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A minha familia



Uma das maiores razdes pelas quais uma pessoa ndo compra um item Ou Servigo em
particular € simplesmente por ndo saber que precisa dele. Portanto € sua fun¢do mostrar-
lhe que estava procurando por seu produto ha muito tempo - mas nem sabia disto!

Luther Brock, PH.D
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1. INTRODUCAO

Este projeto apresenta uma analise das componentes que formam um plano de marketing
para empresas de agenciamento de viagens de porte pequeno a médio, com o intuito de
fornecer ao futuro administrador da agéncia, o sucesso nos primeiros anos de vida do
empreendimento, através da adequagdo de ac¢des do marketing tradicional para o
desenvolvimento de uma agéncia de viagens no competitivo mercado turistico atual, buscando
a exceléncia na comunicagdo com o publico : interno e externo da empresa, pois a
intangibilidade da experiéncia vivencial proporcionada pela viagem turistica, as singularidades
do produto e a demanda heterogénea fazem com que a comercializagdo necessite de técnicas

mercadologicas especificas.

2. JUSTIFICATIVA

A importancia do planejamento e andlise do mercado turistico no que se refere a
demanda a ser atendida pela agéncia de viagens, bem como, a adequagdo da oferta dos
servicos € dos meios utilizados para atingir tal demanda, se tornam vitais para a sobrevivéncia
do negocio. Os operadores turisticos e agentes de viagem como intermedidrios, representam os
interesses dos diversos setores envolvidos na atividade turistica - transportes, alojamentos,
restaurantes, centros de convengdes, 6rgdos oficiais, etc., e esta dimensdo ampla de produtos
precisa ser compreendida para se estabelecer o processo correto de marketing da
agéncia/operadora com o seu publico; processo que também determina sua posi¢do
mercadologica tanto em relagdo aos produtos como aos clientes. Além destas colocagdes um
plano de marketing € a melhor opgio para se levantar todos os fatores que se relacionam
diretamente com o faturamento (obtengio de lucros) e superacdo das expectativas do cliente,

direcionando as decisGes a serem tomadas pelo administrador da agéncia de viagens.

3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral



[\

Adequar ferramentas do marketing tradicional para o desenvolvimento de um plano de

marketing inicial e especifico para agéncias de viagem de porte pequeno a médio.

3.2 Objetivos Especificos

Sucesso no processo de comunica¢do com clientes potenciais e reais.
Otimizagéo de investimentos em publicidade.

Definigdo das imagens: da empresa e dos produtos.

Criagdo de um banco de dados dos clientes.

Compreensdo das politicas de prego, distribuigdo, produto e publico alvo.
Aumento das vendas.

Fidelizagd@o dos clientes da agéncia de viagens.

4. MARCO TEORICO

Segundo Josep Francesc Valls (1996) : “As agéncias de viagem distribuem em geral
produtos turisticos criados pelos prestadores ou pelos operadores turisticos, em troca de uma
comissdo que ¢ incluida no prego final. Por outro lado, os agentes de viagem receptivos se
responsabilizam pelos servigos e atividades auxiliares requeridos pelos prestadores ou pelos
operadores turisticos. Adicionalmente, as agéncias de viagem costumam compor elas mesmas
alguns pacotes turisticos.”

Através desta definicBo percebemos que a agéncia de viagens desempenha como
principal fungdo a intermediacdo do conjunto dos produtos turisticos frente ao consumidor
final, facilitando a venda dos mesmos.

O marketing turistico apresentado por Jost Krippendorf (1980) como - “A adaptacdo
sistematica e coordenada da politica das empresas de turismo, tanto privadas como do Estado;
no plano local, regional, nacional e internacional, visando a plena satisfacdo das necessidades
de determinados grupos de consumidores, obtendo, com isso, um lucro apropriado.”- fornece
a visdo de que o plano de marketing de uma agéncia de viagens deve ter como foco principal o

cliente. E necessario, também, levar-se em conta, para o melhor atendimento da demanda, as



caracteristicas proprias do produto turistico como mostra Doris Van de Meene Ruschmann
(1991):

“O produto turistico ¢ composto de um conjunto de bens e servigos unidos por relagdes
de interac@o e interdependéncia que o tornam extremamente complexo. Suas singularidades o
distinguem dos bens industrializados e do comércio, como também dos demais tipos de
servicos. Uma de suas caracteristicas mais marcantes € que se trata de um produto imaterial -
intangivel - cujo residuo, ap6s o uso, ¢ uma experiéncia vivencial.”

Além de ter marcos operacionais especificos, o plano de marketing para uma agéncia de
viagens deve conter um visdo estratégica na constru¢do de um mercado futuro, permitindo que
o administrador da agéncia possa ajustar as politicas de sua empresa para melhor atender o

cliente, mantendo seu diferencial e obtendo lucros.
5. MARKETING TURISTICO

A British Institute of Marketing define marketing como: “A fungdo gerencial que
organiza e direciona todas as atividades mercadologicas envolvidas, para avaliar e converter a
capacidade de compra dos consumidores numa demanda efetiva para um produto ou servigo
especifico, para leva-los ao consumidor final ou usuario, visando, com isto, um lucro adequado
ou outros objetivos propostos pela empresa”.

Para Acerenza (1991): O marketing turistico € o ato de identificar todas as agdes
destinadas a promocdo e venda da oferta turistica, com o objetivo de estimular a afluéncia de
visitantes a um determinado destino.

A complexidade da divulgagdo turistica para uma agéncia de viagens reside,
fundamentalmente, no fato de que ela deve, em suas varias formas, retratar os produtos de
multiplos empreendedores e atingir uma demanda muito heterogénea. Sendo necessario a
realizacdo de agBes publicitarias e promocionais sistematicas e coordenadas - dentro de um
plano global de marketing.

O marketing turistico é uma segmentagdo do marketing de servigos; com a caracteristica
de apresentar uma demanda com interesses racionais e subjetivos diversos com relagdo ao
produto turistico que almeja, produto que também possui caracteristicas proprias que influem

em sua divulgacio, como mostra Doris Ruschmann (1991), -“Por se tratar de um bem de



consumo abstrato, ndo pode, ao contrario dos bens tangiveis, ser avaliado de acordo com seu
tamanho, peso, formato ou cor. E representado aos consumidores potenciais por meio de
descrigdes e fotos, € 0 que induz o cliente a sua compra sdo as promessas de satisfagdo.”

Silvana Cardoso Braga (1999) em sua dissertagdo de mestrado, conceitua o marketing
turistico como - “A descoberta do que os turistas querem (pesquisa de mercado),
desenvolvimento de servigos turisticos apropriados (planejamento do produto), informando-os
0 que esta a disposigdo (propaganda e promogdo) e fornecendo as instrugdes onde eles podem
comprar os servigos (canais de distribui¢fio - operadoras turisticas e agéncias de viagens) de
maneira que eles estimem valor (prego) e a organizagio turistica obtenha lucro e alcance seus
objetivos (habilidade de mercado).”

Em sua fungdo de representagdo e distribui¢do de produtos turisticos as agéncia de
viagens (que podem ser consideradas varejistas) devem contar com um plano de marketing que
englobe, através de uma pesquisa de mercado, agdes especificas para adequagio dos servigos
que realiza, através da melhor escolha de seus fornecedores, tendo como critérios a qualidade
do produto e as vantagens oferecidas que poderdo ser repassadas aos clientes e também o
atendimento prestado pelos recursos humanos da agéncia de viagens. As operadoras,
consolidadoras e GSA's (representantes diretos das cias. aéreas internacionais em determinadas
cidades) que podem ser consideradas produtoras ou atacadistas, possuem a mesma
preocupagdo com a qualidade dos servigos prestados, pois os clientes estdo cada vez mais
conscientizados e exigentes, devido ao facil acesso as informagGes, comparagdo direta entre
viagens ja realizadas e conhecimento de beneficios ofertados pela concorréncia. Este trabalho
visa ser um subsidio para o entendimento do mix de marketing, analisando suas componentes
que apresentam caracteristicas proprias quando trata-se da atividade turistica, adaptando-as

para a realidade das agéncias de viagem.
6. PRODUTO TURISTICO
Os componentes do produto turistico, do ponto de vista do consumidor, sdo as atragdes

do nucleo receptor, as facilidades que s3o oferecidas, as vias e meios de acesso e a qualidade

dos servigos contratados, inclusive o da propria agéncia de viagens, que presta seus Servigcos



unindo e selecionando estas componentes para que seu cliente possa usufruir do produto
turistico de acordo com suas expectativas, desejos e necessidades.

As atragdes - Inclusive a imagem que o turista tem delas, podem ser definidas como os
elementos do produto turistico que fazem com que o turista escolha uma destinagfo, ao invés
de outra. Referem-se ao ambiente natural, cultural e também aos eventos do nucleo.

As facilidades - Sdo elementos do produto turistico que, por si s6, ndo geram fluxos
turisticos. A falta delas, porém, pode impedir o turista de visitar as atragGes. A estes aspectos €
preciso acrescentar as bases técnicas e materiais do turismo e a infra estrutura que, além dos
alojamentos e dos servigos prestados, direta ou indiretamente, inclui um servigo perfeito de
informagGes aos turistas. Em esséncia, este componente determina a viabilidade e o valor
econdmico do produto turistico e pode ser descrito como determinante para o €xito do turismo
em um pais, regido ou localidade.

Os acessos - Relacionam-se com as vias e os meios de transporte disponiveis, para que
os turistas possam se locomover até a destinag@o escolhida. Sdo integrantes da infra-estrutura
do nucleo receptor e, na opgdo por determinado local, juntamente com os custos € o tempo
disponivel do turista, influem na sua deciséo.

Qualidade no atendimento - A agéncia como intermediaria tem responsabilidade pelos
fornecedores utilizados e a qualidade de atendimento dos mesmos, pois o consumidor confia
nela a execugdo perfeita de sua viagem. Se fosse para dar algo errado o cliente fazia sozinho.
Comunicar o porque das escolhas de tais fornecedores para o cliente, propicia maior
confibilidade e entendimento dos servigos prestados. A qualidade da atividade turistica se
reflete na eficacia do relacionamento humano entre empreendimento e consumidor, € se deve a
formacdio profissional, treinamento e ética dos administradores e principalmente das pessoas

que possuem contato direto com o cliente.
6.1 Singularidades do Produto Turistico

Jost Krippendorf (1980) aponta como principais singularidades do produto turistico:
- Bem de consumo intangivel - O consumidor ndo pode vé-lo, ndo existe amostra.
- Coincidéncia espacial e temporal de venda e prestagdo do servigo turistico com o seu

consumo - O turista compra a prestagdo dos servigos turisticos no seu local de residéncia, o



que € apenas um direito de requerer esta prestacdo, que ocorre apenas no momento da sua
utilizag@o efetiva e que s6 podem ser avaliados ap0s a utilizagio.

- Necessidade da presenca da clientela no local da produgdo - O elemento que se
desloca, ao contrario dos bens tangiveis, é o consumidor e ndo o produto.

- Impossibilidade de estocagem.

- Os servigos turisticos sdo prestados de forma ndo homogénea - Como na maioria dos
casos o atendimento € pessoal, alteragdes na quantidade de servigos que devem ser prestados
geralmente refletem-se em sua qualidade.

- Interdependéncia dos componentes do produto turistico - O turista necessita de
servigos de varios empreendedores. A falta de um deles ou o mau funcionamento podem
refletir negativamente sobre os demais e, as vezes, até inviabilizar a presenca dos turistas.

- Concentragdo das atividades turisticas no espago e no tempo - A sazonalidade dos
fluxos turisticos ocasionada por varios fatores faz com que o agente tenha que dispor de
promogdes € novos produtos para periodos de baixa procura.

- Instabilidade da demanda - A procura por servigos turisticos ¢ afetada pelo nivel de
renda, preco da viagem, cimbio, politicas econOmicas, moda, status, imagem do nucleo
receptor.

- Demanda heterogénea.

- Produto ¢ estatico - E impossivel mudar a localizagio ou a quantidade de uma atragdo
turistica.

- Concorréncia acirrada - Isto faz com que a reciclagem da prestagdo dos servigos € 0s
esforcos de divulgagdo na busca e na manutengiio dos mercados, tenham que ser uma

constante.
7. CARACTERISTICAS BASICAS DO CONSUMIDOR
Algumas necessidades humanas basicas sio comuns a maioria das pessoas, quando da

compra de algum bem, portanto a analise destas caracteristicas pode revelar dados importantes

na defini¢io de um plano de marketing, Mark Nolan (1995) apresenta :



A pessoa média quer aumentar: Seu bem estar financeiro, fisico e mental; seu bem-estar
emocional, social e espiritual; sua satisfagdo, auto respeito e seguranca.

Ela quer reduzir, eliminar ou evitar: duvidas, riscos e erros; preocupagdes, perdas e
embaragos; tédio.

Ela procura diminuir seu medo de: pobreza ou desconforto; doenga ou acidente.

Ela procura diminuir seu medo da perda de: ocupagdo, prestigio pessoal ou social,
crescimento.

A pessoa média quer : mais dinheiro; sucesso; mais conforto; melhor satide; mais lazer e
divertimento; melhor aparéncia; aceitagdo e elogios; maior popularidade e progresso social;

seguranga - agora e na velhice.

E necessarios ter em mente que uma pessoa pode ndo querer o que vocé pensa que ela
quer e sim que ela vai a agéncia de viagens comprar um produto para satisfazer uma
necessidade emocional, assim como uma racional intrinseca; suas emogdes € sua percepgdo de
si mesma irdo influenciar suas decisdes de compra. Isto pode ser feito de forma consciente,
inconsciente, ou de ambas as formas. A percep¢do do valor de sua oferta aumenta, se for
percebido que ela ndo € para todos.

Se as pessoas quiserem mais dinheiro, dé uma olhada nos porqués. E claro que vocé
pode proporcionar-lhes uma economia de dinheiro oferecendo um prego promocional - de
certa forma, isto € dar dinheiro a elas. Mas ao estudar a questo com maior cuidado percebe-se
que, talvez se possa oferecer uma outra situacdo que atenda suas necessidades. Em um
produto, a pessoa pode desejar: melhor qualidade, um prego mais baixo; recursos que
economizem tempo, conveniéncia, design de ultima geragdo; prestigio; facilidades de uso;
multiplas capacidades; durabilidade; solugdes; eficacia;, ganhar dinheiro; economizar dinheiro;
vantagens, enfim algum tipo de beneficio.

Toda proposi¢do de marketing tem suas diferencas basicas, mas em ultima analise toda
proposigdo de marketing depende de beneficios, sendo assim, € necessario concentrar-se no

que seu produto vai fazer por seu cliente.



8. PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS

Para Josep Francesc Valls (1996) ocorre um processo duplo na atualidade, as grandes cadeias
crescem em numero € em volume de faturamento, mas as pequenas e médias empresas
turisticas se proliferam e se acomodam facilmente com o mercado turistico por uma série de

razoes:

® O custo para se criar um negocio proprio esta mais acessivel; o processo de tomada de
decisdes diarias a nivel financeiro, de recursos humanos e do uso de técnicas de produgio é

menos complexa em uma estrutura pequena do que em uma grande.

e Em muitos casos o sucesso € conseqiiéncia de esforgo proprio e ousadia na pratica de novas

idéias (diferencial) do que investimento de grandes capitais.

® Conhecem muito melhor a regidio que atuam, t€m maior facilidade de oferecer um
tratamento personalizado ao cliente e rapidez na adequagdo de produtos quando na

mudanca dos habitos de consumo da demanda.

e Possuem maior flexibilidade em adaptar pregos a seus clientes.

Apesar de todas estas vantagens, fazer com que uma agéncia de viagens sobreviva €
questdo dificil; necessita de competéncia de seu administrador para enfrentar a fragilidade
estrutural de toda pequena/média empresa, a falta de capital de giro, falta de clientes, excesso
de carga tributaria, maus pagadores e concorréncia. Os dados abaixo sdo resultados de
pesquisa realizada pela Revista Veja (2000) e mostram um panorama da dificuldade enfrentada

pOr NOVOS empresarios:

e 35% das pequenas e médias empresas costumam fechar as portas depois do primeiro
ano de vida.

¢ 56% destas estdo fechadas apos o terceiro ano.

¢ Apenas 3% dos novos negocios sobrevivem mais de cinco anos.

e 70% dos casos bem-sucedidos sdo liderados por pessoas que identificaram

uma boa oportunidade de negocio.



Esta realidade também ¢ observada com relagdo ao langamento de agéncias de viagem e
tem como causa a falta de um plano de negdcios adequado e falta de conhecimento do

conjunto das agdes de marketing.
9. ANALISE DA DEMANDA E DA CONCORRENCIA

Os estudos de mercado que visam o conhecimento da demanda (real e potencial) e da
concorréncia, formada por empresas que intervém no mercado em que se pretende atuar,
devem ser o inicio, fundamento de todas as decisdes que serdo tomadas na elaboragdo do
projeto da empresa em si, € também na definicdo de a¢des que serdo implementadas no plano
de marketing, pois somente tendo o conhecimento profundo do seu publico alvo e das politicas
empresariais ja utilizadas pela concorréncia, o administrador de uma agéncia de viagens podera
utilizar-se de maneira adequada dos instrumentos de marketing.

A analise da demanda fornece informagdes para que as agéncias de viagem definam seu
foco de agdo, evitando com que esforgos sejam desperdicados quando se busca atender a tudo
e a todos. E melhor satisfazer alguns durante muito tempo, adicionando novos servigos na
linha que a agéncia trabalha e seu publico alvo exige, eliminando aqueles que ja ndo vendem.

No que se refere a concorréncia, apos a sua identificagdo € preciso analisar suas taticas,
saber como seus produtos se colocam em comparacgdo aos da sua agéncia, saber que beneficios
a concorréncia oferece e ndo enfatiza. Se seus produtos sdo semelhantes e sua concorréncia
ndo estd destacando beneficios que vocé sente que sdo argﬁmentos de venda, mostre estes
beneficios com énfase em seu marketing. Como vocé pode acrescentar beneficios que a
concorréncia nio esta fornecendo, como um servico melhor ou entrega gratuita? Conhega ou
desenvolva seus pontos fortes em comparag@o a sua concorréncia € concentre-se neles.

E necessaria a conscientizagio em uma politica mercadologica de que a demanda
determina a oferta e ndo o inverso, sendo que ao abordar os aspectos técnicos da
comercializagio do produto turistico, ndo se deve deixar de lado o aspecto humano da
atividade, que exige respeito a dignidade e a identidade do consumidor.

O estudo da demanda trata-se de uma analise quantitativa e qualitativa em termos atuais
e passados, a fim de detectar as tendéncias de desenvolvimento e as eventuais falhas estruturais

do mercado, situando globalmente a prépria oferta. Neste estudo também € necessario avaliar
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as possibilidades de atendimento ao publico que se pretende influenciar, a infra-estrutura
ofertada ao cliente e condi¢Bes de ampliag3o.

A posse destes dados permite a elaboragdo de novas formas de prestar o servico e
fornecer novos produtos, criando-se um diferencial que deve ser utilizado na formagio da
imagem da empresa e dos produtos.

A analise da demanda deve ser feita de duas formas, realizando-se a pesquisa em:
1)fontes primarias - que correspondem as informagdes obtidas dos consumidores pela propria
agéncia com a utilizagdo de questionarios, formularios, observacdes e mensuragdo de
resultados e 2) fontes secundarias - que correspondem as estatisticas, artigos em jornais e

revistas, publicacGes em geral, relatorios de gestdo de empresas concorrentes, etc.

9.1 Critérios Para Formulacio de Questionario

A utilizagio de questionarios para se conhecer e classificar a demanda real, tem como
fungdo a segmentacdo que permite a homogeneizacdo das necessidades apresentadas por
diferentes grupos, facilitando o estabelecimento de uma politica de comunica¢do especifica
para cada grupo. Outra fungdo dos questionarios € mostrar quem realmente toma a decisdo de
compra do produto mesmo das pessoas fisicas como juridicas.

Estas informagdes devem ser armazenadas em um banco de dados informatizado. As
perguntas devem levar em conta os fatores psico-sociologicos do cliente que influem no
motivo de sua viagem e relevantes na construgdo do seu perfil. Os seguintes critérios devem

ser utilizados na formulagio de perguntas para o estudo da demanda real:

-Critérios bio-socio-demograficos
Idade, sexo, origem, religido, endereco, telefone (residencial/comercial), e-mail,

profissdo - rendimentos, estado civil, nivel cultural (formag@o), outras atividades, hobby.

- Critérios do comportamento turistico
Como conheceu a agéncia (indicagdo de parentes/amigos, consulta a algum guia, lista
telefonica, outros meios de comunica¢do utilizados pela agéncia), objetivos da viagem

(férias/negocios/lazer), freqiiéncia deste tipo de viagem (semanal, mensal, semestral, anual),
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tempo de permanéncia, tipo de alojamento (camping/pousada/hotel-categoria), meio de
transporte (carro/dnibus/avido), forma de viajar (individual/familia/grupo), viagens ja realizadas
e objetivos, ocupagdes e entretenimento durante a estada, qual a preferéncia pela forma de
financiamento da viagem, decisdo da viagem (quem decidiu, quem influenciou na decisdo,
quem paga a viagem), época e motivo provavel das proximas viagens, circunstancias subjetivas

(opiniGes, desejos, criticas sobre atendimento).

10. INSTRUMENTOS DO MARKETING

10.1 Politica do Produto

No sentido mais amplo, entende-se como politica do produto todas as medidas pelas
quais o responsavel (empresas individuais, instituicGes cooperativas e Estado) procura exercer
sua influéncia sobre os componentes do mesmo. Como uma agéncia de viagens representa e
distribui varios produtos turisticos prestados por outras empresas (hotéis, restaurantes,
transportadoras, despachantes de documentos, etc), a politica do produto de uma agéncia
compreende todas as iniciativas relativas a prestagdo dos servigos turisticos das empresas que
representa, bem como o atendimento prestado pela propria agéncia no bom atendimento aos
clientes que a procuram. Outro fator a ser analisado pelo plano de marketing de uma agéncia
de viagens no que se refere a politica de produto sdo as politicas governamentais nos trabalhos
e planos de desenvolvimento turistico de uma regido, e os esfor¢os direcionados para criar uma
consciéncia turistica na populagdo autdctone, do local que esta ofertando aos seus clientes. A
politica do produto de uma agéncia de viagens, distingue-se das politicas utilizadas por outras
empresas, pelo fato de que, a maioria dos elementos que formam o produto que ofertam néo
estdo sob controle do administrador da agéncia, que deve ter o cuidado na escolha e mudanga
de fornecedores, utilizando-se do feedback e pesquisas com seus clientes, sobre o atendimento
pelas empresas contratadas pela agéncia, tendo dados que possam permitir a selecdo dos
melhores servigos com a finalidade de tornar a oferta mais flexivel, para atender as oscilagdes
da demanda, sem perder na qualidade de atendimento, nem prejudicar a imagem da propria

agéncia de viagens.
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A tendéncia isolada mais importante a ser entendida nos dias de hoje é a razio mutante
entre mercadorias e informagdo. Ela pode determinar as chances de sucesso de produtos ou
servigos no mercado, se seus rendimentos tendem a crescer ou diminuir nos proximos anos, €
onde, como e quando investir. Dentro desta tendéncia uma agéncia de viagens pode agregar
novos bens como: cursos, livros, relatérios, fitas de videos, guias de viagem, cursos por

correspondéncia, aulas.

10.2 Politica de Precos

A Politica de Pregos deve combinar trés dimensdes: a oferta e seus custos; a demanda
(renda e capacidade de consumo do publico-alvo) e a concorréncia, para gerar um melhor
envolvimento com o mercado, incentivar as vendas e fidelizar clientes. Os responsaveis pelas
agéncias de viagem devem observar todas as possibilidades que se oferecem na diferenciagio
dos precos, isto €, a aplicagdo de precos diferentes, de acordo com as esta¢Ses do ano (alta e
baixa estagdo), feriados, datas comemorativas, os dias da semana e até¢ com as categorias dos
clientes que de acordo com a frequéncia de compras, podem receber formas diferenciais: de
atendimento, de pregos ofertados e datas para pagamento, como exemplo temos as contas
correntes consideradas os principais clientes de uma agéncia de viagens. Outra forma de
diferenciar pregos € a jung¢do de produtos de diferentes agéncias de viagem que em conjunto
podem reduzir despesas de venda, promoc¢do e propaganda, aumentando pontos de

distribui¢do e as receitas.

10.3 Politica de Distribuicao

A politica de distribui¢do ¢ dividida em dois canais: temos o canal de distribuigdio direto,
quando o responsavel vende o produto diretamente ao consumidor final, € o canal indireto,
quando os intermediarios se intercalam. Os operadores turisticos, os agentes de viagem,
representagdo de vendas ou as organizagdes turisticas cooperativas sdo todos canais indiretos
na distribui¢do de bens turisticos.

Geralmente, ndo ¢ mais o produtor (empresario) quem escolhe seus intermediarios.

Atualmente, as grandes operadoras turisticas e agéncias de viagem escolhem os fornecedores
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de acordo com a qualidade do produto e as vantagens oferecidas, que poderdo ser repassadas
aos clientes.

O atuvar como uma distribuidora e representante de servigos turisticos é a principal
missdo de uma agéncia de viagem, facilitando todos os trdmites necessarios para que o seu
cliente realize sua viagem. Uma politica de distribuicdo especifica pode ser empreendida a
partir de parcerias com associa¢Oes, sindicatos, escolas, grupos delimitados por interesses
homogéneos, empresas e até mesmo com outras agéncias de viagem. Nestes casos, geralmente,
os servigos sdo prestados no local escolhido para parceria, ofertando-se alguns beneficios
como: facilidade de pagamento, precos menores, etc. Muitas vezes é necessario a contratagio

de mais pessoal e equipamentos para realizar esta politica, mas a atuagdo sem concorrentes € a

frequéncia de pedidos cobre rapidamente os gastos iniciais.

10.4 Politica de Comunicacio

A comunicagdo no marketing é todo e qualquer esfor¢o realizado para persuadir as
pessoas a comprar determinado produto ou utilizar determinado servico. Pode ser
empreendida tanto pelos orgdos governamentais (na divulgacdo de um pais, regiio ou
localidade), como por empresas privadas (hotéis, transportadoras, restaurantes, agéncias de
viagem etc.), com diversos objetivos, formas e amplitude diferentes. Muitos administradores de
agéncias de viagem caem no erro fatal de reconhecer apenas esta politica como suficiente em
seu projeto de marketing, as vezes ndo conseguem distinguir uma coisa da outra. A politica de
comunica¢do € apenas mais uma componente do plano de marketing e situa-se depois da
pesquisa de mercado, do estudo do produto, dos pregos e dos canais de distribui¢do, ndo
podendo ser uma atividade isolada. Qualquer alteragdo em alguma das politicas ja citadas, tera
como conseqiiéncia uma nova politica de comunicagio, estas mudangas devem ser realizadas
de forma sistematica, tendo os objetivos comerciais associados a satisfagdo das necessidades e

desejos dos consumidores.
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11. CARACTERISTICAS DA POLITICA DE COMUNICACAO

A comunicagdo dirigida & demanda turistica potencial e real ¢ tarefa bastante complexa.
Uma comunicac@o eficaz, neste caso, € aquela onde o comunicador (emissor) consegue
detectar os gostos e as preferéncias das pessoas (receptores), criando imagens que as
influenciem favoravelmente, estimulando-as a viajar para uma destinagdo especifica. O éxito
depende de como as mensagens sio comunicadas, utilizando os canais mais influentes e os
meios de comunicagdo mais efetivos do mercado.

Como objetivos da politica de comunicagio pode-se citar:

1) Aumentar o fluxo de clientes da agéncia - E preciso persuadir a demanda potencial a
utilizar-se dos servigos da agéncia de viagens, utilizando as a¢des promocionais e publicitarias.

2) Obter a fidelidade dos clientes atuais - E preciso convencé-los de que fizeram boa
escolha, zelando pela imagem da empresa. Por imagem, entendemos o conjunto de opinides e
atitudes, com relagdo a certo empreendimento que, quando favoravel, constitui um forte
condicionador para a sequéncia de futuras vendas.

3) Aumentar o nimero de produtos vendidos - O consumidor precisa tomar
conhecimento de todos os servigos prestados pela agéncia e ter a necessidade de utiliza-los. A
politica de comunicagdo deve ressaltar a comodidade, segurancga, facilidades, entretenimento,

etc. dos servigos oferecidos.

No processo moderno de comunicacéo, estabelece-se verdadeiro fluxo de informagdo
nos dois sentidos - entre o emissor e o receptor - baseado nas pesquisas de mercado. A
retroalimentagio (feedback) € muito importante para o turismo e pode conduzir a uma
reformulagdo dos equipamentos e atividades, permitindo melhor adaptacdo as necessidades e
expectativas dos clientes. Os controles da eficicia devem ser constantes; antes da comunicagdo
propriamente dita - na forma de pré testes - e durante a agdio, por meio de estudos destinados a
saber se a mensagem foi bem recebida, compreendida, identificada. A comunicagdo, sem a
retroalimentagfio, ndo pode ser controlada, e seus efeitos, portanto, dificeis de conhecer. A
mensagem deve motivar, causando o registro por parte de quem a recebe no meio de tantas

outras informagdes de mesma esséncia.
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12. FORMACAO DA POLITICA DE COMUNICACAO

A comunicagido em campanhas publicitarias e promocionais devem gerar a confianga dos
clientes, o que s6 ¢ conseguido quando o cliente é informado objetivamente sobre tudo o que
for de interesse deles sobre os produtos. Eles querem entender de seus produtos, conhecer as
vantagens exclusivas que s@o oferecidas a eles. Através das pesquisas preliminares se pode
determinar as necessidades que vocé pode atender para seus clientes e com 0s questionarios
exclusivos para clientes efetivos e potenciais se sabera quais as oportunidades que eles mais
querem que sejam preenchidas. Atender as necessidades que puder formara o diferencial de sua
empresa.

Suas respostas para o porqué os clientes devem comprar seu produto, sdo as vantagens
distintivas que vocé deve anunciar em todo o seu processo de comunicagdo. Para cada
caracteristica de seu produto desenvolva beneficios especificos gerados para seus clientes. Eles
estdo escolhendo seu produto ou servigo para satisfazer uma necessidade. O que vocé esta
vendendo séo beneficios, um simbolo desta satisfagdo. A diferenga percebida é o que importa -
os beneficios percebidos de escolher o seu produto. A realidade de cada um é, afinal de contas
,percepcdo. O que seu cliente perceber como verdadeiro sobre seu produto € verdadeiro.

A politica de comunicagdo que tem como elementos de formagdo as relagSes publicas, a
promog¢do de vendas e a propaganda, deve contar com um monitoramento continuo e testar
novas formas de agdio se necessario, sendo usadas até¢ quando estiverem dando resultado.
Vender para clientes instruidos quase sempre aumenta seu Sucesso nos negocios. A maioria
dos clientes instruidos esta disposta a pagar mais por qualidade, eficiéncia e servigo pds venda.
E mais facil de se estabelecer uma lealdade e é mais provavel que vocé desfrute de vendas
repetidas. Um cliente instruido ¢ muito menos propenso a supor que uma mercadoria ou
servico de baixo prego sejam um bom negoécio. Um cliente desinformado ndo é um cliente
inteligente. Ele provavelmente comprara o que parecer o produto de pregos mais baixo entre
as mercadorias concorrentes, porque o unico conhecimento que tem para basear sua decis@o de
compra ¢ o prego. Como parte de sua politica de comunicagio, vocé deve ensinar e instruir. Se
vocé passar este conhecimento - verbalmente, através de seus anuncios, com folhetos de

balciio, com pessoal instruido e treinado, ou de qualquer forma apropriada e barata que esteja a
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seu alcance, seu cliente tem muito mais probabilidade de se tornar leal e regular. E é muito

mais provavel que ele fale a seus amigos sobre o servigo superior que obtém de sua empresa.

12.1 Relacées Publicas

O objetivo das relagdes publicas em uma agéncia de viagens é o de estabelecer, através
de um esforgo deliberado, planejado e continuo, um clima de compreensdo e de confianga
mutuas, entre a empresa e o publico, permitindo que as atividades da agéncia se processem de
forma harmoniosa e num ambiente favoravel.

Considerando publico como sendo a parcela da comunidade ou do mercado na qual o
empreendimento tem interesse direto, pode-se classificar as agdes de relagdes puliblicas em
internas e externas. No caso de empresas de porte pequeno a médio, muitas vezes, quem

planeja as relagdes publicas € o proprio administrador/diretor da empresa.

1) AcOes Internas: Sdo as que acontecem dentro da empresa com o intuito de se
estabelecer um espirito de equipe entre os empregados de todos os niveis. O responsavel pelas
relagcdes publicas deve incentivar todos os recursos humanos a executar suas fungdes dentro
das normas técnicas e éticas que a profissdo exige. Procurando ativar € manter a compreensao
e a confianca que devem reinar em toda a organizagdo. Cabe a ele estimular e facilitar a
comunicagdo em ambos os sentidos, entre a administragdo e os empregados, para conseguir
um clima de entendimento.

2) Agoes externas: As relagGes publicas externas sdo todas as agOes destinadas aos
demais publicos ligados ao empreendimento, ou seja, aos clientes, aos fornecedores, aos
credores, aos distribuidores, as associagdes profissionais, as autoridades e aos meios de
comunicagdo de massa. Criando e mantendo a confianga e o espirito de boa vontade para com
o empreendimento, proporcionando-lhe uma imagem equilibrada e progressista, que conduza a
uma opinido favoravel. Pode-se utilizar como exemplos praticos de a¢des de relagSes publicas
externas o servigo de pos venda que estimula a lealdade do cliente e o newsletter que € um
boletim contendo informagGes referentes a empresa e seus produtos ou assuntos especificos,

enviado aos clientes que fazem parte do mailing list (cadastro) da agéncia de viagens via
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No que se refere aos clientes, o zelo pela imagem da agéncia de viagens e a obtengio da
credibilidade, dependem fundamentalmente do relacionamento entre os empregados que
prestam o atendimento e os clientes. Por este motivo, um funcionario bem treinado, satisfeito
com sua posi¢do na empresa e sistema de remuneragdo, atuara no sentido de criar e manter
uma imagem favoravel do empreendimento, exercendo dessa forma a sua parcela de relagdes
publicas.

O marketing social muito em voga nos dias de hoje nfio é nada mais que uma agdo de
relagGes publicas, através da qual a empresa consegue uma proje¢do na midia, gerando uma
imagem positiva perante o publico de interesse, através de uma ajuda a comunidade. Em uma
agéncia de viagens um exemplo pratico pode ser a doagido de prémios, geralmente viagens de
uma semana pagas para duas pessoas, a uma instituicdo de caridade ou outra associagdo como
forma de apoio a um concurso. A instituigdo executa o programa, a agéncia doa o prémio e
qualquer propaganda do concurso colocara o produto e o nome da agéncia de viagens diante
do publico, proporcionando uma imagem caridosa.

Portanto as relagdo publicas funcionam e tém sua razdo de ser, no fato de conseguir que
o publico interno e externo tenham uma opinido favorével acerca da empresa. Entretanto,
somente terdo éxito se estiverem estruturadas sobre uma oferta de produtos de qualidade e

também com respeito aos recursos humanos da agéncia de viagens.

12.2 Promocio de Vendas

A promogdo de vendas envolve o conjunto de medidas que tem por objetivo acelerar o
fluxo dos produtos em diregdo ao comprador final. Visam o aprimoramento dos contatos
pessoais entre a agéncia, através de seus promotores, com compradores reais e potenciais.

Um promotor deve possuir todas as informagdes necessérias para se realizar uma boa
venda. Deve contar com material audiovisual, fotos, folhetos de carater informativo
atualizados e flexibilidade para negociar vendas iniciais. Os relatorios de suas visitas também
devem fazer parte do banco de dados informatizado, informando o perfil do cliente,
necessidades especiais e alteracGes. Além das visitas, a promogio de vendas pode se fazer

presente em eventos, congressos que reunam um publico de interesse a agéncia de viagens.
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Atualmente, as grandes operadoras e agéncias de viagem estdo virtualmente afogadas
com ofertas de inumeros pedidos de empreendedores turisticos que pretendem ser incluidos
nos roteiros € nos catalogos. Nesta situac@o, o agente de viagens de porte pequeno a médio se
privilegia, pois o empresario turistico no deve apenas visar a grande operadora ou agéncia,
mas voltar-se também para as pequenas e médias que, em nivel local e regional, podem influir
na venda de seus produtos. E comum o fato de grandes operadores de niicleos emissores
consultarem os agentes dos nucleos receptores no que se refere as opc¢des de hospedagem,
restaurantes, city tours etc, quando da elaboragdo de seus pacotes turisticos.

Para que um agente dentro da empresa e um promotor consigam realizar as vendas da
melhor forma possivel para determinada oferta turistica, devem contar com um bom material
que podera ser distribuido ao cliente, conseguido com o fornecedor e secretarias de turismo.
Este aspecto torna-se vital devido a uma das singularidades dos produtos turisticos: a
impossibilidade da amostragem. E preciso basear-se em descrigdes e fotos. O vendedor de uma
agéncia de viagem deve ter mais informagdes sobre o produto turistico do que o vendedor de

bens tangiveis que, juntamente com as informag¢des, pode mostrar o produto.
12.2.1 Suportes para Promociio de Vendas

Os suportes mais utilizados para promogéo de vendas sdo os folhetos informativos e

comerciais.

- Informativo: servem para tornar o nicleo ou o empreendimento mais conhecido e
contém todo o tipo de informagBes referentes aos acessos, a populagdo, ao folclore,
gastronomia, equipamentos etc. No caso de um empreendimento particular, informam sobre a
qualidade dos equipamentos, dos servigos, das op¢des de lazer, dos niveis de conforto etc.
Tem validade até o produto ser modificado. Devido ao seu custo elevado ( papel de boa
qualidade, impressdo e fotos coloridas) ¢ distribuido de forma seletiva e constitui um tipo de
cartdo de visitas de um nucleo ou empreendimento. Seu custo porém podera ser diluido pelo
numero elevado de folhetos que forem impressos. Quanto maior 0 nimero, menor sera o custo

unitario.
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- Comercial: Tem por fungdo sustentar o produto e por conseguinte estimular-lhe a
venda. Indicam roteiros de viagem pela regidio, os hotéis, a categoria e pregos que se alterados
reduzem o tempo de validade do material. Diante do custo elevado, tornou-se comum a
utilizagfo shell folders - folhetos patrocinados por empresas turisticas ou 6rgdos publicos de
turismo, com a parte interna em branco, para a inser¢do de programas, roteiros ou mensagens
por parte dos operadores e agentes de viagem.

Como outros suportes da promog¢do de vendas no turismo, podemos incluir as faixas
para os balcdes, decoragdo de vitrinas e outras agdes, tais como: a participagdo em exposi¢des
e feiras, agOes nos grandes magazines, a promogdo de concursos destinados ao publico de uma
grande cidade, oferta de prémios aos recordistas de venda, viagens de cortesia etc. A
promogdo mais eficaz ndo é necessariamente, a mais dispendiosa. Em todos os casos o foco é
que o destinatario se interesse em obter mais informagdes com o agente de viagens, a fim de

utilizar-se dos servigos oferecidos.

12.3 Propaganda

A propaganda no turismo corresponde as medidas, por meio das quais 0s empresarios e
os oOrgdo publicos tentam influenciar consumidores potenciais e atuais, sem nenhum contato
pessoal, ou seja, a distincia, visando o incremento das vendas de seus produtos, influenciando
no habito de compra dos consumidores. Geralmente correspondem a mensagens pagas,
transmitidas pelos meios de comunicagdo de massa.

As pessoas do mercado real e potencial constituem os destinatarios da propaganda
turistica, individualmente e também os grupos (familias, amigos, etc) em que uma pessoa tem
papel relevante na decisdo da escolha da destinagdo e da época da viagem. E preciso, nestes
casos, considerar como destinatarios, os lideres de opinido destes grupos.

As agdes promocionais e publicitarias empreendidas coletivamente, proporcionam muito
mais vantagem do que a propaganda de cada empreendimento isoladamente, tanto no que se
refere 4 diminuicdo de gastos como na possibilidade da utilizagdo de profissionais
especializados. O custo das agBes podera ser dividido entre os parceiros, reduzindo assim a
cota de cada um, e juntamente com os 6rgdos oficiais, poderdo ser empreendidas agdes mais

amplas. Outra forma de se baixar custos com propaganda ¢é a utilizagdio press release que €
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uma nota que se distribui a imprensa, contendo alguma informagdo do interesse da empresa.
Quando se consegue que a nota seja publicada temos uma versio moderna da propaganda
boca a boca (poucas coisas aumentam as vendas de forma mais eficiente do que uma matéria
elogiosa num meio de comunicagio. Redatores de jornal necessitam de noticias o ano todo,
tanto jornais como radios que podem convida-los para entrevista. E bom colocar identificador
no release para encomendas para se ter uma analise apurada dos resultados nesta divulgag3o.
O cuidado que se deve ter com o uso da propaganda ¢ o de se evitar a manipulago da
realidade pois a frustragdo do consumidor, gera a perda do cliente e aumenta a falta de

credibilidade nas agéncias de viagem como um todo .
13. DETERMINACAO DOS MEIOS DE COMUNICACAQ

Em termos gerais, todos os meios de comunicagdo podem ser utilizados numa campanha
publicitaria de uma agéncia de viagens. Dependendo, porém, do produto, da abrangéncia da
campanha e principalmente custos, é preciso escolher os meios mais adequados. A utilizagdo
dos jornais como meio de comunicagdo, mala direta (correspondéncia e e-mail) e lista
telefonica como propaganda para agéncia de porte pequeno a médio, trazem bons resultados
na divulgagdo de produtos e s3o mais baratos do que outros meios como revistas
especializadas, radio, televisdo, outdoors e programas de inser¢do (envio de propaganda em
correspondéncias de outras empresas), que podem vir a ser utilizados a medida que a empresa

for se consolidando no mercado.
13.1 Jornais e Revistas

O jornal esta relacionado com o cotidiano e desempenha papel ideal como agente de
informagio. Alguns jornais possuem suplementos, e recomenda-se, neste caso, divulgar
produtos turisticos nestes encartes (quando forem de turismo) ou nas sessdes especificas.
Algumas cidades grande.s possuem jornais de bairro e, dependendo do publico, serd
conveniente ou nfo sua utilizagdio para a propaganda tl.lfistica’ As revistas podem ser utilizadas
selecionando-se as de maior circulagdo e as épocas do ano mais adequadas devido ao alto

custo.



A propaganda em jornais e revistas deve ser feita de modo a oferecer informagdes boas e
uteis que prendam a atengdo, formando uma audiéncia receptiva. Esta € a razdo pela qual os
anuncios editoriais se tornaram t&o populares (informes publicitarios). Estudos provaram que a
matéria recebe cinco vezes mais atengdo que um simples anuncio e demonstraram produzir
melhores resultados.

Os anuncios publicados podem ser cuponados - aqueles que possuem espago para quem
os recebe inserir seus dados, solicitando mais informagGes, ou para participagdo de um sorteio,
ou adquirir um brinde. Este tipo de propaganda proporciona informagdes sobre uma clientela
potencial que j4 demonstrou algum interesse no produto oferecido e podem fazer parte do

banco de dados da agéncia para ser utilizado em proximas divulgagdes.
13.2 Mala Direta

A propaganda turistica pela mala direta apresenta a vantagem de se poder selecionar
previamente o receptor. A mensagem ird diretamente para a pessoa certa, de forma
personalizada. Neste caso € fundamental ressaltar a consisténcia das informagdes. Estas devem
responder a todas as questdes que o destinatario, eventualmente, venha a formular,
principalmente aquelas que se referem a precos e condigdes do local divulgado, além de
ressaltar as vantagens e atividades para as criangas e toda a familia. Para aumentar o mailing
list de forma econdmica pode-se procurar a cooperagido de empresas que possam ter cadastros
que interessam a agéncia e entdo fazer a troca de informagdes.

A mala direta tem um Gnico objetivo - vender - ela é o seu vendedor e sua escrita deve
integrar este objetivo. O tom de conversa na propaganda € importante pois a pagina impressa €

um substituto econémico para um vendedor.
13.3 Paginas Amarelas

Quando alguém abre as paginas amarelas, € porque ja tem o interesse de comprar alguma
coisa, mas ndo tem certeza onde deveria compra-lo. Ela ird escolher o telefone que estiver no
anuncio que lhe chame a atengio e prenda o interesse. Sendo assim é recomendado o uso do

anuncio display de duas colunas que permite maior flexibilidade de layout, utilizacdo de
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ilustracBes e possibilidade de uso de cores. O texto além de contar com nome, endereco,
telefones, logotipo da empresa deve ser escrito como uma matéria com novidades, uma

solug@o para o consumidor, com alguma oferta gratis ou desconto se possivel.

14. IMAGEM DO PRODUTO

A mmagem que os produtos oferecidos pela agéncia de viagens apresentam também
devem ser analisados, pois o éxito ou malogro de uma campanha publicitaria frente aos
consumidores depende da imagem que os mesmos compreendem pelos sentimentos, as
emocdes, a associa¢do de idéias, os pré-julgamentos e outros fatores psicologicos que influem
decisivamente em sua escolha. Como imagem, consideramos - o resultado dos esforgos e
falhas de oferta; tanto reais como as atribuidas.

Devem ser considerados, também, os fatores que nfio podem ser modificados pelos
empreendedores, mas que influenciam a formagdo da imagem de um produto turistico, ou seja,
as medidas politicas economicas ou legais (vistos obrigatorios, alteragGes cambiais, greves,
agitacOes, epidemias, catastrofes naturais, etc). Todas essas interferéncias sdo capazes de
neutralizar ou influenciar negativamente uma campanha de divulgagéo.

Pesquisas demonstram que uma pessoa quando planeja uma viagem, complementa suas
informagGes com aquelas obtidas por amigos ou parentes que ja conhecem a agéncia e a regido
ou local que pretende visitar. Nesse contexto, quando da divulgagdo de produtos turisticos, €
preciso considerar trés aspectos que se tornam cada vez mais importantes e merecedores de
consideragdes especiais: a promo¢do da imagem, a informacdo e a qualidade dos recursos
humanos, pois formam o que conhecemos de propaganda boca a boca, que € a propaganda

feita por pessoas que ja fizeram uso do servigo.

15. MENSURACAO DOS RESULTADOS E CUSTOS EM PUBLICIDADE

Ter um controle apurado dos custos em publicidade e controle dos lucros obtidos faz
parte do planejamento de marketing, pois sem esta andlise nunca se podera ter conhecimento
de quais agdes estdo gerando lucros para a agéncia de viagens. O sucesso de seu plano de

marketing deve ser medido pelo retorno e ndo pelo custo de campanha. Muitas vezes com uma
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abordagem diferente vocé pode conquistar novos publicos com o mesmo produto. Exija
resultados em propaganda, campanhas promocionais, pessoal de vendas e treinamento.

Como pardmetros para mensuragio:

® A correlagdo entre o aumento do nimero de novos clientes e os investimentos em
comunicagdo, no periodo em curso da publicidade utilizada (delimitando os periodos

precedentes e nfio considerando qualquer outro fator);
® A diminuigdo da proporgdo de clientes da alta estagdo em favor da baixa estagio;

® Avaliagdo das respostas dadas éos questionarios nas pesquisas de demanda.

Geraldo Castelli (1975) em seus estudos propdem a seguinte féormula para se
compreender o custo, incluindo despesas com propaganda, promogéo e relagdes pablicas e o
rendimento desta publicidade em nticleos e empreendimentos turisticos, procurando expressar
a incidéncia em publicidade (Ip) sobre a receita turistica (Rt), da seguinte maneira:

Ip= D / Rt , onde Ip= incidéncia da publicidade, D= despesas de publicidade e outras
com objetivo promocional, RT= receita turistica

Se for considerada a razdo inversa, RT/D, tem-se o rendimento da publicidade.

Segundo o mesmo autor o custo (incidéncia da publicidade) ideal deve representar uma
percentagem de 2% a 3% da receita bruta, quer de um empreendimento ou de um nicleo
receptor.

Doris Ruschmann (1991) em sua pesquisa com agéncias de viagens de Sdo Paulo
demonstrou que os investimentos em publicidade oscilam entre O e 11% o que mostra como
muito dos gastos em publicidade ndo se mostram efetivos. Naturalmente a determinag@o do
montante da receita a ser aplicado na publicidade pode seguir critérios variados, tais como a
politica da empresa e do 6rgdo, as verbas disponiveis, os objetivos pretendidos etc. Devem
porém fundamentar-se nas necessidades existentes, na concorréncia, nos estudos de mercado,
na estimativa de operagdes durante todo o ano, no andamento dos negocios e na experiéncia

adquirida.
16. EMPRESAS JUNIORES

A pessoa que pretende abrir uma agéncia de viagens pode precisar de ajuda na

elaboragdo do plano de marketing de sua empresa e até mesmo no plano de negocio. Esta
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ajuda pode ser conseguida de uma forma econdmica utilizando-se os servicos do SEBRAE
(Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e também das empresas juniores
das faculdades de turismo, comunicagdo social e administragio que com uma equipe de
estudantes e supervisdo de um professor elaboram e executam variados projetos de alta
qualidade, pois buscam reconhecimento profissional, com pregos muito abaixo do mercado de

consultoria formal.

17. CONCLUSAO

Percebe-se que marketing € um assunto intenso e em permanente evolugdo, onde operam
muitas varidveis e que todas devem ser levadas em conta para o alcance dos objetivos
propostos; cada passagem descrita neste trabalho poderia ser detalhada de muitas maneiras.
Buscou-se no entanto a apresentacdo de um plano global, definindo a importancia e servindo
de subsidio para qualquer plano de marketing inicial a ser proposto para pequenas e médias
agéncias de viagens.

Em sintese este trabalho destacou que uma agdo mercadologica deve ter como primeiro
objetivo a identifica¢@o - por meio de pesquisas com os mercados potenciais e reais - quais as
necessidades e desejos turisticos das pessoas e sO entfo, apés o estudo e avaliagdo destas
informagGes, o administrador poderia elaborar as politicas de prego, distribui¢do, produto e
comunicagdo, que s3o marcos operacionais de um plano de marketing e que foram
compreendidas neste trabalho.

Como consideragido final destaca-se que um plano de marketing deve possuir metas
claras, conhecidas por todos os funcionarios da empresa, com periodos definidos em todas as
suas agdes; para se conseguir um desenvolvimento efetivo e desafiador, havendo um controle
continuo do retorno do capital investido em marketing. Porém, tais metas ndo devem se limitar
ao volume de lucros mas também com a repeti¢do de compras, imagem da empresa, compra de
novos equipamentos, treinamento de empregados e tendo como principal foco a satisfagdo do

cliente e sua fidelizacdo.
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