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Estratégias de marketing digital para pequenas e médias empresas do setor de

turismo de luxo no Brasil

Milena Vicintin Barbosa

RESUMO

O presente artigo analisa a importancia das pequenas e médias empresas para
a economia em geral e principalmente para o setor de turismo no Brasil. Bem
como avalia as dificuldades inerentes aos pequenos negoécios e os desafios do
segmento de turismo, especialmente para as agéncias e operadores de viagens,
gue sado os intermediarios da cadeia produtiva e, portanto, os mais frageis. O
comportamento do consumidor de viagens mudou com o advento da internet e
as empresas tém que se adaptar a isso, adotando estratégias de marketing
digital assertivas, além de estabelecerem bons relacionamentos com seus
clientes. A fim de entender o que esta sendo praticado no mercado, analisamos
as estratégias da Matueté, principal produtora de viagens de luxo do Brasil.

Palavras-chave: PME, Turismo, Luxo, Marketing Digital,

1 INTRODUCAO

O presente artigo esta dividido em trés partes, na primeira avaliamos o
desempenho das pequenas e médias empresas para a economia do Brasil; na
segunda apresentamos a dindmica do mercado de turismo e por fim as estratégias de
marketing digital que podem ser adotadas por agéncias e operadores de viagem, 0
case de analise é a Matueté, principal produtora de viagem de luxo do pais.

As PMEs séo relevantes em termos de contribuicdo econdmica para o PIB e
em ocupacgao de pessoas. No caso do turismo ainda mais, afinal o setor € composto
basicamente por negécios de pequeno porte. Assim, avaliamos, no primeiro capitulo,
o perfil dos empreendedores tanto em geral, como no setor de turismo e
especificamente das agéncias e operadores de viagens. Ainda apresentamos as

dificuldades enfrentadas pelos empresarios e os desafios do mercado.



No segundo capitulo, o foco é o setor de turismo e o comportamento do
consumidor de artigos e bens de luxo. Afinal o case de andlise do presente artigo é a
Matueté, principal produtora de viagens de luxo do Brasil. Por fim, antes de avaliarmos
as estratégias adotadas pela Matueté, discutimos alguns conceitos de marketing e
algumas estratégias que poderiam ser adotadas no ambiente digital pelas empresas

de pequeno porte.

2 AS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS NO BRASIL

A contribuicdo das Micro, Pequeno e Médias empresas! na economia
brasileira é bastante expressiva. No comércio, por exemplo, mais de 50% do PIB do
setor é proveniente das PMESs e no ramo de servicos mais de um ter¢o da producao
nacional se origina nos pequenos negécios (SEBRAE 2014). Ao total, as
aproximadamente nove milh8es de micro, pequenas e médias empresas respondiam,
em 2011, por 27% do PIB — o que significava 599 bilhdes de reais —, empregavam
52% da mao de obra formal do pais e eram responsaveis por cerca de 40% da massa
salarial brasileira.

Nos ultimos anos, houve ndo s6 um aumento na quantidade de empresas
criadas, mas também na participacdo das PMEs na economia. Isso se deve
principalmente aos seguintes fatores: aumento da demanda do mercado (100% do
setor é voltado para 0 consumo interno); alteracdo no sistema tributario
(principalmente a partir de 2007, com a criacdo do Super Simples); melhora no nivel
de escolaridade dos empreendedores (61% dos novos empresarios tém no minimo 2°
grau completo e 14% possui grau universitario) (SEBRAE 2014).

Analisando o nivel de escolaridade dos empresarios por setor de atividades,

observa-se que:

1 Existem dois critérios de classificacdo para estabelecermos o porte de uma empresa: segundo a
receita auferida ou pelo ndmero de pessoas ocupadas. Neste artigo, nés adotamos a segunda
metodologia. Assim, consideramos que, na atividade de comércio e/ou de servigo: microempresa: é
todo negécio que ocupa até nove pessoas; pequena empresa: emprega entre 10 e 49 funcionarios;
média empresa: emprega entre 50 e 99 pessoas e grande empresa: possui mais de 100
colaboradores.



Imagem 1: Nivel de escolaridade dos empresarios por setor de atividade
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Fonte: Sebrae a partir de processamento de dados do IBGE (PNAD 2009 e 2013).

Os empresarios com maior grau de escolaridade estdo no setor de servigos.
Sendo que 43% dos empreendedores tém ensino superior completo ou mais; 30%
tem ensino médio completo ou incompleto e 6% comecaram algum curso de
graduacdo, mas nao concluiram. Portanto, no setor de servicos, 79% dos empresarios
tém no minimo 12 anos de estudo. Ja no comércio, a maioria dos empreendedores
possuem ensino médio completo ou incompleto (45%) e o nivel de escolaridade é
semelhante ao da inddstria, com cerca de nove anos de estudo.

A Confederagdo Nacional de Turismo (CNTUR) em parceria com o SEBRAE
realizou um estudo de competitividade das micro e pequenas empresas do turismo
brasileiro que identificou os desafios atuais enfrentados pelos empreendimentos do
setor, além de mapear o perfil dos negécios e dos colaboradores (CNTUR 2015).
Assim, é possivel verificar que no turismo, o segmento das agéncias e operadoras de
viagens € 0 que possui funcionarios com o mais alto grau de instrucdo, sendo que
45% deles tém mais de 12 anos de estudo e 33%, entre 9 e 11 anos. Na sequéncia
estédo os servigcos de alimentacao fora do lar, em que 80% dos empregados possuem

mais de nove anos de instrucao.



Imagem 2: Grau de instrucéo dos colaboradores das empresas de turismo no Brasil

Cutras atividades do turismo : = 38% _ ) .
)% B Sem instrucao

Transportes turisticos 44% B Com 1a 4 anos de instrugdo

Servicos de alimentag3o fora 68 Com 5 a 8 anos de instrucao

do lar
Com 9 a 11 anos de instrugéo

Meios de hospadagens
m Com mais de 12 anos de
. A5% instrucao
Agéncias e operadoras de ?
viagens

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fonte: (CNTUR 2015).

Entre 2009 e 2013, segundo dados do IBGE, o nUmero de empresarios no
pais cresceu 19%, passando de 5,1 milhGes para 6,1 milhdes (SEBRAE 2015, 11).2
Os setores que tiveram o aumento mais significativo foram servicos e comércio, o
primeiro passou de 2,1 milhdes de empresarios para 2,6 milh6es em quatro anos. No
entanto, a contribuicdo do setor para o PIB se manteve praticamente constante ao

longo do periodo avaliado (média de 42,52%). Conforme mostram os graficos a seguir:

Imagem 3: Empresarios por setor de atividade no Brasil (valor bruto)
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Fonte: Sebrae a partir de processamento de dados do IBGE (PNAD 2009 e 2013).

2 Cabe salientar que este nimero ndo necessariamente corresponde a quantidade de empresas em
atividade, afinal, um empresario pode ter mais de uma empresa com CNPJ e uma empresa com CNPJ

pode ter mais de um proprietario.



Imagem 4: Participacdo das empresas no PIB por setor de atividade (valor percentual)
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Fonte: Sebrae a partir de processamento de dados do IBGE (PNAD 2009 e 2013).

Inserido no setor de servigcos, esta o turismo, que em 2014 contribuiu
diretamente com 182,1 bilhdes de reais para o PIB, o que corresponde a 3,5% do total
daquele ano (World Travel & Tourism Council 2015). No mesmo periodo, o setor de
turismo era o responsavel por 3,1% do total de empregos formais, o que significa
3.140.500 de postos de trabalhos. Se considerarmos também o impacto indireto que
o turismo tem na economia brasileira, o aporte ao PIB de 2014 seria de 492,4 bilhdes
de reais, ou seja, 9,6% do total. Apesar de os dados da WTTC considerarem o setor
como um todo, sem segmentar entre o porte das empresas, no turismo 97,15% sé&o
PME, segundo o IBGE (2007), portanto, a contribuicdo majoritaria é proveniente dos
pequenos e médios negocios.

Em 2012, o IBGE analisou a estrutura, no sentido de participacdo econbémica,
das Atividades Caracteristicas do Turismo (ACT)3 tendo 2009 como ano de referéncia.
Com esse estudo é possivel verificar a participacdo das agéncias e operadores de
turismo na economia, foco do presente artigo. O proximo grafico (GRAFICO 4), assim,
permite avaliar o percentual de contribui¢cdo de cada setor do turismo em separado, e
constatar que as atividades de agéncias e organizadores de viagens, naquele ano,
foram responsaveis por 2,65%, enquanto que o0s servicos de alimentagcéo
responderam por 41,95% (IBGE 2012).

3 O IBGE entende as Atividades Caracteristicas do Turismo como sendo: servicos de alojamento,
servicos de alimentagdo, transportes ferrovidrio e metroviario, transporte rodoviario, transporte
aquaviario, transporte aéreo, servicos auxiliares dos transportes, atividades de agéncias e
organizadores de viagens, aluguel de bens mdveis, atividades recreativas, culturais e desportivas.



No quesito de ocupacéo (postos de trabalho), em 2009, segundo o0 mesmo
estudo (IBGE 2012) as ACT empregavam 5,9 milhdes de profissionais, o que
representava 9,9% do total do setor de servicos e 6,1% do total da economia. No ano
base, pagaram 48,8 bilhdes de reais em salarios e outras remuneracdes, 0 que
correspondia a 4,8% do total do setor de servigos e 3,5% do bolo da economia
nacional. Dentre o percentual dos postos de trabalhos, as agéncias de viagens e
operadores, eram responsaveis por 2,05%, e quanto a distribuicdo dos rendimentos,

responderam por 3,75%.

Imagem 5: Distribuicdo do valor bruto da producéo das ACT (em percentual)

Grafico 1 - Distribuicdo percentual do valor bruto da producao
das Atividades Caracteristicas do Turismo, por atividade -
Brasil - 2009
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacao de Contas Nacionais.

O segmento de agéncias e operadores de turismo no brasil, como é possivel
observar, apresentou um bom desempenho nos ultimos anos, ndo s6 em termos de
crescimento em numero de empresas, pessoal ocupado e faturamento, mas em
relagdo outros aspectos. “Nele predomina a formalizagdo do emprego e uma

remuneracdo media mais elevada, associada a um maior grau de escolaridade de



seus empregados (sinais de melhores condi¢des de trabalho e de um nivel razoavel
de capacitagéo de seus recursos humanos)” (COUTINHO e SARTI 2005, vii).

Diante disso, € possivel constatar o potencial de renda e de emprego que as
pequenas e médias empresas em geral e, em patrticular, as do setor de servicos de
turismo desempenham na economia brasileira. Além de proporcionarem o
crescimento e estimularem a competitividade de setores e regides de mercado,
funcionam como contrapeso a informalidade e aos subempregos.

Contudo, apesar de o cenario ter melhorado na dltima década, a taxa de
mortalidade das empresas ainda é bastante alta, principalmente nos primeiros anos.
Segundo dados do SEBRAE (2004), 31% das empresas abertas ndo passam do
primeiro ano e 60% encerram as atividades antes do quinto ano.

Chiavenato (2008, p.15) mapeou as causas mais comuns para o fechamento
precoce dos negaocios e eis os resultados obtidos pelo pesquisador:

e 72% se deve a inexperiéncia do empreséario. O que, segundo Chiavenato,
contempla aspectos tais como: incompeténcia do empreendedor, falta de
experiéncia de campo, falta de experiéncia profissional, experiéncia
desequilibrada.

e 20% se deve a fatores econdmicos, que abrangem: lucros insuficientes, juros
elevados, perda de mercado, mercado consumidor restrito, nenhuma
viabilidade futura.

e 11% das empresas fecham por vendas insuficientes, devido aos seguintes
fatores: fraca competitividade, recessdo econdmica, vendas insuficientes,
dificuldades de estoques.

e 8% fecha por causa das despesas excessivas e 3% por outros motivos, cComo
negligéncia, capital insuficiente, clientes insatisfeitos, fraudes, ativos
insuficientes.

Assim, é possivel perceber que 0os empresarios precisam se capacitar antes
de investirem em um negécio. Fica claro que 39% das causas que levaram as
empresas a fecharem estéo relacionadas a fatores econdmicos, vendas insuficientes
e despesas excessivas — sendo que os dois ultimos podem ser reflexos da ma
administragao do empreendedor.

Outros fatores que afetam a competitividade dos pequenos negocios no
Brasil, sdo: administracéo inadequada; baixa capacitacdo do empresario e dificuldade

de ampliacédo de mercado (LEVISTKY 1996); agirem isolados e nao estarem inseridos



em uma rede de empresas (cluster); elevada carga tributaria e falta de mao de obra
qualificada.

No caso do turismo, além das dificuldades inerentes aos negdécios de pequeno
porte ha ainda desafios especificos, por exemplo, a popularizacdo da internet, que
permitiu ao consumidor final entrar em contato com sistemas antes exclusivos das
agéncias e operadoras de viagem. Isso afetou a dindmica do sistema, ao fazer com
que os fornecedores (operadores) passassem a concorrer diretamente com o0s
vendedores (agentes).

O estudo de competitividade das micro e pequenas empresas do turismo
brasileiro (CNTUR 2015) constatou que os negdcios do setor estdo avancando em
gestdo, mas analisando os dados é possivel perceber que ainda ha muito por ser feito,
principalmente no que concerne ao marketing. As empresas devem se aperfeicoar na
segmentacédo de clientes, na anélise do comportamento do consumidor, na adoc¢éo de
praticas para captar e fidelizar novos clientes, na melhor utilizagcdo das pesquisas de

satisfacdo, entre outros aspectos.

Imagem 6: Setores do turismo que adotam a segmentacao de clientes
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Fonte: (CNTUR 2015).

Analisando os dados € possivel perceber que as agéncias e operadoras de
viagens apresentam o maior indice de utilizacdo de segmentacao de clientes dentre
0s setores da atividade de turismo. No entanto, o percentual de 11% ainda € bastante

baixo, considerando a importancia da analise do comportamento do consumidor e da
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segmentacdo do publico alvo para a sobrevivéncia e o sucesso do empreendimento.
Outra informacgdo alarmante é que 48% dos respondentes ndo classificam seus
clientes segundo suas caracteristicas.

No entanto, a pesquisa da CNTUR (2015) evidencia que 0s empresarios se

preocupam com a divulgacao dos servi¢os e produtos, conforme GRAFICO 7.

Imagem 7: Divulgacao dos produtos e servicos das empresas por area de atuacéo
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Fonte: (CNTUR 2015).

No segmento das agéncias e operadoras de viagem 72% dos respondentes
afirmaram que utilizam meios de divulgacdo para promover seus produtos e servicos
com uma intensidade alta e média, 30% e 42% respectivamente. Os meios de
hospedagem ocupam a segunda posi¢ao dentre as empresas por area de atuacao no
setor de turismo, sendo que 37% utiliza moderadamente alguma forma de divulgacao
para os clientes e 25%, amplamente. Talvez fosse interessante investigar a forma
como as empresas fazem essa divulgacéo, se utilizam canais préprios ou se optam
por outras midias para entrarem em contato com os clientes, ja que a pesquisa da
CNTUR néo se preocupa com isso.

Para aumentar a competitividade das micro e pequenas empresas do turismo
brasileiro, os respondentes da pesquisa do CNTUR apontaram algumas estratégias,
conforme o GRAFICO 8 e 9. Analisando o setor como um todo, é possivel identificar
as cinco principais como sendo: melhorar a qualidade dos servi¢os e produtos (62%);

investir em treinamento para os colaboradores (40%); promover a inovacao (37%);
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aumentar a produtividade (36%) e investir mais em marketing e na promocao
comercial (34%).

Imagem 8: Estratégias que as empresas do turismo pretendem adotar para aumentar
sua competitividade
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Fonte: (CNTUR 2015).

Com relacao as prioridades por area de atuacéo, € possivel observar que os
segmentos tém pretensdes diferentes. No caso das agéncias e operadoras de viagens
as principais estratégias sdo: promover a inovacao (50%); investir em marketing e na
promocao comercial (44%) e melhorar a qualidade dos servigos e produtos (44%);
investir mais em treinamento para os colaboradores (38%) e estabelecer aliancas,

parcerias ou cooperacoes (36%).
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Imagem 9: Divulgacao dos produtos e servicos das empresas por area de atuacéo
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Fonte: (CNTUR 2015).

O estudo da CNTUR (2015) demonstrou o cenario atual de gestdo das PMEs
no setor de turismo; revelou as fraquezas/ameacas e as forcas/oportunidades que
podem ser trabalhadas pelos empresarios. A pesquisa evidenciou também que
mesmo diante do cenério de crise no mercado, 0s pequenos negdécios estdo
escolhendo estratégias a fim de se tornarem mais competitivos em curto e médio
prazo. O que € bastante promissor, afinal, as PMEs possuem estruturas mais flexiveis,
0 que permite uma resposta mais rapida as mudancas do mercado. O fato de o
investimento em marketing ser considerado como uma das estratégias a serem
adotadas pelas agéncais e operadores de turismo, evidencia que 0S empresarios
estdo amadurecendo e tendo consciéncia da importancia do marketing para a
organizacao, além de reconhecerem que podem melhorar nessa area.

Considerando as dificuldades de manter uma empresa aberta por mais de
cinco anos, os desafios do mercado de turismo, a crise econémica e a recessao, este
artigo pretende apresentar um rol de estratégias de marketing, possiveis de serem

adotadas e implementadas pelos empresarios das pequenas agéncias de viagens.
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3 O MERCADO DE TURISMO

Como funciona o mercado de turismo? Para entender o papel das agéncias e

operadores de viagem é necessario compreender a cadeia do setor, que é

basicamente constituida por:

Agentes locais: hospedagem, restaurantes, empresas de transportes,
entretenimento, agéncias de receptivos.

Agéncias externos: operadoras de turismo e as agéncias de viagens;
agentes de apoios (bancos, hospitais, postos de combustiveis,
supermercados...).

A dinamica do mercado pode ser entendida com o seguinte fluxograma:

Imagem 10: Cadeia produtiva do mercado de turismo
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Fonte: Elaboragéo propria

Assim, a cadeia produtiva do turismo tem como matéria prima os atrativos

turisticos naturais e/ou culturais de uma cidade e/ou regido, a partir dos quais 0s
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agentes locais oferecem servicos. As operadoras de turismo, por sua vez, fazem
acordos com os agentes locais para comercializarem e distribuirem o produto turistico
gue eles oferecem. Idealmente, as operadoras repassam 0s pacotes para as agéncias
de viagens que irdo vender para 0s seus clientes, os turistas. Contudo, essa dinamica
ideal nem sempre funciona dessa forma, alids, com o advento da internet e com o

acesso aos agentes locais, 0s turistas por vezes cortam os intermediarios.

Imagem 11: Forma de organizagdo da viagem (turismo emissivo)

Tabela 9 - Turismo Emissivo: forma de organizacao da viagem
(1997, 1999, 2001-2003)
(Em %)
Forma de organizagao 1997 1999 2001 2002 2003
Néo organizada por agéncia 52,8 62,1 66,7 62,9 64,7
Organizada por agéncia 47,2 379 33,3 37,1 35,3

Fonte: Estudo da Demanda Turistica Internacional (diversos anos), Ministério do Turismo

E possivel perceber que, os turistas que partem rumo ao exterior (turismo
emissivo) estéo utilizando cada vez menos as agéncias para organizar suas viagens.
Ao longo do periodo avaliado (GRAFICO 11), houve um decréscimo de 11,9 pontos
percentuais na contratacdo de servigos terceirizados, que passou de 47,2% para
35,3%. Em contrapartida, aumentou na mesma propor¢cdo o niumero de viagens nao
organizadas por agéncias, que de 52,8% passou para 64,7%. “O papel da agéncia no
caso de viagens internacionais pode estar mudando no sentido do fornecimento de
dados e da consultoria em detrimento da organizacgéo efetiva da viagem” (COUTINHO
e SARTI 2005, 36).

O mesmo fenbmeno pode ser percebido no turismo receptivo (quando
estrangeiros visitam um pais). Os turistas que viajam ao Brasil tém utilizado cada vez
menos as agéncias de seus paises para planejarem as viagens. De 1997 a 2003,
observou-se um decréscimo de 9,4 pontos percentuais nos indices de viagens
organizadas por agéncias, que passou de 32,6% para 23,2%. Enquanto isso, as
viagens ndo organizadas por agéncias tiveram um aumento de 67,4% para 76,8%.

Conforme pode ser verificado no GRAFICO 12.
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Imagem 12: Forma de organizacao da viagem (turismo receptivo)

Tabela 10 - Turismo Receptivo: forma de organizac¢do da viagem
(1997, 1999, 2001-2003)
(Em %)
Forma de organizacao 1997 1999 2001 2002 2003
Nao organizada por agéncia 67,4 81,9 78,3 77,0 76,8
Organizada por agéncia 32,6 18,1 21,7 23,0 23,2

Fonte: Estudo da Demanda Turistica Internacional (diversos anos), Ministério do Turismo

Outro fator que pode alterar a dinamica do setor e, principalmente, as
atribuicbes das agéncias de viagem € a fonte de receita das mesmas, que ainda &
fundamentalmente baseada nos comissionamentos recebidos pelos provedores e
operadores. Isso faz com as agéncias se tornem o elo fraco na cadeia e estejam mais
sujeitas aos processos de desintermedia¢ao. Portanto, o futuro das agéncias depende
da “capacidade de agregar gradativamente valor as suas atividades (por exemplo,
com o desenvolvimento de consultoria e do agenciamento especializado), utilizando
inclusive os avancos tecnoldgicos atualmente disponiveis para gerar novas fontes de
receitas” (COUTINHO e SARTI 2005, vii).

Imagem 13: Mudancas no setor de turismo que influenciam no faturamento do negécio

MERCADO: MUDANGAS| QUE INFLUENCIAM NO FATURAMENTO DO NEGOCIO

Até o fim dos anos 90 as agéncias de viagem contavam com a garantia de clientes, pois era o canal de vendas
dominante do mercado. Nos tltimos dez anos o mercado de turismo no Brasil vem passando por grandes
mudangas.

90% das agéncias de viagem

- Reducao de comissao paga pelas companhias aéreas;
sdo de pequeno porte ¢ pagap g

e fodas Operam com Crescimento de vendas de viagens por sites e empresas com canais
margem de lucro cada ver de venda exclusivamente on-line;
mais baixa.

p L e e Criacao de canais de vendas por companhias de transporte (aéreo,
;‘q?f 5 Ll aI €€ terrestre) para venda direta ao cliente final ganhando o cliente que
i st ALt comprava por meio de agéncias.

Fonte: Anlise do Mercado de Turismo Brasileiro — Agéncia de Viagem 1. Trade Club Network (2013).

Fonte: (SEBRAE 2014)

Diante da nova dinamica de consumo no mercado de turismo, uma alternativa
as agéncias de viagem é a estratificacdo de mercado, ou seja, atuagcdo em nichos. O
gue permite caracterizar os consumidores segundo necessidades e/ou expectativas
especificas. A especializacdo em um segmento contribui para aumentar a

diferenciacéo entre os produtos e servigos ofertados.
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Duas séo as razdes principais pelas quais as empresas deveriam definir um
alvo para seus esforgcos de marketing. A primeira é 6bvia. Uma empresa que
define um alvo para seu produto naturalmente tem uma concorréncia menor.
Como resultado, tem maiores condi¢cdes de estabelecer-se como lider no
segmento de mercado escolhido. A segunda € menos ébvia, mas igualmente
importante. Quando uma empresa concentra seus esforcos em um
determinado segmento, pode compreender e satisfazer melhor as
necessidades de seus clientes. E isso certamente a coloca em melhor
posicéo para alcancar o sucesso (MCKENNA 1999, 70)

Portanto, é importante conhecer em profundidade o publico-alvo escolhido
porque isso permite: identificar os mercados que tem maior potencial (segmentos com
menor concorréncia e cuja demanda ainda ndo esta saturada); criar solucdes para as
necessidades ainda nado satisfeitas (novas oportunidades de negocios); adaptar-se
mais rapidamente as mudancas do mercado e as preferencias dos turistas; otimizar
os investimentos (a¢cdes com focos e objetivos especificos alinhadas ao core business
da empresa); ser mais assertivo na comunicacdo com os clientes (Ministério do
Turismo 2010).

A segmentacdo pode ser feita segundo critérios geograficos, demograficos,
psicograficos, comportamentais, padrées de consumo e predisposicdo do
consumidor. Neste artigo, trataremos do segmento de turismo de luxo, que
curiosamente esta crescendo apesar da crise econémica mundial e da crise de valores
(KAPFERER 2012).

O Brasil conta com 165 bilionéarios, cuja soma das fortunas equivale a 15% do
PIB do pais em 2015, ou seja, R$ 850,76 bilhdes. No topo do seleto grupo, esta Jorge
Paulo Lemann, dono da Ambev e do fundo 3G capital, que ultrapassou sozinho a
marca de R$ 100 bilh6es acumulados, este ano (Exame.com 2016). O empresario
suico-brasileiro é casado com Susanna Lemann, fundadora e sécia da agéncia de

viagens Matueté, empresa que sera o case de analise deste artigo.

A época recente foi testemunha de uma forte expansao do mercado de luxo,
sendo estimado em 2000, no plano mundial, em aproximadamente 90 bilhdes
de euros (estudo Eurostaf). Ainda assim, essas cifras estdo longe de revelar
o estado do mercado considerado em sua totalidade (...) Apesar de certas
dificuldades conjunturais muitos estudos prospectivos prometem um belo
futuro ao luxo; a emergéncia de novas classes abastadas, a globalizagcéo e a
abertura da lista dos paises relacionados com o consumo de luxo constituem
tendéncias geradoras de um forte potencial de desenvolvimento do setor
(LIPOVETSKY 2005).
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Assim, entender o comportamento do consumidor de luxo é fundamental para
responder as suas expectativas. O filosofo francés Gilles Lipovetsky afirma que o
consumo ‘para si’ suplantou o consumo ‘para o outro’ e que a obtencao de bens e/ou
servicos, atualmente, esta atrelada a motivos sensoriais, estéticos e de satisfacéo
emocional e corporal. Portanto, estamos vivendo a fase de um consumo emocional
cada vez mais individualizado (LIPOVETSKY 2007). Viajar € um exemplo desse
consumo que preza o prazer da experiéncia pela experiéncia, segundo o filosofo.

Afinal, uma viagem € um momento de interrupcdo do cotidiano, em que o
turista por motivo de lazer, descanso, curiosidade cultural, aventura ou qualquer outra
razdo se desloca do seu lugar de residéncia para outro. Esse movimento é também
interno, no sentido de que a pessoa se dispfe a experimentar sensacfes impares e
ter experiéncias extraordinarias, a fim de consumar a expectativa gerada antes da
viagem (PANOSSO NETO e GAETA 2010).

A experiéncia, a memoéria e o0 componente emocional, portanto, assumem
posicdo central na légica do consumo dos bens turisticos. Tais fendmenos
comportamentais devem ser considerados, visto que a escolha de um servico em
detrimento de outro se d4 em fung&o do valor emocional das histérias que compdem
o produto (JENSEN 1999), ou seja, do estilo de vida e das caracteristicas associadas.
Particularmente no caso do mercado de luxo, em que a decisdo de compra é movida
pelo desejo e pelo sonho.

No segmento de turismo de luxo brasileiro, a Matueté € a empresas que mais
valoriza a experiéncia do consumidor. No préximo capitulo, vamos analisar a
estratégia de comunicacao utilizada pela Matueté, que pode servir de referéncia para

outras empresas do mesmo segmento.

4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

A concepcao mais tradicional entende que a funcéo do marketing € satisfazer
as necessidades e os desejos dos clientes; e que o dever de qualquer negocio é
fornecer valor ao consumidor. Portanto, a parte mais importante do marketing néo é

vender, mas conhecer o e interagir com o publico-alvo.
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Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do
marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o
servi¢co seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing
deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria
entdo seria tornar o produto ou o servico disponivel. (DRUCKER, 1973 apud
KOTLER e KELLER, 2006. Grifo da autora.)

Diante disso, percebe-se que o processo de comunicacao é parte fundamental
do marketing. E fazé-lo de forma assertiva € imprescindivel para que uma marca se
sobressaia as demais. As empresas devem ter consciéncia de como querem ser
percebidas pelos clientes quanto a determinada experiéncia e na medida do possivel
trabalhar com evidéncias que estimulem os cinco sentidos.

Os produtos de turismo sdo bens de servico. Portanto, sdo: intangiveis,
inseparaveis (produzidos e consumidos simultaneamente), variaveis (estdo
relacionados a quem fornece, bem como ao local e a0 momento em que sao
fornecidos), pereciveis (ndo podem ser armazenados, s6 lembrados e/ou
experienciados). Outra caracteristica inerente € a interacdo entre o prestador de
servigos e o cliente.

Para reduzir a incerteza sobre a qualidade, os compradores procuram
evidencias que transmitam confianga — podem deduzir pelo ambiente, instalacao,
funcionéarios, equipamentos, material de comunicacdo, simbolos, precos, valor
percebido, referéncias de outras pessoas que ja consumiram o servico. Assim, a tarefa
do prestador de servicos € administrar as evidéncias da qualidade do servico
(KOTLER e KELLER 2006, 396-404). Por isso € importante acompanhar de perto o

nivel de satisfacdo dos consumidores.

Os clientes sédo a principal razdo de existéncia de qualquer empresa e
satisfazé-los deve ser o principal foco das organizac8es. Afinal, sdo eles que
possibilitam o desenvolvimento da empresa em um mercado cada vez mais
competitivo. Por isso, estar atento as necessidades dos clientes é
imprescindivel (...) € a Unica forma de uma empresa sobreviver a longo prazo
(TORRES e FONSECA s.d., 7).

A pesquisa de competitividade das micro e pequenas empresas do setor de
turismo (CNTUR 2015), revelou que as agéncias e operadoras de viagens sdo 0s que
mais se preocupam com a avaliagao da satisfacéo dos clientes. Sendo que 41% dos
respondentes utiliza muito essa prética, 28% moderadamente e 14% estado iniciando

a implantacdo. Os meios de hospedagem, ocupam o segundo lugar no ranque da
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pesquisa, com 27% das empresas utilizando muito os métodos de avaliagédo do nivel
de satisfacdo dos clientes e 26% moderadamente.

Imagem 14: Avaliacdo do nivel de satisfacdo dos clientes (empresas do setor de

turismo, por area de atuacao)
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Fonte: (CNTUR 2015).

A mensuracao do nivel de satisfacao consiste em identificar a “sensacao de
prazer ou desapontamento resultante da comparacdo entre o desempenho (ou
resultado) percebido de um produto e as expectativas do comprador’ (KOTLER e
KELLER 2006, 143). Se o servico ndo alcancar as expectativas, o cliente estara

insatisfeito. Se alcanca-las, estara satisfeito. Se supera-las, ficara encantado.

Os novos caminhos exigem uma agucgada percepcdo das tendéncias de
mercado, visando propiciar éxtase e encantamento aos clientes... Construir a
satisfacdo do cliente por meio da qualidade e valor é o ponto-chave do novo
pensamento mercadol6gico. E esse pensamento parte da premissa bésica
gue os consumidores comprardo da empresa que entregar o maior valor.
Assim, a oferta de produtos ou servigos de maior valor para o cliente passa a
ser o diferencial que determina a vantagem competitiva em relacao a outras
organizacdes (COBRA 2009, 22).

Além do componente intangivel, responder as expectativas e agradar ao
cliente, a satisfacdo esta diretamente relacionada com a qualidade e com o valor de

um bem ou servico. No que concerne aos aspectos concretos, qualidade pode ser
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medida em termos de durabilidade, desempenho e confiabilidade (COBRA 2009, 24-
25).

Satisfazer os clientes significa, assim, saber o que ele quer ou deseja e
oferecer servicos de qualidade. Por isso € importante investir em pesquisas para
conhecer melhor o publico-alvo e melhorar continuamente o desempenho dos
produtos e servigos.

Ja vimos que as PMEs brasileiras do setor de turismo identificaram como
estratégia para aumentar a competitividade a melhoria na qualidade dos produtos e
servigos ofertados (vide gréafico 8). E pertinente avaliar as empresas, entio, quanto a
preocupacao com a identificacdo das necessidades e expectativas dos clientes.

Imagem 15: Identificacdo das necessidades e expectativas dos clientes (empresas do
setor de turismo por area de atuacao)
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Fonte: (CNTUR 2015).

34% das agéncias e operadoras de viagem adotam muito as praticas para
identificar as necessidades e expectativas dos clientes, 23% a utilizam
moderadamente. Enquanto que 22% estdo implantando sistemas de pesquisa para
conhecer melhor os anseios dos consumidores.

A estratégia de analisar os clientes em profundidade e estabelecer vinculos
satisfatérios e duradouros tanto com eles quanto com fornecedores e distribuidores é
o cerne do marketing de relacionamento, que visa fomentar o sentimento de lealdade

para com a marca entendendo e suprindo a real necessidade e/ou desejo do cliente.



21

Gordon (1998) afirma que o relacionamento é o Unico ativo importante para
as empresas, porque é capaz de gerar resultados em longo prazo. Os beneficios que
advém da implantacdo do marketing de relacionamentos, por exemplo, sao:
fidelizacdo de clientes, propaganda por meio do boca-a-boca (que tende a ser mais
efetiva do que investimentos em publicidade) e retencdo de funcionérios.

A esséncia do marketing de relacionamento é a incorporagéo do cliente na
cadeia de valor. Ndo é estabelecer um vinculo com o cliente para tentar vender
produtos e/ou servicos ja existentes na empresa, mas a efetiva preocupacédo em
desenvolver solucdes adequadas e que tenham mais valor ao cliente e sejam mais
satisfatdrias para ele (GORDON 1998). “E uma mudanca fundamental no papel e no
objetivo do marketing: da manipulacéo do cliente a verdadeira participacao do cliente;
de dizer e vender a comunicacgao e partilhar conhecimentos” (MCKENNA 1999, 5).

Assim, 0os empresarios e/ou profissionais de marketing devem se preocupar
em construir um forte relacionamento com os clientes, informa-los, engaja-los e faze-
los participar ativamente dos processos. Uma das formas de fazer isso, € por meio da
valorizacdo de um produto e/ou servico por conta da sua condicdo especial para o
cliente, assim como da sua capacidade de se eternizar — légica da economia da
experiéncia (PINE e GILMORE 1999).

No turismo, o fundamento da economia da experiéncia se aplica muito bem,
se considerarmos a necessidade de constante evolucdo dos servicos. Afinal, quando
0 consumidor compra um servico, estd adquirindo um conjunto de elementos que
compde aquele bem. No caso da experiéncia, adquire-se também uma série de
eventos memoraveis que estimulam o cliente de modo particular (PINE e GILMORE
1999). Assim, cada negdcio fechado com um cliente deve ser tratado como um evento
memoravel, pois € essa memdaria (experiéncia) que se configurara como produto da
transagéo.

Proporcionar uma experiéncia de compra marcante, que supere a facilidade e
a comodidade das aquisicdes online pode ser uma estratégia competitiva interessante
para as agéncias de viagens, que estdo perdendo espaco para a internet. Na
economia da experiéncia, a empresa nao oferece somente produtos ou servi¢cos, mas
sensacoes, herancas culturais e op¢cdes pessoais. Empresas que criam, entregam e
mantém eventos memoraveis tém como resultado consumidores leais, funcionarios

satisfeitos e mais lucros.
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Na verdade, no coracdo de toda boa estratégia de marketing esta uma boa
estratégia de posicionamento. Porém, o posicionamento ndo € bem o que
vocé diz acerca de seu produto ou empresa aos clientes, mas o que vocé faz
com seus clientes para definir sua posicéo no setor [...] Demanda uma relacéo
especial com o cliente e a infraestrutura do mercado (MCKENNA 1999, 47)

Se de um lado esta a percepcéo do cliente do outro esta o discurso e imagem
criado pela empresa acerca de como ela gostaria de ser percebida. A essa capacidade
de dotar os produtos e servicos com o poder de uma marca da-se o nome de branding,
que esta vinculado a estratégia de estabelecer diferenciais competitivos. Keller
identificou que as marcas mais fortes do mundo possuem algumas caracteristicas em
comum, quais sejam: 1. Oferecem beneficios (que os consumidores realmente
desejam); 2. Se mantém relevantes (estdo a par das tendéncias de mercado e das
preferéncias dos clientes); 3. As estratégias de precificacao estéo relacionadas com a
percepcao de valor por parte dos clientes; 4. Marca coerente e bem posicionada; 5.
Repertério completo de atividades de marketing para construir a brand equity, que é
constantemente monitorada; 6. A marca recebe apoio frequente (KELLER 2000 apud
KOTLER e KELLER 2006, 270).

O valor agregado atribuido aos produtos e/ou servicos, que € chamado de
brand equity, pode refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem
em relacdo a marca. Assim € importante considerar os ativos de marca, que sao:
fidelidade a marca, conscientizacdo de marca, percepcao de qualidade, associacoes
de marcas, outros ativos como patentes e relacionamentos de canal.

Aaker afirma que para construir o brand equity é fundamental pensar na
identidade de marca, que é composta por 12 dimensdes organizadas em quatro
perspectivas: marca como produto, marca como organiza¢ao, marca como pessoa e
marca como simbolo (AAKER apud KOTLER e KELLER 2006, 274). Outro modelo é
o da piramide de ressonancia da marca, que se caracteriza em termos de intensidade
ou de profundidade do vinculo entre os clientes e a marca. No caso da piramide a

marca € trabalhada na dimenséo psicoldgica e racional.
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Imagem 16: Piramide de ressonéancia da marca
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Fonte: (KOTLER e KELLER 2006)

Quando a marca € bem-sucedida em termos de posicionamento e de
relacionamento com o cliente, simplifica o processo de tomada de decisdes por parte
dos compradores no momento da compra. No entanto, deve-se considerar que para
gue haja a identificacdo do consumidor com a marca € necessario que as campanhas
de comunicacao apresentem mais do que as funcionalidades dos produtos e servicos,
ou seja, criem uma alma, associem 0 que as empresas oferecem a um estilo de vida,
um modelo de comportamento, sensacdes, emocodes e visdes de mundo.

Principalmente, no caso do mercado de luxo, que possui caracteristicas
particulares e ndo segue a logica dos instrumentos usuais do composto de marketing
(promog&o, praca, produto, preco). E importante considerar que os produtos e
servicos de luxo, respondem as necessidades secundarias, que ocupam o topo da

piramide de Maslow.
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Imagem 17: Piramide das necessidades de Maslow
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Fonte: (CHIAVENATO 2003)

Algumas caracteristicas dos produtos e servicos de luxo sdo: marca
(identidade forte); qualidade; producéo limitada (raridade); preco (valor agregado);
distribuicdo seletiva; esfera do simbdlico, sonho, seducao; apelo aos sentidos. Para
tanto, a marca deve ser coerente com 0 nicho em que esta inserida para que possa
criar um relacionamento profundo com os clientes.

Entendendo que o advento e a consolidagdo da internet transformaram muitos
aspectos sociais, inclusive a forma de consumo, de acesso a informacédo e de se
relacionar com o0s outros e com o mundo, as empresas, portanto, precisam estar
cientes dos novos processos e plataformas para se relacionarem com os clientes.
Para elaborar estratégias efetivas de marketing é necessario considerar o ambiente
digital, suas particularidades e suas potencialidades, a fim de tracar um plano de acao
coerente e condizente com o0s objetivos da marca.

A web capacitou 0os consumidores e as empresas nos seguintes quesitos:
mais acesso a fornecedores; maior variedade de bens e servicos disponiveis; grande
guantidade de informacao sobre praticamente tudo; maior facilidade de interagéao para
fazer e receber pedidos; capacidade de comparar impressoes de produtos e servicos.

Nesse meio virtual, disputar a atencdo dos consumidores é um desafio, mas
se a empreitada for bem-sucedida pode gerar bons frutos paras as empresas,

inclusive no mundo off-line.
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A tecnologia esta transformando as escolhas e as escolhas estdo
transformando o mercado. Como consequéncia, estamos testemunhando o
surgimento de um novo paradigma de marketing — ndo um marketing do “faca
mais”, que simplesmente aumente o volume dos discursos de vendas do
passado, mas um marketing baseado na experiéncia (MCKENNA 1999, 1).

A internet € mais do que apenas um outro meio de comunicacdo. O ambiente
digital mudou a forma das intera¢des sociais e ampliou os horizontes das pessoas.
Possibilitou o livre fluxo de informacgOes, alterou a percepcdo de distancia e de
privacidade — os usuarios estao mais suscetiveis a compartilhar informacdes pessoais
se confiam na fonte, tal comportamento possibilita a criacdo de um banco de dados
inteligente que viabiliza a personalizacao dos produtos e servicos (ROWAN 2002).

Os consumidores aprenderam a desenvolverem relacionamentos e a se
comunicarem pela internet, bem como a trocarem ideias e expressarem opinides nas
redes sociais, 0 que por vezes inclui a repercussao de experiéncias de consumo. Ao
analisar o comportamento online, percebe-se que a maioria das pessoas: 1. Realiza
pesquisa em mecanismos de busca; 2. Utiliza ao menos uma midia social e de alguma
forma é afetado por ela; 3. Repercute informacfes que recebe para seus amigos e
conhecidos quando julga interessante ou pertinente; 4. Utiliza e-mail, mas por vezes
é seletivo em relagdo ao que recebe em sua caixa postal; 5. E suscetivel as
publicidades online (mesmo que em pequena escala) (C. TORRES 2010).

Torres mapeia sete estratégias do marketing digital: 1. Marketing de conteudo;
2. Marketing nas midias sociais; 3. Marketing viral; 4. E-mail marketing; 5. Publicidade

online; 6. Pesquisa online; 7. Monitoramento.

Neste ciclo tipico, vocé produz contetdo que atrai o consumidor quando ele
esta pesquisando e se informando para tomar decisdes de compra. Com este
conteudo, vocé tem como trabalhar nas midias e redes sociais, pois tem
informacdes relevantes para manter uma boa rede de relacionamentos com
consumidores interessados na sua empresa. Agbes de divulgagdo viral
potencializam estas redes, pois multiplicam a sua exposicdo além das
fronteiras dos consumidores que se relacionam diretamente com vocé. O e-
mail, bem produzido, ira alimentar de informagdes aqueles consumidores
tradicionais, que usam pouco as redes sociais e, portanto, sdo informados
prioritariamente por e-mail. A publicidade online, paga ou gratuita, acelera o
processo de exposi¢éo, atuando nos consumidores mais sensiveis a ela. Mas
em todos estes processos € importante que vocé também ouca o0s
consumidores, mesmo agueles que ndo estdo em contato direto com a sua
empresa, é ai que a pesquisa online é util. Por fim, como todo investimento
deve ser controlado e seus resultados medidos, o0 monitoramento trara as
informacdes relevantes sobre os resultados obtidos com seus esfor¢os de
marketing digital (C. TORRES 2010, 10-11).
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Seguindo a légica de Torres, podemos compor o seguinte diagrama:

Imagem 18: Dindmica das estratégias de marketing digital
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Fonte: Elaboracgéo propria

Obviamente, o0 modelo pode e deve ser adaptado para as necessidades da
empresa e de acordo com perfil do publico-alvo. No caso do mercado de luxo, objeto
de estudo deste artigo, as estratégias mais relevantes seriam: marketing de contetdo,
marketing de redes sociais, e-mail marketing e monitoramento.

No ambiente online, o consumidor é quem controla o fluxo de informacéo e o
tipo de conteddo que quer ter acesso, assim, ndo € mais possivel simplesmente
interrompé-lo com mensagens que ele ndo esta disposto a ouvir. O usuario seleciona
0 que quer e rejeita as propagandas que nao lhe agregam nada ou que néo Ihe tragam
nenhum beneficio. Assim, o marketing de conteddo ou branded content € uma
estratégia interessante a ser adotada no ambiente online, pois promove o
relacionamento com o consumidor fornecendo um conteudo associado a marca. O
investimento em marketing de contetdo é fundamental para construir e consolidar a
presenca da marca online e custa 62% mais barato do que o marketing tradicional.

O branded content intensifica a experiéncia e o relacionamento do consumidor

com a marca e na medida em que os conteudos produzidos forem interessantes, a
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marca vai se tornando referéncia no tema, o que aumenta a confiabilidade. Assim, o
marketing de conteddo serve para construir e consolidar lagbes de familiaridade e
confianca, além de aumentar a relevancia da marca e gerar leads para o site.

Na ultima pesquisa sobre a confianca do consumidor em relacdo a publicidade
e propaganda realizada pela Nielsen (2015) é possivel perceber que as pessoas
confiam mais nas recomendacdes de conhecidos (92%), valorizam a opinido que
outros consumidores compartilham online (70%), confiam em conteudos editoriais,
como artigos de jornais (58%) na mesma proporcdo em que confiam nos sites das
marcas. Metade dos respondentes também confia nos newsletters que escolheu
receber.

Imagem 19: Confianca do consumidor em propaganda
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Fonte: (Nielsen 2015)

A pesquisa (2015) segmentou os resultados por regido (continentes) e assim
€ possivel verificar o comportamento dos latino-americanos. 88% dos latino
americanos confiam nas recomendacoes de conhecidos; 75% nos sites das marcas;

74% nos conteudos editoriais, como artigos de jornais. Conforme o grafico a seguir:



28

Imagem 20: Confianca do consumidor em propaganda (por continente)
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Fonte: (Nielsen 2015)

Outro recorte que a pesquisa (Nielsen 2015) apresentou foi por geracéo,
sendo que Gen Z corresponde aos adolescentes de 15 a 20 anos; Millennials jovens
de 21 a 34; Gen X adultos de 35 a 49 anos; Boomers de 50 a 64 anos; Silent Gen
composta por pessoas com mais de 65 anos. Com os dados é possivel perceber que
o comportamento dos Millennials e da Gen X com relagéo a confianga nos meios de
propaganda e publicidade é semelhante, a hierarquia para ambos seria: 1°
recomendacao de conhecidos, 2° site da marca, 3° opinido de consumidores online,
4° conteudo editorial. J& os Boomers consideram em 1° a recomendacdo de

conhecidos, 2° conteudo editorial, 3° site da marca, 4° opinido de consumidores online.



Imagem 21: Confianca do consumidor em propaganda (por geracéao)
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Com esses dados é possivel perceber que os consumidores em geral confiam

nas recomendacdes de conhecidos (que podem ser compartilhadas nas redes

sociais), em contetdo nao publicitario, nos newsletters que se cadastram. Portanto, o

branded content € uma estratégia, que se bem aplicada pode trazer bons resultados

em termos de familiaridade, engajamento e fidelidade com a marca.

Para produzir conteudo relevante é importante encontrar um ponto em comum

entre os interesses da marca e os do publico alvo. Aléem disso, os textos devem ser

otimizados para os mecanismos de busca e compartilhamento em redes sociais (C.

TORRES 2010). O relacionamento se aprofunda na medida em que a marca fica mais

bem consolidada e conhece melhor os clientes.
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Cases: 0 que ja esta sendo feito no mercado de turismo de luxo?

Principal produtora de viagens personalizadas do Brasil, a Matueté é uma
empresa de pequeno porte fundada em 2002 que tem como propdsito promover o
turismo de luxo, entendido como a busca por experiéncias raras, que exprimam a
cultura e a natureza de diferentes lugares do mundo. A empresa € membro da rede
Virtuoso, uma das maiores e mais importantes associacfes de empresas de turismo
de luxo do mundo, e faz parte de seletos grupos: Bellini Club Orient Express, Fan Club
Mandarin Oriental, Four Seasons Preferred Partner, Sir Rocco Knights, Le Bristol Paris
Preferred Partner e Starwood Luxury Privileges Program. E a Gnica produtora de
viagens do Brasil inclusa na A-list da respeitada revista americana Travel + Leisure,
que lista os 100 melhores agentes de viagem do mundo. Desde 2010 é reconhecida
pela Condé Nast como Top Travel Specialists for Brazil.

“‘Nossa esséncia é o atendimento personalizado, que nos permite conhecer
em detalhes as preferéncias dos nossos viajantes. Este estreito
relacionamento, aliado ao conhecimento minucioso de cada destino, nos
permite oferecer sugestbes de roteiros, hospedagem, gastronomia e
passeios afinadas com os desejos e expectativas de cada um dos nossos
clientes” (Matueté s.d.).

Nos cinco primeiros anos de funcionamento, a empresa atendia somente as
400 familias mais ricas de Sao Paulo, hoje ampliaram a cartela de clientes, sem perder
de vista a seletividade e a exclusividade. Os viajantes Matueté tem em comum o fato
de terem viajado muito e ndo se impressionarem mais com o 6bvio, ou seja, sdo
criteriosos e exigentes, além de pertencerem a elite cultural e financeira do pais.

As viagens da Matueté sdo Unicas, porque sdo produzidas artesanalmente e
considerando o perfil do viajante. Da criacdo ao planejamento, da operacdo ao
atendimento, todas as etapas sdo pensadas de forma a proporcionar a melhor
experiéncia possivel em cada destino, sempre prezando pelo desejo e pelo estilo do
cliente. O atendimento é individual e personalizado. Os produtores da Matueté
pesquisam com cuidado e esmero cada um dos destinos (Matueté s.d.).

No Brasil, a empresa produz viagens de alto nivel (tanto em termos de
qualidade, conforto, comodidade, suporte quanto de experiéncias e momentos

extraordinarios) a lugares que antes eram reservados aos aventureiros e mochileiros.
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Atuando em cenarios naturais afastados dos circuitos tradicionais de turismo sem
deixar de atender a expectativa do seu publico-alvo. A Matueté também organiza
viagens para destinos fora do pais e para isso conta com o0 apoio de seletos
produtores.

A Matueté é dividida em trés bracos: viagens para pessoas fisicas, viagens
corporativas, viagens festivas. As viagens para pessoas fisicas podem ser subdividas
por tipo de acomodacédo se hotel ou villa particular. A Matueté Bossa, secdo de
viagens festivas, foi lancada ano passado e incorpora em seus projetos o
planejamento e a organizacao de festas e eventos que transformam a viagem em uma
celebracdo, sem que o anfitrido tenha que se preocupar com qualquer coisa. Ja a
corporate surgiu a partir do relacionamento com os clientes de pessoa fisica, “muitos
deles donos ou executivos de grandes empresas — que a partir de suas viagens com
a Matueté, vislumbraram a possibilidade de desenvolver viagens excepcionais para
seus clientes, funcionarios e parceiros” (Matueté s.d.).

Como a Matueté se relaciona com seus clientes? A marca mantém contato
com os seus clientes de uma forma bem especial, periodicamente realiza eventos para
os clientes e os presenteia com mimos exclusivos. No ambiente digital, mantém os
seguintes canais: site, blog (Tapioca), Facebook, Instagram, Youtube e Newsletter.

No site, que possui versdes em inglés e francés, apresenta sugestdes de
destinos no Brasil e no mundo. Além de prover os clientes com informacdes sobre os
outros produtos: Matueté Bossa, Matueté Corporate e Matueté Villas. Ainda tem um
espaco para a imprensa, com clipping de matérias em que a empresa foi citada e/ou
contribuiu.

No Tapioca, o blog da marca, os dez colaboradores e quatro sdcios escrevem
periodicamente compartilhando suas experiéncias de viagens e os destinos pelos
quais passearam, a fim de inspirar os clientes. Trabalhando com a ideia de branded
content, eles postam textos com temas correlatos ao universo de viagem, como: arte
e arquitetura, aventura, viagem com crianga, cultura e histéria, dicas de viajantes,
gastronomia, natureza. Apesar de os posts serem bem interessantes, ndo tém uma
periodicidade constante, o que € ruim para fidelizar o cliente e criar um vinculo.

Como opera nas redes sociais? A Matueté tem uma péagina no Facebook, que
conta com 2.303 seguidores. A empresa nao fez investimento, o nimero é organico.
Na fa page, eles compartilham convites para eventos, feiras em que a Matueté

participou, aparicdes na midia, comentarios sobre hotéis e destinos, apresentacdes
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das villas do portfélio, dicas de destinos (cenario dos sonhos e para onde vamos) e
link para o blog. No Instagram, a Matueté tem 2.055 seguidores e 194 publicacdes. E
no canal do Youtube, a Matueté tem 20 inscritos e 10 videos publicados.

Analisando a presenca da empresa nas redes sociais também é possivel
perceber a falta de periodicidade e de engajamento com a marca. Diante é disso é
pertinente refletir se a Matueté esta sabendo se relacionar com o seu publico-alvo e
quais sao os objetivos da comunicacédo online. Considerando a qualidade dos servicos
ofertados e o esmero com que preparam cada uma de suas acdes, a Matueté precisa
melhorar sua atuagédo na internet e nas redes sociais, entendendo a mudanca no
comportamento do consumidor e o peso que o marketing digital desempenha
atualmente, a fim de estabelecer um relacionamento ainda mais estreito com seus

clientes.

5 CONCLUSAO

As pequenas e médias empresas sao importantes para a economia Brasileira
e principalmente séo a forga motriz do setor de turismo do pais. Nos ultimos anos,
verificou-se uma melhora no nivel de escolaridade dos empresarios, no entanto, a
taxa de mortalidade das empresas ainda € bastante alta nos primeiros anos. Dentre
os fatores que contribuem para a faléncia dos negécios estédo aspectos econdmicos e
de gestéo (incapacidade de gerenciamento por parte dos proprietarios da empresa).
No caso do setor de turismo, ainda ha outras dificuldades, como a proliferacdo da
internet, que contribuiu para os clientes tivessem acesso aos produtores locais e nao
precisassem mais contar com os intermediarios, a saber as agéncias de viagem e 0s
operadores de turismo.

A pesquisa de competitividade das pequenas e médias empresas do setor de
turismo do Brasil realizada pelo CNTUR revelou outros problemas e dificuldades com
as quais os empresarios do ramo se deparam, bem como as estratégias que
pretendem adotar para se manterem competitivos no mercado. No geral, se
preocupam em melhorar a qualidade dos produtos e servigos oferecidos, em prover
treinamento para os colaboradores (aumentar a qualificacdo dos funcionarios), investir

em inovacao, produtividade e marketing. No caso especifico das agéncias de viagens,
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as prioridades foram elencadas em outra ordem: investimento em inovacao,
marketing, melhorar a qualidade dos produtos e servigos, treinamento para 0sS
colaboradores, estabelecer aliancas estratégicas/ parcerias.

Entendendo que o comportamento do consumidor de viagens foi alterado pela
internet, o investimento em inovacdo e marketing é bastante pertinente para as
agéncias e operadores se manterem competitivos no mercado. Afinal, hoje é bem
mais facil para os viajantes organizarem suas viagens sozinhos e dispensarem as
agéncias, entdo, a tendéncia para 0 segmento é as agéncias se remodelarem e
assumirem outras fung6es ou atuarem em nichos especificos.

Um dos nichos de mercado, que mesmo apesar da crise esta em crescimento,
€ o luxo. No entanto, é importante entender que o comportamento do consumidor de
bens de luxo é diferente dos demais, pois trata de responder as necessidades de
segunda ordem de acordo com a piramide de Maslow. Além de considerar que 0s
servicos e produtos de viagens sdo intangiveis, ndo podem ser armazenados,
dependem da relacdo direta entre o consumidor e o provedor, possuem valores
diferentes e séo vinculados as expectativas dos clientes.

Por estarem relacionados as expectativas e por serem intangiveis é
importante surpreender os clientes e levar em considera¢do o conceito da economia
de experiéncia. Outra alternativa é trabalhar com o marketing de relacionamento, a
fim de conhecer em profundidade o publico-alvo e o inserir na cadeia de producéo,
para prover solucdes e servicos mais assertivos.

Vimos também que é importante para a marca estar presente no ambiente
digital e que os consumidores valorizam conteddo e a opinido de conhecidos, por isso,
o branded content e acdes nas redes sociais sdo formas de estar em contato com o
publico-alvo, criar vinculos, agregar confianca a marca e a tornar mais familiar.

A principal empresa de pequeno porte de turismo de luxo do Brasil, Matueté
esta presente no ambiente digital mas ao contrario das a¢des bem sucedidas que faz
presencialmente com seus clientes, pode melhorar sua performance online para estar
condizente com as caracteristicas da marca como um todo.

Concluimos que as empresas de pequeno porte de turismo de luxo no Brasil
podem e devem ampliar sua atuacdo online para estabelecer um vinculo ainda mais
profundo com seus clientes e se relacionar de forma mais efetiva com eles. As
estratégias de marketing digital, como branded content, que nao exigem um

investimento financeiro muito alto, podem ser uma boa alternativa, afinal, trazem bons
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resultados por se tratarem de contetdo editorial, meio que 0s usuarios confiam

guando se trata de propaganda e publicidade.
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