vez, esses restaurantes terão suas próprias preferências por fornecedores de produtos. Em um nível macro, os fornecedores de destinos turísticos são companhias aéreas, hotéis, restaurantes, operações em terra, locais de reunião e entretenimento.




  Macroambiente




  O macroambiente compreende as maiores forças da sociedade, que afetam todo o microambiente, moldam oportunidades e apresentam ameaças. O macroambiente consiste nas oito principais forças mostradas na Figura 1.12, e as empresas de turismo precisam levar em consideração o fato de operarem em um ambiente nacional e internacional competitivo. Embora uma organização não possa controlar muitos desses fatores externos, eles nunca devem ser uma surpresa total. O planejamento de uma resposta a possíveis problemas relacionados ao ambiente permite uma reação equilibrada e ponderada – um processo geralmente chamado de avaliação de ambiente.
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FIGURA 1.12 Principais forças no macroambiente de uma empresa







  Forças concorrentes




  Ter consciência de quem é a concorrência, saber quais são seus pontos fortes e fracos e antecipar o que ela pode fazer são aspectos importantes para a compreensão do macroambiente. A concorrência tende a se centralizar no destino. Países, estados, regiões e cidades agora levam muito a sério seu papel de destinos turísticos, investindo esforços e recursos consideráveis para melhorar sua imagem e atratividade turística. Como consequência, a concorrência do destino tornou-se uma parte significativa da literatura turística, e a avaliação da concorrência nos destinos turísticos é cada vez mais reconhecida como uma ferramenta importante para a análise estratégica de posicionamento e de marketing de destinos (HUDSON; RITCHIE; TIMUR, 2004). Hoje, a concorrência está se intensificando a fim de conquistar uma parcela maior do crescimento esperado nas viagens de ida e volta da China. Até 2020, a Organização Mundial do Turismo espera que a China se torne um dos principais mercados de turismo internacional de saída do mundo, gerando globalmente 100 milhões de turistas, ou 6,2% do total mundial. Produto, preço e qualidade competitivos, assim como acesso e entrega de bens e serviços turísticos, serão os principais fatores de sucesso para a atração de novos turistas chineses que saem de seu país e para que as pessoas repitam viagens na próxima década e além.




  Forças demográficas




  Demografia diz respeito a estatísticas que descrevem as características observáveis dos indivíduos, incluindo traços físicos, como sexo, raça, idade e altura; características econômicas, como renda, poupança e patrimônio líquido; características relacionadas à ocupação, incluindo educação; características relacionadas à localização; e características relacionadas à família, como estado civil, número e idade dos filhos. Segundo David Foot, autor de Boom, Bust and Echo (Estrondo, golpe e eco, em tradução livre), a demografia explica cerca de dois terços de tudo (Foot, 2000). Por exemplo, o aumento dramático na popularidade do golfe entre 1990 e 2010 pode ser explicado pela popularidade desse esporte entre os baby boomers, que estavam entrando numa fase da vida que lhes permitia passar mais tempo no campo de golfe. De fato, a tendência demográfica mais notável em muitos países é o envelhecimento da população. O segmento acima de 50 anos representa quase 30% da população, e esse mercado tem um grande interesse em serviços de viagens e lazer. Outras tendências demográficas que afetam a comercialização do turismo em todo o mundo incluem o crescimento populacional relativamente lento, o aumento contínuo do emprego no setor de educação e serviços, o aumento da diversidade étnica, o desaparecimento da família tradicional e a mobilidade geográfica da população. Além de entender as tendências demográficas gerais, os profissionais de marketing também devem reconhecer agrupamentos demográficos que podem se tornar segmentos de mercado por causa de seu enorme tamanho, características socioeconômicas semelhantes ou valores compartilhados. Esses segmentos são discutidos nos capítulos [3] e [4].




  Forças econômicas




  Forças econômicas são aquelas que afetam o poder de compra do consumidor e os padrões de gastos. O poder total de compra depende de renda atual, preços, poupança e crédito; portanto, os profissionais de marketing devem estar cientes das principais tendências econômicas a respeito da renda e das mudanças nos padrões de gastos do consumidor. A recessão global que começou em 2008 teve impactos duradouros para muitos países, embora alguns tenham se beneficiado com o aumento do turismo doméstico (PAPATHEODOROU; ROSSELLÓ; XIAO, 2010). As mudanças de preço também podem ter um impacto significativo no turismo. No setor de companhias aéreas, as empresas do Golfo Pérsico vêm agitando o mercado norte-americano, oferecendo serviços de alta qualidade a preços mais baixos. Em 2014, Emirates, Qatar Airways e Etihad Airways aumentaram em 47% o número de voos nos Estados Unidos, passando a atender 11 cidades (McCartney, 2014). Por fim, as taxas de câmbio podem impactar as viagens, e a pesquisa mostrou a importância de se manter uma taxa de câmbio relativamente estável para atrair a chegadas de turistas (De Vita, 2014). Agiomirgianakis, Serenis e Tsounis (2014), por exemplo, descobriram uma relação negativa entre a volatilidade da taxa de câmbio e a entrada de turistas na Turquia. No verão de 2016, a Grã-Bretanha sinalizou a intenção de sair da União Europeia, o que impactou as viagens entre o Reino Unido e os Estados Unidos. A queda da libra britânica causada pelo Brexit tornou as viagens para os Estados Unidos mais caras para quem tinha a moeda do Reino Unido, enquanto os viajantes que iam dos Estados Unidos para a Inglaterra tinham maior poder de compra no exterior e uma maior economia por dólar (Burris, 2016).




  Forças ambientais e naturais




  Nas últimas quatro décadas, testemunhamos um aumento dramático na cons­ciência ambiental em todo o mundo. A atenção da mídia ao efeito estufa, à chuva ácida, aos vazamentos de petróleo, à poluição dos oceanos, ao desmatamento tropical e a outros tópicos sensíveis aumentou a conscientização do público sobre questões ambientais, o que impactou a indústria do turismo. Os viajantes internacionais a lazer são cada vez mais motivados pela qualidade das paisagens do destino, em termos de saúde ambiental, e pela diversidade e integridade dos recursos naturais e culturais. Estudos sobre os mercados de viagens na Alemanha e nos Estados Unidos indicam que preocupações com o ambiente são agora um elemento significativo do processo de escolha do destino dos viajantes, a ponto de – no caso dos alemães – existirem programas ambientais operados por determinados hotéis. A crescente preocupação dos consumidores com a proteção do meio ambiente atraiu a atenção de empresas que buscam lucrar com práticas de marketing ambientalmente saudáveis. Pesquisas mostraram ser mais provável que os consumidores escolham uma marca em detrimento de outra se acreditarem que ajudarão o meio ambiente, e a qualidade ambiental é uma questão predominante na tomada de decisões relacionadas a viagens. Isso levou ao esverdeamento de atrações, hotéis e até resorts, assim como ao aumento no número de produtos turísticos ecológicos. Uma ênfase crescente também está sendo colocada na avaliação dos possíveis impactos ambientais de qualquer empreendimento turístico, com auditorias ambientais, análises de impacto ambiental e questões de capacidade de carga sendo levadas mais a sério.




  Por último, forças naturais incontroláveis podem ter um impacto negativo na indústria do turismo. Por exemplo, o tsunami no sul da Ásia de 2004 constitui a maior catástrofe já registrada na história do turismo, em razão do número de vítimas entre visitantes estrangeiros e entre trabalhadores do setor turístico. Antes do tsunami, o turismo estava sempre em alta em muitos dos países afetados. O acordo de cessar-fogo por dois anos entre o governo do Sri Lanka e o grupo terrorista Tigres Tâmeis ajudou a aumentar o número de turistas em 11% no país. A Tailândia continuava seu forte crescimento com um aumento de 20% em relação ao ano anterior. O tsunami devastou o turismo em muitos países. Por causa de sua magnitude e repercussões, o desastre assumiu uma escala global, refletindo o alcance mundial que o turismo tem hoje. Outro fator incontrolável na área da saúde que impactou o turismo – especialmente no Brasil – foi o vírus zika. No início de 2016, a Organização Mundial da Saúde declarou o vírus uma emergência global de saúde pública, fazendo com que os viajantes temessem cancelar seus planos de participar dos Jogos Olímpicos do verão (KIERNAN; JELMAYER, 2016).




  Forças tecnológicas




  A força mais dramática que molda o futuro do turismo e da hospitalidade é a tecnologia, discutida em mais detalhes no [capítulo 3]. O acelerado avanço tecnológico obrigou as organizações de turismo a adaptarem seus produtos, especialmente em termos de como elas os desenvolvem, precificam, distribuem e promovem. A tecnologia facilita o desenvolvimento contínuo de novos sistemas e recursos que melhoram o produto turístico, assim como permite maior segurança em hotéis e resorts, graças a sistemas e projetos de proteção. Também criou novas opções de entretenimento para os viajantes, como filmes e videogames no quarto. A maioria dos hotéis e até aviões já oferece serviços de internet para atender às necessidades tecnológicas do consumidor atual.




  A internet se encaixa no princípio teórico de marketing no setor de viagens, pois permite que os fornecedores estabeleçam relações de comunicação diretas com seus clientes. A tecnologia também está começando a impactar a pesquisa do consumidor, à medida que as organizações de turismo percebem o potencial do gerenciamento de bancos de dados e o valor do marketing de relacionamento. Bancos de dados de perfis e comportamento do cliente são a base para o marketing direto eficaz. No turismo, a coleta e a análise de fluxos de dados – que agora fluem continuamente pelos canais de distribuição e sistemas de reservas – fornecem a base de informações moderna para as decisões estratégicas e operacionais das grandes organizações. A taxa de mudança tecnológica, conforme os bancos de dados se conectam e interagem, indica que a velocidade e a qualidade dos fluxos de informações serão aprimoradas ainda mais na próxima década.




  Forças políticas




  As decisões de marketing são fortemente afetadas pelo que ocorre no ambiente político. Esse ambiente é composto por agências governamentais e grupos de interesse que influenciam e limitam as atividades de várias organizações e indivíduos da sociedade, de modo que as políticas governamentais podem ter implicações de longo alcance para a indústria do turismo. A turbulência política na Grécia em 2015, por exemplo, teve um impacto negativo no turismo, uma indústria vital para esse país, representando cerca de 17% de seu produto interno bruto e favorecendo cerca de 70 mil empregos. Por outro lado, as ações políticas também podem ter um impacto positivo no turismo. Em algumas partes do mundo, o relaxamento das barreiras políticas está tornando os locais mais acessíveis aos turistas. Um exemplo é Cuba, onde reformas econômicas e políticas levaram a um crescimento constante de turistas internacionais (Hingtgen et al., 2015).




  O terrorismo também pode ter um impacto devastador no turismo mundial. Desde 11 de setembro de 2001, houve milhares de grandes ataques terroristas em todo o mundo, e a maioria deles impactou a indústria do turismo. Após o ataque terrorista na Tunísia, em junho de 2015, o ministro do Turismo previu que a indústria perderia 500 milhões de dólares naquele ano por causa do ataque. A atenção da mídia a esses ataques geralmente é suficiente para convencer muitos viajantes internacionais a reconsiderar seus planos de férias, e os avisos negativos da mídia e das repartições estrangeiras geralmente são suficientes para desanimar os turistas que já estão no local. Os próprios terroristas têm como alvo destinos turísticos a fim de forçar os governos a repensar e abandonar políticas específicas, ou de negar aos governos os benefícios comerciais e econômicos do turismo.




  No momento da redação deste livro, mais de um quarto dos países do mundo era considerado total ou parcialmente proibido pelo Ministério das Relações Exteriores da Inglaterra. O Ministério estava desaconselhando viagens para mais de sessenta países, ou regiões de determinados países. A maioria deles estava na África ou no Oriente Médio – entre eles, Afeganistão, Irã, Iraque, Líbia, Serra Leoa, Somália, Sudão do Sul, Síria e Iêmen –, sendo muitos deles considerados destinos inviáveis por todos os viajantes, exceto os mais intrépidos (Leadbeater, 2015).




  Forças culturais e sociais




  O foco no consumidor de marketing depende de quem é o público-alvo, o que o motiva e como atraí-lo. Portanto, entender o ambiente cultural é crucial para a tomada de decisões de marketing. O ambiente cultural inclui instituições e outras forças que afetam os valores básicos, as percepções, as preferências e os comportamentos da sociedade. Os valores culturais influenciam o comportamento do consumidor, e os profissionais de marketing tendem a se concentrar em valores culturais dominantes ou valores centrais. Uma técnica de agrupamento usada para rastrear tendências em valores culturais é a psicografia, que determina como as pessoas gastam seu tempo e recursos (atividades), o que consideram importantes (interesses e valores) e o que pensam de si e do mundo ao seu redor (opiniões). A psicografia é discutida mais detalhadamente no [capítulo 2]. Os valores principais são lentos e difíceis de mudar, mas os valores secundários são menos permanentes e às vezes podem ser influenciados pelos profissionais de marketing. Muitas tendências culturais importantes afetam o setor de turismo, e a seção final do capítulo 2 concentra-se nas dez principais tendências ou demandas no comportamento do consumidor que estão influenciando o marketing do turismo e da hospitalidade atualmente.




  Forças jurídicas




  Os negócios da indústria do turismo foram afetados pelo aumento na legislação e regulamentação, normalmente promulgada para proteger empresas e consumidores de práticas comerciais injustas. Um exemplo vem do lago Mille Lacs, em Minnesota, em 2015, quando o Departamento de Recursos Naturais do estado proibiu a pesca, o que devastou a economia local, que dependia de pescadores que alugam barcos fretados, ficam em pequenos hotéis nas redondezas e se alimentam em bares e restaurantes (Bosman, 2015). A regulamentação do governo também visa proteger os interesses da sociedade contra comportamentos comerciais irrestritos, pois atividades comerciais lucrativas nem sempre melhoram a qualidade de vida de uma sociedade. Por isso temos as regulamentações que restringem o fumo em restaurantes e hotéis em muitas partes do mundo. Na verdade, as agências governamentais se envolvem na regulamentação de tudo, desde práticas de manipulação de alimentos em restaurantes até códigos de incêndio para hotéis. Os viajantes são vistos como boas fontes de receita pelos políticos, como se pode ver pelo crescente número de cidades, estados ou províncias que estão implementando impostos sobre hotéis. As viagens são uma das atividades com impostos mais pesados nos Estados Unidos, e a Global Business Travel Association, um grupo de comércio e lobby para gerentes de viagens, diz que os viajantes pagam impostos que totalizam, em média, 57% a mais do que se tivessem pago apenas o imposto geral normal sobre vendas (McCartney, 2012). Leis sobre taxas de pouso de aeronaves, regulamentações sanitárias, licenças de jogos e permissões de entrada afetam o setor de turismo de uma forma ou de outra. Song et al. (2012) documentaram como as restrições de visto na China resultaram em grande perda na chegada de turistas ao longo dos anos.




  Resumo do capítulo




  O turismo é uma força econômica poderosa, que gera empregos, intercâmbio, renda e receita tributária para países de todo o mundo. Os principais atores do setor são serviços do setor privado e sem fins lucrativos, serviços do setor público, fornecedores (transporte, acomodações, serviços de alimentação e bebidas, atrações e eventos e conferências), intermediários e os próprios clientes (turistas/viajantes). O ambiente de marketing é composto por um microambiente e um macroambiente. O microambiente consiste em forças próximas à organização que podem afetar sua capacidade de atender seus clientes: a própria organização, empresas de canais de marketing, mercados de clientes e uma ampla gama de partes interessadas ou públicos. As forças macroambientais são concorrentes, demográficas, econômicas, ambientais e naturais, tecnológicas, políticas, culturais e sociais e jurídicas. O marketing é um assunto de preocupação vital no turismo, porque é a principal influência gerencial que pode ser exercida sobre o tamanho e o comportamento desse grande mercado global.






  Questões para reflexão




  

    	Quais são os principais desafios que o setor global de turismo e hospitalidade enfrenta atualmente? Quais destes são controláveis e quais são incontroláveis?




    	Quais dos principais atores do setor de turismo descritos na Figura 1.9 são mais vulneráveis a influências externas, como ataques terroristas e tsunami?




    	Escolha um dos setores de transporte discutidos no capítulo e atualize o material apresentado no texto. Como esse setor está se saindo no ambiente de hoje?


  









  Marketing em ação – Que comece a jornada (de novo)




  Em 2012–2013, Mianmar, um país rotulado pelo governo dos Estados Unidos dez anos antes como um reduto de tirania, lançou pela primeira vez em décadas uma campanha nacional de branding de turismo. O objetivo: mudar para sempre a imagem de destino negativa.




  Historicamente, o país enfrentou muitos desafios para que o turismo crescesse, incluindo a falta de recursos humanos treinados, além de serviços e infraestrutura públicos insuficientes. As tentativas de lançar o turismo de massa falharam antes, obstruídas em particular pela política. Novas leis, incluindo a lei de turismo de 1990 – que encerrou os monopólios estatais sobre hotéis, transporte e guias turísticos – iniciou o processo de abertura das ofertas turísticas de Mianmar. Mas os relatórios sobre revoltas em massa, violações dos direitos humanos, trabalho forçado e desapropriação dos moradores para a construção de instalações levaram muitos grupos a se oporem ao turismo. Além de grupos de fora de Mianmar, opositores incluíam Aung San Suu Kyi, líder do Partido Democrata e ganhadora do Prêmio Nobel da Paz em 1991. Em determinado momento, ela e seu partido pediram aos viajantes que evitassem visitar Mianmar até que houvesse uma transição política para a democracia. Sua campanha antiturismo provou ser bem-sucedida, mantendo os viajantes e seus dólares longe. Enquanto o turismo se expandiu rapidamente nos países asiáticos vizinhos, Mianmar recebeu relativamente poucos visitantes nas décadas seguintes. A Tailândia, que fica nos arredores, atraía anualmente mais de 10 milhões de visitantes, mas demorou até 2012 para Mianmar superar um milhão.




  Só foi em 2011 que tudo começou a mudar. O governo da República da União de Mianmar começou a transformar seu sistema político e socioeconômico, a fim de melhorar o crescimento econômico inclusivo, acelerar a redução da pobreza e elevar os padrões de vida da população multiétnica de Mianmar. Liderado pelo presidente Thein Sein, o novo regime reformulou completamente a lei de investimentos, cobrindo mais de 20 setores, abrindo a Terra Dourada para novas oportunidades. Aung San Suu Kyi tornou-se membro do parlamento, ao lado de membros do partido que no passado a haviam prendido. O processo de reforma abriu oportunidades significativas para negócios, investimentos e capital humano. O Banco Mundial, que investiu 2 bilhões de dólares para levar saúde e energia para os pobres, estimou a taxa de crescimento econômico de Mianmar em 8,4% para 2014 e 2015, um número maior do que qualquer outro país pesquisado, incluindo a China. Em 2012, uma empresa profissional de marketing internacional, a ImageDiplomacy (iD), foi contratada para criar e entregar a nova campanha de branding de Mianmar. Liderada pela britânica Sorcha Hellyer e pelo sócio italiano, Gabriele Villa, a criativa empresa lançou seu tentador slogan “Let the journey begin” (Que comece a jornada) no Fórum Econômico Mundial no Leste da Ásia em 2013. A campanha multicamadas incluiu um comercial de televisão (exibido na BBC World, na Channel News Asia e em outros lugares) e um livreto de branding. Como Hellyer disse: “Alinhar iniciativas de publicação personalizadas com outros empreendimentos de branding garante maior longevidade da exposição da marca”. Além dos elementos audiovisuais da campanha no Fórum Econômico Mundial (incluindo o comercial de TV, uma amostra do trabalho em vídeo e o material promocional de turismo), a iD montou um livro repleto de fotos de Mianmar, que foi entregue a todos os representantes de alto nível em uma sacola de presente da marca com uma pasta contendo informações sobre a campanha e um pendrive com os filmes.




  Apesar dessa progressão promissora, o país ainda enfrenta obstáculos. Como um comentarista colocou: “Apesar de todas as mudanças encorajadoras entre 2010 e 2014, na Birmânia ainda correm contra o tempo dois universos paralelos. Um é de prosperidade e progresso, iPhones e lojas de donuts. O outro é de pobreza, ganância e conhecimento religioso medieval”. Apesar disso, as reformas em Mianmar resultaram em uma onda inicial de curiosos viajantes internacionais. Entre 2011 e 2012, a chegada de visitantes aumentou 29,7% e, pela primeira vez em sua história, Mianmar recebeu mais de um milhão de visitantes. Em 2012, o Ministério de Hotéis e Turismo – a agência designada pelo governo para supervisionar o desenvolvimento sistemático do setor – preparou o Plano Diretor de Turismo de Mianmar, estabelecendo programas estratégicos, atividades e projetos prioritários em uma estrutura de implementação de longo prazo, que abrange de 2013 a 2020, e um plano de ação de curto prazo para 2013-2015. O Plano Diretor estabeleceu as elevadas metas de 3,01 milhões de visitantes internacionais em 2015 e 7,48 milhões em 2020. Com base nesse cenário de alto crescimento, as receitas de turismo foram projetadas para aumentar de uma base de 534 milhões de dólares em 2012 para 10,18 bilhões de dólares em 2020, com o número de empregos relacionados ao turismo passando de 293.700 para 1,49 milhão. O plano identificou uma série de pontos fortes e oportunidades para a indústria do turismo de Mianmar, assim como restrições a serem superadas e riscos a serem gerenciados.




  Htay Aung, ministro de Hotéis e Turismo, afirmou que cronometrou o lançamento para coincidir com a plataforma do Fórum Econômico Mundial e capitalizar com ela: “Principalmente por causa dos temas relevantes da cúpula do Leste Asiático – transformação, inclusão e integração”. Aung também afirmou que os vários elementos da campanha “visavam retratar os valores culturais inerentes ao antigo Mianmar e o otimismo do novo Mianmar”. O vice-ministro do Planejamento Nacional e Desenvolvimento Econômico, U Set Aung, disse esperar que a campanha mostre que Mianmar agora é um “membro responsável da comunidade”.




  A nova marca também foi lançada no World Travel Market, um dos principais eventos globais da indústria de viagens, realizado anualmente em Londres. Nesse evento, várias empresas e indivíduos de Mianmar promoveram Mianmar como um destino desejável. Tais atividades são coordenadas pelo Comitê de Marketing de Mianmar, o braço de marketing da Federação de Turismo de Mianmar. O comitê seleciona os mercados-alvo e promove o destino participando de apresentações de viagens, organizando road shows, viagens de familiarização e viagens de mídia.




  A ImageDiplomacy afirmou que queria que a campanha de marca nacional atraísse visitantes e investidores e se concentrasse na rica herança cultural de Mianmar: “As pessoas não estão cientes do que Mianmar tem a oferecer, então queríamos criar uma campanha atraente que inspirasse os viajantes e investidores”, disse Villa. Quanto ao slogan, a equipe estava decidida a evitar adjetivos. “Existem destinos que usam palavras como ‘fantástico’ ou ‘incrível’ ou ‘brilhante’ – algumas são eficazes, mas outras falham em captar completamente a essência da identidade nacional”, explicou Villa. A iD considerou mais de 70 slogans antes de decidir por “Let the journey begin”: “Sentimos que ela expressa a situação atual de Mianmar, bem como o desejo de acolher as pessoas para explorar e entender melhor o país após um longo período de isolamento”.




  Mianmar já sediou outros grandes eventos internacionais desde as reformas, incluindo os Jogos do Sudeste Asiático, em 2013, a Associação das Nações do Sudeste Asiático (ASEAN), em 2014, e a feira de turismo da ASEAN, em 2015. Os Jogos do Sudeste Asiático de 2013, que aconteceram em Nepiedó, a nova capital, bem como nas principais cidades de Rangum, Mandalai e Ngwesaung, marcaram o maior evento esportivo realizado no país desde 1969. Mianmar continuou a sediar eventos que destacam as mudanças que estão ocorrendo – por exemplo, a abertura da Myanmar Summit em 2015, que analisou a situação atual dos sistemas econômicos e políticos do país, bem como as implicações para empresas e investidores. As chegadas de turistas continuam a crescer, com o país tendo atraído mais de 3 milhões de visitantes estrangeiros em 2014, superando as expectativas do governo.




  Fontes: Hudson (2007); Hudson (2016); visita pessoal feita pelos autores em fevereiro de 2016.




  Questões de estudo de caso




  

    	Pesquise e descubra qual é a situação política em Mianmar hoje.




    	Dê exemplos de outros países onde a política está tendo um impacto negativo no turismo.




    	Além de fatores políticos, que outros fatores ambientais estão influenciando o turismo em Mianmar?


  







  

Referências




  AGIOMIRGIANAKIS, G.; SERENIS, D.; TSOUNIS, N. Exchange rate volatility and tourist flows into Turkey. Journal of Economic Integration, v. 29, n. 4, p. 700–725, 2014.




  BOP CONSULTING. Edinburgh Festivals 2015 Impact Study. 2016. Disponível em: www.edinburghfestivalcity.com/assets/000/001/964/Edinburgh_Festivals_-_2015_Impact_Study_Final_Report_original.pdf?1469537463. Acesso em: 21 fev. 2020.




  BOSMAN, J. A fishing ban helps walleye but hurts tourism. New York Times, 13 ago. 2015, p. A11.




  BURRIS, R. How Brexit could impact South Carolina. The State, 24 jun. 2016. Disponível em: www.thestate.com/news/business/article85892047.html. Acesso em: 21 fev. 2020.




  CATEORA, P. R; GILLY, M. C.; GRAHAM, J. L. International marketing. 16. ed. New York: McGraw-Hill/Irwin, 2013.




  CEDERHOLM, T. Low-entry barriers intensify competition in airline industry. Market Realist, 29 dez. 2014. Disponível em: https://articles2.marketrealist.com/2014/12/low-entry-barriers-intensify-competition-airline-industry/#. Acesso em: 21 fev. 2020.




  DE VITA, G. The long-run impact of exchange rate regimes on international tourism flows. Tourism Management, v. 45, p. 226–233, 2014.




  DOLNICAR, S.; RING, A. Tourism marketing research: past, present and future. Annals of Tourism Research, v. 47, p. 31–47, 2014.




  FOOT, D. Boom, bust and echo: profiting from the demographic shift in the 21st century. Toronto: MacFarlane Walter & Ross, 2000.




  GETZ, D. Event studies: theory, research and policy for planned events. Oxford: Butterworth-Heinemann, 2007.




  HINGTGEN, N. et al. Cuba in transition: tourism industry perceptions of entrepreneurial change. Tourism Management, v. 50, p. 184–193, 2015.




  HUDSON, S. To go or not to go? Ethical perspectives on tourism in an “outpost of tyranny”. Journal of Business Ethics, v. 76, n. 4, p. 385–396, 2007.




  HUDSON, S. Tourism and hospitality marketing: a global perspective. Londres: Sage, 2008.




  HUDSON, S. Let the journey begin (again): the branding of Myanmar. Journal of Destination Marketing and Management, dez. 2016. Disponível em: www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212571X16300907?_rdoc=1&_fmt=high&_origin=gateway&_docanchor=&md5=b8429449ccfc9c30159a5f9aeaa92ffb. Acesso em: 21 fev. 2020.




  HUDSON, S.; HUDSON, R. Engaging with consumers using social media: a case study of music festivals. International Journal of Events and Festivals Management, v. 4, n. 3, p. 206–223, 2013.




  HUDSON, S.; RITCHIE, J. R. B.; TIMUR, S. Measuring destination competitiveness: an empirical study of Canadian ski resorts. Journal of Tourism and Hospitality Planning and Development, v. 1, n. 1, p. 79–94, 2004.




  HUDSON, S. et al. The effects of social media on emotions, brand relationship quality, and word of mouth: An empirical study of music festival attendees. Tourism Management, v. 47, p. 68–76, 2015.




  JACKSON, N. Promoting and marketing events: theory and practice. Londres: Routledge, 2013.




  KIERNAN, P.; JELMAYER, R. Zika virus saps Brazil’s tourism hopes. Wall Street Journal, 4 feb. 2016, p. A5.




  KOTLER, P. Marketing management: analysis, planning, implementation and control. 8. ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 1984.




  LEADBEATER, C. Is the world getting riskier for tourists? Daily Telegraph, 4 jul. 2015, p. T6.




  LOCK, S. Number of global ocean cruise passengers 2009-2020. Statista, 30 jan. 2020. Disponível em: https://www.statista.com/statistics/385445/number-of-passengers-of-the-cruise-industry-worldwide/. Acesso em: 31 mar. 2020.




  MCCARTNEY, S. The best and worst US cities for travel taxes. Wall Street Journal, 18 out. 2012, p. D3.




  MCCARTNEY, S. Now landing: Tough challengers. Wall Street Journal, 6 nov. 2014, p. D1.




  MIDDLETON, V. T. C.; CLARKE, J. R. Marketing in travel and tourism. 3. ed. Oxford: Butterworth-Heinemann, 2012.




  ORGANIZAÇÃO MUNDIAL DO TURISMO (UNWTO). UNWTO Tourism Highlights, 2015 Edition. 2015. Disponível em: www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416899. Acesso em: 21 fev. 2020.




  ORGANIZAÇÃO MUNDIAL DO TURISMO (UNWTO). International tourism. Infográfico UNWTO, Madri, 2016a. Disponível em: http://media.unwto.org/content/infographics. Acesso em: 5 dez. 2016.




  ORGANIZAÇÃO MUNDIAL DO TURISMO (UNWTO). Why tourism matters. Infográfico UNWTO, Madrid, 2016b. Disponível em: http://media.unwto.org/content/infographics. Acesso em: 5 dez. 2016.




  OXFORD ECONOMICS. Destination promotion: an engine of economic development. 2014.




  PAPATHEODOROU, J.; ROSSELLÓ, A.; XIAO, H. Global economic crisis and tourism: consequences and perspectives. Journal of Travel Research, v. 49, n. 1, p. 39–45, 2010.




  PICKER, L. Marriott to buy Starwood Hotels, creating world’s largest hotel company. New York Times, 16 nov. 2015. Disponível em: www.nytimes.com/2015/11/17/business/marriott-to-buy-starwood-hotels.html?_r=0. Acesso em: 21 fev. 2020.




  PIKE, S.; PAGE, S. J. Destination marketing organizations and destination marketing: a narrative analysis of the literature. Tourism Management, v. 41, p. 202–227, 2014.




  PRIDEAUX, B.; CARSON, D. (org.). Drive tourism: trends and emerging markets. Londres: Routledge, 2012.




  RAU, N. Bonnaroo brings in big acts, bigger bucks. The Tennessean, 11 jun. 2014. Disponível em: www.tennessean.com/story/money/industries/music/2014/06/11/bonnaroo-bringsbig-actsbigger-bucks/10347135. Acesso em: 21 fev. 2020.




  RAZA, S. How much money do tourists spend in each country? ValueWalk, 10 ago. 2016. Disponível em: https://www.valuewalk.com/2016/08/how-much-money-do-tourists-spend-in-each-country. Acesso em: 21 fev. 2020.




  SADMIN, P. M. Economic impact of the meeting industry. Premier Meeting Services, 24 maio 2016. Disponível em: http://www.premiermeetingservices.com/economic-impact-meeting-industry/. Acesso em: 21 fev. 2020.




  SHAH, N. How music festivals pump billions into the US economy. Speakeasy, Wall Street Journal, 31 jul. 2015. Disponível em: https://blogs.wsj.com/speakeasy/2015/07/31/how-music-festivals-pump-billions-into-the-u-s-economy/. Acesso em: 21 fev. 2020.




  SONG, H.; GARTNER, W. C.; TASCI, A. D. A. Visa restrictions and their adverse economic and marketing implications – evidence from China. Tourism Management, v. 33, p. 397–412, 2012.




  WEEDON, C; LESTER, J. A.; THYNE, M. Cruise tourism: Emerging issues and implications for a maturing industry. Journal of Hospitality and Tourism Management, v. 18, p. 26–29, dez. 2011.




  WOOD, E. Measuring the economic and social impact of local authority events. The International Journal of Public Sector Management, v. 18, n. 1, p. 37–53, jan. 2005.









  

    [1] N. T.: Na antiga Índia, designava o lugar onde viviam eremitas hindus. Atualmente, refere-se a comunidades que buscam a elevação espiritual de seus membros, sob a orientação de um guru.


  










  

    



  
2 Entendendo o consumidor atual




  Introdução




  Este capítulo analisa as tendências comportamentais do turismo e começa revisando os fatores que influenciam o comportamento do consumidor. A segunda parte se concentra nas tipologias de turistas, e a terceira seção aborda as etapas do processo de compra. Depois, há uma seção dedicada ao comportamento organizacional de compras, pois os profissionais de marketing de turismo precisam entender os critérios e o processo de tomada de decisão que grupos e organizações vivenciam na compra de serviços de turismo. A seção final analisa profundamente algumas das tendências no comportamento do consumidor que afetam os profissionais de marketing do turismo atualmente. Os estudos de caso deste capítulo analisam uma das maiores operadoras de estações de esqui, o marketing dos X Games e a tendência ao bleisure.
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  Lições de um guru do marketing – Charlie Locke: sempre um passo à frente




  No World Ski Awards de 2015, em Kitzbühel, na Áustria (o Oscar dos esportes de inverno), Lake Louise foi eleita a melhor estação de esqui do Canadá pelo terceiro ano consecutivo. Além disso, o proprietário Charlie Locke foi homenageado com um troféu por sua excelente contribuição ao turismo de esqui nas Américas. “Este é o ponto alto da minha carreira”, disse Locke na época. Prêmios como esses são extremamente concorridos e não chegam aos resorts por acaso. Foi a intuição de Locke e uma cuidadosa pesquisa sobre as necessidades dos consumidores ao longo de décadas que levaram a uma apreciação universal de seu resort e de seus próprios empreendimentos.
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    IMAGEM 2.1 Charlie Locke. (Cortesia de Charlie Locke)


  




  Durante mais de trinta e sete anos, Locke viu mudanças drásticas no mundo dos esportes de inverno. “Elas abrangem coisas como TI, limpeza, fabricação de neve, teleféricos, serviços de alimentação, dificuldades com o lobby ambiental, a forma como fazemos nosso marketing, a forma como distribuímos nossa comida, como alugamos esquis e como damos aulas”, diz ele. Lake Louise liderou o caminho no Canadá em muitos desses aspectos, antecipando e respondendo às tendências. Uma inovação foi uma equipe voluntária disponível para orientar os clientes nas pistas de esqui e na base do resort durante toda a temporada. “Iniciamos a ideia de amigo do esqui e registramos o copyright”, explica Locke. Outra iniciativa pioneira foram os cartões de desconto para ingressos do teleférico. “Originalmente, em Lake Louise, nós os chamamos de Blue Cards, pois fizemos uma troca com uma cervejaria: eles arcaram com grande parte dos nossos custos de marketing, e nós colocamos o nome de uma de suas cervejas no cartão. Mais tarde, o cartão se tornou o Louise Card, que acredito ser um dos cartões de incentivo para esquiadores de maior sucesso na América do Norte”, diz Locke.




  Entre tantos meios para se trabalhar, ele afirma que o marketing e as mídias sociais estão entre os desafios mais dinâmicos da indústria do esqui nos últimos anos, e a resposta em tempo real é a chave fundamental para o sucesso. Apesar disso, embora as iniciativas de marketing de base e de guerrilha ainda ressoem, as relações tradicionais de relações públicas e de mídia continuam importantes, acredita ele. Aspectos vitais da tendência tecnológica evidenciada em Lake Louise incluem cartões para o teleférico, bilhetes carregáveis por débito, sistemas de TI eficientes para compra e aluguel de equipamentos, bem como wi-fi, estações de recarga para telefones e terminais de computadores. Lake Louise foi um dos primeiros a adotar as mídias sociais. Locke contrata um dedicado guru de mídia social para acompanhar as últimas tendências e plataformas on-line. O resort também está explorando métodos sofisticados para acompanhar o progresso e fazer o benchmarking das plataformas on-line em que esquiadores e praticantes de snowboard interagem e tomam decisões de compra. No alojamento principal, existem estações de recarga de celulares, terminais de computadores, caixas eletrônicos e wi-fi. Lake Louise também tem seu próprio blog e está ativo no Facebook, Twitter, Pinterest, YouTube e Instagram.
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« Elaborar medidas de avaliago
« Avaliar se o evento alcangou ou nao seus objetivos.
« Aprender e sugerir ligaes para melhoria

« Construir mecanismos para entender
as necessidates do consumidor
- Desevolver padraes e sistemas
para atender a essas necessidades
 Gerenciar hospitalidade corporativa e VIPs

« Comunicar-se com funcionarios e voluntarios.

« Aualiar se deve ou nao realizar um evento
« Identificar mercados em potencial
« Avaliar métodos de comunicago usados
para atrair participantes e espectadores.
« Avaliar o sucesso do evento

Atividade de
marketing

- Fornecer comunicagao externa
a potenciais consumidores
« Gerenciar a cobertura da midia
«Gerar leads de vendas.
« Uilizar marketing digital

deia
astecimento.

 Criar uma estratégia de marketing
« Posicionar um evento em relagao a concorréncia
«Canstruir e implementar um plano de marketing

- Igentificar como os visitantes consumirao
o evento via distribuigao/emissao de ingressos
« Gerenciar local, fornecedores
(técnicos e participantes) e equipamentos
« Gerenciar comércio eletrdnico

 Identificar a mensagem corporativa
que 0 evento deseja transmitir
- Desenvolver uma declaragao de missao,
ogotipo do evento e imagem corporativa
- Encairar 0s objetivos dos patrocinadores
dentro da imagem geral da marca








