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- A Cadeia de Valor

do Crm (Consumer Relationship Management)

Francis Buttle

Introducéo

O conceito de CRM tem vindo a ser
alvo de diferentes interpretagdes. Para
uns, 0 CRM ¢é simplesmente uma ponte
entre o Marketing e as Tecnologias de In-
formagdo (TIs), por se tratar de uma
fungdo de vendas e servicos possibilitada
pelas TlIs. Para outros, o CRM circuns-
creve-se a um instrumento de comuni-
cagao personalizada.

Porém, ambos os pontos de vista ne-
gam ao CRM a sua grande contribui¢io
potencial. Na medida em que o CRM,
quando bem desenvolvido, responde a
questdes como:

+“quem devemos servir?”;

*“o que lhes devemos servir?”

+ “como os podemos servir?”,
pode, e muitas vezes deve, ser posicionado
€Omo O processo estratégico fundamen-
tal em torno do qual se organiza a activi-
dade empresarial.

Asdecisdes do CRM tém impacto nio
$6 no marketing, mas também nas ope-
ragéés, vendas, servico ao cliente, recur-
sos humanos, pesquisa e desenvolvimen-
to, finangas, assim como nas TIs. O CRM
¢, primordialmente, uma estratégia fo-

calizada no cliente e presente em todas as
fungbes da empresa.

A Cadeia de Valor do CRM

A cadeia de valor do CRM (fig. 1) ¢
um modelo que as empresas podem
adoptar quando pretendem desenvolver
e implementar estratégias de CRM. O
modelo foi desenvolvido ao longo de cin-
o anos e testado junto do censumidor

Figura 1
A Cadeia de Valor do CRM

Manchester Business School
(Reino Unido)

final e de empresas (de grande dimensdo
e PMEs) que actuam nas seguintes 4reas:
TIs, software, servigos financeiros, reta-
lho, media, indistria e construg¢do. O
modelo assenta em s6lidos principios te-
éricos e em aspectos praticos da realida-
de empresarial.

O propésito subjacente a cadeia de
valor do CRM ¢ assegurar que a empre-
sa constréi relagdes de longo prazo e
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clientes clientes (SCOPE) propostas relagéo
de valor
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de suporte
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mutuamente benéficas com os seus cli-
entes estrategicamente importantes. Nem
todos os clientes tém a mesma impor-
tancia estratégica. De facto, alguns clien-
tes sdo simplesmente demasiado caros
de adquirir e servir. Compram pouco e
poucas vezes; pagam tarde, quando pa-
gam; sio extraordinariamente exigentes
quanto ao servigo e as vendas; exigem
uma produgio cara, de curto-prazo,
personalizada, para, no fim, se passarem
para a concorréncia.

O que é um cliente
estrategicamente
importante?

Foram identificados quatro tipos de
Clientes Estrategicamente Importantes

(CELY):

+ CEl-chave;
«“Benchmarks”;
+“Inspirations”

» “Cost magnets”

Obviamente, o cliente com elevado
Valor de Longo Prazo (VLP 2) é um
CEl-chave. Estes clientes devem ser
alvo dos principais esforgos de reten-
cdo. O potencial VLP ¢é o valor actual
de todas as margens futuras que po-
dem ser ganhas numa relagdo. Como
¢ evidente, nem todos os clientes que
adquirem grandes quantidades tém
elevado valor a longo prazo. Se exigem
Jjust in time (JI1T), entrega personaliza-
da, ou oneram os custos da empresa
de outras formas, o seu valor pode ser
significativamente reduzido. Uma em-
presa que desenvolveu estudos de cus-
tos baseados na actividade com o in-
tuito de determinar os custos proces-
suais de cada um dos seus clientes,
concluiu que dois dos seus trés maio-
res clientes ndo geravam lucro para a
empresa. Em consequéncia, a empresa
reavaliou os processos de producao e

logistica e a forga de vendas negociou
o aumento dos pregos.

Os CEIs do segundo grupo deno-
minam-se “benchmarks”. 3o clientes
que outros clientes imitam. Um fabri-
cante de maquinas de venda automa-
tica est4 pronto a fazer negdcio coma
Coca-Cola a prego de custo. Porqué?
Porque pode dizer aos outros clientes
que é fornecedor da maior operacao
de venda automitica do mundo.

O terceiro grupo de CEIs é consti-
tuido pelos “inspirations”, isto ¢, clien-
tes que inspiram a mudanga na em-
presa produtora. Podem ser clientes
que descobrem novos usos, que che-
gam com ideias para novos produtos,
encontram formas de melhorar a qua-
lidade ou de reduzir os custos. Podem

ser dos clientes mais exigentes ou dos

que mais reclamam, mas conquanto o
seu potencial de valor monetérioa lon-
go prazo seja reduzido, oferecem ou-
tras fontes significativas de valor. Por
exemplo, uma companhia de seguros
modificou o seu processo de reclama-
¢Oes a fim de satisfazer um determina-
do operador de uma frota automoével;
este novo processo acabou per se tor-
nar o seu padrio de actuagéo.

O dltimo grupo de clientes estrate-
gicamente importantes ¢ constituido
pelos “cost magnets”. S0 clientes que
absorvem um volume desproporcio-
nadamente elevado de custos fixos,
permitindo que outros clientes, mais
pequenos, se tornem lucrativos. Um
processador de 6leo vegetal, por exem-
plo, tem dois clientes principais, um
produtor de refeigdes ligeiras que com-
pra 6leo a granel e um retalhista que
compra o produto embalado indivi-
dualmente. Embora respondam por
60% do tempo de proces-samento de
6leo vegetal, ambos absorvem, entre
si, 85% dos custos fixos.

Cinco etapas para
relacdes lucrativas

As cinco etapas da cadeia de valor do
CRM s@o:

« a anélise da carteira de clientes

(ACC);

« aintimidade com o cliente;

« 0 desenvolvimento da rede;

- 0 desenvolvimento de propostas de

valor;

+ a gestdo da relagdo.

Embora n3o sejam discutidas aqui,
em cada etapa da cadeia de valor hd con-
ceitos, ferramentas e processos que aju-
dam a criar e a implementar uma estra-
tégia bem sucedida. Sucintamente, a eta-
pa referente 8 ACC analisa a base decli-
entes de forma a identificar os que irdo
ser alvo de diferentes propostas de valor.
A segunda etapa prevé a identificacdo dos
clientes seleccionados como segmentos ou
individuos e a construcdo de uma base
de dados acessivel a todos aqueles cujas
decisdes ou actividades tenham impacto
nas atitudes e comportamento dos clien-
tes. A terceira etapa envolve a construgio
de uma rede forte de relagbes com o0s
empregados, fornecedores, parceiros e
investidores que conhegam as exigéncias
dos clientes seleccionados. A quarta eta-
pa é destinada, por toda a rede, ao de-
senvolvimento de propostas que criem
valor tanto para o cliente, como para a
empresa. A quinta e iltima etapa ¢ a ges-
tdo da relagio com o cliente. A énfase ¢
colocada tanto na estrutura, como no
processo.

Da observacio dos maus resultados
conclui-sequea simples transposigao das
solugdes de CRM para uma empresa nao
é garantia de sucesso. Para que este acon-
teca, 0 CRM necessita de uma cultura de
apoio: é pouco provével que produza re-
sultados em empresas que s6 aparente-
mente estio focalizadas no cliente. Nem
ir4 ser bem sucedida em organizagdes
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odevotadas unicamente & producio ou

com sistemas de recompensa baseados
somente no volume de vendas. De igual
modo, € pouco provével que as TIs, re-
cursos humanos e processos de aquisi-
60 prosperem se nio estiverem ajusta-
dos 2 agenda do CRM. Por exemplo, é o
caso de uma empresa de tecnologia de
informagéo que estd a tentar implementar
aestratégia de CRM, enquanto continua
arecrutar vendedores somente orienta-
dos para as quotas. Ou de uma outra
envolvida na redugéo de custos, procu-
rando inputsde menor custo para o seu
processo de producio sem o devido res-
peito pelo impacto na satisfacgo do cli-
ente e respectivo comportamento de com-
pra.

Analise da carteira
de clientes

A ACC, primeira etapa na cadeia de
valor do CRM, reconhece que nem to-
dos os clientes tém igual valor para a
empresa. A pergunta que se coloca é:
“Quem sdo os nossos CEIs?”, A resposta
pode ser obtida por sector (ex.: retalho
alimentar), segmento (ex.: rede de reta-
lho alimentar) ou ao nivel individual (ex.:
Tesco). As empresas que nio possuem
um histérico do cliente para realizar a
andlise podem recorrer segmentacio
para identificar potenciais CEls. Depois
da ACC ter ordenado a base actual ou
potencial de clientes em diferentes gru-
Pos, estes podem ser sensibilizados atra-
vés de propostas de valor diferenciadas.
De relevar que a analise e ordenamento
deve ser por potencial de lucro e nio por
volume, quer tal se refira a um sector,
segmento ou individuo.

Através da ACC, os clientes sdo orde-
nados em quatro grupos estratégicos
destinados a “dispensar”, “reformular”,
“alimentar” e “investir”. Os clientes dis-
pensaveis sdo os que ndo tém potencial
de lucro presente ou futuro, nem VLP.O

grupo a investir abrange os clientes que
tém actualmente valor e também um
potencial futuro significativo. O grupoa
reformular refere-se aos clientes que nio
s@o lucrativos no presente, mas que po-
dem vir a sé-lo caso a relacdo seja
reformulada. Tal pode implicar reduzir
o nivel de servigo, diminuir a interme-
diagdo ou optar por televendas em vez de
venda directa. Por fim, o segmento a ali-
mentar abrange os clientes que sdo lu-
crativos no presente mas tém pouco po-
tencial futuro. A tarefa consiste em iden-
tificar, possivelmente com a ajuda destes
clientes, as razées do pessimismo. Pode
ser que, em conjunto, encontrem solu-
¢6es que conduzam a uma relacdo mais
proficua no futuro.

Intimidade com o cliente
Escolher os clientes a servir é diferen-
te de conhecé-los bem. A maior parte das
empresas colecciona informagio sobre os
seus clientes. Algumas sio inundadas
com informagéo — informacio proveni-
ente de scanners, cartdes de lealdade,
dossiers de reclamagdes, pesquisa de
mercado, informagio geod;mogréﬁcé,
etc.. O desafio que se coloca é 0 uso dessa
informagao na identificagio do,quem, o
qué, porqué, onde, quando e como do
comportamento do cliente. A extrac¢io
de informago relevante é, decerto, uma
fonte de enorme vantagem competitiva,
permitindo uma ACC mais acurada.

Desenvolvimento da
rede

A concorréncia ndo se verifica entre
empresas mas entre redes de empresas.
Por exemplo, a Sainsbury nio concorre
com a Tesco. As respectivas redes ¢ que
concorrem entre si. A rede da Tesco, que
engloba parceiros como o Royal Bank
da Escécia (na oferta de servicos banci-
rios) e a companhia de seguros Privilege
(na oferta de seguros) parece estar a ter

um desempenho melhor que a Sainsbury.
A posi¢io de uma rede, isto é, a sua cone-
Xd0 a outras partes que cooperam na
oferta de valor ao cliente seleccionado, ¢
uma fonte de enorme vantagem compe-
titiva. Uma empresa de software inova-
dor em parceria com a IBM, por exem-
plo, real¢a a sua posicio na rede. A IBM
também beneficia, assim como os clien-
tes de ambas.

Asredes consistem em parceiros tais
como: empregados, fornecedores e pro-
prietdrios/ investidores. O CRM nio ¢
um “golpe de magia”; exige proprietérios
e investidores empenhados no investi-
mento a Jongo prazo nas pessoas, pro-
cessos e tecnologia, destinados a
implementar estratégias de CRM. Os
empregados necessitarao, provavelmen-
te, de novas orientages e competéncias,
ou até de reajustamentos. E por demais
evidente que o desempenho do empre-
gado nos chamados “momentos da ver-
dade” frente ao cliente influencia a satis-
facdo deste e a sua intencdo de compra.E
6bvia a ligagdo entre a satisfacdo do em-
pregado ea satisfacdo do cliente relativa-
mente a empresa. Os fornecedores tam-
bém necessitam de compreender quem é
o cliente que pretendem servir. De acor-
do com os consultores A T Kearney, as
empresas irdo continuar a empreender
programas de reducio de vendas nos
préximos anos, ao mesmo tempo que
procurardo construir relacdes estreitas
<om um menor niimero de parceiros. O
CRM estd a geminar-se com o SRM
(Supplier Relationship Management).
Kearney estima que 20% dos actuais for-
necedores internos serdo dispensados até
2003. Para que o CRM seja bem sucedi-
do, arede de fornecedores, empregados,
proprietdrios/investidores e parceiros
deve ser ajustada e gerida para ir de en-
contro as necessidades dos clientes selec-
cionados.
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Figura 2

A estrela de valor (em contexto retalhista)

pessoas

comunicagao

atmosferal
suporte fisico

localizag&o
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produto/marca

preco

servicgo

Desenvolvimento de
propostas de valor

Ao chegar 4 quarta etapa da cadeia
de valor do CRM, a empresa ja saberd
quem deseja servir e terd desenvolvido
a rede, ou estard em vias de o fazer. A
rede tem agora de trabalhar em con-
junto para criar e levar o valor deseja-
do aos clientes seleccionados. Da solu-
¢do mais efectiva e eficiente dos pro-
blemas do cliente resulta elevado va-
lor. Embora seja tradicional centrarem-
se no produto como a principal fonte
de valor, muitas empresas estdo a des-
cobrir que as pessoas, 0S processos € 0
servigo oferecem mais vantagens com-
petitivas 2 medida que os produtos se
tornam rotineiros. Particularmente
importante é a forma de agir relativa-
mente a clientes e processos. Pode ha-
ver processos menores, COmMo por
exemplo a gestdo das reclamagdes; ou
grandes processos, como, por exem-
plo, o desenvolvimento de novos pro-
dutos com a cooperagdo dos clientes.
A “estrela de valor” (Fig.2 ) ilustra al-
gumas fontes de valor para o cliente,
num contexto retalhista.

Gestao da relagéo

A fim de concretizar uma relagdo
bem sucedida com os clientes estrate-
gicamente importantes, as empresas
estdo a reinventar estruturas e proces-
sos. B o caso das estruturas hierdrqui-
cas e dos gestores de produto. Em sua
substituicdo estdo a surgir empresas
que optam por linhas da frente e
gestores de clientes ou de mercados
com mais responsabilidades. Encora-
ja-se as empresas a substituir a estra-
tégia de marketing Ginica por uma trfade
que engloba o Plano de Aquisigdo de
Clientes, o Plano de Retengdo de Cli-
entes e o Plano de Desenvolvimento de
Clientes. Cada um tem métricas dife-
rentes relativamente 4s usadas nas es-
tratégias de marketing comuns. Novas
medidas incluem os custos de aquisi-
¢o de clientes, os ratiosde retengdo de
clientes, as quotas de clientes ¢ os ob-
jectivos de desenvolvimento de clien-
tes, em simultdneo com medidas mais
convencionais tais como a satisfagdo
do cliente e o volume de vendas, e me-
didas adicionais relacionadas com o
desempenho dos membros da rede.

“Conclusées finais
O CRM ¢ geralmente incom-
preendido pelos gestores de marketing

e muito pouco abordado pelas empre-
sas de software. Estdo a ser vendidas as
empresas solugdes para o front-officee
para o back-office, mas estdo ausentes
os beneficios estratégicos fundamen-
tais provenientes do CRM. O CRM
comporta o potencial de integrar to-
dos os processos empresariais em tor-
no das solicitacdes dos clientes estra-
tegicamente importantes, um facto que
a maior parte das solugbes derivadas
das tecnologias de informagao falham
em abordar.

Notas

1 Tradugdo da sigla SSC - Strategically
Significant Customer

2 Tradugdo da sigla LTV - Life-Time Value

Tradugao técnica: Elisa Coke
Universidade do Algarve
Escola Superior de Gestéo,
Hotelaria e Turismo




~ Importancia do Marketing

relacional na gest&o de valor ao cliente

Introducéao

A relagio entre a empresa e 0s seus
cliente$ tem sido, durante longos anos,
considerada como uma simples transac-
630, onde por parte do cliente existe uma
necessidade ou um desejo latente que
obtém resposta por diferentes empresas
munidas de capacidades para satisfazer
* aqueles requisitos. Esta forma de troca
de curto prazo considera o cliente como
um ser anénimo, contével, susceptivel de
realizar os fins da empresa - a venda.

O factor concorréncia levou as em-
presas a preocuparem-se com a utiliza-
¢do de um conjunto de ferramentas efi-
cazes para captar o maior ntimero de cli-
entes, conhecidas como marketing-mix.
produto; prego; promogio e distribui-
¢do.

Aspectos Fundamentais
O Marketing (Mkt) est a atravessar
um perfodo de crise ou revolucio cienti-
fica. De acordo com a terminologia de
Kuhn, o paradigma dominante do Mkt
fundamentado na transac¢io estd a ser
ameagado por um paradigma emergen-
te em que o objectivo se centra na relagio

orientada no longo prazo.

O conceito de Mkt tem vindo a evo-
luir ao longo do passado século, com os
diferentes conceitos utilizados a implicar
diferentes focagens e configuragées con-
forme o seu enquadramento histérico.
Actualmente, os responséveis das empre-
sas observam que a gestdo dos seus mer-
cados estd a perder eficdcia e que nido
parece ser a mais adequada para adap-
tar-se a0 novo meio competitivo
envolvente, 5

Este novo meio caracteriza-se por um
aumento da oferta, pelo amadurecimen-
to e fragmentagdo de mercados, pela in-
tensifica¢do e globalizacio da concorrén-
cia, pelo forte nivel de desenvolvimento
tecnoldgico e pela presenca de clientes
mais sofisticados e exigentes que recla-
mam produtos de qualidade e um trato
personalizado.

Neste novo ambiente, o cliente trans-
forma-se no “elemento escasso” do siste-
ma, como tal, o mais solicitado. A capta-
30 e, sobretudo, a manutengdo de clien-
tes converte-se numa das chaves do éxito
empresarial. Para ganhar a preferéncia
do cliente e manter a sua fidelidade face &

Francisco Vasconcelos Leal

oferta da empresa ¢é necessario que esta
incorpore mais valor que as concorren-
tes.

O Marketing Relacional desenvolve-
se a partir de linhas de investigacdo na
perspectiva dos servicos, com fortes
contributos de Berry (1983), de Gronroos
(1990 e 1995) e de Bitner (1995). Uma
segunda corrente de investigacdo surge
do ambito do marketing industrial,
focando-se nas relagdes de troca inter-
organizacional (Hakansson, 1982,
Anderson, 1995, Hunt e Morgan, 1995).
No mesmo campo, sobre a perspectiva
de rede, coloca énfase no estudo de rela-
¢oes que ligam as diversas empresas.

A escola nérdica comeca os seus tra-
balhos de investigagdo nos anos 70, a
partir das diferencas especificas dos ser-
vigos. A sua aten¢do inicial centra-se nos
sectores de servicos de consumo, tais
como linhas aéreas, hotéis, rent a car, saii-
de, etc., utilizando novos conceitos que
enfatizam a natureza relacional e o longo
prazo dos servigos. Berry adopta o ter-
mo de Marketing Relacional em 1983.

Segundo Gummesson (1987), o Mkt
Relacional comporta os seguintes aspectos:
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+ Os termos comprador e vendedor
devem.aplicar-se e intercambiar-se em
qualquer dos numerosos contactos que
se ddo entre os representantes das orga-
niza¢bes compradoras e vendedoras.

+ O cliente real nem sempre se identi-
fica com o mercado meta. Em alguns ne-
gdcios, tais como o equipamento em
infra-estruturas bésicas, para abrir o
mercado é necessria permissdo gover-
namental.

+ No ambito dos servicos o cliente é
co-produtor. E necessario considerar que
producio, comercializa¢do e consumo do
servicose realiza no contexto de uma re-
lacdo interactiva entre o cliente e a em-
presa fornecedora, e que a qualidade desta
relagdo, como a do servico em si mesma,
é o esfor¢o de ambas as partes.

+Os mecanismos de mercado devem
ser controlados de dentro da empresa. A
existéncia de redes interorganizacionais
ligam as empresas numa forte relacio de
dependéncia mutua, permitindo-lhes su-
perar a concorréncia. As empresas po-
dem criar no seu interior uma espécie de
mercado interno para promover formas
de conhecimento que vise a melhoria de
sua eficiéncia.

A teoria da interacgdo/redes como a
teoria do marketing de servicos afirmam
a forte interdependéncia funcional den-
tro de uma organizac3o, ja que todas es-
tdo comprometidas na relagao com o cli-
ente. Pessoas de diferentes fun¢oes (a par-
te do Mkt) desenvolvem actividades de
marketing de grande importéncia para o
éxito da relagdo e satisfacdo do cliente.
Isto implica que os limites das responsa-
bilidades de marketing estdo difundidos
dentro da organizagdo e ndo coincidem
com as do departamento de marketing.
O trabalho para criar e manter as rela-
¢Oes com o mercado repartem-se entre
s especialistas de marketing e os part-
time marketers.

+ O conceito de cliente interno intro-

duz dentro da organizagdo a relagdo for-
necedor-cliente. Cada empregado é cli-
ente de outros empregados, recebendo
deles produtos, documentos, mensagens
etc., a0 mesmo tempo esta pessoa € for-
necedor de outros colegas. S6 quando
todos os clientes estdo satisfeitos o tra-
balho estard bem realizado. Quando se
adoptaanogdo de clientes internos, o que
ocorre dentro da empresa pode conside-
rar-se um processo de gestdo.

* Os recursos humanos das empre-
sas constituem um mercado interno da
empresa que deve ser tratado eficiente-
mente com o objectivo de preparar essas
pessoas para os contactos externos. O
éxito do marketing externo estd condici-
onado em grande parte pelo marketing
interno.

+ A qualidade percebida pelo cliente é
determinada, em grande medida, pela
forma como os empregados gerem are-
lagdo com os clientes. Uma alta qualida-
de relacional contribui de forma positiva
na qualidade percebida e isto facilita a
relacio a longo prazo.

Aspectos Estratégicos
do Marketing Relacional

O novo meio ambiente empresarial
proporcionou uma nova orientagiq es-
tratégica das empresas. Esta nova orien-
tagdo tomou como ponto de apoio os
seus recursos e capacidades. As empre-
sas organizam-se na criagdo e entrega de
valor aos clientes que a procuram. Aqui,
o Marketing Relacional p6e o acento “no
que fazer pelos clientes”

Obriga a uma redefinicdo do negécio
como um “negdcio de servigos”. O éxito
competitivo ndo estd em vender um de-
terminado produto, mas sim em ofere-
cer um conjunto de servigos ligados ao
produto que confiram valor ao cliente.

A empresa deve organizar-se numa
perspectiva de processo de gestdo e ndo
numa perspectiva funcionalista. Todos

os departamentos da empresa contribu-
em na criagdo de valor ao cliente. A em-
presa deve estabelecer associagdes e redes
com agentes no mercado de maneira a
gerir adequadamente o processo de ser-
vigos no seu conjunto.

Aspectos Tacticos do
Marketing Relacional

A empresa deve procurar contactos
directos com os seus clientes, assim como
com outros agentes no mercado. Como
ideal, cada cliente constitui um segmento
podendo ser tratado de forma persona-
lizada.

Deve construir-se uma base de dados
que contenha informagio actualizada
sobre os clientes, assim como de outros
agentes no mercado. A base de dados deve
fornecer um conhecimento profundo
sobre os gostos, desejos e exigéncias dos
clientes.

Deve desenvolver-se um sistema de
servico orientado para o cliente que vise
a sua satisfacdo. Neste sistema, quatro
tipo de recursos sio fundamentais: os
empregados, a tecnologia, os préprios
clientes e, por fim, o tempo.

O Conceito de Valor ao
Cliente

Do ponto de vista do Marketing
Relacional, as organiza¢es devem preo-
cupar-se por desenvolver e manter rela-
¢Oes continuadas com os clientes sempre
sob a premissa de que essa relagio pro-
porciona valor para todos os actores en-
volvidos na mesma. A partir do momento
de que este facto ndo se realize a relagdo
rompe-se.

Num conceito alargado de valor, no-
meadamente no de gestio organi-
zacional, criar e dar valor a clientes exi-
gentes, ird aumentar o valor da prépria
organizagdo (Slywotzky, 1996). Um va-
lor elevado quantifica o valor monetério
de cada cliente para a organizagio, en-
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quanto o valor de uma organizagdo é o
valormonetdrio que esta tem para os seus
accionistas.

O valor do cliente, por outro lado, dd
a perspectiva dos clientes de uma organi-
zagdo considerando o que eles querem e
pensam desta a0 comprarem e usarem
o0s seus produtos.

Diferentes Significados
de Valor ao Cliente

Valor é a percepgio total do consu-
midor da utilidade de um produto base-
ado na percepc¢do do que é dado e recebi-
do (Zeithmal, 1988).

» Valor em mercados comerciais é a
percep¢io do valor em unidades mone-
tarias de um conjunto econémico, técni-
€0, servico e beneficios sociais recebidos
por um cliente por troca do prego pago
pelo produto, levando em consideragio
as ofertas e precos dos fornecedores
(Anderson et al,, 1993).

+ Valor ao cliente representa a troca
de beneficios percebidos no produto, re-
lativamente ao sacrificio que os clientes
percebem por pagar um determinado
preco (Monroe, 1990).

»Valor ao cliente é a percepg¢io de qua-
lidade do mercado ajustado ao prego re-
lativo do produto (Gale, 1994).

*Valor ao cliente é o vinculo emocio-
nal estabelecido entre um cliente e um
produtor depois do cliente ter usado um
determinado produto ou servio produ-
zido por esse fornecedor e perceber que o
produto lhe fornece um valor acrescen-
tado (Butz e Goodstein, 1996).

Segundo Woodruff (1997), nestas
defini¢Ges existem dreas de consenso, as-
sim como é4reas em que o conceito de
valor ao cliente diverge.

No que respeita as dreas de consenso,
este defende que o valor ao cliente estd
ligado ao uso de um produto. Esta ca-
racteristica distingue o valor do cliente
dos “valores” pessoais ou organizacionais

centrados nas crencas sobre o certo ou
errado, o bem ou o mal que ocorrem
ocasionalmente sobre produtos ou ser-
vicos. Finalmente, estas percep¢oes, tipi-
camente, envolvem uma troca entre aqui-
lo que o cliente recebe (ex.: qualidade,
beneficios, valor, utilidade) e aquilo que
o cliente abdica para adquirir e usar um
produto (ex.: preco, sacrificio).

Jano que diz respeito as divergéncias,
o valor ao cliente revela diferentes signifi-
cados. Uma diferenca baseia-se na ma-
neira como as defini¢Ges s3o construidas.
Tipicamente, estas baseiam-se em con-
ceitos como utilidade, valor e beneficios
e, mulitas vezes, estes n3o s3o devidamente
definidos.

O conceito de valor ao cliente, segun-
do Woodruff (1997), também depende
das circunstancias dentro das quais o cli-
ente pensa no valor que recebe. Um pri-
meiro momento quando toma uma de-
cisdo de compra e um segundo momen-
to quando experimenta o desempenho
do produto, durante ou depois de 0 usar.
Durante o processo de escolha os clientes
podem prever o valor recebido, mas é
durante o seu uso de facto que eles expe-
rimentam o valor recebido. -

Finalmente, podem-se considerar di-
ferentes classificacdes de tipos de valor
ao cliente. Sheth etal (1991) destinguem
entre cinco categorias de valor que po-
dem ser fornecidas por um produto: fun-
cional, social, emocional, epistemolégico
e condicional. J4 Holbrook (1994) sugere
dois aspectos em que o valor ao cliente
difere. Considera que o valor ao cliente
pode ser intrinseco ao produto ou
extrinseco, podendo ser orientado exter-
namente ou internamente.

Woodruff (1997) define o valor ao
cliente como a preferéncia do cliente na
avaliacdo dos atributos do produto e do
seu desempenho, assim como as
consequéncias vindas do seu uso que fa-
cilitam (bloqueiam) o atingir dos objec-

tivos do cliente em situactes de uso.

Na perspectiva de Howard e
Goodstein (1996), valor ao cliente signi-
fica uma liga¢do emocional estabelecida
entre o cliente e um fornecedor depois do
cliente usar um determinado produto ou
servi¢o, constatando que este lhe dd um
valor acrescentado. Esta ligacdo emocio-
nallevaa que o cliente compre repetida-
mente e exclusivamente daquele fornece-
dor, levando-o a recomendar a familia e
a0s amigos, assim como a resistir a pro-
postas de outros fornecedores.

Gronroos (2000) defende que a rela-
¢do entre fornecedor e cliente é um pro-
cesso temporal, em que o valor ao cliente
se desenrola num processo ao longo do
tempo através de episédios. O processo
interactivo da relacdo entre cliente e for-
necedor é dividido em quatro niveis: ac-
tos; episédios; sequéncias e relagdo. Ac-
tos, s3o as unidades mais pequenas do
processo interactivo (chamadas telef6ni-
cas; registo do cliente no hotel), conheci-
das naliteratura como momentos de ver-
dade. Episédios, sio um conjunto de ac-
tos interrelacionados (registo no hotel,
transporte das bagagens para o quarto,
jantar no restaurante do hotel, room-
service). Episédios interrelacionados ao
longo do tempo formam uma Sequén-
cia. Um conjunto de sequéncias formam
aRelagdo.

Também numa outra perspectiva, este
autor evidencia que uma diferente forma
de olhar o valor ao cliente é distinguir
entre o valor real de uma proposta e o
valor acrescentado de elementos adicio-
nais  relagdo. Assim, o valor percebido
pelo cliente num contexto relacional pode
ser descrito através de duas equagoes:

Na equagdo (1) o preco tem uma
nocdo de curto prazo, em principio é pago
sobre a entrega do produto. Embora os
custos da rela¢do ocorram ao longo do
tempo com o desenrolar desta, os pro-
veitos do produto vio sendo assimila-
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Quadro 1

Equaiées do Valor Percebido pelo Cliente

(1) Valor Percebido pelo Cliente(CPV) = Solucdes Base + Servicos Adicionais

Prego + Custos da Relagéo

(2) Valor Percebido pelo Cliente(CPV) = Valor Base + Valor acrescentado

dos e os servicos adicionais vdo sendo
experimentados em sequéncias de epis6-
dios e de actos. Na equagdo (2) a nogdo
de longo prazo encontra-se igualmente
presente. A componente de valor acres-
centado é experimentada ao longo do
tempo com o decorrer da relagdo, em-
bora aqui seja importante observar am-
bos os sinais. Vulgarmente, o valor acres-
centado € tratado como algo que nor-
malmente est4 ligado ao valor base. Po-
rém, ndo é verdade, pois o valor acres-
centado pode também ser negativo. Por
exemplo, um bom valor base de uma
miéquina poderd diminuir ou mesmo ser
destruido por uma entrega atrasada, ser-
vico ineficiente, etc..

Relacé&o entre Qualidade
e Satisfacéo

Desde os anos 70 que muitos
académicos e marketersreconhecerama
importincia da satisfacdo do cliente. A
satisfacdo do cliente e aspectos relacio-
nados com esta irdo ter no futuro ainda
malis énfase devido & crescente competi-
¢d0 e A maior pressio do Mkt Relacional
(Walker, 1995, Babin e Griffin, 1998). De
facto, Babin e Griffin (1998, p.127) refe-
rem: “a era do marketing relacional tem
realcado a satisfagdo do cliente como meio
de medida de toda a actuagdo de
marketing. Claramente, a satisfagio é uma
das poucas pedras chave da filosofia de
marketing, quer na prética quer no cam-
po tedrico.”

A satisfacdo do consumidor e a qua-
lidade do servico permanecem 4reas cri-

ticas na maioria das industrias de servi-
¢os. Nas tdltimas décadas, a medicio da
satisfagao dos clientes tem sido um as-
pecto controverso entre varios acadé-
micos (Oliver, 1980, Yi, 1991, Babin e
Griffin, 1998).

E importante compreender a distin-
¢do entre a satisfacdo de uma transacgdo
especifica e a satisfa¢do como um todo,
assim como a influéncia de ambas na in-
tencdo de voltar a comprar {Jones e Suh,
2000). Estes investigadores conduziram
a sua investigacdo com o propoésito de
medirem aspectos associados com a sa-
tisfacdo do cliente e encontrarem uma
maior compreenso sobre os dois con-
ceitos. Os resultados do seu estudo suge-
rem que a satisfacdo total tem uma in-
fluéncia directa no voltar a comprar, as-
sim como uma influéncia moderada ao
nivel da satisfaciio especifica, relacionada
com este mesmo acto. Caso a satisfagdo
total seja elevada, a satisfacdo especifica
tem pouco impacto na intenc¢do de vol-
tar a comprar, porém, quando a satisfa-
¢do total é baixa, a satisfacdo especifica,
tem uma influéncia positiva no voltar a
comprar.

Segundo Boulding et a/. (1993), satis-
facdo especifica da transacgio refere-se &
in/satisfa¢do do consumidor num dado
momento da prestacio do servi¢o, en-
quanto a satisfacio total refere-se a in/
satisfagdo do consumidor com a organi-
zagdo baseada na totalidade de contac-
tos e experiéncias com aquela. A satisfa-
¢do total deverd basear-se em todos os
contactos ou sé em alguns, dependendo
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do ndmero de vezes que o consumidor
tenha usado um determinado fornece-
dor. Embora a satisfa¢do total no mo-
mento t-1 vd ter um impacto nas expec-
tativas que produzem a satisfagdo da
transacgdo especifica no tempo t, esta
satisfacdo especifica serd somente influ-
enciada indirectamente pela satisfacdo
total (através das expectativas), ndo re-
flectindo completamente a construgio da
satisfacdo total. A satisfagdo total no
momento t serd baseada na satisfagdo
total no momento t-1 (o qual reflecte as
transaccdes especificas prévias de satis-
facdo), assim como pela satisfagio de
uma transacgio especifica que resulta da
informagdo obtida da transac¢do do ser-
vico mais recente produzida no momen-
tot.

Em geral, a satisfaco especifica pode
nido ser perfeitamente correlacionada
com a satisfa¢do total desde que a quali-
dade do servigo possa variar de experi-
éncia para experiéncia, causando diferen-
tes niveis de satisfa¢do especifica
transaccional. Por outro lado, a satisfa-
¢do total poderd ser vista geralmente
como relativamente estdvel e mais simi-
lar a uma atitude (Parasuraman et al,
1994).

A investigacio indica que a satisfagdo
do consumidor e a qualidade de servico
sdo distintos, porém sdo conceitos
interrelacionados. Cronin e Taylor (1992)
referem que esta rela¢do ndo é clara; a
confusdo provavelmente provém da sua
ligacdo comum com o paradigma de
desconfirmacdo. A satisfacdo estd geral-
mente associada com uma transac¢do
temporal particular, tendo sido definida
como uma reacgdo emocional a um pro-
duto ou experiéncia de um servi¢o
(Spreng e Mckoy, 1996 ). A qualidade do
servico é considerada mais congruente
com uma atitude de longo prazo
(Parasuraman etal, 1988, Bolton e Drew,
1991). Em resumo, satisfacio, em geral,
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€ considerada mais experimental, transi-
«téria e especifica de cada transacgdo, en-
quanto as percepgdes da qualidade do
servigo acredita-se serem mais prolon-
gadas.

A operacionaliza¢do das expectativas
dos clientes é, provavelmente, uma outra
distingdo critica entre estes dois concei-
tos. As expectativas que motivam a satis-
fagdo do cliente sdo baseadas em predi-
¢Oes no que é provavel que aconteca du-
rante uma transac¢io, enquanto as ex-
pectativas que advém das avaliacdes da
qualidade do servi¢o sio baseadas nos
desejos e vontades dos consumidores e
sdo motivadas por aquilo que os consu-
midores acreditam que um fornecedor
de um servico deveria oferecer
(Parasuraman eral, 1985).

Medic&o da Qualidade
do Servico

A literatura sobre a qualidade de fa-
brico tem sido sustentada sobre o mo-
delo da qualidade de fabrico do produ-
to. Neste modelo, a qualidade é definida
como um desvio das especificagdes defi-
nidas. Assim, para uma indtstria de pro-
dugdo de bens standardsé relativamente
facil de definir. Usualmente, o melhora-
mento da qualidade de fabrico comeca
com a recolha e anlise de dados dispo-

Figura 1

niveis sobre o cumprimento da qualida-
de.

A forma como a qualidade do servi-
¢o é medida ¢ controversa, devido aos
servigos fornecerem, de uma maneira
geral, uma utilidade e ndo um objecto.
Inicialmente, Parasuraman et /. (1988)
desenvolveram uma escala através de um
conjunto de 100 perguntas que pedia aos
consumidores para classificar um servi-
¢0 em termos de desempenho e expecta-
tivas de atributos especificos que reflec-
tissem cada uma das dez dimensées. De
seguida, os dados foram analisados e
agrupados em conjuntos de questdes
que, no seu conjunto, pareciam medir a
mesma dimensao bésica. Apés aquela
primeira fase, desenvolveram o modelo
SERVQUAL com uma escala de 22 items
que medem a qualidade percebida do
servigo pelo cliente, baseada na diferenca
entre as expectativas do consumidor do
servico e da percepc¢io actual do desem-
penho desse mesmo servico.

A anélise factorial é a ferramenta uti-
lizada para determinar quais as questdes
que medem cada dimensdo, assim como
quais as questoes que ndo se destinguem
entre dimensdes e 0 nimero de dimen-
soes dos dados.

Swan et al. (1996) testaram a valida-
de e fiabilidade do modelo, tendo encon-

trado o coeficiente alfa de Cronbach
como o melhor teste de fiabilidade. Re-
comendam uma fiabilidade acima de 0.90
e excluem valores abaixo de 0.60. No que
respeita & validade de uma medida de
qualidade dos servi¢o, concluem ser difi-
cil testar desde que ndo haja um critério
comprovante.

Parasuraman et 2/ (1988) sugerem
trés aspectos base de andlise na medicdo
de qualidade dos servicos:

* A qualidade dos servigos é mais difi-
cil de avaliar para o consumidor do que
a qualidade de bens.

* A percepgao de qualidade de servico
resulta da comparagio das expectativas
do consumidor sobre o servico com o
desempenho actual do servico.

* A avaliagdo da qualidade dos servi-
¢os nio é construida somente pelo resul-
tado do servigo; pois também envolve a
avaliagdo do processo de concepgio do
servico.

Definem qualidade de servigo como a
lacuna entre as expectativas do servigo e
a percep¢io da experiéncia desse mesmo
servi¢o. Originalmente, destacaram-se
cinco dimensdes de anélise no Servqual
(Parasuraman et al, 1988):

* Tangibilidade (facilidades fisicas,
equipamento, aparéncia do funciondrio).

* Fiabilidade (habilidade para desem-

Qualidade do Servigo conceptualizado por Parasuraman, Zeithaml, e Berry (1988) e examinado por Cronin e Taylor (1992).
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penhar o servigo eficazmente).

+ Responsabilidade (vontade de aju-
dar o cliente e de prestar um servigo ime-
diato).

+ Seguranga (conhecimento e cortesia
dos empregados e a sua habilidade para
inspirar confianga).

+ Empatia (aten¢do individualizada
que a empresa fornece aos seus clientes).

Segundo Castro e Armario (1999),
estes elementos deverdo ter a seguinte lei-
tura:

» A Tangibilidade inclui todos aqueles
elementos que rodeiam a oferta do servi-
o e sobre os quais o cliente fundamenta
uma parte da sua percepgdo; tais como
instalacdes, equipamentos, mobilidrio,
cartdes, impressos, etc..

» A Fiabilidade implica que a empresa
mantenha as suas promessas realizadas
no momento da prestacio do servigo, ou
seja, leva-las a cabo com formalidade e
exactiddo. Qualquer erro cometido du-
rante o desempenho pode originar a per-
da de confian¢a na organizacio.

« A Responsabilidade é a forma que a
empresa demonstra aos seus clientes que
qualquer servico, ainda que pequeno, é
considerado e apreciado pela empresa de
forma répida e eficaz. Inclui também o
grau de acessibilidade que os clientes tém
a0 pessoal de contacto da organizagio.

+ A Seguranca refere-se 4 tranquilida-
de do cliente durante a prestagao do servi-
¢o. Aspectos como o nivel de atengio ou
como o de prepara¢do do pessoal que
presta o servico tém que ser suficienternen-
te elevados de modo a gerar confianga ao
cliente.

+ A Empatia significa mais que simpa-
tia ou cortesia, refere-se & total disposi¢do
da empresa para atender os seus clientes.
Este objectivo implica o desenvolvimento
de um bom processo de comunica¢io que,
para além de manter os clientes bem in-
formados, faz com que considerem que
foram escutados pela empresa.

Limitacbdes e Criticas
ao Modelo

O modelo Servqual tem sido adapta-
do para medir a qualidade numa diver-
sidade de contextos. As aplicagdes na sai-
de sio numerosas (Babakus e Boller,
1992, Bebko e Garg, 1995, Clow et al,
1995). Foi, igualmente, usado em gran-
des cadeias de venda a retalho (Teas,
1993), hotelaria e restauragio, bancos,
lavandarias e restaurantes de fast-food
(Cronin e Taylor, 1992).

O desacordo entre os diferentes tipos
de estudo prende-se em dois pontos es-
senciais, as dimensdes da qualidade de
servico e a sua ligacdo entre satisfagdo e
qualidade. Este desacordo levoua que ndo
haja consenso entre investigadores na
causa que precede ou antecede a qualida-
de e a satisfagdo, havendo um grupo que
defende que a qualidade leva & satisfacdo
(Woodside et al., 1989), e outro grupo
suportando que a satisfagao leva a quali-
dade (Bitner e Hubbert, 1994).

Outro aspecto controverso sao as di-
mensdes da qualidade de servigo. En-
quanto Parasuraman et al, (1988) defen-
dem que as 22 questdes formam cinco
dimensdes, outros estudos encontraram
mais de cinco dimensdes e outros me-
nos. Nos diferentes estudos os coeficien-
tes do alfa de Cronbach’s sdo semelhan-
tes. Segundo Carman (1990), a fiabilidade
podera ser melhorada transformando as
perguntas negativas em perguntas posi-
tivas. O problema comum relaciona-se
como a fiabilidade das perguntas afec-
tam a validade discriminante.

Cronin e Taylor (1992) sugerem que
a actual conceptualiza¢io e operacio-
nalizacio do Servqual é inadequada. Ao
examinarem a dimensdo da escala do
Servqual através da anélise factorial e do
Lisrel VII, em quatro empresas de servi-
¢os, os resultados sugerem que a estru-
tura dos cinco componentes utilizados
por Parasuraman et al. (1988) ndo é con-
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firmada em nenhuma das amostras
investigadas. Especialmente, a estatistica
do ¥? indica “fits” pobres entre a teoria e
a estrutura do modelo de cinco compo-
nentes. Estes investigadores sugerem que
o modelo para além da qualidade do ser-
vigo e da satisfa¢do do cliente deveriain-
cluir o valor do servigo.

Conclusao

Para construir um sistema de valor,
entre a empresa e o cliente, é fundamen-
tal preencher e entender as expectativas
destes. Um nivel elevado de confianga
entre ambas as partes proporciona uma
ligacdo emocional experimentada por
ambos. A partir deste conhecimento, a
empresa pode identificar quais as neces-
sidades presentes e futuras do cliente e de
como ir ao seu encontro. Esta informa-
¢do permite-lhe o desenvolvimento de
tacticas que antecipam as necessidades do
cliente e permitem um planeamento es-
tratégico adequado a empresa.

A natureza da relagdo, entre a quali-
dade do servico e a satisfagio do cliente, é
uma 4rea com pleno potencial de investi-
gacdo. Nem sempre a qualidade é o fac-
tor da decisio de compra de um bem
intangivel. Em alguma da literatura ana-
lisada ¢ sugerido que a satisfagdo é um
antecedente da qualidade do servigo
(Bolton e Drew, 1991). Noutra, os seus
resultados sugerem que a qualidade do
servico é um antecedente da satisfagdo
do cliente e que a satisfa¢io exerce maior
influéncia na intengio de compra do que
a qualidade do servigo (Woodside et a/,
1989, Cronin e Taylor, 1994, Spreng e
MacKoy, 1996).

Os factores que contribuem para a
satisfacdo do cliente ndo podem ser ge-
neralizados, variam de servi¢o para ser-
vico, devendo ser avaliados em cada in-
dustria em particular. Factores como a
Empatia, Responsabilidade, Fiabilidade,
Seguranca e Tangibilidade do servigo po-
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dem ser as causas de maior satisfacdo do
cliente. Igualmente os items dentro de

, cada dimensdo poderdo ser menores que

0s 22 sugeridos por Parasuraman ef al
(Lee eral, 2000).

A aplicagdo do modelo SERVQUAL
em todo o tipo de industrias prende-se
com a sua falta de validade no que diz
respeito & dependéncia ou independéncia
das cinco varidveis principais. Porém, é
um modelo que apesar da sua simplici-
dade, mede quer dados qualitativos quer
quantitativos, fornecendo resultados cla-
ros sobre o que os clientes esperam de
um servico e o que de facto recebem.
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Introducao

As cidades s3o pequenos mosaicos de
comunidades aninhadas, ocupando uma
parcela de territério, cada uma com a sua
identidade prépria. Para os gestores es-
tratégicos da cidade, em tempo de mu-
dangas aceleradas, é importante identifi-
car os limites territoriais das diferentes
comunidades que compéem uma cida-
de, os bairros, o centro urbano, ou ou-
tros, para que a afectagéo dos recursos
disponiveis possa ser planeada de forma
equitativa. Para outros actores interes-
sados, como por exemplo os da 4rea
imobilidria, pode ser importante identi-
ficar 2 homogeneidade dos Ppre¢os pre-
valecentes, ou o valor percebido de uma
dada zona urbana. Em qualquer dos ca-
$0S, € em muitos outros, € de importan-
cia inquestionavel a identificacio dos li-
mites territoriais da comunidade confor-
me eles s3o percebidos pelos ptiblicos in-
teressados.

A metodologia desenvolvida que se
apresenta visa responder ao problema
da delimitagso territorial de zonas ur-
banas tal como foi formulado, apresen-
tando-se uma aplicacio ao centro da

cidade de Faro. Com uma perspectiva
de marketing, e dando voz ao ptblico
interessado, sdo identificados os elemen-
tos urbanos notaveis que integram a
zona, a partir das respostas de uma
amostra de inquiridos, representativa
dos cidaddos anénimos que a frequen-
tam, sejam as ruas, as pracas, ou as ave-
nidas. A posterior andlise das frequén-
cias com que foram indicados permite,
entre outras caracteriza¢des, uma deli-
mitagdo geogrifica. No caso da cidade
de Faro, usada como exemplo, a anélise
desenvolvida permite fazer uma delimi-
tagdo objectiva e racional do seu centro.

O Conceito de Centro
Urbano

O centro urbano é a 4rea de negécios
central, o centro tercirio principal das
aglomeragdes urbanas de maior dimen-
$30 e importancia, em anglo-saxdo “Cen-
tral Business District”, CBD, ou “Down
Town’; bairro que em portugués comum
se designa por “Baixa” (Salgueiro, 1992).

Apesar de certas alteracGes, ¢ ainda
uma drea central das aglomeracges urba-
nas, e é onde se concentra a actividade co-
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mercial, muitas vezes em paralelo com
outros servicos tercidrios, o que propicia
uma variedade de oferta que tem o poder
de atrair clientes, de outros bairros ou de
outros locais vizinhos, constituindo-se
por isso como um espago piiblico privile-
giado onde ganham expressio as
interac¢Ges sociais.. A concentracio do
mesmo tipo de actividade, ou de activida-
des similares, num determinado lugar,
geralmente central, deve-se sobretudo a
duas razges... o facto dos estabelecimen-
tos se aglomerarem num mesmo espaco
“que assim compara padrées, qualidade e
pregos do mesmo tipo de artigos” quan-
do se trata de estabelecimentos do mes-
mo ramo,ou tem a possibilidade de ad-
quirir no mesmo espaco central artigos
varios, quando se trata de estabelecimen-
tos diferentes, que muitas vezes se
complementam uns aos outros. Outra das
razdes prende-se com 0 (... )objectivo de
minimizar os custos (tempo e incémo-
dos) inerentes a qualquer aquisi¢do [o
que] aconselha a escolher, para implanta-
¢80 de uma unidade fixa, um local central
em relacio & drea servida (Salgueiro, 1992).

Se, desde tempos antigos, a ida s
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compras representa algo mais do que
uma simples troca de bens, para ser tam-
bém um momento “(...) ludico de ver
gente e coisas novas, saber novidades e
trocar pontos de vista, a deslocacio por
motivos comerciais é [igualmente] uma
forma de ocupagio do tempo livre, que
contempla aspectos de convivio, de pas-
seio e de diversdo” (Salgueiro, 1996).
Neste contexto, a proximidade é um
conceito omnipresente. A proximida-
de fisica, pelo facto de ser um comér-
cio especialmente ligado a rua, ao bair-
ro ou ao centro dalocalidade, a que d4
uma vida e identidade prépria, contri-
buindo para a sua animagio. “O co-
mércio enraiza-se na rua, tem uma li-
gacdo ao local, cria percursos impor-
tantes, porque ¢ a partir da rua que [o
consumidor] estrutura a compra”. A
proximidade psicoldgica, porque se
estabelecem e criam lacos e empatia
mutua, entre os clientes e quem os ser-
ve, “o relacionamento pessoal com o
cliente constitui um elemento
determinante da estratégia do comer-
ciante, (...) aquele sente que é motivo
de um atendimento pessoal, de alguém
que o conhece e que se preocupa com
as suas necessidades e gostos (...), que
o acolhe
disponibilidade” (Pereira e Cardoso,
1999). Tal,leva a que o consumidor se
identifique mais facilmente com deter-

com simpatia e

minada loja, na qual tem contactos
personalizados por via de um conhe-
cimento com o comerciante ou com os
seus empregados.

Nestes espacgos, multifuncionais
por exceléncia, a presenca da habita-
¢do apenas contribui para complicar
ainda mais a sua gestdo.

A questdo da delimitacdo da 4rea
ocupada pelo centro urbano é, pela im-
portincia desta zona, fundamental
para a sua gestdo racional, porque,
como de algum modo se transinitiu,

ela é o palco de experiéncias de vida
significantes para a grande maioria dos
residentes e dos visitantes da cidade.

Uma Metodologia para a
Delimitacéo Territorial
das Zonas Urbanas

A metodologia que se propde para a
delimita¢do de uma qualquer zona
territorial de uma cidade, e que se apli-
cou ao centro urbano de Faro, inspirou-
se no trabalho pioneiro realizado por
Schiffman e Dactris em 1976 (citados por
Nascimento, 1994), na investigacdo dos
odores “Musk” utilizados na producido
de fragancias para perfumes.

Os “Musk” sio uma familia de com-
postos quimicos que ddo cheiros bastan-
te complexos e activos. Sendo bastante
similares, é dificil classifici-los através de
adjectivos, pelo que aqueles investigado-
res decidiram utilizar o Multidimensional
Scaling (MDS) a partir de dados
holisticos sobre semelhancas ou diferen-
cas. Os estimulos, 14 odores “Musk”, fo-
ram apresentados 3 amostra, numa pri-
meira fase, em grupos de trés, dois dos
quais provinham da mesma fragincia.
O inquirido tinha que identificar qual era
diferente e, se o conseguia, administra-
vam-lhe uma escala de semelhanga para
determinar o grau de disparidade. Da
primeira parte da experiéncia resultou
uma “Matriz de Confusdo” para os ca-
torze odores, em que os nimeros de cada
célula referiam-se aos individuos que nio
conseguiam distinguir qual dos trés odo-
res eram diferentes. Quanto maiores es-
tes valores maior a semelhanca entre os

Tabela 1

pares de odores da respectiva célula.

No caso concreto de uma cidade, co-
mega-se por pedir a cada um dos entre-
vistados que indique, verbalmente ou
assinalando sobre um mapa da cidade,
quais os limites da 4rea que considera
integrar a Zona Urbana em anilise. Em
face dos limites indicados pelo inquirido,
I a partir desta questdo aberta, gera-se
um conjunto {R}, que incluiu todas as
ruas, pragas, avenidas e outros elemen-
tos urbanos notdveis que integram a
Zona Urbana na sua perspectiva. Da reu-
nido dos diferentes conjuntos de elemen-
tos urbanos, citados por cada um dos
individuos, obtem-se um conjunto {P}
contendo a totalidade de elementos ur-
banos caracteristicos, j citados pelos n
inquiridos, passiveis de integrar a Zona
Urbana.

{P}=U{R}

Em seguida, constréi-se a Matriz
Indicadora, ou Topolégica, T;. Nesta,
cada coluna, j, corresponde a um dos ele-
mentos caracteristicos urbanos citados
globalmente pela amostra, & {P}, e cada
linha, £ & resposta particular de um en-
trevistado. A linha, correspondente as
respostas de um entrevistado / é depois
completamente preenchida porOou 1, a
varidvel Booleana, com 1 a significar a
presenga do elemento urbano caracteris-
tico no conjunto resposta desse entrevis-
tado, {R;}, e 0 a sua auséncia.

Tij =1 se 0 elemento urbano caracte-
ristico j€ {R}

T;; = 0 se o elemento urbano
caractefstico /& {R}

A matriz assim construida é Booleana,

Valores Préprios da Matriz das distancias Chi-Quadrado

Dimenséo 1

Valores 0,0078
% do Total 42,71
%Acumulada 42,71

Dimensao 2 Dimensao 3

0,0032 0,0027
17,33 14,57
60,04 74,61
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“tas validas, e Jcolunas, correspondentes
a cada um dos elementos urbanos referi-
dos pela amostra, ou seja /=#{P}.

Uma Anélise Factorial de Correspon-
déncias Multiplas é entdo realizada sobre
uma tabela de contingéncia que tem por
base a matriz G de Burt (1950), calculada
fazendo G = T’xT, a qual, pelo principio
da dualidade, pode ser resolvida como
uma Andlise Factorial de Correspondén-
cias Simples. Nesta tabela, cada elemento
genérico, Gij, que também pertence a
Matriz de Burt, representa a magnitude
da presenga do par de elementos urba-
nos caracteristicos i e j no conceito, Zona
Urbana, conforme ele é percebido pela
amostra.

Esta Matriz, pelo modo como é obti-
da, pode de algum modo considerar-se
ainda como uma Matriz de Confusio,
uma vez que cada elemento indica o nii-
mero de vezes em que o estimulo, ou
qualquer par possivel de estimulos, neste
caso os elementos urbanos, foram “con-
fundidos” com o conceito.

No caso da cidade de Faro, e para a
andlise da matriz de Burt obtida, foi uti-
lizado o algoritmo de J.D. Carroll, P.E.
Green e C.M. Schaffer, tal como é
implementado no programa CORRESP
escrito por Scott M. Smith, e que integra
o pacote MDS (Multidimensional Scaling)
na sua versio para Computador Pessoal
(Green, Carmone e Smith, 1989).

O Caso do Centro
Urbano da Cidade de
Faro

No caso da delimitacao do centro
urbano da cidade de Faro foi realizado
urm inquérito, desenhado de modo a ob-
ter a percep¢ido do consumidor sobre a
questdo fundamental: o perimetro da
baixa comercial de Faro e as ruas nele
incluidas. Complementarmente, preten-
dia-se identificar os elementos memoria

ou chave que contribuem para a forma-
¢40 daimagem do centro urbano eainda
os atributos passiveis de utilizagio, numa
segunda fase, para medicio da qualida-
de dos estabelecimentos comerciais exis-
tentes.

Pelo carécter exploratério do estudo
optou-se por uma amostra ndo proba-

Tabela 2

bilistica, definida por conveniéncia e
totalizando 106 individuos, seleccionados
para que reflectissem a heterogeneidade
quanto ao sexo, idade e local de residén-
cia do universo em andlise.

Dos individuos inquiridos, 54 (51%)
pertenciam ao género masculino e 52
(49%) ac género feminino. A média de

Coordenadas dos Elementos Urbanos em cada uma das Dimensdes da
Anadlise Factorial de Correspondéncias

Dimensbes vs Dimenséo Dimenséo Dimenséao
Elementos Urbanos 1 2 3
Tenente Valadim -1,2990 0,0028 -0,3628
lvens -1,1883 0,2162 -0,1511
D F. Gomes -1,1581 0,0383 -0,4877
Vasco Gama -1,1079 0,0005 0,1560
1° Dezembro -1,0981 -0,1067 -0,6806
Santo Antdénio -1,0746 -0,1913 -0,8293
Marinha -0,9635 00,0228 0,0550
1° Maio -0,8823 0,2265 -0,1770
Portugal -0,8445 -0,3041 -0,1660
Pr F Almeida -0,8392 -0,0165 0,2578
Rebelo da Silva -0,8326 -0,4219 -0,6010
Pr Liberdade -0,4960 -0,6653 -0,5543
da Mota -0,4051 -0,7804 1,3718
Pinheiro Chagas -0,3723 -0,4831 -0,4588
Pr Francisco Gomes -0,2166 00,7737 0,2077
Trv Lethes -0,1890 -0,2336 0,4733
Castilho -0,1629 -0,2570 -0,6912
Trv Gama Peqguena K -0,0747 0,3922 1,3138
Trv Gama Grande 0,2272 00,5991 1,2848
Conselheiro Bivar s 00,3511 2,1763 1,1207
D J Castro 0,5717 -0,7514 2,0558
J Lucio 0,6594 -1,4399 2,1759
Filipe Alistao 0,7502 1,6974 1,6122
J Dias 0,7971 1,1222 0,0212
B, Portugal Jardim Pir, 0,8182 1,8656 -0,1112
Pr @ Herculano 0,8488 -0,6426 -1,5902
Pé da Cruz 1,0090 -0,8610 -0,1818
Lethes 1,0865 -0,3405 1,9921
Capitao Mor 1,1392 2,3312 1,5594
Manuel Belmarco 1,1605 1,0573 -1,0831
Sacadura Cabral 1,1923 -2,1714 2,3166
Av. Republica 1,2563 2,9116 -0,0013
L. 25 Abrl 1,3855 -2,8081 1,3008
# Herculano 1,3972 0,1536 -1,4440
Misericérdia 1,7396 1,5740 -1,0323
Trv Pé da Cruz 1,8086 -0,8043 -0,6550
Verissimo Almeida 2,2141 -0,0412 -2,5136
Brites Almeida 2,2411 -0,3617 -0,8707
L. Pé da Cruz 2,4787 -3,0169 -2,0139
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Figura 1
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idades dos inquiridos era de cerca de 35 A maior parte das pessoas que res-
anos (37,4 anos para o género feminino  ponderam ao inquérito residia no con-
e 33,1 no masculino), com um desvio  celho de Faro (65), e eram semelhantes
padraode 11,6. entre si as proporcdes dos que residiam

nos 3 concelhos limitrofes, nomeada-

mente 13 em Olhdo, 14 em Loulé e igual-
mente 14 em S. Bras de Alportel.

A questdo n.° 1 do inquérito procu-
rava identificar, como se referiu, o espa-
¢o geografico do centro urbano da Cida-
de de Faro, a sua “Baixa Comercial”, Se
bem que existam estudos que apresen-
tem a sua delimitagdo, com base em de-
terminados pressupostos, de cariz técni-
co, nenhum transmite a ideia de dimen-
sdo psicoldgica que se pretende estimar.
A andlise dos dados obtidos com o inqué-
rito permitiu constatar que existem ex-
tremos quanto ao ntiimero de ruas apon-
tadas, por um tnico individuo, como
pertencentes a baixa comercial de Faro:
existe quem escolha apenas 1 rua e quem
refira que a baixa comercial abrange 95
ruas, o que demonstra uma grande dis-
persdo de opinides. Em termos totais fo-
ram citadas 122 ruas, pragas e outros ele-
mentos urbanos.

No entanto, e para o efeito, do total
de 106 entrevistas apenas foram consi-
deradas vélidas 74, correspondendo a um
total indicado de 54 elementos urbanos,
incluindo ruas, pragas, jardins e traves-
sas.

Por questdes de significincia, e por se
tratar de um estudo com carécter
exploratério, foram excluidos todos os
elementos urbanos com um total de re-
feréncias < 20, o que reduziu o ntimero
de elementos do conjunto em anélise a
39.

A matriz de Burt calculada, com 39x39
elementos, foi entdo analisada via
Corresp, resumindo a Tabela 1 os prin-
cipais resultados obtidos, assinalando-
se o facto dos trés maiores valores pro-
prios do modelo explicarem 74,6% da
varifincia da amostra.

Ainda de assinalar o valor da estatis-
tica Chi-Quadrado (779,760) na matriz
de distancias.

A Tabela 2 resume os elementos ur-
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banos que integraram a anélise e as res-
pectivas coordenadas posicionais em
cada dimens3o, que correspondem s
representagdes graficas das Figura 1 e Fi-
gura 2.

Uma observagdo primaria e atenta
das representacdes graficas da andlise
permite identificar clusters de elementos
urbanos, em que a proximidade fisica /
geogréfica é uma nota caracteristica.

Enquanto a dimensio 1 (X) distin-
gue claramente um niicleo de ruas e pra-
¢as proximas e identificaveis com a Baixa
Central Comercial de todas as restantes,
que ocupam uma posi¢do envolvente e
assumem assim um papel distribuidor, a
dimensdo 2 (Y) parece discriminar os ele-
mentos urbanos mais ribeirinhos dos do
interior.

Finalmente a dimensdo 3 (Z) parece
distinguir os elementos urbanos mais
bem conservados e cuidados dos que tem
sofrido menor intervencio.

NaFigura 3 apresenta-se a implanta-
¢do geografica dos elementos urbanos
discriminados pela primeira dimensio da
andlise, onde é clara a distingdo entre a
Baixa Comercial Central (P) e a
envolvente distribuidora do tréfego au-
tomével e pedonal ().

A anilise e interpretacdo dos dados
permite concluir que os inquiridos iden-
tificam o centro urbano da Cidade de
Faro como um niicleo bem definido, es-
tével, constituido por um conjunto de

Tabela 3

Figura 3

A estrutura percebida do Centro Urbano de Faro
Resultados da analise sobre a 12 Dimens&o

elementos relativamente restrito, cons-
tantes na Tabela 3, na sua maioria ruas
interligadas com caracteristicas de tran-
sito quase estritamente pedonal, onde se
acolhem actividades em que sio
sobressalientes a comercial, o 6cio/lazer
€ o convivio, estas tltimas refor¢adas por
um elevado ntimero de estabelecimentos
como cafés, pastelarias, geladarias e
croissanterias, que sdo complementados
por amplos espa¢os de esplanada a per-
mitir, entre outros, um didlogo visual
entre quem estd e quem passa.

Ruas, pracas e outros elementos que integram o centro urbano de Faro

L L

Ruas e Pragas do Centro Urbano de Faro

Tenente Valadim
Ivens

D F. Gomes
Vasco Gama

1° Dezembro
Santo Antdnio
Marinha

1° Maio

Portugal

Pr F Almeida
Rebelo da Silva

Pr Liberdade

da Mota

Pinheiro Chagas

Pr Francisco Gomes
Trv Lethes

Castilho

Trv Gama Pequena
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Concluséao
Com este estudo, de caracter eminen-

temente exploratério, pretende-se apenas
evidenciar o papel que os instrumentos
do marketing podem assumir, auxilian-
do na gestdo da cidade com baixos cus-
tos. Ouvir a opinido dos cidaddos e
envolvé-los nas decisdes sobre temas do
seu interesse é o reconhecimento e a afir-
magao do exercicio de direitos de cidada-
nia, tal como sdo entendidos nas demo-
cracias modernas. Quando os temas sdo
mais dificeis, e importam a todos, como
€ o caso deste exemplo, ou o da delimita-
¢ao territorial de uma qualquer zona ur-
bana, os gestores estratégicos de uma ci-
dade s6 terdo a ganhar com tomadas de
decisdo bem informadas. Este caso de
estudo, aplicado ao centro urbano da Ci-
dade de Faro, apenas confirma que tal ¢
possivel, e deixa mais pistas para investi-
gacdes futuras sobre o papel do
marketing no tema amplo que é a gestio
das cidades.
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Marketi

lnggrado dos Destinos Turisticos

Introducéao

O marketing de destinos turisticos
constitui uma drea recente na investiga-
¢do académica, na qual se observa uma
clara mudanga dos estudos orientados
para o produto (anos 80) para os estu-

-dos orientados para o comportamento
do consumidor (anos 90). Ao marketing-
mixtradicional com énfase no produto,
no prego € na promog¢ao, tém vindo a
juntar-se novos instrumentos de
marketing: o local numa perspectiva mais
ampla do que a posi¢do de mercado, as
pessoas (funciondrios e turistas) e, em
particular, os instrumentos de coopera-
¢do.

O artigo centra-se sobre a problema-
tica da cooperagio (partnership) no con-
texto do marketing de um produto regi-
onal, considerando-se que se trata de uma
condigdo prévia para a comunicagio in-
tegrada e inerente 4 complexidade do
produto turistico (Jansen-Verbeke, 1994).

A andlise das vantagens competitivas
de uma regido é uma condi¢io necessa-
ria para a elaboragdo de qualquer plano
de marketing. As vantagens do marketing
selectivo versus o marketing indife-

renciado tém de ser analisadas numa
perspectiva de longo prazo, tendo em
contaa dindmica do ciclo de vida do pro-
duto turistico e as diferencas culturais no
comportamento dos turistas (Pizam et
al., 1996). O marketing indiferenciado
pode conduzir a recuos enquanto que o
marketing selectivo pode proporcionar
avangos.

O exemplo do golfe como um pro-
duto central para o Algarve pode ilustrar
esta discussdo (Priestley, 1995). No cam-
po da comunica¢do, algumas novas
oportunidades, tais como o marketing
directo, serdo consideradas (Jansen-
Verbeke, 1996). Quem serdo os protago-
nistas na definicdo dos padrdes futuros
da comunicacio e distribui¢do dos pro-
dutos turisticos? Esta questdo é crucial
para o futuro do marketing dos destinos
turisticos.

Instrumentos

em marketing
Tradicionalmente, os esforcos de

marketing concentravam-se no desen-

volvimento do produto e na promogao.

Actualmente, a énfase vai para outros
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Comunicacdo apresentada na Conferéncia
Internacional “Marketing de Destinos
Turisticos’; realizada em 23/24 de Maio de 1996
na Universidade do Algarve — Escola Superior
de Gestdo, Hotelaria e Turismo.

Myriam Jansen-Verbeke
Universidade Catdlica de Leuven (Bélgica)

Universidade Erasmus: de Rotterdam (Holanda)

instrumentos de marketing tais como a
qualidade do lugar, a cooperacido entre
fornecedores, tanto a nivel horizontal
como vertical, e para a combina¢do opti-
ma pessoas-lugares. De modo a intro-
duzir eficazmente novos instrumentos de
marketing, a complexidade do produto
turistico num destino necessita de ser to-
talmente entendida. Até agora, a maioria
dos planos de marketing comeca com um
mero inventdrio dos recursos locais e re-
gionais (naturais, culturais e construidos)
0s quais podem ser transformados em
produtos turisticos. As teorias sobre a
sinergia entre produtos turisticos, emter-
mos de valor acrescentado em relacio a
combinagdes particulares do ponto de
vista do turista, sdo raramente explicadas.

Considerando o produto turistico
como um processo sequencial de dife-
rentes produtos e servicos € possivel iden-
tificar a complexa cadeia de fornecedores
envolvidos. Alguns dos fornecedores ofe-
recem produtos/destinos, enquanto ou-
tros facilitam o acesso fornecendo infor-
macio e oportunidades.

Para cada um destes agentes de
marketing, o destino tem uma impor-
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tdncia e significado diferentes para as suas
actividades de neg6cios. Quando se ana-
lisa o destino como o produto central do
ponto de vista do turista, é evidente que
o marketing deste produto envolve uma
grande variedade de agentes.

O conceito analitico dos destinos
como um conjunto de produtos turisti-
cos implica uma abordagem integrada,
em termos de gestio do destino e em
particular em termos de marketing. A
posigdo competitiva do destino nio de-
pende de uma caracteristica particular do
lugar ou facilidade turistica, mas do grau
de atractividade em geral e das oportuni-
dades turfsticas.

Avaliagéo das componentes
competitivas

De acordo com Porter, o posicio-
namento competitivo dos produtos e
empresas necessita de ser estabelecido
analisando quatro factores distintos:

Tendéncias da procura
Estrutura econémica
Politicas governamentais
Redes

& o

Esta abordagem pode ser aplicada ao
estudo dos produtos turisticos e das re-
gides turisticas, constituindo um exerci-
cio necessario antes da realiza¢do do pla-
no de marketing.

a. Tendéncias da procura

Os padrdes e as mudangas nos flu-
x0s turisticos necessitam de ser muito
bem entendidos, para permitir o desen-
volvimento de estratégias de mkt. As mega
tendéncias podem explicar o crescimen-
to reduzido da Europa como destino tu-
ristico, perdendo a sua posi¢io de lider
para a América Central, Asia e Pacifico.
Na Europa, Portugal tem vindo a adqui-
rir uma posi¢4o importante, no contex-
to dos paises mediterraneos. No periodo

de 1980 a 1991, Portugal registou uma
taxa de crescimento anual dos fluxos tu-
risticos de 11%, sendo apenas ultrapas-
sado pela Turquia (17%) e por Chipre
(13%) (Williams, 1996). O prego, especi-
almente nos anos 80, constitufu um pon-
to forte para Portugal, contudo esta van-
tagem competitiva tem vindo a diminuir.

Existem muitos estudos de tendénci-
as em turismo mas, aparentemente, hd
uma incapacidade para transformar os
dados quantitativos em politicas estraté-
gicas para os diferentes destinos. A mu-
danga nas preferéncias dos turistas, do
produto “sol e praia” para outros mais
diversificados, gera novos padrées de
procura que necessitam de ser satisfeitos
como garante da manutencio da
competitividade dos destinos. Um cres-
cente interesse em actividades desportivas,
em férmulas de satide, em paisagens ru-
rais, em herangas culturais, em compras
e divertimentos de preferéncia em ambi-
entes urbanos e animados, sio tendénci-
as que diversificam a procura. Estudos
recentes sobre segmentacio de mercados
turisticos indicam a futura fragmenta-
¢do do mercado e as dificuldades em de-
finir os grupos-alvo para produt_gs par-
ticulares (Mazanece Zins, 1995).

As tendéncias dos fluxos turfsticos
estdo fortemente relacionadas com a re-
partigdo das férias e com a sua frequén-
cia. Ambas as mudangas implicam a pro-
cura de uma maior diversidade de opor-
tunidades turisticas e enfatizam a impor-
tancia do tempo de viagem e das acessi-
bilidades. A situacao geografica dos des-
tinos turisticos em termos de tempo de
distancia das principais regides emisso-
ras de turismo é particularmente relevan-
te para o mercado das mini-férias e se-
gundas férias.

As tendéncias da procura também
incluem mudangas nas preferéncias pelo
tipo de alojamento: do parque de cam-
pismo para o hotel, do hotel para o

22

aparthotel, etc.. Estas mudancas necessi-
tam de ser compreendidas relacionando-
as com os segmentos de mercado atrai-
dos por destinos especificos e com a con-
corréncia para esses segmentos.

A vantagem competitiva de Portugal
em termos de preco/qualidade estd seri-
amente ameagada. Os niveis de qualida-
de permanecem os mesmos ou foram
melhorados, mas ndo acompanharam a
subida dos pregos, o que faz com que
Portugal se torne um destino concor-
rencial relativamente a destinos seme-
lhantes em termos de clima. Esta situa-
¢do sugere a necessidade de reposi-
cionamento de Portugal noutros segmen-
tos de mercado.

As tendéncias na procura também se
referem a mudangas no comportamen-
to dos turistas relativamente & compra
das férias, 0 que tem implicacBes directas
para o marketing dos destinos. A prefe-
réncia por férias através do package versus
viagens mais individualizadas e impulsi-
vas tem muitas implica¢6es em termos
de esfor¢os de marketing e coloca os in-
termedidrios, agentes de viagens e opera-
dores turisticos em diferentes posicdes.
O marketing directo é considerado como
a grande factor de mudanga na distri-
buic¢do dos produtos turisticos.

b. Estrutura econdmica

A competitividade dos destinos turis-
ticos estd largamente dependente da es-
trutura econdmica, das caracteristicas da
organiza¢do do turismo, da dimensio
das empresas/projectos e do grau de
envolvimento da comunidade e dosem-
presarios locais versusinvestidores exter-
nos.

O grau de integracdo das activi-
dades turisticas na economia regio-
nal pode também ser analisado do
ponto de vista da fase do ciclo de vida
do produto turistico. Contudo, as
caracteristicas da regido continuam

A IO L et S i

e T e e

SRR




a fer um papel extremamente impor-

tante.

O Algarve, zona costeira, com activi-
dades piscatorias, agricolas e poucas dreas
urbanas ou industrializadas teve os seus
problemas regionais especificos, e a ques-
tdo que se coloca é como é que o turismo
estd a ser introduzido na paisagem e nas
comunidades originalmente agricolas
(Cavaco, 1995). Até hd algumas décadas
atrds ndo havia tradicio na drea, o que
implica que os gestores turisticos enfren-
temn sérias deficiéncias em termos de pes-
soal qualificado e de formacio profissi-
onal, tanto para profissionais como em-
presarios.

O crescimento da capacidade e, aci-
ma de tudo, a for¢a competitiva das em-
presas turisticas depende fortemente da
sua integracdo na estrutura econdmica
regional. E um aspecto essencial para o
planeamento do desenvolvimento turis-
tico e, eventualmente, para o marketing
da regizo.

c. Politicas governamentais

E evidente que as autoridades nacio-
nais e regionais tém um papel chave no
desenvolvimento do produto turistico e
no marketing. Este aspecto é de impor-
tancia vital para determinar a forca es-
tratégica dos destinos turisticos. E o tu-
rismo visto como um veiculo para o de-
senvolvimento regional e, por isso, tem
prioridade nos investimentos publicos?
As autoridades tém desenvolvido projec-
tos relativamente ao posicionamento das
regides turisticas no mercado internaci-
onal, aos instrumentos politicos e ao de-
senvolvimento de estratégias a longo pra-
zo em termos de gestdo e marketing? Até
que ponto as estancias turisticas sao pla-
neadas, geridas e controladas pelos agen-
tes governamentais? O que inclui a preo-
cupacio em manter a qualidade dos es-
pagos publicos, das infraestruturas, etc..
De acordo com Porter estes factores sdo

fortemente determinantes da capacidade
competitiva da regido.

d. Redes

O estabelecimento de redes é uma
opgdo estratégica, particularmente no
desenvolvimento do turismo regional.
Distinguem-se trés tipos de redes:

* Ligacdes fisicas entre os elementos
do produto, as atraccdes centrais e as fa-
cilidades. O planeamento fisico em ter-
mos da defini¢io dos grupos e projectos
de desenvolvimento a seguir.

* Redes de funcionamento entre em-
presas turisticas, turismo e outros nego-
cios. As aliangas estratégicas sdo a chave.
“As oportunidades locais” necessitam de
ser exploradas colectivamente e requerem
um forte envolvimento e acompanha-
mento de todos.

* Redes organizacionais entre agentes
publicos e privados envolvidos no desen-
volvimento do destino a nivel de gestdo e
marketing. Estdo a ser criadas em mui-
tos locais, tratando-se do primeiro pas-
s0 para a passagem do marketing do
produto para o marketing do destino
(Kotler, 1993). ’

Marketing selectivo vs
Marketing indiferenciado
Os riscos envolvidos e a falta de co-
nhecimento em termos de segmentacido
de mercado conduz, muitas vezes, ao
marketing indiferenciado. Contudo, esta
aproximacao pode ser apropriada tendo
em conta o estddio de desenvolvimento
do produto turistico, parecendo menos
adequado para destinos na fase da ma-
turidade e para destinos sujeitos a uma
forte intensidade concorrencial. O con-
dicionamento do desenvolvimento turis-
tico @ maximizagdo das receitas turisticas
pode colocar em risco a captagdo dos seg-
mentos alvo mais adequados para o des-
tino. A definigao clara do grupo-alvo atra-
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vés de uma realista andlise SWOT
(strenghts — forcas; weakeness — fraque-
zas; opportunities — oportunidades;
threats — ameagas) pode, a longo prazo,
constituir uma estratégia mais rentével.

A estratégia para o turismo algarvio
para promover a regiao como um desti-
no de golfe pode ser um exemplo de
marketing selectivo. Obviamente que esta
estratégia de marketing ndo traz somen-
te vantagens, envolvendo algum risco.
Aparentemente, é a altura certa para cap-
tar o turista de golfe.

E possivel identificar quatro tipos do
produto turistico golfe, cada um com
diferentes potenciais de mercado
(Priestley, 1995):

a. Torneios famosos de golfe

A realizagio de competicdes profis-
sionais ¢ um bom instrumento de
marketing. Trata-se apenas de uma par-
te dentro do mercado turistico, sendo
particularmente atractivo para os seg-
mentos de mercado com maior poder de
compra. A concorréncia dos paises tra-
dicionalmente vocacionados para o gol-
fe manter-se-4 elevada pela disputa da
realizago dos principais torneios de pro-
fissionais.

b. Estancias individualizadas

Sdo complexos de lazer que incluem,
como requisitos minimos, facilidades de
alojamento e um campo de golfe, aos
quais se pode juntar outros campos de
golfe e facilidades (desportos e ginasios).
Facilidades conjuntas geram um impor-
tante valor acrescentado. A concorréncia
vem, em particular, dos destinos com
bons climas.

c. Campos de golfe associados
ao desenvolvimento imobiiario
Tem vindo a crescer durante a tiltima
década beneficiando das novas tendénci-
as, nomeadamente a propriedade de casa
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secundéria numa estincia com facilida-
des desportivas. Os campos de golfe con-
tribiem para aumentar o valor das mo-
radias, com os custos a serem divididos
por todos os proprietdrios. Em muitos
casos € assegurado um retorno favora-
vel do investimento.

d. Redes de campos forrmando
regides de golfe

Regra geral, ndo é o resultado de um
planeamento consciente. Decorrendo do
aumento do niimero de campos de golfe
numa area e da proximidade entre eles
um local pode desenvolver-se como uma
regido vocacionada para o golfe. Consti-
tuem exemplos a Escécia, a Florida, o
Algarve (com mais de 20 campos) e a
Costa do Sol (28 campos de 18 buracos e
10 campos de 9 buracos). Este tiltimo
modelo aplicado ao Algarve pode con-
correr com um numero variado de ofer-
ta de facilidades desportivas num mer-
cado em crescimento. As viagens organi-
zadas de golfe sdo um novo mercado,
em particular na Gri-Bretanha, Alema-
nha, Suécia e Franga (80% das férias de
golfe sdo viagens organizadas).

Gradualmente, torna-se claro que até
mesmo dentro do grupo especifico de
turistas de golfe, a fragmentacio do mer-
cado é grande sendo necessdrio
redefini¢do das estratégias de marketing.

* Os “verdadeiros golfistas”, atraidos
pela experiéncia tinica proporcionada
pelos torneios profissionais. Neste parti-
cular, os destinos de golfe britinicos pos-
suem vantagens competitivas muito for-
tes face aos novos destinos de glofe.

* As “férias de golfe”, onde o preco é
um factor de diferencia¢io e o primeiro
desafio de marketing. Os segmentos de
mercado com or¢amentos médios e com
orcamentos elevados podem ser identifi-
cados. Em muitos casos, as férias de gol-
fe sdo férias adicionais (asse; ~d... Zri-

as), pelo que pode existir elevada sensibi-
lidade em relagdo ao preco. Tem associa-
do, muitas vezes, o mercado do se/f
catering (villase bungalowspara aluguer
nas imediagdes dos campos de golfe).
Alguns destinos portugueses, em especi-
al o Algarve, e espanhéis apresentam van-
tagens competitivas nas férias packgages
de golfe (v6o, alojamento e golfe).

* Os“segmentos de mercado com po-
der de compra mais elevado”, constitui-
do predominantemente por golfistas
americanos e japoneses, mas registando
uma crescente presenca de europeus.
Procuram um hotel de luxo e de elevada
qualidade, com facilidades desportivas.
Contudo, hé por todo o mundo o de-
senvolvimento de novos destinos de gol-
fe 0 que aumenta consideravelmente a
concorréncia com base no preco.

Os desafios do
marketing selectivo

De modo a consolidar a posi¢io nes-
te mercado, a repeticio de visitas torna-
-se muito importante. Este aspecto estd
bastante ligado ao desenvolvimento do
turismo de golfe como um produto tu-
ristico para qualquer estacio do ano,
acrescentando novos elementos‘ao con-
junto de oportunidades turisticas.

Isto pode ser visto como o maior de-
safio para a regido do Algarve onde a
imagem estd fortemente associada ao
turismo de golfe e necessita de ser
diversificada (eventos culturais, excursées
ao interior algarvio, etc..). A concorrén-
cia crescerd e uma fase de saturagio pode
brevemente ser esperada em muitos lu-
gares. O prego e a diferenciacio do pro-
duto tornar-se-o a chave em termos de
markteting. A democratizacio do golfe
como desporto pode levar a mudancas
importantes na procura em termos de
localizagdo, alojamento e outras facilida-
des. A préxima fase neste ciclo de vida do
produto turistico trara novos desafios de
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marketing. A op¢do por um marketing
selectivo parece ser irreversivel, uma vez
construida a imagem do destino serd di-
ficil mudar o curso-dos acontecimentos
e, em simultineo, atrair segmentos de
mercado diferentes.

O processo de decisao
dos turistas: implicacdes
ao nivel do marketing

Provavelmente, a mudanca mais im-
portante com que os marketeersse depa-
ram neste momento ¢ amudanga de im-
pactos em termos de meios de comuni-
cagao, relativamente ao processo de de-
cisao dos potenciais turistas. As brochu-
ras como meio de comunicacio tradici-
onal para os operadores turisticos estdo
a perder gradualmente o seu impacto. Até
mesmo o papel dos intermedidrios, tais
como os agentes de viagens e os opera-
dores turisticos é posto agora em causa.
Tal como em muitos ramos, o canal de
distribui¢io dos produtos turisticos est4
atornar-se mais pequeno. Este processo
de mudanga tem mais implicacdes para
o marketing dos produtos turisticos. Bi-
Ihetes de avido, hotel, rent-a-car, até mes-
mo bilhetes de entrada para eventos, po-
dem ser reservados directamente e sem
fazer uso dos servigos dos agentes de vi-
agens. Muita informacio sobre destinos
€ agora acessivel através da Internet e as
reservas também sdo possiveis.

As novas tecnologias desenvolvem-se
muito depressa no mercado das viagens,
sendo necessério a adaptacio s altera-
¢oes do comportamento de reserva dos
diferentes segmentos de mercado. Para
os produtos destinados ao turismo de
massas ndo haverd grandes vantagens na
reserva directa ou no marketing directo.
Contudo, para o turista individual, a pro-
cura de produtos feitos 4 medida, o
marketing directo trard muitas oportu-
nidades.

Nesta primeira fase de boom através




. da Internet havera falta de estruturas e

poucas garantias. Hoje em dia, a priori-
dade em termos de marketing é o forne-
cimento de pdginas da Internet bem
estruturadas e que fornecam informa-
¢ao fidvel para os utilizadores do siste-
ma, que serd sempre um potencial visi-
tante.

Nos préximos anos, o agente de via-
gens serd o conselheiro que podera ori-
entar os seus servicos para os clientes em
vez de serem distribuidores de produtos
turisticos para os maiores fornecedores
(operadores turisticos, linhas aéreas, ca-
deias hoteleiras, companhias de aluguer
de automéveis). Os marketeersno desti-
no necessitam de seguir e controlar mui-
to de perto este processo de mudanca nos
seus principais mercados, de modo a ava-
liar correctamente os seus investimentos
em marketing e, eventualmente, mudar
0s canais de comunicacio.

(Nota do tradutor: relembre-se que se
trata de um documento produzido em
1996, ndo perdendo actualidade nurma drea
em mudanga vertiginosa)

Conclusoées

Considerando as importantes mu-
dangas em termos de objectivos de
marketing, instrumentos e modos de
comunicacio, novas formas de coope-
ragdo necessitam de ser estabelecidas.
Uma aproximagdo em termos de
marketing integrado implica comuni-
cacdo entre os diferentes fornecedores
de produtos turisticos, preferencial-
mente através de um organismo de
promogdo regional do turismo que
aglutinaré toda a informacio relevan-
te de uma forma estruturada, ofere-
cendo aos utilizadores um melhor aces-
so a informacéo.

Tudo isto para comunicar de uma
forma transparente e atractiva com os
mercados turisticos e, acima de tudo,
de uma forma lucrativa para todos os

fornecedores, evitando informacio
sem interesse. As empresas turisticas
locais e regionais e as agéncias de pro-
mog¢ao enfrentam o desafio da coope-
racdo em termos de agrupamento dos
produtos turisticos numa drea de des-
tino, definindo grupos-alvo comuns e
as diferentes estratégias em termos de
marketing directo.

Tradugdo técnica: Manuela Neves
Universidade do Algarve - Escola
Superior de Gestao, Hotelaria e
Turismo
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Turismo, Marketing

Introducéao

O turismo é reconhecidamente uma
inddstria recente, jovem e imatura em
algumas partes do mundo quando com-
parada com outros sectores econémicos,
tais como agricultura, inddstria
transformadora ou outros pertencentes
ao sector primdrio e secundario (Leiper,
1979). Apesar de ser considerada uma
inddstria jovem, o turismo enquanto ac-
tividade econémica j atingiu posicdes de
lideranga a nivel internacional. Estas po-
si¢bes de lideranga levam a que turismo
esteja no caminho de se tornar na maior
indiistria mundial, ou mesmo como de-
fende Baines (1998) continuar em pri-
meiro lugar no que se refere aos maiores
sectores exportadores mundiais, 4 frente
do sector petrolifero, automével e do sec-
tor de equipamentos electrénicos. Adici-
onalmente, é sugerido que durante o sé-
culo XXI o turismo ir4 continuar a sera
maior industria mundial (Smith, 1989,
Moore e Cater, 1993).

O crescimento mundial do turismo e
viagens na segunda parte deste século tem
sido fenomenal, tal como mostram as
663 milhdes de chegadas anuais de turis-

e Hotéis na‘l?rlanda do Norte

tasa nfvel mundial em 1999 comparado
com os pouco mais 25 milhées em 1950
(WTO, 2000). Igualmente, dentro da
Comunidade Europeia cerca de 60% da
populagdo, isto é aproximadamente 180
milhdes pessoas, praticararri\férias anu-

Figura 1
Mapa da Irlanda do Norte

TYRONE

Mario J. Passos Ascencéo

ais fora do seu pais nos inicios da década
de 90 (FNNPE, 1993). O turismo domés-
tico devido a dificuldade de mensura-
bilidade n3o foi incluido nos valores apre-
sentados anteriormente, o que faz com
que o crescimento tenha sido maior.

Fonte: Adaptado de Nidex (1999) http://’www.nidex.com/map.htm
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Este forte crescimento conduziua que

o desenvolvimento do turismo moder-
no seja caracterizado com a proliferacio
de turistas por praticamente todo o mun-
do, juntamente com a diversificacdo do
produto turistico e o aumento da con-
corréncia entre destinos. A Irlanda do
Norte, pelas mais diversas razoes, tarda
a desenvolver-se como destino turistico.
Contudo, desde os inicios da década de
90, o turismo tem vindo a revelar-se um
dos mais importantes patamares na
revitaliza¢io da economia da Irlanda do
Norte.

O Turismo na Irlanda do
Norte

A Irlanda do Norte é uma regizo de
imagens contrastantes, zonas rurais in-
tactas, paisagens de uma beleza natural
singular, notavel patriménio cultural e
histérico e um dos povos mais acolhe-
dores do mundo (NITB, 1993). Sendo
uma das regiGes mais periféricas do Rei-
no Unido (Lennon e Titterington, 1996)
e da Comunidade Europeia, cobre uma
drea aproximada de 5.500 milhas qua-
dradas, das quais 75% é usado pela agri-
cultura (Leslie, 1999) e possui uma po-
pulagéo de 1,7 milhdes de habitantes. A
regido é dividida em 6 distritos: Antrim,
Armagh, Down, Fermanagh, London-
derry e Tyrone (figura 1).

Desde dos anos 60, a economia da
regido, a exemplo de outros pontos do
mundo, tem sentido o declinio da indis-
tria tradicional e reducio dos niveis de
emprego na agricultura. Segundo Leslie
(1994), a regido foi considerada uma das
mais subdesenvolvidas dentro da Comu-
nidade Europeia. Com efeito, em respos-
ta a tais problemas, o governo tem vindo
a dar especial aten¢do ao turismo, como
elemento fundamental da estratégia de
crescimento econémico. Um dos objecti-
vos da Comissdo de Turismo da Irlanda
do Norte (Northern Ireland Tourism

Board) é aumentar a contribuicio do
turismo na economia da regio, por for-
ma a contribuir com empregos em to-
dos os sectores que o turismo permeia
(NITB, 1995).

Passado

O produto turistico da Irlanda do
Norte nos anos 60 e 70 era primariamente
baseado nas tradicionais férias de praia,
apresentando condi¢des mais favoraveis
que produtos similares em todo o Reino
Unido (Lennon e Titterington, 1996). To-
davia, a Irlanda do Norte nio se desen-
volveu tal como outros paises do Norte e
Sul da Europa. Se olharmos aos anos 60
€70, quando o turismo atingiu a sua maj-
or expressao com a introducio das féri-
as pagas e 0 aparecimento dos pacotes
turisticos € facilmente perceptivel que a
Irlanda do Norte nido aproveitou este
boom do turismo, em parte devido aos
problemas sociais, instabilidade politica
€ ataques terroristas. Na pratica, o turis-
mo na regido tornou-se virtualmente
inexistente nos inicios da década de 70.
Segundo O’Neill e Fitz (1996), o turismo
internacional na Irlanda do Norte desde
os inicios da década de 70 até metade da
década de 90 sofreu um declinio genera-
lizado, contribuindo para 0 pouco de-
senvolvimento de novos produtos turis-
ticos.

Adicionalmente, Buckley e Klemm

Tabela 1 - Principal razdo de vista

(1993) sugerem que os problemas sécio-
politicos terdo sido apenas um dos fac-
tores que contribuiram para o declinio
daIrlanda do Norte como destino turis-
tico, servindo para acelerar a tendéncia
crescente do afastamento dos turistas em
relagdo ao Reino Unido bem como da
Irlanda como um todo. Roberts (1998)
relata que na Africa do Sul, apesar da ins-
tabilidade politica que abraga o pafs, o
turismo continua a crescer. D’Amore
(1988) consolida esta ideia afirmando que
0 turismo ¢ o instrumento mais bem
posicionado para promover a harmonia
mundial.

Presente

O turismo apresenta-se como uma
inddstria vital para a maioria dos paises,
nao apenas pelo seu impacto positivo nas
economias locais, mas também devido
a0s seus impactos sociais e ambientais
nas comunidades locais (Ryan, 1991,
Middleton e Hawkins, 1998). Os proble-
mas sécio-politicos dos dltimos 25 anos,
que sdo tidos como os responsaveis do
exacerbar da regiio, contribuiram para-
doxalmente para colocar a Irlanda do
Norte numa posi¢do privilegiada em re-
lagdo a outras regides da Reino Unido
para desenvolver o turismo de forma
sustentada. A presso criada pelos visi-
tantes durante todos estes anos tem sido
consideravelmente menor do que em

1969 1965 1996

Visitas 378000 1.557.000 1.436.000
Total 100% 100% 100%
VFR* - 564.000 520.000
- (36%) 41%)

Férias - 461.000 297.000
- (30%) 21%)

Negdcios - 402.000 409.000
- (26%) (28%)

OQutros - 130.000 140.000
- B8%) (10%)

1997 1928 1920
1415000 1477000 1655000
100% 100% 100%
577.000 617.000 €84.000
@1%) “@2%) @1%)
263.000 277.000 305000
(19%) (19%) (18%)
419000 434.000 501.000
©9%) (29%) (30%)
156,000 149000 165.000
11%) (10%) (10%)

*Visitas a amigos e relativos

Fonte: adaptado de NITB (2000) e Croall (1995: 122)
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Tabela 2

Total de visitas, dormidas e receitas

Anos Visitas (‘O00)
1963 704,6
1967 1.080,0
1972 435,0
1988 930,4
1993 1.262,0
1994 1.293,9
1995 1.557,0
1996 1.436,0
1997 1.415,0
1998 1.477,0
1999 1.655,0

Fonte: adaptado de NITB (2000)

outras regides, onde as dreas rurais que
constituem a maior parte da regifio con-
tinuam relativamente intocéveis.

O turismo na Irlanda do Norte é
acentuadamente dependente dos merca-
dos turisticos do Reino Unido e da
Republica da Irlanda, sendo as visitas 2
Irlanda do Norte na sua maioria nio pla-
neadas por parte dos visitantes proveni-
entes destes dois mercados (Lennon e
Titterington, 1996). Segundo Coone
(1994) e O’Neill e Black (1996), o turis-
mo na Irlanda do Norte representa entre
1,5% e 2% do Produto Interno Bruto
(PIB). Contudo, Neill (2000) declara que
o turismo na Irlanda do Norte actual-
mente contribui apenas com 1,8% do PIB
em comparac¢io com os 5% da Escécia
ou 0s 7% da Repiiblica da Irlanda. O cres-
cimento para valores perto dos 5% é apre-
sentado como teoricamente possivel, tal
como um aumento do emprego. Actual-
mente, o turismo é responsavel por cerca
de 12.000 empregos. Estes valores, segun-
do o relatério da ASM Horwarth (1999),
serdo ultrapassados nos préximos anos,
ja que mais de 20.000 adicionais postos
de trabalho serdo requeridos para fazer
face ao crescimento esperado.

Actualmente, a Irlanda do Norte apre-
senta ainda um reduzido volume de visi-
tantes, comparativamente com outras re-
gides com semelhantes caracteristicas. No

Noites (‘O00)

Receita (Em)

7.670,9 10,14
8.679,4 16,94
3.499,4 8,64
6.673,9 97,00
7.794,0 173,00
7.804,0 183,00
8.500,0 214,00
7.700,0 206,00
7.500,0 208,00
7.835,0 217,00
8,768,0 265,00

entanto, o ntimero de visitantes é maior
do que quando os problemas scio-po-
liticos comegaram. Em 1999, a Irlanda
do Norte recebeu 1,655 milhdes de visi-
tas, o que se traduz num valor expressi-
VO, se compararmos com 0s 378.000 em
1969 (Croall, 1995). No entanto, a gran-
de maioria dos visitantes veio a Irlanda
do Norte em negécios ou para visitar
amigos e relativos (VER) como é visivel
na tabela 1. O nimero de visitas relacio-
nadas com férias representaram apenas
305.000 em 1999, i.e. 18% do total das
visitas (NITB, 2000).

Os mais de 1,6 milhdes de-yisitantes,
contribuiram com pouco mais de 8,7
milhdes de dormidas na regido. Q turis-
mo aumentou em 12% em 1999 em rela-
¢@0 a0 ano anterior, principalmente de-
vido ao aumento de visitantes proveni-
entes do Reino Unido (+20%) e da Repii-
blica da Irlanda (+7%). O nimero de vi-
sitantes oriundos de mercados interna-
cionais ndo seguiu alinha de crescimento
de 1998. O mercado Europeu a diminuiu
em 15% e o mercado Norte Americano
cresceu 7%, mais 1 ponto percentual que
no ano transacto (NITB, 2000).

E reconhecido que a instabilidade s6-
cio-politica por si s6 ndo é escusa para o
exacerbar da regido. No entanto, tam-
bém é verdade que a situacio politica na
provincia tem tido, sem davida, um efei-
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to prejudicial para com a industria turis-

tica da regido. Isto foi dramaticamente
demonstrado durante 1995, apéds o ces-
sar de fogo/violéncia, 0 nimero total de
visitantes por noite atingiu os 8,5 milhées
comparado com 7,8 milhdes em 1994 (ta-
bela 2). Contudo, o regresso da instabili-
dade nos anos imediatos ndo permitiu
semelhantes resultados. A industria tu-
ristica é especialmente vulnerdvel a for-
¢as exdgenas, tais como instabilidade
politica, terrorismo, etc.. Smith (1989)
afirma mesmo que a instabilidade politi-
ca ou terrorismo em destinos turisticos
internacionais por um lado contribui
para um prejuizo do turista que preten-
de viajar para determinadas areas e por
outro oferece a outros destinos alterna-
tivos visitantes imprevistos.

O turismo actualmente contribui
substancialmente para a economia da
provincia. Durante 1999 a indstria tu-
ristica da regido gerou uma receita de
£265,00 milhGes proveniente de visitan-
tes que pernoitaram pelo menos uma vez
(tabela 2). Também a situacdo sécio-po-
litica actualmente apresenta-se mais fa-
vorével para um maior desenvolvimen-
to turistico, pois os “problemas” que em
tempos se traduziram em terrorismo,
hoje apresentam-se mais num plano po-
litico. Contudo, a regido nio estd total-
mente livre dos problemas s6cio-politi-
cos que se arrastam desde 4 vérias déca-
das, por forma a que esta seja uma zona
livre de perigo, como é interesse de qual-
quer destino turistico. Com efeito, é per-
mitido guardar no intimo esperangas
para o futuro da Irlanda do Norte. Mais
ainda, se se tiver como base o aumento
de visitantes registado em 1995, aquando
do primeiro passo para o tratado de paz,
e 0s 12% de crescimento em 1999 relati-
vamente ao ano transacto.

Futuro
Os valores apresentados anterior-
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mente realcam a importancia da indus-

tria turistica na economia da regiio e o
papel fundamental que esta tem face ao
potencial de crescimento. Kruczala (1990)
indica que turismo é um importante meio
de desenvolvimento regional, apesar da
possibilidade de degradacio ambiental a
longo prazo. Por forma a diminuir a de-
gradacdo ambiental e possiveis impactos
sociais, Costa e Ferrone (1995) defendem
que o turismo deve ser adequadamente
planeado tendo em linha de conta os re-
cursos existentes na regido.

Face 2 magnitude do fenémeno, nio
¢ surpreendente que muitos paises, regi-
Oes, comunidades e investidores tenham
e continuem a aumentar o seu
envolvimento em turismo. Heath e Wall
(1992) afirmam que existem muito pou-
cas dreas no mundo onde o turismo nio
tenha, de certa forma, marcado presen-
¢a. O que mostra que o turismo, cada
vez mais, se apresenta como o sector da
economia que 0s governos pretendem
desenvolver. Isto é visivel na Irlanda do
Norte, onde o objectivo do governo é
encorajar o desenvolvimento, crescimen-
to e competitividade internacional da Ir-
landa do Norte com destino turistico,
acreditando que o turismo contribuird
paraa criagdo de emprego e para a gera-
¢do deriqueza paraaregiio (DED, 1996).
O aumento do ndmero de visitantes du-
rante a década de 90 é um sinal vivo de
que turismo tem e terd um papel impor-
tante na revitalizagdo econémica da re-
gido.

Produto Turistico
na Irlanda do Norte

O desenvolvimento de um produto
turistico estd normalmente dependente
dos recursos primérios, que normal-
mente néo sdo susceptiveis de serem cri-
ados pelo Homem, tais como geografia,
clima, patriménio histérico, etc.. A Irlan-
da do Norte é uma regido repleta de pai-

Tabela 3
Produtos e actividades

Actividade Principal raz&o Participantes Total
da visita
Genealogia 3.300 4.100 7.400
Monumentos histdricos 11.900 99.800 111.800
Museus e exposigdes 8.300 76.800 85.100
Festivais 2.200 12.800 15.000
Desporto 8.500 10.600 12.100
Caminhadas 1.100 42.900 44.000
Pesca marinha 400 2.500 2.900
Pesca (competicéo) 1.000 2.100 3.100
Pesca selvagem 1.100 1.700 2.800
Golfe 5.400 22.600 28.000
Desporto de campo 350 200 550
Ciclismo 1.100 5.300 6.400
Equestre 400 3.100 3.500
Total 45.050 284.600 329.650

Fonte: adaptado de NITB (1998e)

sagens de uma beleza natural singular e
notével patriménio cultural e histérico
Unico, o que lhe permite apresentar um
produto distinto. Apesar de diferentes de-
signacdes serem utilizadas, ¢ visivel em
vérios relatérios e boletins da Comissdo
de Turismo da Irlanda do Norte a von-
tade de desenvolver produtos distintos,
tais como o eco-turismo e o turismo co-
munitdrio (NITB 1993, NITB, 1995,
NITB, 19982, NITB, 1998b, NITB, 1998c,
NITB, 1998d, NITB, 1998e).

Nos dias de hoje ¢ visivelmente claro
que o desenvolvimento do turismo a lon-
g0 prazo estd dependente da qualidade
ambiental do seus produtos. Um nime-
ro cada vez maior de pessoas mostra-se
interessado em perceber como é que o
ambiente é afectado pelas suas activida-
des. Também ¢ facilmente perceptivel que
produtos impolutos atraem mais turis-
tas do que produtos polutos. A Irlanda
do Norte, e principalmente a regido
“Causeway Coast e Antrim Coast e
Glens”, apresenta-se em posicio vanta-
josa para o desenvolvimento de eco-pro-
dutos, devido 4 quantidade de recursos
naturais e culturais que possui.

A Comissao de Turismo da Irlanda
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do Norte tem vindo a promover vérios
produtos turisticos nos mercados naci-
onal (UK) e internacional, tais como: ca-
minhadas, ciclismo, pesca 4 linha, pas-
seios de cavalo e turismo cultural (NITB,
1999). A mesma fonte acrescenta que exis-
te potencial na regido para o desenvolvi-
mento de outros produtos, tais como:
vela, jardins, cruzeiros e outras formas
de turismo relacionadas com a natureza.
Contudo, a Irlanda do Norte apresenta
outros produtos/actividades no seu
portiolio(tabela 3).

A natureza compésita do produto
turistico conduz  necessidade de partici-
pacdo de diversas actividades, tais como
o alojamento, o transporte, a restaura-
¢@0 e a animagcio, entre outras {Pearce,
1981, Poon, 1994). Todas estas activida-
des sdo essenciais para o sucesso de qual-
quer produto turistico, todavia, ap6s a
sua chegada ao destino turistico, o aloja-
mento mostra-se uma das actividades
fulcrais de qualquer produto turistico.

Alojamento
na Irlanda do Norte

O alojamento mostra-se uma activi-
dade fundamental para o turismo, dado
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que qualquer defini¢do de turismo im-
plicg distar de casa. De acordo com o
NITB (1995), existe uma relacio directa
entre o desenvolvimento do alojamento
em determinada 4rea e o ntimero de tu-
ristas que a visita. Deste modo, para que
turismo se desenvolva em determina re-
gido € necessario que esta possua aloja-
mento, pois sem este o produto turistico
apresentar-se-4 desequilibrado. Nio
obstante, qualquer desenvolvimento de
alojamento deverd ir de encontro as reais
necessidades dos turistas (Williams e
Shaw, 1988).

Deacordo com o NITB (1990), existe
uma grande necessidade de melhorar e
desenvolver as infra-estruturas de aloja-
mento na Irlanda do Norte, sendo o ob-
jectivo primdrio o desenvolvimento de
alojamento para o segmento férias. Adi-
cionalmente, Horwath Consulting cita-
do por Lennon e Titterington (1996) iden-
tificaram o alojamento na Irlanda do
Norte como uma das maiores fraquezas
do produto turistico. Segundo Horwath
Consulting, se a Comissdo de Turismo
dalrlanda do Norte pretender atingir os
seus ambiciosos objectivos no que con-
fere ao aumento de turistas internacio-
nais, serdo necessarias melhorias na qua-
lidade do alojamento por forma a ir de
encontro as reais necessidades e expecta-
tivas dos turistas internacionais. Parale-
lamente, outros problemas foram real-
¢ados tais como falta de formagio pro-
fissional, caréncia de uso de marketing,
segmentagdo e desenvolvimento de mar-
ca.

A Comissao Europeia também reco-
nhece a necessidade de melhoramentos
no alojamento da Irlanda do Norte, quer
em quantidade, quer em qualidade. Con-
tudo, alerta que qualquer desenvolvi-
mento de alojamento na regido deverd
sempre ser feito sem criar danos
ambientais (EC, 1994). Esta falta de alo-
jamento é mais acentuda em zonas dis-

tantes dos centros urbanos, isto é, nas
zonas maijs rurais da Irlanda do Norte. A
Comissdo de Turismo da Irlanda do
Norte reconhece que as presentes 22.000
camas teriam que ser aumentadas em
cerca de 70% até ao final do século pas-
sado, caso a Irlanda do Norte pretenda
apresentar-se como um destino turistico
competitivo (NITB, 1995).

Facea caréncia de alojamento em ge-
ral na Irlanda do Norte, torna-se impe-
rativo: Primeiro, verificar se esta necessi-
dade de alojamento se reflecte da mesma
forma na regido “Causeway Coast e
Antrim Coast e Glens”; Segundo, verifi-
car se o alojamento existente vai de en-
contro as reais necessidades dos turistas
como é sugerido por Williams e Shaw
(1988). Ou seja, se o desenvolvimento de
eco-produtos na regio é visto pelos ho-
teleiros como um segmento fundamen-
tal na sua actividade.

Metodologia

Segundo Creswell (1994) dois gran-
des paradigmas — qualitativo e quantita-
tivo - permeiam qualquer investigacio.
De acordo com Bruyn (1966) e Deutscher
(1973) estes dois grandes paradigmas
estdo estreitamente relacionados com os
dois grandes campos teéricos, isto &,
positivismo e fenomenalismo. Os
positivistas procuram saber as causas,
normalmente utilizando questionarios e
outras formas de recolha de dados por
forma a produzirem andlise estatistica.
Os fenomenalistas procuram obter en-
tendimento através do uso de métodos
qualitativos, tais como observagio
participativa, entrevistas, e outras formas
que produzam informagio descritiva.

Como o propésito desta investiga-
¢d0 € perceber como é que 0s responsa-
veis de marketing em héteis véem o de-
senvolvimento de eco-produtos na re-
gido “Causeway Coast e Antrim Coast e
Glens” e o desenvolvimento hoteleiro na
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mesma, o estudo serd conduzido por for-
ma a obter um entendimento do proble-
mas através do uso de métodos qualita-

tivos.

Método

Os estudos de casos sdo normalmente
utilizados por diversos formadores e alu-
nos como um instrumento de ensino
(Wolfe, 1998). Todavia, o estudo de caso
é também usado como método de inves-
tigagdo (Parkhe, 1993; Yin, 1989). O es-
tudo de caso ¢é definido por Yin (1989)
como o estudo empirico que investiga um
fenémeno contemporaneo dentro de um
contexto real, onde as fronteiras entre o
fenémeno e o contexto nio se apresen-
tam evidentes, e uma multiplicidade de
fontes de informacdo sdo utilizadas. Deste
modo, é defendido que o método estudo
de caso se mostra apropriado para este
estudo. Segundo Perry (1998), o estudo
de caso como método é rigoroso, coe-
rente e apropriado para investigadores
que usem informacio qualitativa.

A informagao pertinente para o estu-
do de caso pode ser obtida através de
uma grande variedade de técnicas
(Simons, 1980). Contudo, os estudo de
casos $30, na sua maioria, qualitativos,
utilizando técnicas de recolha classifica-
das como qualitativas (Ghauri er a/,
1995).

Instrumentos
de recolha de dados

E frequente os investigadores neces-
sitarem de dados secunddrios. Hyman
(1972) defende que a anélise de informa-
¢d0 j4 existente é uma das formas mais
fdceis de obter conhecimento em tépicos
jé estudados anteriormente. Adicional-
mente, Hakim (1982) afirma que a anali-
se de informaco secundaria é normal-
mente o tnico método que permite aos
investigadores cumprir os prazos dos
seus projectos a custos reduzidos.




Ap6s ter sido feita uma vasta andlise
dainformacio secunddria existente no
tépico em estudo, verificou-se a necessi-
dade de recolher informacio primdaria
devido hé falta de informacdo especifica
sobre a regido em anélise.

Com efeito, vérias entrevistas
semidirigidas foram realizadas por for-
ma a se obter informacéo primaria qua-
litativa. O investigador dispds de uma
série de perguntas-guia, relativamente
abertas, a propdsito das quais é impera-
tivo receber informacio do entrevistado.
O desenvolvimento das entrevistas
semidirigidas foi suportado por infor-
magio secundéria. A informacdo reco-
lhida através das entrevistas permitiu um
maior conhecimento e entendimento so-
bre o problema em estudo.

Os entrevistados (responsdveis de
marketing em hotéis e informadores cha-
ve) foram determinados em relacdo ao
numero existente de hotéis na regido e
apropriados aos objectivos do estudo,
realizdvel em termos de tempo, custos
envolvidos e capacidade de andlise da in-
formagdo recolhida.

Como foi expresso anteriormente, 0
estudo ¢ baseado na regido “Causeway
Coast e Antrim Coast e Glens”. Esta re-
gido é composta por 8 concelhos:

Ballymoney Borough
Ballymena District
Coleraine Borough
Carrickfergus Borough
Limavady Borough
Larne Borough

Moyle District
Newtownabbey Borough

Segundo o BDO Story Hayward
(1998), dos oito concelhos apresen-
tados anteriormente, existem quatro
concelhos onde o desenvolvimento
turistico é mais acentuado e onde
existem mais lacunas na oferta de

alojamento. Os quatro concelhos
sdo:

Coleraine Borough
Larne Borough
Moyle District
Limavady Borough

Por tal razdo, dos hotéis registados
na Comissdo de Turismo da Irlanda do
Norte foram seleccionados para o estu-
do apenas hotéis dentro destes 4 conce-
lThos (NITB,1990). Para o propésito do
estudo foram seleccionados 4 hotéis, um
de cada concelho. Um hotel de 3 estrelas
foi seleccionado nos concelhos de
Coleraine, Moyle e Larne. No concelho
de Limavady devido a falta de hotéis de 3
estrelas foi seleccionado um hotel de 4
estrelas. A principal razdo pela qual sé
hotéis de 3 estrelas ou mais foram elegi-
veis para o estudo estd relacionado com
o pouco ntmero de outro tipo de hotéis
e com o facto de outras formas de aloja-
mento, tais como pensdes e hospedarias,
nao usarem deliberadamente marketing
na sua actividade.

Paralelamente, foram seleccionados
outros informadores chave em marketing
turistico, a saber: ;
Comissao de Turismo da Irlanda do
Norte (NITB)

Departamento do Ambiente (DOE)
Causeway Coast e Antrim Coast e
Glens Marketing consorcio

Um total de 7 entrevistas semidirigidas
foram levadas a cabo tendo cada uma a
duracdo de 45 minutos. Todas as entre-
vistas foram gravadas em cassetes dudio.
May (1993) explica que o uso de grava-
dor dudio permite ao entrevistador total
concentra¢io na conversa estabelecida e
tomar notas de gestos (comunicacio nao
verbal) por parte do entrevistado. A uti-
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lizacdo do gravador de dudio permite
também ao investigador utilizar exacta-
mente as palavras do entrevistado,
aquando da anélise da informagao reco-
lhida.

Perry (1998) defende que o niimero
de entrevistas para este tipo de estudo
segundo a sua propria experiéncia é de
pelo menos 4 entrevistas (uma entrevista
em cada caso hotel). Patton (1990) acres-
centa que mais importante que 0 nime-
ro de entrevistas é a qualidade da infor-
magio qualitativa produzida e obtida nos
casos seleccionados.

Resultados

Ap6s arecolha de toda a informagdo
primdria, o primeiro passo para a inter-
pretacdo dos dados foi a transcrigdo de
todas as entrevistas gravadas em cassete
dudio e a leitura das mesmas varias ve-
zes, por forma a ficar intimo com a in-
formagdo obtida e identificar tendéncias
e semelhancas nos dados recolhidos. O
segundo passo foi o desenvolvimento de
categorias, por forma a organizar a in-
formacio obtida. A organiza¢io dos da-
dos em torno de categorias centrais per-
mite ao investigador confirmar, ou ndo,
aimportancia das mesmas (Yin, 1989).

E reconhecido por todos os entrevis-
tados que a regido “Causeway Coast e
Antrim Coast e Glens” tem excelentes re-
cursos naturais e atracgdes para o desen-
volvimento de turismo ou eco-turismo.
A percepcio geral é de que a regido pos-
sui uma das mais espectaculares paisa-
gens do mundo e uma vastiddo de recur-
sos naturais intactos. Contudo, é tam-
bém reconhecido de que as condi¢des at-
mosféricas condiciona o desenvolvimen-
to de certos tipos de produtos tais como
o golfe. Um dos hoteleiros afirma que “o
clima por vezes é bastante severo, o que
afecta mercados como o golfe, porque
os clientes ndo podem jogar se estiver
muito vento”. O clima provoca também
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problemas de sazonalidade, que tentam
ser esbatidos através do desenvolvimen-
to de mercados e produtos nio sazonais
tais como o mercado de negécios e o
mercado de golfe.

Os mercados negécios e golfe sio
mesmo 0s segmentos que os hoteleiros
mais procuram servir. Um dos hotelei-
ros explica que “de Maio a Setembro a
maioria dos clientes sio americanos que
véem para jogar golfe, durante a semana
os clientes de negécios sdo o maior seg-
mento durante todo 0 ano”, Outros seg-
mentos tais como férias nio sdo vistos
como importantes, ao contrario do que
eraapresentado por Leslie e McAleenan
(1990). Segundo os hoteleiros entrevis-
tados, o facto de estarem localizados em
dreas rurais permite aos turistas utiliza-
rem os seus servicos, contudo turistas
puros sao apenas mais um de muitos
segmentos que pernoitam nos hotéis.

Um dos hoteleiros explica que outra
dasrazdes pela qual hotéis na regido pro-
curam os segmentos negécios, golfe, reu-

nides e conferéncias é devido ao facto dos -

turistas visitarem a regido apenas porum
dia. Segundo a Comissdo de Turismo da
Irlanda do Norte, “outras formas de alo-
jamento tais como hospedagens e pen-
s6es estardo em melhores condicoes para
receber turistas puros, pois actividades
como caminhadas e ciclismo sdo mais
apropriadas para alojamento de peque-
naescala”.

Em relagao ao servigo prestado pelos
hotéis da regido, os hoteleiros sio unani-
mes: “os standards s3o fracos, tendo um
impacto directo no nimero de clientes

que ficam de um dia para o outro” Umas -

das razdes para o fraco servico é a difi-
culdade de contratar pessoal devido 3
localizagdo, i.e. longe dos centros urba-
- nos. Os custos associados A contratacio
de pessoal especializado também sio ci-
tados. Estas afirmagdes vio de encontro
ao sugerido pelo relatério da ASM

Horwath, que recomenda mais treino e
desenvolvimento para os novos e para
os actuais empregados em turismo (ASM
Horwath, 1991).

Outro dos problemas identificados ¢
0 numero de hotéis, tal como um dos
entrevistados comenta: “com surpresa
minha nio h4 grandes desenvolvimen-
tos de alojamento na regido, onde eu vejo
grande potencial ... eu gostava que mais
hotéis abrissem porque ajudaria a me-
Ihorar o nivel da oferta hoteleira”. Outro
hoteleiro alerta para o facto de nio haver
muito alojamento na regiio e para o fac-
to de ndo haver concorrentes directos na
drea, 0 que leva a que nio haja ninguém
para comparar e/ou aprender. Mais uma
vez, 0s comentarios dos entrevistados vio
de encontro ao relatério da ASM
Horwath onde ¢ alertado o facto da Ir-
landa do Norte ter um reduzido niimero
de representantes de cadeias internacio-
najs.

A situagio politica é vista como uma
das principais razées pela qual o turismo
se desenvolve de forma lenta na regido.
Segundo um dos responsaveis hoteleiros
“se a situagdo politica melhorar a regido
tem todas as condi¢des para desenvolver
turismo e crescer. Existe uma m4 ima-
gem da Irlanda do Norte no exterior,
porque os media projectam essa ma ima-
gem. Quando as pessoas visitam a ilha
ficam maravilhadas com tal beleza natu-
ral e com o facto de que ndo h4 proble-

»

mas .

Concluséao

Este estudo veio, por um lado, con-
firmar muitos dos factores j4 identifica-
dos como estranguladores do desenvol-
vimento turistico na Irlanda do Norte.
Este estudo mostra também a inabilida-
de dos hotéis da regido “Causeway Coast
e Antrim Coast e Glens” em aproveitar
novas oportunidades, tais como o uso
de produtos emergentes: eco-produtos.
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A regido “Causeway Coast e Antrim
Coast e Glens” ¢ detentora de recursos

naturais e culturais vitais para o desen-
volvimento de vérios eco-produtos tu-
risticos, contudo, € evidente que a maio-
ria dos hotéis ainda nao vé estes produ-
tos turisticos como parte integrante da
sua actividade, com a excepgio do golfe.

Aslacunas em infra-estruturas neces-
sdrias de alojamento numa regido onde
o turismo floresce sio mais que
indubitéveis. Existe falta de alojamento
na regido, quer em quantidade, quer em
qualidade. O reduzido nimero de hotéis
concorrentes ou mesmo a falta de hotéis
concorrentes vai de encontro s insufici-
éncias de alojamento. Adicionalmente, os
nfveis de prestacio de servico e compe-
téncia técnica do pessoal apresentam-se
como factores a obstar aceitdveis
standardsde alojamento.

Por dltimo, a situagéo sécio-politica
continua a ser a desculpa facil de todos
0s problemas da regiao, principalmente
em relagdo a captagio de turistas.

e e s

e
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INvestiga

Introducéo

A realizagdo desta abordagem
temdtica prende-se com a andlise da re-
vista Journal of Vacation Marketing, ano
de 1998. A revista é constituida por arti-
g0s que retratam temas actuais e de gran-
de interesse para o desenvolvimento do
marketing na inddstria turistica. Anali-
sam destinos turisticos, tipos de turismo
e intervenientes da industria turistica, tais
como agentes de viagens, operadores tu-
risticos, sector hoteleiro e, ainda, o turis-
taem si, dando a conhecer a estreita rela-
¢30 que tem de existir entre o marketing e
esta industria.

Esta abordagem tematica visa essen-
cialmente agrupar os diferentes artigos
em dreas mais gerais, que no caso con-
creto do nosso estudo sdo: Marketing
Estratégico; Produto; Andlise de Merca-
do; Imagem; Andlise dos Impactos
Econdmicos.

Marketing estratégico
A primeira drea a ser focada ¢ o
marketing estratégico, que é desenvolvi-
do através de algumas estratégias apre-
sentadas por diferentes autores e

arketl

Trabalho realizado no dmbito da disciplina de
Marketing Turistico, do 2.° ciclo da Licenciatura
Bi-etdpica em Turismo

urlstlco uma abordagem tematica

Carla Proenga, Miriam Almeida e Silvia Clemente

implementadas em diversos pases, como
forma de desenvolvimento turistico (Ta-
belal).

O marketing estratégico é um factor
importante no desenvolvimento turisti-
co de uma regido, na medida em que nio
basta apenas estudar o consumidor ou
desenvolver um produto, é necessario
ainda estudar a melhor estratégia de o
implementar ou promaver, de acordo
com as necessidades dos clientes.

Segundo Laws e Cooper (1998), hoje
em dia, torna-se fundamental para os
resortsde massas a adopg¢o de uma ati-
tude pré-activa, que passa pela
implementagdo de estratégias de
marketing, de forma a nio colocar o seu
desenvolvimento nas mios dos canais de
distribui¢do, que ndo tém em conta os
interesses dos destinos. No entanto, de-
ver-se-30 ter em conta dois tipos de cons-
trangimentos que poderzo reduzir a efi-
cécia do planeamento do marketing es-
tratégico: os packages (Inclusive Tours) e
aacultura¢do do destino.

Altinay e Bicak (1998) apresentam
uma estratégia de incentivo e de apoio ao
turismo, como forma de aumentar o
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produto interno e de criar postos de tra-
balho nas zonas turisticas.

Por outro lado, quando uma deter-
minada actividade turistica, como por
exemplo o turismo desportivo, possui
caracteristicas muito préprias, o
marketing tem que se preocupar em fa-
zer uma abordagem um pouco diferen-
te, ou seja, mais especifica, como refere
Standeven (1998).

Delpy, Grabijas e Stefanovich (1998)
estabelecern uma relacdo entre o turismo
desportivo e as empresas patrocinado-
ras, em que o principal objectivo das
empresas é aumentar a sua margem de
lucro. Tendo em conta a importancia que
0 patrocinio detém na actualidade, os
autores defendem que as empresas de-
vem escolher cuidadosamente os even-
tos que irdo patrocinar, na medida em
que os turistas terdo contacto com a
empresa através do marketing realizado
nestas situacdes. -

Com o objectivo de aumentar os flu-
x0s turisticos de uma determinada re-
gido, McDonnell e Darcy (1998) apresen-
tam no seu artigo a necessidade de se cri-
arem dreas turisticas como factor de su-
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Tabela 1

AUTORES
L.aws e Cooper (1998}

FOCUS
A adopgao de uma atitude pré-activa

por parte dos destinos turisticos,
passando pela implementacéo de estratégias
de marketing.

Altinay e Bicak (1998)

A utilizagéo de estratégias de incentivo e

apoio ao turismo como forma de fomentar
postos de emprego e aumentar ¢ produto
interno.

Standeven (1998)

A necessidade de adoptar um marketing

especifico para actividades especificas.

Delpy, Grabijas e Stefanovich (1998)

O estreitamento das relagdes entre

os eventos desportivos e as empresas
através do patrocinio.

McDonnell e Darcy (1998)

A criacéo de éreas turisticas como factor

de sucesso de uma regigo.

Beaver e L.ashley (1998)

A analise da situagdo das pequenas

empresas na industria hoteleira, destacando
as suas vantagens e problemas,
nomeadamente a nivel da gestéo

e dos recursos humanos.

cesso do destino. As 4reas turisticas sdo
compostas por actividades turisticas, ser-
vicos, atraccdes, sendo um local de aces-
so livre 4 populacgdo, permitindo a
interac¢do entre turistas e residentes. Es-
sas dreas deverdo ter em conta ndo s os
turistas mas também os residentes, de-
vendo todo o processo ser acompanha-
do por um marketing eficaz. O desenvol-
vimento turistico da regido deverd ser
planeado, desenvolvido e controlado pelo
governo local, permitindo que a popula-
¢do residente mantenha o controlo des-
tas dreas, encorajando, a0 mesmo tem-
po, o investimento local na indstria tu-
ristica.

Contudo, nem todas as estratégias
conseguem ter o mesmo sucesso. Como
referem Beaver e Lashley (1998), embora
as pequenas empresas tenham a vanta-
gem de um contacto mais directo com os
clientes, algumas enfrentam constrangi-

mentos ao nivel do implementacZo de es-
tratégias de sucesso, resultando na perda
de quota de mercado para as grandes
empresas. Esses constrangimentgs pas-
sam pelo facto de ndo considerarem o
lucro como uma motivagdo de negécio,
ndo possuirem visao a longo prazo, nem
uma finalidade na gestdo da empresa. Por
outro lado, a situagdo dos recursos hu-
manos também nao é favoravel, nomea-
damente no que diz respeito & falta de
formagdo dos funciondrios.

Produto

Aolongo dos artigos analisados nes-
te estudo, varios autores fazem referén-
cla ao produto turistico como sendo uma
das principais componentes da indiistria
turistica (Tabela 2). O turismo tem vin-
do a0 longo do tempo a assumir diver-
sas formas, sendo o turismo desportivo,
hoje em dia, uma das vertentes mais pro-
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ESTUDO
A analise do marketing
dos resorts de massas.

O estudo da competitividade no
Norte de Chipre.

O estudo das caracteristicas do
turismo desportivo.

A relacdo entre o turismo desportivo e as
empresas patrocinadoras.

A investigagéo da razéo da redugéo do
turismo na lha Fiji e aumento deste na
lIha Bali, entre 1982 e 1995.

A comparagéao entre a gestéo nas
pequenas e grandes empresas no sector
do turismo.

curadas pelos turistas.

Como refere Delpy (1998), devido a
universaliza¢do, o desporto é visto como
sendo o maior fenémeno social, assim
como a maior actividade econémica do
mundo, tendo um contributo significa-
tivo para as receitas do turismo.

Spivack (1998) identifica as termas
como o principal motivo para as
deslocagdes relacionadas com a sadde,
encontrando-se nestas as rafzes do turis-
mo. Embora a deslocagdo s termas te-
nha sido, inicialmente, privilégio da bur-
guesia, hoje em dia ja existem diversos
tipos de termas que possibilitam a visita
de quase todos os estratos sociais.

Esta diversificagdo do turismo
desportivo a outras classes sociais encon-
tra-se bem patente no trabalho de
Hudson (1998), nomeadamente no que
serefere ao esqui que, nos nossos dias, se
encontra representado por um turismo
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Tabela 2

AUTORES
Delpy (1998)

FOCUS

A importancia do turismo desportivo

ESTUDO

na industria turistica.

Spivack (1998)

Hudson (1998)

de marketing.

O estudo das termas enquanto produto
do turismo desportivo.

A andlise do esqui enquanto turismo
desportivo e identificac&o de perspectivas

A histéria do turismo desportivo.
O estudo das termas nos Estados
Unidos da América.

A analise dos destinos dos praticantes do
esqui oriundos do Reino Unido.
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de massas. No entanto, para que o pro-
duto continue a captar turistas torna-se
necessdrio que as estancias de esqui
implementem ac¢des de marketing, tais
como, introdugao de novas tecnologias,
segmentacdo do mercado potencial e
melhoria das pistas.

Analise de Mercado

O sector do turismo é extremamente
complexo, sendo necessario uma analise
constante ao mercado turistico. Um dos
maiores desafios da indiistria turistica é
compreender o turista, as suas caracte-
risticas, necessidades e comportamentos.
Para uma melhor compreensio do uni-
verso dos turistas € essencial o recurso a
segmenta¢do do mercado. Deste modo,
a terceira drea aborda a analise de mer-
cado, com especial relevancia para a ne-
cessidade de segmentacdo (Tabela 3).

Nesta abordagem temdtica verifica-
-se que alguns dos autores analisam a
situacdo de mercados turisticos especifi-
cos. Zhou, King e Turner (1998) proce-
dem a uma anilise a0 mercado de
outbound da China, da qual concluem
que parte da populagdo chinesa possui
todas as condi¢des de vida necessérias
para viajar. Contudo, estes autores indi-
cam que um dos majores constrangi-
mentos para o aumento deste mercado,
numa perspectiva alongo prazo, é a difi-
culdade do turista chinés em obter vistos
para os paises que deseja viajar. A partir
desta andlise, 0s mesmos autores verifi-

cam que o principal motivo das viagens
dos chineses ao estrangeiro é o desejo de
visitar atrac¢des famosas. A China, para
além de gerador de turismo de outbound,
¢ também um dos destinos de longa dis-
tancia que regista uma maior taxa de cres-
cimento.

Miiller (1998) descreve a realidade
presente e futura do turismo de longa
distancia e as suas implicacdes no turis-
mo doméstico através do método de
Delphi. A pesquisa realizada produz uma
possivel fotografia do processo de de-
senvolvimento do turismo de longa dis-
tancia e 0 seu impacto no turismo nacio-
nal, da qual conclui que o turismo do-
meéstico ird sofrer em detrimento dos
destinos distantes. %y

Analisar as expectativas dos turistas
face a inddstria turistica é bastante im-
portante, na medida em que permite aos
marketeers e profissionais do turismo
entenderem os diversos tipos de turistas
e aquilo que eles esperam encontrar no
destino, podendo mais facilmente ir de
encontro as suas necessidades. Mok e
Armstrong (1998) apresentam um estu-
do que tem como objectivo examinar as
expectativas dos turistas internacionais
relativamente 4 qualidade dos servicos
nos hotéis, tentando avaliar a existéncia
de diferencgas das expectativas em dife-
rentes culturas. Concluem que existem
turistas com culturas distintas que apre-
sentam diferentes expectativas relativa-
mente a qualidade dos hotéis, o que sig-

nifica que é necessério prestar um servi-
0 personalizado e adequado a cultura
de cada um, ultrapassando o lema “tudo
para todos”.

Analisando aimportancia da segmen-
tacdo como componente do marketing,
verifica-se também que esta permite
compreender melhor cada tipo de turis-
ta. Na abordagem temadtica em estudo,
pode-se destacar dois segmentos de mer-
cado: o turista inovador e o turista
desportivo. Através da escala de DSI
(Domain Specific Innovation Scale),
Goldsmith e Litvin (1998) verificam que
este ¢ um instrumento 1til e apropriado
para marketeerse investigadores que pre-
tendem medir a inovagio das férias ou
identificar os turistas inovadores. Deste
modo, conclui-se que as caracteristicas e
comportamentos destes turistas sdo si-
milares relativamente a qualquer produ-
to e em qualquer pais com diferentes ti-
pos de cultura. O inovador é, assim, um
turista informado, que viaja com mais
frequéncia, utilizador entusiastico do
produto, agindo como um lider de opi-
nido nesta categoria de produtos.

No que concerne ao perfil do turista
desportivo, Packer (1998) indica que os
turistas que procuram os desportos de
Inverno (por ex.: esqui e snowboard) sio
maioritariamente turistas jovens, com
idade entre 20 e 35 anos, com habilita-
¢Oes académicas, pessoas activas e que
procuram participar em outras activida-
des (por ex.: jantar fora, fazer compras,
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nagar, ir ao teatro, cinema). Este tipo de
turista ao escolher um destino é influen-
ciado por literatura turistica, tarifas aé-
reas, lojas de esqui e, normalmente, con-
sulta os amigos antes de viajar.

Na éptica de Gibson, Attle e Yiannakis
(1998), através de uma estratégia de
segmentacdo do mercado em grupos de
individuos com as mesmas caracteristi-
cas e necessidades, os profissionais do
turismo podem entender melhor este
vasto mercado, estando preparados para
responder as suas novas necessidades e
expectativas. Relativamente ao turista
desportivo, estes autores demostram que
aimportancia atribuida a este segmento
de mercado e a participacdo neste tipo de
actividade vai baixando ao longo da vida
tanto dos homens como das mulheres,
sendo a diferenca maior nos homens.
Tabela 3

Deste modo, a industria turistica debate-
-se com um grande desafio: manter os
jovens turistas satisfeitos tendo em con-
ta que as suas necessidades se modificam
amedida que vdo envelhecendo.

Ainda relativamente a este segmento
de mercado, Chalip, Green e Velden
(1998) analisam um grupo de turistas
com interesse nos Jogos Olimpicos de
Sidney através das varidveis idade, género
¢ educacdo. Concluem que os jovens in-
quiridos com uma educagao mais eleva-
da sdo os mais interessados em viajar
para assistirem aos Jogos Olimpicos, as-
sim como se verifica um interesse mutuo
tanto das mulheres como dos homens
por este tipo de actividade.

Para terminar esta anélise de merca-
do, existern organiza¢des com uma in-
fluéncia directa na inddstria turistica.

Entre estas, Busby (1998) identifica a Skal
Internacional (Associagdo Internacional
de Clubes Skal), um dos mais antigos
movimentos na inddstria turistica, de-
vendo ser definida como um grupo de
interesse turistico. Como membro afili-
ado da Organizagdo Mundial de Turis-
mo, a Skal expande os horizontes do ne-

gbcio e tem acesso 4 informagio, ao
networking da inddstria e aos 6rgaos de

decisdo o que permite, a esta organiza-

¢do e a todos os membros afiliados, en-
contrarem-se com os altos niveis gover-
namentais e com os representantes das
administra¢des nacionais de turismo,
apresentando-lhes o seu ponto de vista,
podendo assim influenciar as decisdes
politicas chave. Nos Estados Unidos da
América e Reino Unido, os sectores do
turismo com maior participa¢do no Skal

AUTORES
Zhou, King e Turner (1998)

Muller (1998)

Mok e Armstrong (1998)

Goldsmith e Litvin (1998)

Packer (1998)

Gibson, Attle e Yiannakis_ (1998)

Chalip, Green e Velden (1998)

Busby (1998)

FOCUS

As caracteristicas dos turistas da China
Continental, as suas motivagdes e os
obstaculos aoc aumento do mercado.

O processo de desenvolvimento do
turismo de longa distancia.

A avaliagéo das diferengas das e
expectativas de turistas de culturas
distintas relativamente a qualidade
dos servicos nos hotéis.

A validade da escala de DSl como
instrumento apropriado para
rmarketeers e investigadores
identificarem os turistas inovadores.

O perfil do turista que procura
desportos de Inverno (esqui
e snowboard).

A relagao entre a idade e o turismo
desportivo. A utilizagdo de uma
estratégia de segmentagéo por
forma a agrupar os individuos com
as mesmas caracteristicas e
necessidades.

O perfil dos turistas com interesse
nos Jogos Olimpicos.

O contributo da Skal internacional
para a industria turistica e a tentativa
de avaliar este movimento como sendo
de interesse turistico.

ESTUDO

O estudo do mercado de “outbound” com

base em duas amostras: os chineses que viajam
para o estrangeiro com rendimento discricionario e
os profissionais do turismo na China.

A investigagao sobre o turismo de longa distancia
com base no método de Delphy..

O estudo efectuado em trés hotéis de Hong Kong a
turistas de diferentes nacionalidades.

O estudo realizado em Singapura. Utilizagéo da
escala de DSI (Domain Specific Innovation Scale).

A anadlise de dados sobre o turista desportivo.

O estudo aplicado em agéncias de viagens, varios
clubes e organizagdes no Connecticut.

O estudo realizado na América com base em trés
variaveis (idade, género e educagao) num grupo de
turistas com interesse nos Jogos Olimpicos.

A analise da situagéo da Skal Internacional.
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sd0 as agéncias de viagens e operadores
tyristicos, apesar de no primeiro tam-
bém haver uma predominéncia signifi-
cativa das companhias aéreas e dos ho-
téis.

Imagem

De todas as revistas analisadas, con-
clui-se também que alguns artigos ten-
dem a real¢ar a necessidade da criagio de
uma imagem positiva, tanto dos desti-
nos como dos diferentes intervenientes
no sector do turismo (Tabela 4). A ne-
cessidade da criacdo desta imagem deve-
-se, principalmente, ao facto do produto
turistico ser intangivel, aumentando as-
sim o risco na aquisicao deste tipo de ser-
vigos. Deste modo, o sucesso da indus-
tria turfstica depende do desenvolvimen-
to de uma imagem atraente e credivel.

Pritchard e Morgan (1998) alertam

Tabela 4

para a necessidade dos destinos turisti-
cos adoptarem novas formas para dife-
renciarem a sua identidade, assim como
para enfatizarem o que de tinico possu-
em. Nesse sentido, muitos destinos estdo
a adoptar estratégias para desenvolver
boas campanhas promocionais. Estes
autores identificam uma nova “arma”
para os marketeersdos destinos: a estraté-
gia de branding, que consiste na criagdo
de uma relacio emocional entre os desti-
nos e os potenciais visitantes.

O artigo apresentado por Santos
(1998) identifica os diferentes factores que
influenciam a criacdo da imagem de um
destino na mente dos potenciais visitan-
tes, sendo eles, entre outros, a publicida-
de boca-a-boca, experiéncias pessoais,
brochuras, media, documentérios, agén-
cias de viagens, etc.. Especial relevincia é
dada pelo autor as brochuras promo-

cionais dos operadores turisticos que, na
falta de experiéncia pessoal por parte dos
potenciais visitantes e da publicidade
boca-a-boca, tém um papel fundamen-
tal na forma¢io da imagem, tal como
acontece no caso em estudo da China.
Deste modo, os operadores turisticos ao
enderecar documentacgo publicitdriaaos
seus potenciais clientes contribuem para
acriacdo da imagem do destino.
McClellan (1998) também realca a
importincia da cria¢do de uma imagem
diferenciada devido a crescente competi-
tividade do sector turistico. No seu estu-
do, identifica as percep¢des que os turis-
tas tém de um destino, neste caso con-
creto, a drea de Cherbourg (Franga), e
ainda os atributos mais desejados pelos
mesmos turistas num destino de férias.
Desta analise, o autor conclui que, para
criar percep¢des positivas e ainda alterar

Autores Focus
Pritchard e Morgan (1998)

O desenvolvimento de uma
estratégia de branding: a nova

Estudo

“arma” dos marketeers dos

A anélise do posicionamento do
Pais de Gales na América.

Santos (1998)

McClellan (1998)

Brown (1998)

Oppermann (19298)

Xiao (1998)

Callan e Shenton (1998)

destinos turfsticos.

A importancia das brochuras promocionais
dos operadores turisticos na formagao da
imagem de um destino na mente dos
potenciais visitantes.

A necessidade de identificar os atributos n';ais
desejados pelos turistas num destino de férias,
por forma a criar uma imagem positiva através
de uma mensagem promocional que os atraia.

A identificacéo dos factores mais importantes
num destino para os turistas, como instrumento
para gerar uma imagem Unica e diferenciada

do destino na mente dos consumidores.

A comparagéao dos atributos de uma agéncia
de viagens desejados pelos clientes com os
atributos que os agentes de viagens
consideram importantes.

O papel da classificagcéo das agéncias de
viagens como instrumento de marketing para
melhorar o desempenho, assim como, a imagem
destas empresas junto dos seus clientes.

A determinacéo da forma como a nova
proposta de classificagéo dos hotéis do Norte
da Irlanda mede os atributos mais importantes
para os consumidores quando avaliam a
qualidade de um estabelecimento hoteleiro.

A andlise das brochuras dos operadores
turisticos britanicos para o destino China.

A investigacgao das percepgdes dos turistas
franceses e ingleses relativamente a area de
Cherbourg (Franga).

A andlise das percepgodes d’os turistas britanicos
e germanicos dos destinos Africa, America
Latina e Caraibas.

O estudo realizado no contexto da Nova
Zelandia.

A andlise da situagéo das agéncias de viagens na
China.

A andlise dos atributos tidos em consideracéo
nas classificagdes dos hotéis do Norte da
Irlanda.
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as peycepcdes negativas, a regido
receptora deverd atingir os seus turistas
alvo através de uma mensagem promo-
cional que os atraia, dando énfase aos
atributos considerados por eles mais
importantes.

No seguimento da mesma ideia sur-
ge o artigo apresentado por Brown
(1998) que também pretende identificar
os factores mais importantes num desti-
no para os turistas, por forma a que o
destino concentre os seus esforgos na
promo¢io de programas para os seg-
mentos alvo, com base nesses factores.
Este instrumento permite gerar umaima-
gem tinica e diferenciada do destino na
mente dos clientes.

Os destinos turisticos ndo sdo os tini-
cos a beneficiar de uma boa imagem. De
facto, as agéncias de viagens também de-
verdo desenvolver esfor¢os para captar e
fidelizar os seus clientes, os quais passam
pela criacdo de uma imagem de qualida-
de e confianca. Oppermann (1998) cons-
tata a falta de conhecimento das necessi-
dades dos clientes por parte dos agentes
de viagens, existindo assim uma falha que
conduz a um servigo de menor qualida-
de e 4 criacdo de uma imagem negativa.
Por outro lado, Xiao (1998) identifica
uma forma de criar essa imagem através
da classificagdo destas empresas, sendo
este um instrumento de marketing capaz
de melhorar o desempenho e a sua ima-

Tabela b

gem juntos dos seus potenciais clientes.

A classificacdo, como instrumento
para a criacdo de uma imagem, ndo se
aplica somente as agéncias de viagens. De
facto, Callan e Shenton (1998) determi-
nam de que forma a nova proposta de
classificacdo dos hotéis, no caso concre-
to da Irlanda do Norte, mede os atribu-
tos mais importantes para os consumi-
dores quando estes avaliam a qualidade
de um estabelecimento hoteleiro. No en-
tanto, os autores concluem que esta clas-
sificacio ndo mede os atributos conside-
rados mais importantes, nao sendo, por
isso, a mais adequada.

Analise dos
Impactos Econdmicos

A ultima 4rea deste estudo temdtico
trata de uma abordagem aos impactos
econémicos do turismo, resultantes do
aumento de determinadas actividades
turisticas (Tabela 5). As actividades tu-
risticas referidas nesta andlise sdo activi-
dades ligadas directamente ao turismo
desportivo e ao sector hoteleiro.

O turismo desportivo é uma activi-
dade que tem vindo a aumentar devido
ao facto das comunidades se apercebe-
rem dos beneficios econémicos daf re-
sultantes. Quando n3o sdo bem plzznea—
dos podem transformar-se em impac-
tos negativos na economia local. Isto
pode explicar, em parte, 0 porqué da im-

portancia que se tem vindo a dar nas dl-
timas décadas a realizacdo de estudos dos
impactos econémicos.

Delpy e Li {1998), seguindo esta and-
lise, ilustram que o conhecimento e inte-
resse no turismo desportivo aumentou
devido ao numero de estudos desta na-
tureza. Um evento desportivo deve ser
medido com base nos seus impactos na
area através de um plano estratégico a
longo prazo, que inclui as percep¢es dos
residentes na drea do impacto. Estes even-
tos desportivos sdo reconhecidos, segun-
do estes autores, como maximizadores
do uso das facilidades da 4rea, estimu-
lando a economia local e contribuindo
para as actividades turisticas do local.

Algumas dreas tém-se servido do tu-
rismo desportivo como impulsionador
da economia local e como a causa do
desenvolvimento e revitalizacdo urbana.
Irwin e Sandler (1998) argumentam que
muitos dos eventos desportivos trazem
beneficios as localidades, contribuindo
para o seu desenvolvimento e atraindo
actividades colaterais, tais como hotéis,
restaurantes, lojas de souvenirs, parques
de estacionamento, companhias de
transporte, etc.

Seguindo a mesma 6ptica, La Lopa,
Chen e Nelson (1998) avaliam os impac-
tos econdémicos estimando os efeitos
multiplicadores do consumo tanto dos
espectadores dos eventos desportivos

Autores Focus

Delpy e Li(1998)

Irwin e Sandler (1998)

La Lopa, Chen e Nelson (1998)

Yu(1998)

A importancia de um estudo de impacto
economico dos eventos desportivos na
comunidade receptora.

Os beneficios dos eventos desportivos
nas comunidades locais.

A avaliac&o dos impactos econdmicos do
torneio de “1996 Oldsmobile Classic Golf”
na area da Greater Lansing.

A importancia do sector hoteleiro nas

Estudo

O estudo de impacto econdmico da responsabilidade
das organizagdes, suporte governamental e
patrocinios oficiais.

O estudo efectuado em colaboragéo com
representantes do governo e testado por marketeers

do desporto e da industria do lazer.

receitas internacionais.

O estudo conduzido para estimar os impactos
econdmicos do evento L.P.G.A (Ladies Professional
Golf Association) nos Estados Unidos da América.

O estudo e avaliag&o da indUstria hoteleira na China.




como da comunidade anfitria, das recei-
tas totais geradas por cada um destes
agentes e da taxa de emprego na 4rea do
evento. Em conclusdo, os eventos
desportivos tém um impacto positivo nas
dreas receptoras (ex.: “1996 Oldsmobile
Classic Golf” teve um impacto positivo
nadrea de Greater Lansing em Michigan),
na medida em que a maior parte do ca-
pital gasto na é4rea é reinvestido na co-
munidade local e 20 mesmo tempo pro-
porciona o aumento dos postos de tra-
balho na zona receptora,

Um sector que tem vindo a contri-
buir fortemente para a indtstria turisti-
ca € o sector hoteleiro. No seu artigo, Yu
(1998) realizou um estudo da importan-
ciado sector hoteleiro na China, conclu-
indo que 21% das receitas internacionais
provinham desta actividade, desempe-
nhando assim um papel fundamental na
industria turistica.

Concluséo

A abordagem tematica em estudo
pretende reforcar a importancia do
marketing para a inddstria turistica. De
facto, ap6s a andlise das revistas do
Journal of Vacation Marketingemitidas
no ano de 1998, retiram-se algumas idei-
as principais correspondentes as cinco
areas analisadas. Estas conclustes per-
mitem compreender a relevincia do de-
senvolvimento de um planeamento de
marketing estratégico, assim como a
adop¢do de instrumentos de marketing
no sector do turismo, com vista ao su-
cesso desta indiistria. Assim, consideram-
-se como principais as seguintes ilacdes:

* Aimplementacio de uma estratégia
em determinada regido deverd ter em
conta as caracteristicas do tipo de turis-
mo que ai se desenvolve. Contudo, nem
sempre é ficil implementar uma estraté-
gia, principalmente quando existem cons-
trangimentos dentro de uma empresa ou
numa regido. Para além de um marketing

e de uma estratégia adequados, os desti-
nos deverdo possuir dreas turisticas,
como forma de continuarem a atrair flu-
x0s turisticos.

+ O turismo desportivo é aquele que
mais adeptos tem vindo a ganhar, sendo
actualmente, a vertente turistica que mais
beneficios econémicos traz a regido den-
tro do sector do turismo. O turismo,
particularmente o turismo desportivo, foi
buscar as suas raizes ao turismo termal,
tendo-se este transformado numa acti-
vidade turistica ao alcance de qualquer
poder de compra. Um outro produto
muito procurado ¢ o esqui que, embora
capte muitos turistas, deve manter ac-
¢oes de preservagdo das estdncias com
vista a ndo perder quota de mercado.

« Através de uma anélise de mercado
€ possivel desenvolver estratégias de
marketing sensiveis aos desafios apresen-
tados por segmentos especificos do mer-
cado. A anilise de mercado é o instru-
mento essencial para compreender as
necessidades, caracteristicas e comporta-
mentos dos turistas. E, deste modo, o
meio mais eficaz para melhor compre-
ender cada tipo de turista. A adopgdo de
uma estratégia de segmenta¢ao permite
aos profissionais do sector do turismo
agrupar individuos com as mesmas ca-
racteristicas e necessidades, indo ao en-
contro das suas expectativas.

* A imagem representa um tema de
crescente interesse nas abordagens do
marketing. De facto, cada vez mais os
destinos turisticos, assim como os
intervenientes no sistema turistico, se pre-
ocupam em desenvolver um posicio-
namento estratégico criando uma ima-
gem diferenciada e Gnica na mente dos
seus clientes. Diferentes instrumentos que
ajudam na defini¢do desta imagem fo-
ram identificados, tais como, estratégia
de branding, brochuras promocionais
dos operadores turisticos e as classifica-
¢Oes tanto das agéncias de viagens como
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dos hotéis. No entanto, na aplicacio de
qualquer um destes instrumentos, o
marketeerdeverd ter sempre em conside-
ragdo aquilo que é importante para o cli-
ente para saber quais os aspectos que
deverd realcar nas suas mensagens
promocionais.

* A popularidade das férias despor-
tivas tem vindo a crescer nos dltimos anos
€ 0s eventos desportivos tém sido vistos
como 0s mais importantes para o de-
senvolvimento turistico de um local.
Com o aumento deste tipo de turismo, a
importéncia de estudos de impacto eco-
némico tém vindo a aumentar bastante,
na medida em que estes eventos contri-
buem para a economia local, atraindo
pessoas de todo o mundo, divisas, acti-
vidades colaterais e promovendo a re-
gido a nivel turistico. Paralelamente ao
turismo desportivo, o sector hoteleiro
tem um papel preponderante na econo-
mia da regiso.
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Segmentac

Introducéo

A segmentacdo de mercado é um
conceito incontornavel quando se dis-
cute o marketing, estando intimamente
associado a designada orientagdo de
marketing a qual coloca a énfase na ana-
lise dos mercados antes do desenvolvi-
mento das ofertas. Ou seja, é a partir da
anélise dos mercados que se escolhe o
valor a criar.

O trabalho tem apenas por base a
revisdo da literatura. Pretende-se apre-
sentar a origem do conceito de segmen-
tagdo de mercado; esclarecer a sua rela-
¢do com a diferenciagio do produto;
situd-Jo no corpo do marketing; descre-
Ver 0 Sell Processo ; e apresentar alguma
inquietude em relacgéo ao futuro.

Origem do conceito

O artigo “Product Differentiation and
Market Segmentation as Alternative
Marketing Strategies” de Wendell Smith,
publicado em Julho de 1956 no The
Journal of Marketing, ¢ citado por di-
Versos autores como pioneiro na intro-
dugdo do conceito de segmentacio de
mercado (Beik e Buzby, 1973; Assael e

Roscoe, 1976; Kara e Kaynak, 1997;
Wedel e Kamakura, 1998).

Tendo como ponto de partida a an4-
lise econémica, Smith (1956) conclui que
a teoria da concorréncia perfeita, ao es-
tabelecer como hipétese a existéncia de
homogeneidade nas componentes que
integram a procura e a oferta, j& nao ¢
capaz de conseguir explicar a realidade
dos mercados uma vez que a hetero-
geneidade passou da excep¢do 2 regra. O
desenvolvimento do conceito de
segmentagdo de mercado a partir da teo-
ria econémica é corroborado por
Claycamp e Massy (1968).

Smith (1956) atribui a origem da
heterogeneidade na oferta a multiplas
razdes, destacando as seguintes:

+ A utiliza¢do pelos produtores de
equipamentos, métodos e processos dis-
tintos.

+ A acessibilidade diferenciada as me-
lhores matérias primas.

» A desigualdade, entre os concorren-
tes, dos progressos em termos de design
e desenvolvimento.

« A diferente apreciagdo no julgamen-
to da analise da procura, por parte dos
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produtores, em termos de sensibilidade
ao prego, materiais desejados, dimensdo
do produto, etc..

Por sua vez, ao nivel da procura, Smith
(1956) reconhece que a heterogeneidade
pode resultar de diferencas basicas ao
nivel das necessidades de uso. Durante
muito tempo esta heterogeneidade foi
combatida, estimulando-se a convergén-
cia da procura para uma oferta limitada
em variedade. Esta limitacdo decorria das
restri¢des impostas pelo processo pro-
dutivo baseado na standardizacio e na
produgado em massa. De facto, até & pri-
meira metade do século XX, os niveis de
desenvolvimento tecnolégico atingidos
ndo possibilitaram a diversificacdo das
linhas de produg@o a custos suportaveis
pelo mercado. Foi o progresso tecnolé-
gico subsequente que permitiu aceitar e
responder a heterogeneidade da procu-
ra.

A segmentagao resulta de desenvolvi-
mentos no lado da procura e representa
uma adaptagdo do produto e do esforgo
de marketing s necessidades dos consu-
midores. A emergéncia da segmentacio
de mercado estd associada a redugio da
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dimensao critica necessédria para a ma-
nuten¢io de determinados niveis de efi-
ciéncia na produgio, ao aumento da con-
corréncia e ao crescimento econémico
(Smith 1956).

A reducdo da dimensdo critica para
garantir custos suportaveis pelo merca-
do permite que as empresas possam de-
senvolver mais do que uma oferta. Por
exemplo, em vez de produzir 1.000 uni-

dades do produto A, a empresa passaa

ter condigdes para colocar no mercado
500 unidades do produto Al e 500 uni-
dades do produto A2, mantendo os cus-
tos de produgdo unitérios. Em simult-
neo, o aumento da concorréncia conduz
a que os produtores tenham mais difi-
culdade em fazer escoar a sua produgo,
pelo que se torna necessario conhecer as
diferentes necessidades dos consumido-
res. Por tltimo, o crescimento econémi-
co possibilita que os consumidores pos-
sam ser mais selectivos nas suas esco-
lhas, optando pelos produtos que mais
se adequam 2 satisfagdo das suas neces-
sidades.

Para Dickson e Ginter (1987), a
heterogeneidade existente nas fun¢des
procura constitui o fundamento te6-
rico para a defini¢do de segmentos. A
segmentacdo tem por base o principio
de que uma fun¢do procura globalmen-
te heterogénea, para um determinado
bem ou servigo, é susceptivel de ser
desagregada em varias fun¢des homo-
géneas (segmentos). Smith (1956) de-
fine a segmenta¢do como um processo
desagregativo que reconhece a existén-
cia de varias procuras onde anterior-
mente s6 se admitia uma (teoria da
concorréncia perfeita). Daqui resultaa
assumpe¢do que um mercado hetero-
géneo pode ser desagregado em peque-
nos mercados homogéneos (segmen-
tos).

QOutros autores, nomeadamente
Punj e Stewart (1983), considerain que

toda a pesquisa de segmentacdo, inde-
pendentemente do método utilizado, é
definida para identificar grupos de en-
tidades (pessoas, mercados, organiza-
¢des) que partilham caracteristicas co-
muns (atitudes, comportamentos de
compra, hébitos de media, etc.). Ou
seja, a segmenta¢do constitui um pro-
cesso agregativo dos consumidores em
pequenos grupos relativamente hete-
rogéneos, onde os membros de cada
grupo revelam homogeneidade entre si,
mas que ¢ distinta em relagédo aos de-
mais (Schewe e Calantone, 1978).

Estas duas perspectivas do proces-
so de segmentacdo, desagregativo ou
agregativo, podem ser consideradas
convergentes, pois sdo susceptiveis de
conduzir ao mesmo resultado final. A
diferenca reside no ponto de partida
que cada uma adopta. Enquanto o
processo desagregativo tem inicio na
andlise do conjunto de todos os con-
sumidores que formam o mercado, o
processo agregativo tem por base cada
um dos consumidores individuais. Po-
rém, nao existe unanimidade em tor-
no desta ptica de convergéncia, por
exemplo, Claycamp e Mass'y (1968)
rejeitam a segmentacao como umm pro-
cesso desagregativo, considerando que
sé através de um processo agregativo
¢ possivel construir uma estratégia de
segmentagio.

Nos finais dos anos sessenta, pou-
co mais de uma década apéds o
contributo de Smith, considera-se que
a segmentacio de mercado est4, de for-
ma progressiva e sustentada, a tornar-
-se um tema central de discussdo nos
circulos de marketing (Haley, 1968).
Assiste-se a uma aceitacdo generaliza-
da do conceito de marketing e, nome-
adamente, que os mercados podem ser
segmentados, resultando dai melhores
desempenhos para as empresas.
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Segmentacéo de
mercado e
diferenciacéo do produto

Nos finais dos anos oitenta, Dickson
e Ginter (1987) consideram que nio
obstante a grande utilizac¢io dos termos
“segmentacdo de mercado” e “diferencia-
¢do do produto” persiste alguma confu-
sdo no seu significado e uso. A partir da
andlise a 16 manuais de marketing, pu-
blicados entre 1979 e 1985, verificam que
cinco deles descrevem a diferenciagﬁo do
produto como uma alternativa 2
segmentacio de mercado, enquanto os
restantes 11 apresentam a diferencia¢o
do produto como um complemento ou
um instrumento para a implementacio
da segmenta¢do de mercado.

De acordo com Dickson e Ginter
(1987), a estratégia de diferenciacio do
produto é apresentada no inicio do sécu-
lo XX por Shaw!, que consideram um
dos pioneiros do pensamento de
marketing, como uma forma de ultra-
passar a concorréncia na satisfacio das
necessidades dos consumidores. Mas
mais do que satisfazer necessidades es-
pecificas dos consumidores, as empresas
procuram que o mercado seja capaz de
reconthecer o seu produto como distinto
em rela¢io a concorréncia, evitando des-
se modo a comparagio tendo apenas por
base o preco. Chamberlain, na sua teoria
da concorréncia monopolistica publicada
em 1933, é um dos primeiros economis-
tas a considerar que a existéncia de pre-
¢os distintos para um determinado pro-
duto nio resulta de imperfeictes do mer-
cado, constituindo uma consequéncia das
tentativas dos produtores em adaptar a
oferta s necessidades e gostos dos dife-
rentes consumidores (Dickson e Ginter,
1987). De qualquer modo, em ambos os
casos, a diferenciaco pode ser entendida
como um complemento ou um instru-
mento para implementar uma estratégia
de segmentac¢io de mercado.




Dickson e Ginter (1987) concluem
que diferenciagio do produto e segmen-
tagdo de mercado ndo constituem alter-
nativas estratégicas dado que:

*A estratégia de diferenciacio do pro-
duto pode ser desenvolvida independen-
temente da implementaééo da segmen-
tagdo de mercado. De facto, nem sempre
é possivel segmentar o mercado (ex.: pre-
feréncias uniformes), o que nio
inviabiliza a diferenciacdo do produto.

* A implementa¢io de uma estraté-
gia de segmentacdo de mercado exige ou
a existéncia prévia de diferenciacio de
produto ou o acompanhamento por
parte de uma estratégia complementar
de diferenciagio de produto.

Segmentacéao de
mercado e marketing

Num estudo de opinido realizado na
década de 40, professores e investigado-
res considerados pioneiros na drea do
marketing consideram que este possui
como suporte as seguintes dreas do co-
nhecimento: economia, gestdo, psicolo-
gia, histéria econémica e contabilidade,
entre outras (Converse, 1945). De acor-
do com Converse (1945), as primeiras
graduagGes em marketing sdo criadas em
1901-1902, nas Universidades de Ilinois
e de Michigan, e os primeiros manuais
surgementre 1911 e 1915.

De acordo com Kotler (2000: p. 8), 0
marketing é “o processo de planeamento
e de execugdo de concepeio, pricing, pro-
mogao e distribuicio de ideias, bens e ser-
vicos de forma a gerar trocas que satisfa-
¢am as necessidades dos individuos e os
objectivos organizacoes”

Para além de um conjunto de proce-

. dimentos de natureza estratégica, a fun-
¢ao marketing é responsavel pelo desen-
volvimento de programas cuja natureza
permite a empresa satisfazer necessida-
des e desejos identificados 2 priori. Tra-
ta-se do composto de marketing, ou

Marketing-Mix, também conhecido pe-
los “quatro P¥’: Product(Produto), Price
(Preco), Place(Distribuicio) e Promotion
(Comunicacio).

Para Wind e Cardozo (1974), o con-
ceito de segmentacio de mercado é o de-
senvolvimento légico do conceito de
marketing e da teoria econémica. E atra-
vés da segmentacdo que as organizacdes
identificam as necessidades a satisfazer,
criando as bases para o desenvolvimen-
to de ofertas geradoras de valor para os
consumidores. Estes, procuram estabe-
lecer trocas com as organiza¢des tendo
por objectivo a maximiza¢io do valor
{ou utilidade). Normalmente, a troca tra-
duz-se numa venda para a organizacdo e
numa compra para o consumidor.

Porém, nem todos os consumidores
percebem da mesma forma os beneficios
e os custos associados a troca. Inclu-
sivamente, o0 mesmo consumidor, em
momentos diferentes, pode ter percep-
¢Oes distintas. Assim se explica que a
maximizag¢do do valor ndo esteja associ-
ado a escolhas tnicas em relagdo a um
determinado produto/servico.

O valor é a relagdo entre beneficios e
custos, podendo-se expressar em termos
de uma difereng¢a ou de um récio. Os be-
neficios decorrem das percepcdes em ter-
mos das caracteristicas do produto/ser-
vi¢o, da imagem associada e do desem-
penho do pessoal, enquanto os custos
incluem as componentes monetéria, tem-
po; energia e psiquica. Por exemplo, a es-
colha de um restaurante resulta da com-
paragao entre:

* os beneficios percebidos do produ-
to/servigo (ex.: instalacBes, estaciona-
mento, ementa), do desempenho do pes-
soal {ex.: simpatia, profissionalismo, ra-
pidez) e daimagem (ex.: prestigio do res-
taurante), e

* 0s custos percebidos das compo-
nentes monetaria (ex.: valor a pagar),
tempo (ex.: tempo total da refeicio, in-
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cluindo a desloca¢do), energia (ex.: es-
for¢o necessério para chegar ao restau-
rante) e psiquica (ex.: seguranca do lo-
cal).

A segmentacio € um conceito tedrico
de marketing que assenta na construgdo
artificial de grupos de consumidores, per-
mitindo aos gestores a defini¢do de es-
tratégias (Wedel e Kamakura, 1998). Para
Kotler (2000), a segmentacio é um dos
conceitos estratégicos mais centrais na
gestdo do marketing.

Enquanto estratégia de marketing, a
segmentacdo de mercado comeca por
identificar segmentos de mercado para
posterior desenvolvimento de progra-
mas de marketing diferenciados para
cada um dos segmentos (Wind e
Cardozo, 1974). A segmentagio de mer-
cado tem sido aceite como um instru-
mento de marketing estratégico para a
definicdo dos mercados e a respectiva afec-
tacdo de recursos (Assael e Roscoe, 1976).

Kaynak et a/ (1986) reduzem o pla-
neamento estratégico de marketing a
duas grandes etapas

+ Anélise dos segmentos alvo.

* Desenvolvimento de um marketing-
mixpara abordagem dos segmentos se-
leccionados.

Embora se considere que se trata de
uma perspectiva redutora do planeamen-
to estratégico de marketing, dado que nio
faz referéncia, por exemplo, 2 anélise do
ambiente especifico das organizacdes, é
util para demonstrar a importincia as-
sumida pelo processo de segmentacio.

As etapas do processo de marketing
podem ser comparadas a uma viagem
de avido. Primeiro, é necessdrio saber
onde se estd (aeroporto de partida) para,
de seguida, se definir para onde se querir
(aeroporto de chegada). Identificados os
pontos de partida e chegada, importa
estabelecer de que forma se pretende 14
chegar (plano de voo) e os respectivos
mecanismos de controlo (por ex.: hora-
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rio de partida, cumprimento da rota e
horério de chegada). Kotler (2000, p. 86)
define o processo de marketing como “a
andlise das oportunidades de mercado, a
pesquisa e seleccdo de segmentos alvo, 0
desenvolvimento de estratégias de
marketing, o planeamento de programas
de marketing, e a organizagdo, imple-
mentacdo e controlo do esforgo de
marketing”. Neste quadro, a segmentacio
assume uma posi¢do de charneira entre
“para onde se quer ir” e “de que forma se
pretendel4 chegar”.

Processo de
segmentacéo de mercado

O processo de segmentagio de mer-
cado desenvolve-se em trés etapas (STP):
Segmentacao, Targeting, Posicionamento
(Dibb e Simkim, 1991). Por vezes, assis-
te-se a extensdo do termo Segmentacio a
todo 0 STP, como, por vezes, se verificaa
reducdo do STP & Segmentagio. Nenhum
das situa¢des pode ser aceite com rigor.
Tudo isto decorre da particularidade de
se designar por segmentagdo a primeira
das trés etapas do processo de
segmentagédo.

A primeira etapa, Segmentacio, con-
siste na identificacao e caracterizagio de
grupos homogéneos de consumidores,
também designados por segmentos de
mercado. Para tal, o mais comum € o
recurso a um dos seguintes grupos de
critérios de segmentacdo: demogréficos
(ex.: idade, género, ciclo de vida da fami-
lia, profissdo, instrugdo); geograficos (ex.:
regido, urbano/rural); psicograficos (ex.:
estilo de vida e personalidade); e
comportamentais (ex.: beneficios, inten-
sidade de consumo, situacdo de consu-
mo). Existem outras tipologias de classi-
ficacdo dos critérios de segmentacédo,
nomeadamente a que distingue entre seg-
mentos definidos a priori (o nimero de
segmentos a obter é definido pelo inves-
tigador no inicio do processo de pesqui-

sa) e segmentos obtidos a posteriori (o
nimero de segmentos s6 é conhecido
ap6s o tratamento dos dados).

Para que seja simultaneamente efec-
tivo e acciondvel os segmentos devem
cumprir os seguintes quatro critérios
(Cohen, 1998):

« T30 homogéneos quanto possivel.

« Possibilidade de quantificar a dimen-
sdo de cada segmento.

+ Capacidade delocalizar segmentos.

« Existéncia de meios para atingir os
segmentos.

A segunda etapa, Jargeting, consiste
na seleccdo dos segmentos alvo. Trata-se
de uma etapa que tem merecido menos
aten¢io por parte dos investigadores. De
facto, se ao nivel da identificacdo e carac-
terizagio dos segmentos existem ferra-
mentas estatisticas com um grau de acei-
tacdo bastante abrangente, por ex.: as téc-
nicas de estatistica multivariada para a
segmentacdo a posteriori, 0 mesmo jé
ndo acontece com a selec¢o dos segmen-
tos alvo. Sendo ponto assente que a se-
lecgdo passa pela avaliagdo da atrac-
tividade dos segmentos, condicionada
pelos objectivos e recursos das organiza-
¢des, sao muito reduzidos os estudos que
procedem & sua operacionalizagdo (exs.:
Henshall e Roberts, 1985; Mazanec, 1995;
Perdue 1996; Aguas et al., 2000).

Sem responder a questdo especifica
“quais sdo os segmentos alvo?”, Kotler
(2000) apresenta cinco padrdes de selec-
¢do dos segmentos alvo:

« Concentragdo num s6 segmento —a
organizag¢do decide servir apenas um seg-
mento de mercado. Constitui a solugio
menos exigente em termos de recursos,
mas que envolve maiores riscos em vir-
tude da exclusiva dependéncia em rela-
¢30 a apenas um segmento de mercado.
Ex.: Pousadas da Juventude.

+ Especializagdo selectiva —a organi-
zagdo escolhe varios segmentos de mer-
cado com sinergias quase nulas, pelo que
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tem que desenvolver ofertas distintas.
Constitui uma solu¢do mais exigente em
termos de recursos mas que garante uma
diversificacio de mercados com a
consequente redugdo do risco. Ex.: Gru-
po Espirito Santo — hotéis de cidade, de
resorte de termas.

» Especializa¢do no produto—a orga-
niza¢do desenvolve um produto que ven-
de a vérios segmentos de mercado. Ex.:
Hotéis Vila Galé - hotéis e hotéis aparta-
mentos de quatro estrelas para os seg-
mentos férias (sol e praia), golfe, terceira
idade e negdcios.

+ Especializacio no mercado — a or-
ganizag¢do concentra-se numso segmen-
to de mercado, desenvolvendo um sorti-
do de produtos. Ex.: Tagus: turismo ju-
venil.

« Cobertura total — a organizagao es-
forca-se por desenvolver ofertas para
todos os segmentos de mercado. Ex.:
Grupo Accor — desde o Férmula 1 (gama
baixa) até ao Sofitel (gama alta).

Apés a identificagdo (primeira etapa)
e seleccdo (segunda etapa) dos segmen-
tos, as organizacdes devem desenvolver
o posicionamento (terceira etapa). Atra-
vés do posicionamento as organiza¢des
procuram conquistar um espago que dis-
tinga as suas ofertas em relagdo a con-
corréncia e que permita o seu reconheci-
mento pelos segmentos alvo. O
posicionamento escolhido deve ser influ-
enciado pelas necessidades a satisfazer
dos segmentos alvo e pelas vantagens
competitivas da organizagdo, podendo
ser construido com base em diferentes
elementos, nomeadamente:

+ Caracteristicas do produto — Ex.:
Concorde — o avido mais répido.

- Beneficios — Ex.: Volvo — oferta de
seguranga.

+ Situaggo de uso — Ex.: Black & Decker
— para profissionais e para uso domésti-
co.

+ Concorréncia — Ex.: Burger King —




0 nosso hamburguer é maior do que o
McDonald’s.

* Preco — Ex.: Jumbo - garantia do
preco mais baixo, através do reembolso
da eventual diferenca.

Desafios & segmentacao
de mercado

As alteragbes nas caracteristicas dos
consumidores e a fragmentagdo dos
mercados conduziu ao surgimento na li-
teratura de marketing a conceitos alter-
nativos a segmenta¢do, nomeadamente
niche marketing, database marketing,
1micro marketing, interactive marketinge
mass customization (Kara e Kaynak,
1997). Todos estes conceitos devem ser
abordados como partes integrantes da
teoria do marketing que indica alternati-
vas para a melhor satisfacdo das necessi-
dades dos consumidores garantindo
“rendibilidade” &s organizagdes (Kara e
Kaynak, 1997).

Para Firat e Shultz I1 (1997), a princi-
pal preocupa¢io do pés-modernismo é
aqui e agora (right here, right now), en-
quanto a cultura moderna se concentra
no futuro e a pré-moderna no passado.
O pés-modernismo caracteriza-se por
uma cultura de fragmentacio, fazendo
com que os segmentos sejam desagrega-
dos até ao nivel do consumidor indivi-
dual. As organiza¢bes em vez de oferecer
produtos terdo de disponibilizar proces-
sos para que os consumidores desenvol-
vam 0s seus proprios produtos. Produ-
¢d0 e consumo torname-se insepardveis.
Esta nova concepgao do mercado ques-
tiona a finalidade das tradicionais bases
de segmentac¢do. A imagem passa a ser 0
produto, e o produto para ter sucesso
tem que ser capaz de representar a ima-
gem. A principal preocupacio (também
de pesquisa) passa ser o processo (como)
de constru¢do das imagens.

Em definitivo, a etapa final da
segmentacio ¢ a identificacio de blocos

unitérios (um s6é consumidor). Os avan-
¢os tecnolégicos jé& permitem a
individualizagdo da producio a custos
suportédveis pelo mercado (Kara e
Kaynak, 1997). Mais de quarenta anos
apo6s o artigo pioneiro de Wendell Smith,
atecnologia continua a desempenhar um
papel determinante na abordagem aos
mercados.

Concluséo

O conceito de segmentacio de mer-
cado foi introduzido na literatura de
marketing em 1956 por Wendell Smith.
O conceito constituiu um desenvolvimen-
to & incapacidade da teoria da concot-
réncia perfeita em explicar a heteroge-
neidade dos mercados. A emergéncia da
segmentagdo de mercado, nomeadamen-
te a resposta a heterogeneidade da pro-
cura através da diversificacio da oferta,
esteve associada ao progresso tecnold-
gico que permitiu a reducio das dimen-
sbes criticas de producio. Por sua vez, a
diferencia¢do do produto nio constitui
uma alternativa estratégica a segmen-
tagao de mercado, mas sim um comple-
mento ou um instrumento para imple-
mentar uma estratégia de seg;hentagio.

A segmentagio de mercado é um dos
conceitos mais importantes do
marketing, pois é através dele que as or-
ganizacbes conseguem identificar as di-
ferentes necessidades a satisfazer. Trata-
se de um instrumento de marketing es-
tratégico, importante quer para a defini-
¢ao dos objectivos das organizacoes quer
para o modo de como alcangé-los. O
processo de segmentacdo é constituindo
pelas seguintes trés etapas: identificacio
e caracterizagao dos segmentos; escolha
dos segmentos; desenvolvimento do
posicionamento.

Actualmente, o progresso tecnolégico
tem permitido o surgimento de novos
instrumentos e de novos conceitos na
abordagem dos mercados. Se se consi-
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derar que a etapa final da segmentacio
de mercado é aidentificagio de segmen-
tos de um s6 consumidor, os novos ins-
trumentos e conceitos nao devem ser en-
tendidos como alternativas mas como
desenvolvimentos.

Notas

1 Shaw, A. (1912), “Some problems in market
distribution”, Quarterly Journal of
Economics, August, 703-765.
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