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RESUMO

O setor turistico vem ganhando cada vez mais importancia como atividade econémica, tanto no Brasil
como no exterior. Como consequéncia, o governo brasileiro vem desenvolvendo uma série de agdes
voltadas ao desenvolvimento da induUstria turistica nacional, buscando estabelecer novos produtos
turisticos através da diferenciacao das ofertas disponiveis. Nesse contexto, o estado de S&o Paulo
possui grande relevancia, por ser um dos principais receptores de turistas nacionais e estrangeiros em
razdo, especialmente, da qualidade da infraestrutura local. Todavia, o estado ainda possui potencial de
desenvolvimento da atratividade turistica em cidades satélites, principalmente através do estabelecimento
de argumentos que tornem as ofertas singulares frente a outros destinos. Assim, no presente artigo
apresenta-se um estudo de caso de carater exploratorio sobre Sao Sebastido — SP, municipio litoraneo
do estado com representativo fluxo turistico; e os resultados da pesquisa realizada neste municipio com
o intuito de verificar os diferenciais dos servigos turisticos locais a partir das impressfes dos turistas.
Como principais contribui¢cdes destacam-se a verificagdo dos diferenciais do municipio, bem como as
lacunas no que diz respeito a tais diferenciais.

PALAVRAS-CHAVES: Marketing turistico, Diferenciagcdo de servigos, Plano Nacional de Turismo/PNT,
S&ao Sebastido/SP.

ABSTRACT

Tourism is becoming increasingly important from an economic point of view, at National and International
Levels. As a result, the Brazilian Government is investing in implementing a series of policies to develop
the Brazilian tourism industry, seeking to establish new tourism products through the differentiation of
services. In this context, the city of S&o Paulo is considered to be of great importance, as it is one of the
main tourism destinations for Brazilian and foreign tourists, particularly due to the good quality of the
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local infrastructure. However, the State also has potential for tourism development in its satellite cities,
through the establishment of points of differentiation between these and other destinations. This paper is
an exploratory case study of S&o Sebastido — SP, a coastal city in the State with a significant tourism flow.
The results of the research carried out in this municipality aim to determine the unique characteristics
of the local tourism services, based on tourist’s views. The main contributions are the observation that
the municipality does indeed have points of differentiation, but that some gaps exist in relation to these
aspects.

KEY WORDS: Tourist marketing, Differentiation of services, National Plan of Tourism, Sdo Sebastiao/SP.

RESUMEN

El sector turistico viene cobrando cada vez mas importancia como actividad econémica, tanto en Brasil
como en el exterior. Como consecuencia, el gobierno brasilefio viene desarrollando una serie de acciones
dirigidas al desarrollo de la industria turistica nacional, con el proposito de establecer nuevos productos
turisticos a través de la diferenciacion de las ofertas disponibles. En ese contexto, el estado de Sao Paulo
posee gran relevancia por ser uno de los principales receptores de turistas nacionales y extranjeros en razén,
especialmente, de la calidad de la infraestructura local. Sin embargo, el estado todavia posee potencialidad
en el desarrollo de la atractividad turistica en ciudades satélites, principalmente a través del establecimiento
de argumentos que conviertan en singulares a las ofertas, frente a otros destinos. Asi, en el presente articulo
se presenta un estudio de caso de caracter exploratorio sobre Sao Sebastido — SP, municipio costero del
estado con representativo flujo turistico. También se exponen los resultados de la investigacion realizada en
este municipio con la intencién de verificar los diferenciales de los servicios turisticos locales a partir de las
impresiones de los turistas. Como principales contribuciones se destacan la verificacion de los diferenciales
del municipio, asi como las lagunas en lo que respecta a tales diferenciales.

PALABRAS CLAVE: Marketing turistico, Diferenciacion de servicios, Plan Nacional de Turismo/PNT, S&o
Sebastido/SP.

INTRODUCAO

O turismo consiste em uma das atividades econdmicas de maior crescimento, com tendéncia
a uma progressiva ascendéncia no mercado global. Atualmente, a atividade é alvo de uma acirrada
competicéo entre as localidades interessadas em desenvolvé-lo e colher suas vantagens econdémicas
e sociais. Inumeros séo os beneficios que a indlstria turistica traz para uma localidade: geragdo de
empregos diretos e indiretos em todos os setores ligados a atividade (hotelaria, restaurantes, bares e
similares, setor de transportes, agentes de viagem, setor financeiro, atividades culturais e esportivas,
comércio, etc.); efeito multiplicador que os gastos diretos e indiretos dos turistas proporcionam a
medida que séo reciclados e ainda, as receitas dos impostos gerados pelos turistas e cobrados pelo
governo (TRIGUEIRO, 1999). Podemos destacar, além das contribui¢cdes econdmicas, as vantagens
do turismo no que se refere ao meio ambiente e patrimoénios, visto que somente a conservagéo e
manutencgdo deles garantirdo a sustentabilidade da atividade. Contudo as vantagens econdémicas,
sociais e ambientais provocadas pelo turismo somente podem ser obtidas através de uma gestao
adequada da atividade e assim, as localidades passam a necessitar de um eficiente gerenciamento
mercadolégico ante a competitividade do mercado (VAZ, 2002).

Num cenario globalizado sdo muitos os desafios das empresas de servicos de turismo e, portanto,
as localidades devem estar preparadas para identificar rapida e corretamente as necessidades e
propor solucdes que as atendam (COBRA, 2001).

O marketing, como ferramenta administrativa que possibilita a visualizacdo de tendéncias e
criagdo de novas oportunidades de consumo; visando a satisfacao do cliente e respondendo aos
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objetivos mercadolégicos das empresas de producao ou prestagéo de servigos, torna-se fundamental
as organizagdes ante a competitividade do mercado e mudangcas comportamentais das pessoas.
Sua finalidade é conhecer seu mercado de atuacdo e atender aos desejos e necessidades deste
mercado (Revista FAE Bussiness, 2002).

Seu emprego no turismo torna-se portanto essencial diante da acirrada competicdo entre
localidades interessadas em desenvolvé-lo, considerando especialmente que, em um mundo de
concorréncia intensa, ter uma estratégia € a unica forma de garantir uma posic¢ao Unica e diferenciada,
que permitira enfrentar os concorrentes (KOTLER; JATUSRIPITAK; MAESINCEE; 1997).

Neste contexto, o marketing e o segmento de marketing direcionado a atividade turistica,
marketing turistico, desempenham um papel fundamental como mecanismo de articulacdo entre a
oferta e a demanda (TRIGUEIRO, 1999). O marketing turistico tem se constituido como instrumento
fundamental para estimular o funcionamento do sistema turistico. De acordo com Acerenza (1991),
esse instrumento é incorporado a atividade turistica por volta da década de 1950, com a entrada na
atividade turistica de uma série de empresas experientes e com dominio de técnicas de marketing.
Segundo o autor, o marketing turistico visa, através do desenvolvimento de determinadas atividades,
a transferéncia de produtos e servigos do produtor ao consumidor, satisfazendo este e cumprindo
os objetivos da empresa. Tal definicdo envolve uma série de atividades a fim que os objetivos dessa
troca sejam alcangados - obtencéo de informacgdes, tomada de decisbes, elaboracdo de um plano
de marketing e execugao desse plano.

O autor discorre que, o plano de marketing no turismo, inicialmente, concentra-se no produto
turistico, significando este a unido entre todos os equipamentos e servigos ligados a atividade;
portanto um plano de marketing ligado a area turistica deve considerar o atrativo em si, alojamento,
alimentacgao, diversao, transporte e servigcos complementares, ou seja, a elaboragdo do produto
turistico total. Feito isso, devemos preocupar selecionar os canais de distribuicdo mais adequados
para se chegar ao mercado, seguido pela fixacdo do preco de venda do produto e a determinacao
de atividades para desenvolver esse produto, ou seja, as chamadas ac¢des promocionais que
buscardo persuadir o turista na escolha do destino. Depois de elaborado o plano, o passo seguinte
€ sua execucgdo e por fim seuo controle, bem como a avaliagdo dos resultados obtidos. Ressaltamos
que, assim como a propria atividade turistica, o marketing turistico também possui caracteristicas
singulares e estas devem ser entendidas como uma adaptacao sistematica e coordenada entre
aqueles que empreendem atividades turisticas, tanto do setor privado quanto publico, para satisfazer
grupos especificos, beneficiando-se ao mesmo tempo.

A elaboracdo de um produto turistico total passa pela definicdo de uma imagem Unica da
localidade, capaz de promover o interesse e a motivacdo daqueles que desejam deslocar-se.
O estabelecimento de uma imagem Unica consiste em um grande desafio tanto para governos,
entidades e empreendedores uma vez que a composi¢do do produto turistico ocorre através do
relacionamento entre diferentes entidades, as quais sdo responsaveis pelo fornecimento de diversos
servicos turisticos.

Com base no exposto, observamos a relevancia do marketing turistico, ja que somente através
dele é possivel alinhar o trade turistico, estabelecer uma imagem Unica e consequentemente gerar
a atratividade turistica, que segundo Yaz (2001, p. 66), corresponde ao “elemento que exerce
influéncia significativa na decisdo de um turista, quando da escolha de sua destinacdo de viagem.
Deve constituir-se em um diferencial de uma cidade, algo que a caracterize particularmente, que
se possa associar imediatamente a localidade™.

Temos que o turismo, atualmente, é alvo de uma acirrada competi¢cdo entre as localidades
interessadas em desenvolvé-lo e colher suas vantagens econémicas e sociais. Neste contexto o
marketing turistico destaca-se em fun¢éo de sua colaboragéo para o desenvolvimento adequado e
competitivo da atividade e, concomitantemente a diferenciacdo e diversificacdo da oferta turistica
destacam-se por constituirem estratégias de marketing turistico capazes de motivar o deslocamento
de pessoas a determinada localidade.

O Ministério do Turismo do Brasil (PNT 2003/2007) aponta que a oferta do produto turistico
brasileiro tem se caracterizado pela pouca diferenciacdo. Essa auséncia de diferenciacdo limita o
desenvolvimento da atividade turistica no pais, que passa a oferecer poucos atrativos capazes de
provocar a permanéncia do visitante ou seu retorno a determinada localidade. Ciente dessa realidade,
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0 Ministério do Turismo desenvolveu um plano nacional para o turismo, denominado PNT — Plano
Nacional de Turismo 2003/2007, tendo em vista superar esses e outros desafios para o setor e
descentralizou sua operagéo, deixando com que as metas do referido plano fossem trabalhadas e
conquistadas pelos estados e municipios da federagdo de maneira independente.

Assim, tendo como ponto de partida a questdo do marketing turistico e a diferenciagéo
dos servigos turisticos e, principalmente, os objetivos definidos pelo Ministério do Turismo para
desenvolvimento do setor, contidos no Plano Nacional de Turismo 2003/2007, que estabelece, entre
outras metas, a necessidade de se diversificar e diferenciar a oferta turistica brasileira; no presente
artigo buscamos identificar e analisar os diferenciais turisticos do municipio de Sao Sebastido - SP
segundo as percepg¢des dos turistas do municipio. A sele¢cdo do municipio de Sao Sebastido se deu,
inicialmente, em razao de sua representatividade como estancia turistica do estado de Sao Paulo,
estado este de relevancia impar no cenario turistico brasileiro, tanto como emissor quanto receptor
de visitantes. Soma-se a escolha de Séo Sebastido /SP, o fato de este representar um destino com
caracteristicas semelhantes a tantos outros destinos brasileiros, ou seja, os chamados destinos de
‘sol e praia’ e ainda, sua proximidade de outros municipios litoraneos.

Paralelamente ao desenvolvimento do objetivo central deste artigo, nossos objetivos especificos
sao a apresentacdo da diferenciacdo de servigos turisticos como estratégia para otimizagao do
fluxo turistico e permanéncia do turista nas localidades. Apontamentos sobre o turismo brasileiro
0 cenario econémico, as caracteristicas, as tendéncias e as a¢des governamentais — Plano Nacional
de Turismo (2003/2007), a fim de gerar um referencial tedrico que suporte a analise do caso de
S&o0 Sebastido/SP.

Para tanto, desenvolvemos o estudo em seis partes. Inicialmente, apresentamos uma
contextualizagdo sobre o marketing turistico buscando explicitar sua relevancia na gestdo da
atividade. Posteriormente apresentamos nossos objetivos de estudo, justificativa e relevancia. Na
segunda parte, realizamos um breve panorama do turismo no Brasil a fim de apontar nUmeros do
turismo brasileiro e explicitar o crescimento e contribuicées econdmicas da atividade para o pais. A
fim de legitimar esses nimeros e principalmente afirmar a relevancia da estratégia de diferenciacdo
dos servigos no turismo, expusemos, na terceira parte deste artigo, o Plano Nacional de Turismo —
PNT 2003/2007, que aponta, dentre outros problemas do turismo nacional, a pouca diferenciacdo
de nossa oferta e propdem como meta para os estados e municipios da federagéo investimentos em
projetos para diferenciacao e diversificagdo de nossa oferta turistica. Na sequéncia, abordamos a
diferenciacdo como uma estratégia do marketing turistico para promover as localidades, visto que
através da diversificacdo da oferta turistica por parte dos destinos é possivel conferir caracteristicas
singulares a eles, fator decisivo para a motivagao do turista e, consequentemente, o consumo do
destino por parte do turista. Na quinta parte deste artigo, apresentamos os resultados do estudo de
caso de carater exploratério realizado no municipio de Séo Sebastido — SP, cidade litoranea bastante
frequentada por turistas, onde buscamos identificar os diferenciais turisticos do municipio, através
da coleta de dados junto aos turistas. Finalmente, na sexta parte do artigo, trazemos as conclusdes
e proposicOes de estratégias para fortalecimento dos diferenciais de Sdo Sebastido.

REFERENCIAL TEORICO

O Turismo no Brasil

O turismo representa atualmente a maior economia mundial. O turismo, segundo Vaz (2002),
consiste em uma atividade econdmica que mobiliza mais de 50 setores produtivos de bens e servigos,
compreendendo acgdes do poder publico, incorporadas aos servigos de empreendimentos privados para
composicdo do que chamamos produto turistico. De acordo com dados apresentados pela Organizagao
Mundial do Turismo — OMT (2007), o turismo mundial tem apresentado um forte crescimento; em 2007, de
janeiro a abril as chegadas de turistas internacionais no mundo subiram mais de 6%, configurando a cifra
de 252 milhdes, representando 15 milhdes de turistas a mais que o mesmo periodo de 2006. Francesco
Frangialli, secretario geral da OMT (2007), declara que o crescente reconhecimento quanto a contribuigéo
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do turismo para o crescimento econdmico e a criagdo de empregos faz com que os governos prestem
mais atencao nele, especialmente nas regides em desenvolvimento e que, a melhoria das infraestruturas,
comercializagéo e promogédo, desenvolvimento dos mercados internos e aliangas crescentes entre o setor
publico e privado tém sido cruciais para a expansdo do setor turistico. No Brasil, a cada ano o turismo
vem ganhando importancia como atividade econdmica. De acordo com dados do documento “Estatisticas
Basicas do Turismo”, elaborado pelo Ministério do Turismo (2007), a receita cambial turistica foi da ordem
de U$ 4,6 bilhdes em 2006, representando um crescimento de 10,26 com relacdo ao ano de 2005. O
numero de visitantes também apresenta crescimento expressivo, segundo os dados em 2006 o pais
recebeu 5.018.991 de turistas.

Dados do Boletim de Desempenho Econdmico do Turismo (2008) relatam que, do total de viagens
realizadas em 2007 a participacdo da América Latina é de 2,2%, e a do Brasil é de 0,6%. Numeros que
embora pequenos quando comparados a outros destinos mundiais, representam resultados bastante
satisfatorios no que se refere a entrada de estrangeiros e a geragéo de divisas.

Segundo o mesmo boletim, dados divulgados pelo Banco Central revelam que os gastos de turistas
estrangeiros em visita ao Pais alcangcaram em 2007, o recorde de US$ 4,953 bilhdes, contra os 4,316
bilhdes em 2006, representando um incremento de 14,76%.

Os nimeros do turismo brasileiro refletem diversas a¢g6es desenvolvidas pelo governo e setores privados
para promover o setor. Dentre essas a¢des destacamos os investimentos efetuados pelo governo na area
fazendo com que, entre 1998 e 2002, o Brasil recebesse US$ 10 milhdes em investimentos publicos para
aumentar o conforto dos turistas, de acordo com informacdes da revista PEGN (2002) e a cria¢ao do Plano
Nacional de Turismo — PNT (2003/2007).

O Plano Nacional de Turismo (2003/2007)

Fundamentado nos vetores de diminuigdo das desigualdades regionais e sociais, o equilibrio da balanga
de pagamentos, a geracao de empregos e ocupacao, e a geracao e distribuicdo de renda e, adotando como
premissa a ética e a sustentabilidade, o Ministério do Turismo formulou o Plano Nacional do Turismo
— Diretrizes, Metas e Programas 2003-2007, definindo 7 macroprogramas estruturantes, capazes
de gerar impactos positivos no processo de desenvolvimento do Brasil. Dos objetivos e estratégias
dos macroprogramas derivam diretrizes e programas operacionais que, articulados, sdo capazes de
responder as demandas nacionais para a consolidagédo do turismo no Pais.

De acordo com o Ministério do Turismo (2006), a discussao da Politica Nacional de Turismo e
a elaboracéo do Plano Nacional de Turismo — PNT 2003/2007, constituiram um marco no processo
democratico de reflexao sobre a realidade do setor no Brasil. Desde 2003 o PNT norteia as acoes
do Ministério do Turismo e considerando os resultados alcangados sua aceitagdo pelos diversos
segmentos do turismo no pais e sua legitimacédo pelas instituicdes representativas do setor,
integrantes do Conselho Nacional de Turismo tem se mostrado um instrumento eficaz e um referencial
importante para a gestao da atividade em ambito nacional.

O Plano Nacional de Turismo consiste em um instrumento através do qual o Ministério do
Turismo busca explicitar a visdo do governo em relagéo ao setor, proporcionando um direcionamento
para as ac¢Oes voltadas ao seu desenvolvimento. Para estabelecer o PNT, o Ministério efetuou um
diagndstico do setor, em parceria com representantes regionais. O estudo concluiu que apesar
dos avancgos obtidos nos ultimos anos, o Brasil esta longe de ocupar um lugar no cenario turistico
mundial, compativel com suas potencialidades e vocag¢des. A falta de articulagdo entre os setores
governamentais tem gerado politicas desencontradas, fazendo com que 0s poucos recursos destinados
ao setor se percam em acgdes que se sobrepdem ou que ndo estdo direcionadas a objetivos comuns.
A falta de articulagdo também se faz presente entre os setores publico e privado. Além dos desafios
citados e a partir de consultas aos representantes do setor nos diversos estados, o Ministério do
Turismo brasileiro elencou como principais problemas a auséncia de um processo de avaliacdo de
resultados das politicas e planos do setor; a insuficiéncia de dados e pesquisas sobre o turismo
brasileiro; qualificacdo profissional deficiente (no a&mbito gerencial e operacional); inexisténcia de
um processo de estruturacao da cadeia produtiva; regulamentacéo inadequada da atividade e baixo
controle de qualidade; necessidade de revisédo da legislacéo do setor; oferta de crédito insuficiente
e inadequada; deficiéncia cronica na gestdo e operacionalizacdo de toda a infraestrutura basica
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e turistica; baixa qualidade e pouca diversidade de produtos ofertados no mercado nacional e
internacional; insuficiéncia de recursos e falta de estratégia e articulagdo na comercializagdo do
produto turistico brasileiro. Visando superar tais problemas o PNT 2003/2007, tragou como metas
o desenvolvimento do produto turistico brasileiro com qualidade, contemplando as diversidades
regionais, culturais e naturais e o estimulo e facilitagdo do produto turistico brasileiro nos mercados
nacional e internacional. S&o objetivos do plano, ainda, dar qualidade ao produto turistico, diversificar
a oferta turistica, estruturar os destinos turisticos, ampliar e qualificar o mercado de trabalho,
aumentar a insergdo competitiva do produto turistico no mercado internacional, ampliar o consumo
do produto turistico no mercado nacional e aumentar a permanéncia e gasto médio do turista.
Para alcancar estes objetivos, apds discussfes com dirigentes estaduais de turismo, entidades néo
governamentais e representantes do setor privado foram estabelecidas algumas acdes prioritarias
englobando todos os estados da federagéo.

Em 2006, o Ministério do Turismo apresentou um novo documento intitulado “O turismo no Brasil
2007/20107, a fim de explicitar as conquistas e dificuldades do setor e ainda, realizar proje¢cfes
estimadas para os proximos anos. O documento traduz o pensamento, a visao e o desejo do setor.
Considerando que o plano possui uma abrangéncia voltada a todos os estados da federagéo, seus
objetivos, metas e aglBes estéo presentes em diversos programas que se encontram em fase de
desenvolvimento em diversas cidades. Verificaremos, portanto, quais acdes sdo previstas para o
municipio de S&o Sebastido, objeto deste estudo e se ha por parte do turista diferenciais perceptiveis
no turismo do municipio.

Diferenciacéo de servigos turisticos

A competicdo assume formas cada vez mais complexas e atinge elevados niveis de intensidade,
exigindo das empresas posicionamentos estratégicos que as permitam obter desempenho superior
aquela dos seus concorrentes. A dindmica da atual competicdo baseia-se na satisfagdo dos clientes
e na obtencéo de retornos acima da média. A satisfacdo dos clientes tem se mostrado uma tarefa
cada vez mais dificil quando consideramos o elevado nivel de exigéncia destes com relagdo aos
atributos de valor que envolve a qualidade e o servico de atendimento; paralelamente o cliente
também busca a oferta que Ihe proporcione menores custos totais. Assim, as empresas encontram-
se inseridas em ambientes competitivos caracterizados pela alta rivalidade entre os participantes
do setor e por clientes exigentes que buscam solugfes customizadas que possam atender as suas
necessidades especificas (JOAO e PISCOPO, 2006).

Estudos relacionados a satisfacdo vém crescendo muito nas pesquisas sobre o turismo.
Entretanto, ha necessidade de pesquisas adicionais sobre o tema. O processo de satisfagdo € complexo
e tem componentes psicoloégicos que se constituem de trés fases: a fase do pré-encontro em que
os individuos tém expectativas sobre os servicos; a fase do encontro turistico em que os clientes
fazem uma avaliagdo sobre os servigos que estao recebendo e, finalmente, as futuras intencdes
sdo formadas ap6s a avaliacao final do processo. Por isso, torna-se necessaria uma avaliagdo da
imagem do prestador de servigos conforme percebida pelo turista e as variaveis determinantes da
satisfacdo em cada etapa do processo para entender melhor a psicologia de consumo turistico (SAN
MARTIN, COLLADO e DEL BOSQUE, 2009).

Com este objetivo, foi realizada uma pesquisa para identificar os diferentes tipos de expectativas
e padrdes de comparagéo existentes na escolha dos destinos e a influéncia da imagem do fornecedor
nas diferentes etapas do processo de consumo, tendo como foco agéncias de turismo. Como
conclusédo do estudo verificou-se que a imagem do fornecedor e o desempenho dos servi¢cos séo
os fatores determinantes para a satisfacdo, independente dos padrbes de comparacdo que sao
usados antes de iniciar o processo de consumo. Adicionalmente, os individuos tem mais confianga
nas experiéncias passadas do que em seu quadro mental do que representa um bom servigo. Os
autores concluiram também que a satisfagdo é um fator determinante para um comprometimento
com o prestador de servi¢os. Outra concluséo significativa € que a imagem influéncia a satisfagéo
nos servigos. Como recomendacado e sugestdes os autores afirmam que, devido a importancia da
imagem e da satisfagdo com o desempenho, os prestadores de servicos devem fazer um esforgo
para oferecer uma experiéncia com qualidade ao mesmo tempo em que procuram transmitir uma
imagem favoravel ao publico-alvo (SAN MARTIN, COLLADO e DEL BOSQUE, 2009).
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Outra pesquisa apresentou resultados semelhantes (MORAES e LINS, 2010). Neste caso o
estudo revelou que a intencdo dos turistas de patrocinar um determinado destino pela primeira vez
¢é afetada pela imagem do destino e as visitas posteriores sédo principalmente afetadas pelo aspecto
relacional. Conforme os autores, os resultados evidenciaram a importancia desses elementos —
imagem e relacionamento — para prever futuros comportamentos em determinado destino, aspectos
estes que tém sido negligenciados pela maioria dos pesquisadores.

A adocao de estratégias por parte das empresas para viabilizacdo de diferenciais competitivos
em relacdo aos concorrentes torna-se imperativo. Tais estratégias ndo devem apenas permitir a
vantagem competitiva, mas sua sustentacao.

Um estudo recente buscou identificar como os varios fatores que compdem 0 processo
de administracao estratégica afeta o grau de inovacdo obtido por empresas de turismo, tanto
individualmente como em ac¢des conjuntas. Os resultados comprovaram que adotar uma andalise de
recursos e capacidades de inovacao, € um caminho para se conseguir vantagem competitiva. Segundo
os autores, a novidade do estudo reside no fato de apresentar uma conexao entre a administracéo
estratégica e o impacto na capacidade de inovagdo no setor hoteleiro, objeto da pesquisa. A base
tedrica foi fundamentada na teoria de Recursos e Capacidades a fim de entender o modelo estudado
e o impacto nos resultados da organizagdo. Os autores sugeriram a administracdo de inovagao como
uma forma correta de gerar vantagem competitiva e aumentar os negécios em longo prazo e a sua
sustentacdo (MARTINEZ-LOPEZ, 2009).

Segundo Porter (2005) as estratégias que podem melhorar os resultados das empresas séo
foco, custo e diferenciagéo. A diferenciacdo para a obtencao de resultados positivos possui aceitagao
dentre a maioria dos estrategistas modernos. A estratégia de diferenciagdo deve ser constantemente
mudada em raz&o da heterogeneidade dos mercados. Estes devem ser analisados de acordo com o
tempo e o espago, segundo o ciclo de vida dos produtos. O posicionamento relacionado as mudangas
nos ciclos justifica-se pelo proprio carater heterogéneo do mercado. “A medida que o produto passa
por diferentes estagios, o nivel de concorréncia muda, os segmentos e nichos mudam ou ampliam-
se, e, em alguns casos, até se reduzem, o que requer constantes ajustes na diferenciacdo” (LAS
CASAS e GARCIA, 2007, p. 08).

Assim, temos que a diferenciacdo assume um carater importante para a criagdo de vantagem
competitiva no cenario atual e ainda, que esta depende de ajustes constantes. Neste ponto, torna-
se importante definir o que entendemos por diferenciagéo.

Semenik (1995, p. 308) define diferenciagdo como o ato de “criar a percepgéo de diferenca entre
a oferta da empresa e as da concorréncia na mente do consumidor”. Porter (1989, p. 111), afirma
que “uma empresa diferencia-se da concorréncia se puder ser singular em alguma coisa valiosa
para os compradores”. Kotler (2000, p. 309) conceitua diferenciacdo como “o ato de desenvolver um
conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa as oferta da concorréncia”.
Ainda segundo Hooley; Saunders; Piercy (2001, p. 42) “a diferenciacdo é a criagdo de algo que
pareca ser Gnico no mercado”.

Os pontos fortes e aptiddes das empresas sao utilizados para diferenciar seus produtos e/ou
servigcos dos produtos e/ou servigos das concorrentes, considerando critérios valorizados pelos
clientes. Sendo a vantagem principal de uma estratégia de diferenciagcdo o fato desta criar e
enfatizar um motivo para o consumidor adquirir um produto da empresa e ndo de seus concorrentes.
Consideragao também importante é a de que a diferenciagao cria uma vantagem baseada no mercado,
assim, os produtos ou servigos que sao diferenciados de uma maneira valorizada obtém precos e
margens mais altos, evitando a concorréncia baseada exclusivamente no preco.

Las Casas (2007) argumenta que o esfor¢o de tornar um produto Unico - caracteristica da
diferenciacao inclui a identificagdo e analise de beneficios que possam ser relevantes ao consumidor,
assim, as empresas devem analisar as varias ofertas existentes e os niveis de expectativas dos
consumidores para determinar as caracteristicas mais importantes a ser incluidas e ainda, a atengéao
aos produtos diferenciados, deve ser uma premissa dos profissionais de marketing, visto que é nesse
nivel que os produtos devem permanecer, facilitando as atividades de marketing.

Uma pesquisa procurou avaliar os fatores de diferenciagdo relevantes para destinos turisticos.
Analisando o setor de turismo de golfe, caracterizado pela acirrada concorréncia, os autores sugeriram
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que o publico-alvo ndo seja abordado de forma Unica, pois no estudo foram identificados segmentos
especificos com diferentes motivac¢des para o consumo. Por isso, sugerem que as empresas procurem
conhecer e pesquisar uma combinacdo de fatores tais como motivacdo, expectativas e percepgdo e
evitar a homogeneizagéo das ofertas conforme ocorre na maioria dos casos. Os autores propdem uma
diferenciacdo com foco nos diferentes grupos do mercado-alvo (CORREIA, OLIVEIRA e SILVA, 2009).

Vale salientar que, as empresas envolvidas no desenvolvimento mercadolégico em determinado
local ndo podem deixar de crescer de forma sustentavel. A ideia da sustentabilidade é fundamental
para a transformacéo turistica devido ao impacto negativo que pode causar no ambiente social e
natural. Para isso deve existir um equilibrio entre o destino e a preservac¢éo do ambiente, recursos
e valores chave que sao criticos para um destino sustentavel e que gere lucro em longo prazo. A
sustentabilidade do turismo ocorre quando as caracteristicas e problemas especificos da regidao sao
considerados (RAFAILOVA, 2008).

Uma pesquisa no estado de Mato Grosso do Sul avaliou a pratica do turismo desenvolvido numa
regido caracterizada por planaltos e planicies, situada em zona pantaneira e com vegetacao tipica
do cerrado. Neste caso, houve uma forte preocupag¢dao ambiental com o crescimento do turismo e
uma das propostas do estudo foi a conscientizagdao dos envolvidos. Conforme fazem referéncia os
autores na conclusao do estudo: “(...) uma proposta de educacdo ambiental voltada a comunidade,
a fim de despertar o senso critico e trazer a tona assuntos correlatos a preservacao e conservagao
do meio ambiente” (MARIANI e RAHE, 2005, p. 329).

A proposta destes autores parece ser fundamental para a préatica do turismo moderno. A
preocupacdo ambiental deve existir ndo apenas em ambientes predominantemente ecoldgicos,
educando-se a comunidade, mas deve ter igualmente propostas inovadoras e diferenciadas para
que o destino forme uma boa imagem.

A principio todas as etapas de uma oferta comercial podem ser diferenciadas. Uma empresa pode
diferenciar sua marca, sua embalagem, seus servicos agregados ao produto, as midias, a mensagem
publicitéria, entre outros. S&o comuns as duvidas com relagdo ao nUmero de caracteristicas a serem
diferenciadas, sendo que somente a analise do mercado e do produto em si ser& capaz de fornecer
subsidios para tal deciséo. Deve-se evitar, contudo, o estabelecimento de muitos beneficios a serem
diferenciados, visto que dificultam o processo de comunicagdo para tornar a marca posicionada
(LAS CASAS, 2007).

Kotler (2000) examina a diferenciacdo de uma oferta de mercado, considerando as seguintes
dimensdes: produto, servigos, pessoas, canais de distribuicdo e imagem. Assim, estes elementos
sdo tomados como parametros para diferenciacdo, referindo-se a: 1) produto: as principais
diferenciacdes do produto sdo suas caracteristicas, desempenho, conformidade, durabilidade,
confiabilidade, facilidade, design e estilo; 2) servicos: considerado pelo autor a chave para o sucesso
competitivo, tanto a ampliagdo de servicos que agregam valor quanto a melhoria da qualidade.
Podemos relacionar como diferenciais, neste quesito, o processamento, entrega e atendimento
como diferenciais altamente competitivos para as organizacdes; 3) pessoas: no caso de diferenciais
humanos, a diferenciacdo pode ocorrer por meio da contratacdo e treinamento de pessoal mais
qualificado que os concorrentes; 4) canais de distribuicdo: cobertura, especialidade e desempenho;
5) imagem: os diferenciais associados a criacdo de uma imagem confiavel para uma empresa séo
as midias, simbolos, identidade, atmosfera e eventos patrocinados pela empresa.

O turismo caracteriza-se pela prestagao de servigos, setor que tem se apresentado para a area
de marketing como um equacionamento de dificil solugdo, em razao das caracteristicas proprias
desse ramo de atividade. Muito embora, seja importante salientar que a diferenciagao aplica-se tanto
a produtos como servigos, temos que 0s servigos possuem caracteristicas que tornam a questao da
diferenciacdo mais complexa, ja que estes sdo consumidos na forma de experiéncias. Experiéncias
estas que podem diferir de cliente para cliente, dada a heterogeneidade destes. Outra tendéncia
no setor é a economia de experiéncias, sendo neste caso os bons momentos que os clientes podem
passar com os prestadores de servigos. O conceito de experiéncia, apesar de suas origens no
entretenimento esta sendo usado para empresas comerciais a fim de tornar as intera¢cdes com 0s
prestadores de servigos mais agradaveis. “O conceito de experiéncias no turismo chegou para ficar
e expandir-se, seus produtos e servigos tém uma inusitada penetragdo no mercado em virtude do
grau de diferenciacao que conseguem reunir” (BENI, 2004, p. 301).
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Hoffman e Bateson (2003, p. 23) apresentam o tridngulo de servicos (Figura 1) formulado por
Albrecht (1985) e propdem um modelo de gerenciamento voltado especificamente para o setor de
servigos. Neste setor o cliente ocupa um papel central, € para ele e em torno dele que se organiza toda
a estratégia de gerenciamento. Através deste esquema os tedricos propdem que o cliente ao adquirir
um servico, cujo carater é de natureza intangivel, adquire na verdade uma experiéncia, sendo esta
experiéncia o produto final de uma empresa do setor de prestagdo de servigo (LOREY, 2007).
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Figura 1. O tridangulo de servigos. Fonte: Fonte: Adaptado de ALBRECHT, Karl; ZEMKE, Ron. Service
America (Homewood, Ill.: Dow Jones-Irwin, 1985)

O gerenciamento do setor de servigos passa pelo entendimento de que o cliente deve ser o
foco central da estratégia a ser adotada pelas empresas desse ramo de atividade e esta sempre
relacionada a maneira como o servico é prestado. Assim, a verdadeira patente de uma prestagédo
de servico reside no diferencial que ele oferece ao cliente, na capacidade administrativa de perceber
as necessidades destes e na eficiéncia com a qual eles operam e entregam essas necessidades
(LOREY, 2007).

Reiteramos que o turismo caracteriza-se essencialmente pela prestagao de servigos. A atividade
turistica representa um sistema integrado e complementar de equipamentos e servigos ligados a
atividade o qual denominamos de produto turistico. Vaz (2002, p. 56) define produto turistico como
“um conjunto de beneficios que o consumidor busca em determinada localidade e que sdo usufruidos
tendo como suporte estrutural um complexo de servicos oferecidos por diversas organizagoes”.
Basicamente o produto turistico se divide em duas partes: o conjunto de atracdes procuradas pelo
consumidor — atrativo turistico (oferta natural e cultural de uma localidade) e o complexo de servigos
colocados a disposicdo pelas organizacdes do ramo — oferta técnica e comercial que possibilitam
0 acesso aos atrativos turisticos: alojamento, alimentacdo, transportadoras, agéncias, eventos,
comércio turistico, informacdes turisticas, etc. Salientamos que ambas as partes séo articuladas e
necessitam-se mutuamente para sua plena ativacao mercadoldgica e ainda, que a diferenciagdo com
relagdo ao produto turistico, deve considerar essa abordagem global.Desta forma entendemos que
o turismo como atividade econdmica altamente competitiva deve primar e perseguir a diferenciagéo
como estratégia e ainda, entendendo-o como uma combinagédo de tangiveis e intangiveis, com
énfase neste segundo, a diferenciacao torna-se algo ainda mais relevante.

A diferenciacdo do produto turistico brasileiro tem sido alvo de debates e discussdes no
ambito publico e privado, visto que a auséncia dessa estratégia representa um empecilho para o
desenvolvimento pleno do setor no pais.

Mendoncga Junior (2004) observa que em determinados setores do trade turistico e em
determinadas areas governamentais ha uma tendéncia a acomodacgao. Citando o turismo do
Nordeste, mas que pode ser aplicado a outros destinos da costa brasileira, o autor apresenta que o
investimento num mesmo segmento, no caso ‘sol & praia’, produz o esquecimento de que 0 mesmo
produto pode ser apresentado em diferentes configuracdes de contexto e ainda, estar agregado a

outros produtos que complementem as opc¢des do turista.

Outra questao interessante e que também se constitui em um diferencial é a formacdo de
redes e aliancas entre os envolvidos no turismo, ja que ele consiste em um sistema integrado
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e interrelacionado de negdcios que somente combinados serdo capazes de fornecer o produto
turistico em sua totalidade e consequentemente fornecer a experiéncia que caracteriza a prestacao
de servicos. AgOes desse tipo fortalecem a competitividade dos destinos, especialmente quando
falamos em um setor que atualmente encontra-se em franca expansdo. No entanto a integragao
nem sempre ocorre.

Alguns autores que estudaram as redes no setor de turismo verificaram que a tendéncia na
rede de negoécios turisticos é a de encarar o distribuidor como competidor e ndo como parceiros.
Os membros de uma rede de turismo colocam os interesses particulares muito acima do coletivo
(DONAIRE, SILVA e GASPAR, 2009).

Para abrandar o problema identificado a sugestdo dos autores € que a cooperacgao pode ocorrer
se perceberem os ganhos individuais que poderao ter, mesmo que isso seja em longo prazo.
Portanto, as propostas que sdo apresentadas pelos setores e destinos devem incluir ndo apenas
uma argumentagao acerca de ganhos competitivos, mas também margens de lucro, reducao de
custos e valor adicionado aos clientes (DONAIRE, SILVA, GASPAR, 2009).

Como ja citado na segunda parte deste estudo, o Plano Nacional de Turismo 2003/2007 ja previa
a necessidade de desenvolvimento do turismo brasileiro no que se refere a diferenciagdo de sua
oferta e ainda, no documento Turismo no Brasil 2007/2010 (MINISTERIO DO TURISMO, 2006), o
Ministério do Turismo volta-se mais uma vez a essa questdo. O documento supracitado aborda que
tradicionalmente os recursos turisticos colocados no mercado, restringiam-se, com raras excegoes, aos
recursos e atrativos relacionados ao segmento de sol e praia, explicando inclusive a grande concentragéo
do desenvolvimento da atividade ao longo do litoral. Contudo, apesar de verificar um aumento do
numero de produtos turisticos de qualidade e uma diversificacdo de produtos turisticos contemplando
a pluralidade cultural, a riqueza natural e as diferencas regionais, estes constituem objetivos que
devem ser constantemente perseguidos para a estruturacédo da oferta turistica do pais.

Diante dos aspectos apresentados referentes a diferenciacdo, para efeitos deste estudo,
consideramos as ideias de Kotler as mais oportunas e assim, estas foram investigadas com maior
propriedade, ou seja, a diferenciacdo aplicada aos produtos, servi¢os, pessoas, canais de distribuicdo
e imagem.

METODOLOGIA DE PESQUISA

No presente artigo tratamos de um estudo de caso de carater exploratério, referentes aos
diferenciais dos servicos turisticos de Sdo Sebastido — SP com o objetivo de comparar os resultados
sobre tais diferenciais pautados na literatura especifica. A opcao pela referida localidade foi devido
ao fato de se tratar de um balneario representativo com caracteristicas comuns a varias outras
localidades brasileiras, mas com um fluxo turistico significativo, nos levando a hipétese de que ele
possua diferenciais competitivos capazes de motivar o turista quando em comparacao a outras
localidades semelhantes.

A realizagdo deste estudo iniciou-se através de uma pesquisa bibliografica procurando identificar
obras de referéncia que auxiliaram na identificagdo e localizacao das obras de consulta, com o intuito
de identificar caracteristicas a serem observados, e elaborar conceitualmente o estudo. Utilizamos
para tanto documentacao indireta e fontes secundarias obtidas em bibliotecas, acervos pessoais,
internet e compostas por livros de leitura corrente e de referéncias, revistas, jornais, boletins,
anuarios, teses e dissertacoes, sites, entre outras.

Posteriormente e/ou concomitantemente a reviséo bibliogréafica, realizamos um levantamento
com os turistas a fim de detectar a percepg¢éo dos diferenciais dos servicos turisticos da localidade.
Ressaltamos que para esse levantamento, realizamos um pré-teste, para adequar o questionario de
pesquisa e levantar impressoes iniciais; algumas consideracdes colhidas nesse levantamento inicial
foram utilizadas neste estudo, buscando agregar seu valor. O levantamento foi realizado através de
uma amostragem intencional e ndo probabilistica, e, portanto representa um estudo exploratério.
O instrumento utilizado para coleta de dados foi um questionario estruturado aplicado aos atores
supracitados, com questdes abertas e fechadas. Os questionarios foram aplicados aos turistas no
periodo de setembro de 2008, no centro do municipio de S&o Sebastido, num total de 127.
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As variaveis pesquisadas foram:
VO1. Cidade de origem;
V02. Estado de origem;
VO03. Sexo;
VO4. Faixa etaria;
VO05. Faixa salarial;
V06. Grau de instrucao;
VO7. Visitas ao municipio;
VO08. Tempo de permanéncia no municipio;
V09. Motivagdo da viagem;
V10. Conhecimento sobre S&o Sebastido;
V11. Existéncia de servicos turisticos diferenciados;
V12. Diferenciais turisticos de S&8o Sebastido frente a outros destinos;
V13. Classificacdo dos servigos turisticos de S&o Sebastido;
V14. Pontos negativos de Sao Sebastiao;
V15. Medidas para melhoria da atividade turistica;
V16. Atendimento das expectativas;
V17. Retorno a S&o Sebastido.

As variaveis de 01 a 06 foram elaboradas visando o levantamento do perfil dos respondentes.
A caracterizacao dos turistas é relevante a medida que permitiu um melhor entendimento do que
ele como diferenciais na localidade e ainda, permitiu a realizagdo do cruzamento de dados — analise
multivariada, onde buscamos estabelecer rela¢des entre as variaveis. Considerando ainda que, de
acordo com a bibliografia utilizada temos que o cliente encontra-se no cerne da atividade de servigos,
caracteristica da atividade turistica, o levantamento do perfil do visitante, permite a elaboragéo
de diferenciais compativeis ao perfil deste visitante, caso contrario, o principio de marketing de
atendimento das necessidades e desejos dos consumidores nao acontece e os diferenciais criados
tornam-se imperceptiveis.

A variavel 07 buscou identificar a fidelidade dos respondentes ao destino, visto que a diferenciacdo
promove um maior grau de comprometimento com o prestador de servigos.

A variavel 08 é relevante a medida que demonstra se o local possui atrativos diferenciados o
suficiente para estender a permanéncia do visitante.

As variaveis 09, 16, 17 que buscam, respectivamente, identificar a motivagédo, o atendimento
as expectativas e a possibilidade de retorno a localidade sao relevantes a medida que os autores
estudados sugerem que as empresas procurem conhecer e pesquisar uma combinacgéo de fatores
tais como motivagdo, expectativas e percepcdo a fim de evitar a homogeneizacdo das ofertas
conforme ocorre na maioria dos casos e buscar a diferenciacdo com base nos diferentes grupos do
mercado-alvo.

Ainda com relagao a variavel 09, o entendimento da motivag¢ao dos respondentes pode sugerir
aos interessados outros segmentos, que nao apenas aqueles relacionados ao bindbmio ‘sol & praia’
e que conforme explicitado na revisdo teodrica, pode levar a acomodacao e a ndo exploracdo de
outros segmentos significativos.

A luz da teoria temos que, a diferenciacéo pode ser aplicada a todas as etapas de uma oferta
comercial, dentre estas, as midias e a mensagem publicitaria. Neste sentido, a variavel 10 busca
identificar como os turistas tomaram conhecimento da localidade, respaldando assim, sugestdes
para a criagdo de diferenciais neste sentido, considerando especialmente, as possibilidades do
ambiente virtual contemporaneo.
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As variaveis 11, 12, 13 e 14 foram definidas para caracterizar a diferenciacao turistica de
Sdo Sebastido e responder de maneira mais especifica os objetivos do estudo. Na variavel 11,
observamos se comparativamente a outros destinos semelhantes os turistas percebem diferenciais
em S&o Sebastido/SP. A variavel 12 vai de encontro a bibliografia de Kotler (2000), que examina a
diferenciacdo de uma oferta de mercado, considerando as dimensdes: produto, servicos, pessoas,
canais de distribuicdo e imagem.

Na variavel 13, o foco para levantar os diferenciais, volta-se especificamente aos servicos turisticos
de uma maneira global, ou seja, considerando a percepc¢do com relagdo ao trade, tentando assim,
evitar que as respostas fossem dadas com base apenas nos atrativos — naturais e culturais.

Com relagao a variavel 14, podemos admitir que esta, apresentada na forma de uma questao
aberta, visava dar abertura aos respondentes para apontar deficiéncias da localidade, que por sua
vez poderiam ser analisadas como possiveis pontos de correcao e futuros diferenciais.

Finalmente, a variavel 15, formulada com base nos problemas apontados pelo PNT (2003/2007),
visava identificar a percepgdo dos turistas com relacdo as medidas a serem tomadas para uma
melhor atratividade da localidade.

ApOs o levantamento realizado com a amostra, os dados foram organizados e, posteriormente
tabulados e analisados, visando responder ao problema da pesquisa. Salientamos que para tanto
utilizamos gréficos do tipo pie chart e bar chart e através destes realizamos uma analise exploratéria
univariada, objetivando explicitar as variaveis e apresentar os resultados da pesquisa, e ainda, uma
analise multivariada, buscando relacionar variaveis que consideramos relevantes para o estudo. O
software estatistico utilizado é o MINITAB 14.

ESTUDO DE CASO: O TURISMO EM SAO SEBASTIAO

Visdo geral de Sdo Sebasti@o

Segundo dados do Plano Diretor do Municipio de Sao Sebastiao/SP (1997), o municipio esta
distribuido em uma area de 419 km2 - incluindo ilhas oceéanicas, no litoral norte do estado de S&o
Paulo. Apresenta clima tropical quente e Umido, com temperatura média anual de 23°C. Seus
limites municipais correspondem a 57 km do municipio de Caraguatatuba, 10,27 km do municipio
de Bertioga e 9,84 km do municipio de Salesopolis.

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2007) ddo conta de uma populacédo de
67348 habitantes, cuja maioria esta concentrada na area urbana.

Sua configuracdo atual como municipio resulta de uma evolugéo histérica, iniciada por um
povoamento anterior a chegada dos navegadores portugueses, colonizados por grupos indigenas
da etnia tupi-guarani, identificados como tupinambas e tupiniquins. A exploracado por colonizadores
portugueses iniciou-se no principio do séc. XVI. Ao longo dos séculos XVI e XVII houve o
estabelecimento de engenhos de aclUcar e aguardente, cultura de fumo e produgéo de farinha de
mandioca; paralelamente ha o desenvolvimento de algum intercambio comercial, consequéncia
das facilidades de navegacédo e ancoragem oferecidas pelo Canal de Sao Sebastido, que mais tarde
deu origem ao porto local. O surgimento de um nucleo urbano de povoamento, ocupando a planicie
costeira e desfrutando das facilidades representadas pelos cursos d’agua, elevou S&o Sebastido
a categoria de Vila em 16 de margo de 1636. Entre os anos de 1670 e 1720, a regido vive uma
urbanizacao intensa. A vila é elevada a categoria de cidade em 08 de abril de 1875 (PLANO DIRETOR
DE SAO SEBASTIAO, 1997).

O desenvolvimento da infraestrutura de estradas e transportes, especialmente o asfaltamento da
ligac@o entre Sao Sebastido e Baixada Santista (rodovia SP 55/BR 101 - Prestes Maia) em meados
dos anos 1980, proporcionou a abertura para intensa atividade de veraneio e alguma atividade
turistica. Na década de 1990, a¢Bes de melhoria urbanistica e de acessibilidade ao longo de toda a
orla maritima do municipio reforcaram a imagem deste como area de lazer e turismo.
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O desenvolvimento econémico e social de Sdo Sebastido esta atualmente vinculado as economias
tradicionais — representadas pela agricultura, pesca e agroindudstria rudimentar de feigdo artesanal;
veranismo — aproveitamento para fins recreacionais e de lazer das amenidades naturais da area
(mar, praias, montanhas, serras, cobertura vegetais e clima) que configuram uma paisagem de alto
poder de atracao, através do sistema denominado “segunda residéncia”, produzida pela industria
imobiliaria e da construgao civil; atividade portuaria: operagbes econdmicas do porto comercial
de cargas gerais de Sao Sebastido; Tebar: instalacdo, ligada ao sistema energético nacional, para
operacoes de carga/descarga, armazenamento de petroleo e derivados e; turismo: atividade com
vistas ao aproveitamento das mesmas amenidades naturais da area visadas pelo veranismo realiza-
se através das instalagbes pontuais e programacgdes de hotelaria, gastronomia e lazer em geral.

O acesso a Sao Sebastiao é efetuado através das rodovias Dutra, Ayrton Senna e Tamoios.

O municipio conta com diferentes tipos de atragfes turisticas; desde as tradicionais praias — 26
ao todo, que atendem a diferentes necessidades e publicos; um Centro Historico, composto por
7 quarteirdes com edificios tombados pelo Conselho de Defesa do Patriménio Historico, Artistico,
Arquitetdnico e Turistico do Estado (CONDEPHAAT) desde 1969, em que se destacam a Igreja Matriz
(construcéo do séc. XIX, com influéncia jesuitica), a Casa de Camara (séc. XVII), a Cadeia Publica e a
Casa Esperanca (construcgdo de pedra e cal com argamassa de conchas, areia e 6leo de baleia) e para o
qual a prefeitura oferece visitas monitoradas. (PREFEITURA MUNICIPAL DE SAO SEBASTIAO, s/d)

Destacam-se também suas ilhas, dentre as quais o Arquipélago de Alcatrazes, local muito
procurado por mergulhadores e onde “milhares de aves marinhas se reproduzem anualmente, sendo
rota de baleias a outros animais marinhos durante sua migracao sazonal” (PREFEITURA MUNICIPAL
DE SAO SEBASTIAO, s/d).

Na regiao também se localiza o Parque Estadual da Serra do Mar, criado em agosto de 1977.
Grande parte do municipio — 70% encontram-se no territério do parque, cujo acesso é permitido
através de autorizacao prévia da Secretaria do Meio Ambiente. Além disso, no municipio h& a presenca
da Reserva Indigena Guarani Rio Silveira, com area de 948 hectares e 260 habitantes.

Com o intuito de divulgar a imagem turistica de Sao Sebastido e criar uma identidade prépria, a
prefeitura adotou uma imagem, denominada “O Peixe”, criada pela artista plastica Leslie Amaral, que
foi usado pela primeira vez em 1998 como simbolo oficial da etapa brasileira da regata Whitbread.
A intencdo é que o simbolo se torne uma marca visual da cidade através da sua utilizagdo na
divulgacao turistica e em eventos.

Com relacdo especificamente ao desenvolvimento turistico, o Plano Diretor do Municipio de S&o
Sebastido (1997) apresenta que ele possui feigdes contrastantes, visto que a quantidade de recursos que
se constituem em um alto potencial de atracdo ndo obteve uma consolidacéo e expanséo correspondente.
Certos do seu potencial turistico, 0 municipio prevé em seu Plano Diretor a diversificacdo da oferta
turistica através da exploragdo de atividades de turismo ecoldgico e cientifico/cultural relevante.

Ainda citando o Plano Diretor do municipio de Sao Sebastido (1997), ele prevé algumas acdes
voltadas a consolidacao do setor turistico, sendo elas a articulagdo com as areas de jurisdi¢cdo publica
competentes para o aproveitamento das areas e amenidades naturais protegidas; formacdo, por
educacao, treinamento e divulgagdo, da mentalidade apropriada para receber e oferecer o suporte
indispensavel a atividade turistica; planejamento setorial do setor, envolvendo o cadastro e qualificacao
de fatores de atragcédo e oferta instalada, organizacdo empresarial do setor na area com a devida
articulacdo do poder publico e captacdo de recursos externos para investimento e operagéo.

Através destes dados secundarios é possivel observarmos o interesse no desenvolvimento
econdmico e social através do turismo por parte do municipio e ainda, identificar acdes voltadas a
busca de diferenciacao frente a outros destinos.

ENTENDENDO OS DADOS

Os Individuos

Os individuos desta analise sao turistas de Sao Sebastiao.
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A amostra

A amostra consistiu em 127 individuos escolhidos de maneira intencional, no centro de Sao
Sebastido, no periodo de setembro de 2008. O local de aplicacdo dos questionarios justifica-se
pelo fato do centro de S&o Sebastido ser um local de grande movimento e ainda, com menor
probabilidade de tornar o estudo tendencioso, ja que Sdo Sebastido conta com indmeras praias
voltadas a segmentos turisticos especificos e aplicacdo dos questionarios nestes lugares, poderia
invalidar o estudo.

As Varidveis

Sédo 17 as variaveis desta pesquisa. Elas estao explicitadas na Tabela 1.

Tabelal.
UNIDADE
VARIAVEL SIGNIFICADO TIPO DE
MEDIDA
Vi Cidade de origem Informa a cidade de origem do visitante. Varla'v_el Nominal
categorica
V2 Estado de origem Informa o estado de origem do visitante. Varla,vgl Nominal
categorica
V3 Sexo Informa o sexo dos respondentes. Varla,vgl Nominal
categorica
va Faixa etéria Informa em qual falxa_ etaria o visitante se Varla'vgl ordinal
encaixa. categorica
V5 Faixa salarial Informa qual a faixa salarial dos turistas. Varla,vgl Ordinal
categorica
V6 Grau de instrugo Informa o grau Fje instrucao dos Varla'vgl Ordinal
pesquisados. categorica
V7 Visitas ao municipio Informa 0 numero de vezes em que o Varlqvgl Ordinal
entrevistado esteve no municipio. categorica
Tem‘i" d.e Informa o tempo de permanéncia em S&o Variavel .
V8 permanéncia no - - Ordinal
S Sebasti&do/SP. categorica
municipio
. ~ . Informa a motivagéo do deslocamento a Variavel .
V9 Motivacdo da viagem = ~ - Nominal
S&o0 Sebastido. categorica
Conhecimento sobre Informa a maneira que os respondentes Variavel .
V10 = e . . - Nominal
Sao Sebastido tomaram conhecimento do destino. categorica
Existéncia de Informa se ha por parte dos respondentes .
. . ~ - s L Variavel .
V1l servigos turisticos a percepcao de diferenciais no municipio de cateabrica Nominal
diferenciados S&o Sebasti&o/SP. 9
Diferenciais turisticos
de Sao Sebastido Informa quais os diferenciais percebidos Variavel .
V12 . Nominal
frente a outros pelos respondentes. categorica
destinos
Classificacédo dos e . .
- e Informa a classificagéo dos servigos Variavel .
V13 | servigos turisticos de P = . - Nominal
x T~ turisticos de S&o Sebastiao/SP. categorica
Sao Sebastido
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Pontos negativos de Informa os pontos negativos do municipio Variavel .
V14 = < = P Nominal
S&o Sebastiao segundo a percepc¢do dos respondentes. categorica
Meplldas para Informa as medidas para melhoria da Variavel .
V15 | melhoria da atividade - R - Nominal
. infraestrutura do municipio. categorica
turistica
Atendimento das Informa o atendimento das expectativas Variavel .
V16 . . - Nominal
expectativas dos turistas. categorica
Retorno a Séo Informa a intencao dos turistas de retornar | Variavel .
V17 X L P Nominal
Sebastido ao municipio. categorica

APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Andlise Exploratéria Univariada

A partir do entendimento das 17 variaveis mencionadas acima e considerando uma amostra
de 127 respondentes, este estudo exploratério do turismo em S&o Sebastido indicativo do
comportamento do turista, nos apresenta os seguintes resultados por variavel:

V1. Cidade de origem:

49,2% dos entrevistados sdo naturais da cidade de Sao Paulo, 16,7% de Sao José dos Campos
e 10,3% de Taubaté. Constam ainda respondentes das cidades de Varginha/MG, Trés Cora¢des/MG,
Alfenas/MG, Conceic¢ao dos Ouros/MG, Paraisopolis/MG, Pouso Alegre/MG, Pocos de Caldas/MG com
aproximadamente 0,8% cada, Belo Horizonte/MG com 4% e Paraisopolis/MG com 4,8%.

V2. Estado de origem:
85,7% sao do estado de Sao Paulo e 14,3 do estado de Minas Gerais.

Considerando estas duas variaveis podemos inferir que o turismo na cidade de Sdo Sebastido
movimenta-se a partir de visitantes do préprio estado, o que por um lado, consiste em uma
caracteristica do movimento turistico, ou seja, o deslocamento para destinos préximos ao da
residéncia do turista, por outro lado, pode representar a necessidade de divulgacao mais acentuada
por parte do municipio de Sdo Sebastido, na busca por mais turistas para a regido. Ainda salientamos
que a proximidade a centros emissores importantes como S&o Paulo, constitui um diferencial
significativo para o municipio de Sdo Sebastido que pode ser ainda mais explorado.

V3. Sexo:
61,9% sao do sexo masculino e 38,1% sao do sexo feminino.
V4. Faixa etaria:

A maioria encontra-se na faixa etaria entre 26 e 30 anos (35,7%), 28,6% entre 31 e 40 anos e 19% acima de
40 anos; assim 65% do total estdo acima dos 25 anos e até 40 anos.

Podemos inferir que se trata de um publico jovem, que pode ser um indicativo de diferenciagéo
da localidade e ainda, sugerir a criagdo de atrativos voltados a este perfil.

V5. Faixa salarial:

42,1% dos respondentes encontra-se na faixa salarial entre 4 e 6 salarios minimos, 37,3% de
07 a 11 SM, sendo que 79% do total estdo de 4 a 11 salarios minimos. Desta forma, podemos dizer
que os dados apontam para um poder aquisitivo significativo.

V6. Grau de instrucao:
73,8% superior completo e/ou poés-graduagédo incompleta, 7,9% poés-graduacdo completo.

V7. Visitas ao municipio:

234 Ana Paula Maiochi, Alexandre L. L. Casas e Harnoldo H. Guevara - Diferenciagéo de servigos no ...



ISSN Eletrénico 1983-7151

84,9% ja frequentaram Sao Sebastido em outras ocasifes e apenas 15,1% estavam em S&o
Sebastido pela primeira vez.

Esta variavel denota um comprometimento do turista para com o destino, visto que a maioria
jé& esteve no municipio em outras situa¢gfes. Considerando a existéncia de outras localidades com
caracteristicas similares bem proximas da localidade, podemos inferir que ha certa fidelidade do
turista com o destino, apontando ainda para possibilidade de existéncia de diferenciais que favorecem
a opgao por Séo Sebastido.

V8. Tempo de permanéncia:

54,8% permanecem em Sao Sebastiao por 03 dias, o que podemos entender como um final de
semana simples ou prolongado e, 78,6% permanecem no municipio de 2 a 3 dias, o que endossa
a probabilidade de frequéncia em finais de semana e/ou feriados.

V9. Motivagéo da visita:

Observando o grafico 1: “Motivagéo da visita a So Sebastido”, temos que o bindmio “Sol e praia”
consistem na motivacdo de 55,6% dos entrevistados, salientamos o “Wind surf” como motivador
para 7,1% dos entrevistados, que pode representar um indicativo para o marketing.

“Cultura e Historia” motivam 31,7% dos respondentes fazendo-nos inferir que ha possibilidades
nesse segmento e que o mesmo pode ser mais explorado pela localidade, tornando-se inclusive, um
diferencial relevante, frente a outros destinos que exploram apenas os atrativos naturais.

1,6% dos entrevistados apontaram o “Entretenimento” como fator motivador e 4% apontaram
motivos familiares.

De uma maneira geral, podemos considerar que muito embora o binémio “sol e praia” seja o
fator de maior motivacdo do visitante é possivel observar, mesmo que de maneira mais timida,
possibilidades em segmentos turisticos importantes e que podem contribuir para a diferenciacao
da oferta no sentido amplo da palavra.

Motivacéo da visita a Sdo Sebastido

Category
Cultura e Historia
[ Entretenimento
W Familiares
[ sol e Praia
W windsurf

7,1%

31,7%

1,6%
55,6% 4,0%

Gréfico 1- Motivacao da visita a Sdo Sebastido. Fonte: Grupo de pesquisa

V10. Conhecimento sobre Sao Sebastiao:

98,4% dos respondentes tomaram conhecimento de Sao Sebastido por meio de amigos e
familiares, o que a principio é positivo, considerando que a propaganda “boca-a-boca” é uma das
formas mais eficazes de divulgagédo de produtos e servigos. Por outro lado, podemos inferir sobre
a escassez ou eficiéncia dos programas de comunicagao da localidade.

V11. Existéncia de servicos turisticos diferenciados:

O grafico 2: “Existéncia de servicos diferenciados”, mostra que, 54,8% dos respondentes
discordam que Sao Sebastido possua servicos turisticos diferenciados quando comparado a outros
municipios. Dado relevante quando consideramos a importancia da diferenciagdo e ainda, as metas
do governo para que os destinos criem diferenciais que possam torna-los Gnicos ante outros destinos.
Consideramos ainda que 32,5% dos respondentes nao opinaram sobre o assunto, o que endossa
de certa maneira, a ‘neutralidade’ dos servigos turisticos do municipio.
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Apenas 12,7% dos turistas veem a existéncia de servicos turisticos diferenciados na
localidade.

Existéncia de servigos turisticos diferenciados

Category
M concorda
12,7% [ Discorda
Sem opinido

32,5%,

Grafico 2 - Existéncia de servicos turisticos diferenciados. Fonte: Grupo de pesquisa

V12. Classificacdo dos servigos turisticos de Sdo Sebastido:

62,7% dos respondentes consideram os servicos turisticos de Sdo Sebastido como regulares,
apontando para a necessidade de melhoria da prestacdo destes servigcos (Gréafico 3: “Classificacéo dos
servicos turisticos de S&do Sebastido”). Considerando que a atividade turistica encontra-se baseada
essencialmente na prestacdo de servigos, e ainda, utilizando Kotler, que os considera a chave para
0 sucesso competitivo, vislumbramos nos dados, um problema a ser sanado.

Ainda, como se trata de uma pergunta sobre os servicos turisticos de uma maneira geral,
os dados alertam sobre a necessidade da formagéo de redes e aliangas que inclusive pode fazer
com que o quadro reverta-se e torne-se um importante diferencial para a localidade, dada
a relevancia desta estratégia, especialmente para a atividade turistica, que consiste em um
sistema integrado e interrelacionado de negécios que somente combinados serdao capazes de
fornecer o produto turistico em sua totalidade e consequentemente fornecer a experiéncia que
caracteriza a prestacédo de servicos.

Classificagdo dos servigos turisticos de Sdo Sebastido

Category
Bons
. Regulares

37,3%

62,7%

Gréafico 3 - Classificacdo dos servigos turisticos de Sdo Sebastido. Fonte: Grupo de pesquisa

V13. Diferenciais turisticos de Sado Sebastido:
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Diferenciais Turisticos de Sdo Sebastido
Legenda:
257 1 — Pregos.
2 - Qualidade e Variedade dos servigos
turisticos.
3 — Publicidade e propaganda atrativos.
4 — Infraestrutura basica adequada.
5 — Outros.
6 — Variedade de praias.
7 — Proximidade.
8 — Ventos.
9 — Posigdo Geografica.
10 — llha Bela.
11 — Maresias.
5 12 - llha Bela e Maresias.
13 — Nenhum.
14 — Prética de esportes.
o 15 — Beleza.
1 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 16 — Facilidade de acesso a outras praias.
Diferenciais turisticos de Sdo Sebastido

207

Percent
-

w

f

—
o
1

Percent within all data.

Grafico 1 - Diferenciais turisticos de Sao Sebastido. Fonte: Grupo de pesquisa.

A variavel especialmente relacionada aos objetivos deste estudo nos mostra que 24,6% dos
respondentes consideram a ‘variedade de praias’ como diferencial turistico de Sao Sebastido, como
podemos observar no grafico 4: “Diferenciais Turisticos de Sao Sebastido”. Podemos considerar que
é a abundancia do litoral do municipio, ou, a diversidade do produto ofertada o grande diferencial
percebido pelo visitante. Vale salientar ainda que, 15,07% consideram o “prec¢o” como diferencial
e 15,07%, os destinos de llha Bela e Maresias, também parte do produto S&o Sebastido.

Vale salientar, que dentre os parametros de diferenciacdo propostos por Kotler (2000): produto,
servico, pessoas, canais de distribuicdo e imagem, o produto ofertado pelo municipio de Sao Sebastiao
€ 0 que mais representa um diferencial para o turista.

V14. Medidas para melhoria da atividade turistica:

Os dados, observados através do gréafico 5: “Medidas para melhoria da atividade turistica em Sé&o
Sebastidao”, apontam que 55,6% dos entrevistados consideram que investimentos publicos e privados
em infraestrutura consistem em uma medida eficaz para melhoria da atividade turistica do municipio,
seguidos por 31,7%, que consideram a ampliacao e divulgacdo dos atrativos como determinante.
Para fins de nosso estudo, tomemos como relevante especialmente a ampliagéo e divulgacao dos
atrativos, visto que esta porcentagem significativa, mostra o quao pouco diferenciada é a oferta
turistica e ainda, que um esforgo para ampliacdo e divulgagao de atrativos local, esta obviamente
atrelado a investimentos em infraestrutura por parte das organizacdes publica e privada.

Medidas para melhoria da atividade turistica em Sdo Sebastido

Category
ADA

M

M T

= outros

I TQMo

TQMO
OUTROS 7,1%
4,0%

ADA
31,7%

N

I
1,6%

IPPIET
55,6%

ADA - Anpliagdo e divulgagao dos atrativos. IC - Investimentos em comunicagao.
IPPIET - Investimentos plblicos e privados eminfraestrutura. TQMO - Treif e qualificagéio de méo-de-obra.

Grafico 5 - Medidas para melhoria da atividade turistica em S&o Sebastido. Fonte: Grupo de pesquisa.

V15. Aspectos negativos do turismo em Sao Sebastido:

Com relagdo aos aspectos negativos do municipio, por tratar-se de uma questao aberta, muitas
inferéncias foram realizadas pelos respondentes. Estas foram tabuladas e podemos considerar que entre
os itens mais comentados estdo (Grafico 6: Aspectos negativos do turismo em S&o Sebastido):
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23,8% consideraram as vias de acesso como um dos pontos negativos do municipio;

13,5% consideraram a auséncia e/ou pouca diversidade de atrativos noturnos e ‘baladas’ como
ponto negativo de Sao Sebastido;

12,69% consideraram a violéncia e a seguranca como fatores negativos na localidade.

Ante estes dados podemos inferir que ha uma relagdo entre as variaveis a medida que a
necessidade de investimentos publicos e privados em infraestrutura foram observados na variavel
anterior, o que se relaciona a deficiéncia das vias de acesso e de entretenimento noturno.

Pontos negativos do turismo em Sdo Sebastido

25

201

157

Percent

107

Pontos Negativos do turismo em Sado Sebastido

Percent within all data.

Gréfico 6 - Pontos negativos do turismo em S&o Sebastido. Fonte: Grupo de pesquisa.

V16. 100% dos respondentes tiveram suas expectativas atendidas.

O dado acima se mostra um tanto quanto contraditorio a medida que consideramos as variaveis
anteriores. No entanto, o universo pesquisado demonstrou ter suas expectativas atendidas com
relacdo ao municipio.

V17. 84,1% pretendem retornar ao municipio.

Pelo que observamos realmente os turistas sabem o que esperar; e mesmo sem ser satisfatério
aprovam pela relagéo custo (baixo) /beneficio (praias), e salvo no caso dos que vém mais de longe
(G) todos os respondentes pensam em retornar.

De fato, o valor do chi-square da relagéo entre origem e vontade de retornar é 32,18 (p <
0,000).

Andlise Exploratéria Multivariada

Dando continuidade a analise, utilizou-se a técnica de Analise de Correspondéncias que nos
permitem visualizar as possiveis relagdes entre essas variaveis.

O grafico 7 mostra a relagdo geral entre as variaveis em estudo, e representa (inércia) 85%
da informacgédo, sendo que o primeiro componente mais relacionado as condi¢gfes de infraestrutura
basica, preco, lazer noturno e sinalizagéo ja contribuem com 47% e os outros 38% estédo relacionados
a infraestrutura turistica, seguranca e o fato de llha Bela/ Maresias estar perto.
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Gréfico 7 - Relacdo entre as variaveis “diferenciais turisticos” e “pontos negativos”. Fonte: Grupo de
pesquisa.

No préximo grafico (Gréafico 8: Relagéo entre as variaveis “diferenciais turisticos” e “medidas
para melhoria”), referente as medidas para melhoria da atividade turistica em S&o Sebastiao,
observamos que o primeiro componente que contribui j& com 57% da informag&o mostra novamente
a importancia das infraestruturas, bem como a qualidade das praias e a necessidade de divulgacao.

Na segunda componente que representa 24% ressalta-se um tanto a importancia do treinamento
de mao-de-obra.

Symmetric Plot: Diferenciais turisticos - Medidas para melhoria
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Gréfico 8 - Relagao entre as variaveis “diferenciais turisticos” e “medidas para melhoria”. Fonte: Grupo
de pesquisa.

Finalmente quando foram analisadas outras possiveis causas da preferéncia (Grafico 9), o

primeiro componente que ja responde por 93% da informagdo mostra a grande importancia dos
familiares na escolha.
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Gréfico 9 - Relacéo entre as variaveis “local de origem” e “motivagdo da visita”. Fonte: Grupo de pesquisa.

CONSIDERACOES FINAIS

A abordagem da diferenciacao tratada neste estudo com enfoque no setor turistico, objetivando
investigar os diferenciais turisticos do municipio de S&o Sebastido/SP, mostrou que a diferenciagao,
considerando o atual contexto socioecondémico global que produz profundas alteragcbes no
comportamento do mercado e a acirrada concorréncia do setor turistico, consiste em uma estratégia
de marketing moderna e acertada. O desenvolvimento de um conjunto de diferencas significativas
para distinguir a oferta da empresa de seus concorrentes — a diferenciacdo mostra-se imperativo
quando observamos o crescimento do turismo, visto que sdo inUmeras as localidades interassadas
em colher os beneficios proporcionados por ele.

Apesar das limitagdes metodoldgicas inerentes aos estudos exploratorios, a pesquisa forneceu
alguns resultados interessantes que permitem refletir sobre a diferenciacdo como estratégia de
marketing e sua pratica no municipio de Sao Sebastido.

Quando consideramos os dados obtidos notamos que o turista percebe diferenciais turisticos em
Sao Sebastido especialmente relacionado ao produto, no caso, o produto “sol e praia”. Considerando
a variedade de praias disponiveis no municipio, podemos afirmar que se trata realmente de um
diferencial, no entanto, devemos atentar para os argumentos do Plano Nacional de Turismo que
propdem as localidades e a busca pela diferenciacdo também em outros segmentos, o que no caso de
Sao Sebastido é possivel; visto que ha atrativos culturais e histéricos para serem mais desenvolvidos
e ainda, segundo os dados pesquisados, um publico, mesmo que ainda timido, para consumi-los.

Observamos ainda que existe uma percepcao por parte do turista relacionada a outros diferenciais
relevantes, tais como os precos e a infraestrutura. No entanto, diferenciais importantes, como a
imagem e os servicos, mostraram resultados insatisfatérios, apontando para a necessidade de ac¢des
que possam sanar tais deficiéncias.

Outra consideracédo relevante quanto a diferenciagao, € a exploracao de diferenciais ndo ligados
apenas ao produto principal ofertado — a praia, mas ao esfor¢co para otimizacao de diferenciais
relacionados as pessoas — diferenciais humanos, que pode ocorrer por meio da contratagcdo e
treinamento de pessoal mais qualificado que os concorrentes e a imagem, através da criagao de
uma imagem forte e confiavel e especialmente, aos servicos turisticos, através da criagdo de redes
e aliancas entre os atores envolvidos. Assim, o municipio faria com que seu produto ficasse mais
forte e mais proximo do produto global que o turismo moderno exige.

O estudo aponta ainda, para um perfil de turista basicamente jovem, com ganho médio
significativo, bom grau de instrucdo e que embora busque o municipio de Sdo Sebastido por um
curto periodo, € comprometido e fiel ao mesmo tempo. No entanto, chamamos a atencdo para o
fato de tratar-se de um publico exigente e passivel de abandonar o destino em funcdo de outros
que apresentam diferenciais mais atraentes.
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De maneira geral, inferimos que ha a necessidade de ac¢des que busquem o desenvolvimento
de mais diferenciais por parte do municipio, pois se pode perceber que h& oportunidades para
aumento da atratividade do local, como atividades esportivas e praticas aquaticas na praia, por
exemplo, ja que a principal busca é pela praia. O publico que possui rendimentos significativos
pode ser atraido também através da criacdo de eventos em épocas sazonais, como férias, verao,
etc., objetivando tanto um aumento no tempo de permanéncia do visitante, quanto a exploragao
de novos segmentos turisticos, que inclusive, ampliaria a oferta de atrativos, necessidade esta,
observada na pesquisa.

Outra contribuicdo deste estudo é no que se refere a andalise de diferenciais turisticos e o perfil
do turista de outras regides. Devido a grande concorréncia e aumento da demanda, as localidades
devem constantemente buscar diferenciais validos e significativos para proporcionar a satisfagéo
dos turistas e assegurar um fluxo continuo e permanente. Por isso, torna-se necessario uma
avaliacao constante da proposta de diferenciacdo da localidade e das percepg¢des dos turistas, bem
como a identificagdo de seu perfil, pois este € determinante para a escolha dos atributos a serem
diferenciados. A metodologia proposta na analise de S&o Sebastido pode ser replicada, com as
devidas adaptagdes, para qualquer outra localidade.

Finalmente, sugerimos uma analise mais profunda da regido para andlise do potencial e estudo
de possibilidades.
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