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Este artigo retrata a comercializacao de produtos turistico da Cos-
ta Leste que é composta dos municipios de Aparecida do Taboado,
Selviria, Trés Lagoas, Brasilandia, Bataguassu, Santa Rita do Pardo e
Anaurilandia. Todos estes sao banhados pelo Rio Parana e possuem
empreendimentos turisticos que na maior parte dos casos nao estao
preparados para a formatacao de pacotes turisticos, e a sua comer-

cializacao por operadoras, reduzindo assim seu potencial de atrati-
vidade. Desta forma este trabalho traz um diagnéstico situacional
desses empreendimentos.
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INTRODUCAO

A Costa Leste MS é formada pelos municipios de Aparecida do Tabo-
ado, Selviria, Trés Lagoas, Brasilandia, Bataguassu, Santa Rita do Pardo e Anau-
rilandia. Em sua extensao territorial ha diversos empreendimentos turisticos,
desde empresas hoteleiras, restaurantes e similares como também pousadas e
restaurantes nas margens dos rios da bacia do Parana.

Apesar do conjunto de empreendimentos compreenderem um Arran-
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jo Produtivo Local incipiente, conforme estudo do Professor Geancarlo Merigue
(UCDB), verifica-se a auséncia da formatacdo de pacotes turisticos assim como
sua promocao através do mercado de agéncias e operadoras turisitcas. Essa au-
séncia se deve a inumeros fatores, motivos desta pesquisa que apresentara um
diagnéstico claro da atual situacao da comercializacao dos produtos turisticos
regionais, assim como proposicdes e cenarios futuros para o aperfeicoamento
da atividade.

Esta pesquisa tem como objetivo geral diagnosticar as formas de co-
mercializacao e as dificuldades dos empreendimentos turisticos da Costa Leste
MS em operar com agéncias e operadoras turisticas e como objetivos especifi-
cos diagnosticar os tipos de produtos oferecidos na regido e o seu grau de ino-
vacao, verificar quais as formas de comercializacdo dos produtos, identificar as
dificuldades de relacionamento com agéncias e operadoras de turismo e apon-
tar sugestdes dos empresarios para divulgacao do produto regional.

2. METODOLOGIA

A metodologia utilizada foi a abordagem descritiva, pois conforme
RICHARDSON (1989) esta procura descrever a complexidade de determinado
problema, analisar a interacdo de certas variaveis, compreender e classificar
processos dinamicos vividos pelos municipios e entender particularidades do
seu comportamento. Do mesmo modo, BRUYNE (1991) afirma que este tipo de
pesquisa descreve toda complexidade de um caso completo sem pretender o
geral. Serve para aumentar o conhecimento sobre um determinado fenbmeno
ou objeto (TRIVINOS, 1987).

O método utilizado nesta pesquisa foi o estudo de caso relativo as for-
mas de comercializacdo de produtos turisticos dos municipios de Trés Lagoas,
Aparecida do Taboado e Bataguassu, que permite o aprofundamento da des-
cricdo da realidade dos municipios em questdao com referéncia aos produtos
turisticos.

No estudo de caso, o pesquisador geralmente utiliza uma variedade
de dados coletados em diferentes momentos, por meio de variadas fontes de
informacao. Tem como técnicas fundamentais de pesquisa a observacdo e a en-
trevista. Produz relatérios que apresentam um estilo mais informal, narrativo,
ilustrado com citagcdes, exemplos e descricdes fornecidos pelos sujeitos (GO-
DOY, 1995, p. 26).
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Essa pesquisa desenvolveu-se pautada em cinco aspectos: 1. pesquisa
bibliografica de suporte tedrico; 2. pesquisa amostral; 3. observacao participan-
te.

A pesquisa bibliografica foi desenvolvida acerca da investigacédo sobre
0s seguintes assuntos: turismo, mercado turistico, produto turistico e posiciona-
mento no mercado.

Foi adotada a observacéo participante junto a operacao turistica de-
senvolvida pelos municipios pesquisados.

Utilizou-se a técnica do questiondrio para coletar informacao junto
aos empresarios do setor com relagdo aos produtos comercializados, as formas
de comercializacdo e o grau de inovacao. O questionario utilizado foi do tipo
semi-aberto, e a amostra utilizada foi aleatoria.

3. FUNDAMENTAGCAO TEORICO-EMPIRICA

3.1. 0 TURISMO

O turismo nos ultimos anos vem se consolidando com uma das mais
importantes atividades econémicas do mundo, sendo em alguns paises um dos
setores mais importantes para seu desenvolvimento econdmico, cultural e so-
cial.

Segundo Dias e Cassar (2005, p.2) como uma atividade de massa o
turismo pode ser considerado um fendémeno relativamente recente em que é
possivel localizar um incremento no seu crescimento em meados do século XX
quando ele passou por uma dinamica sem precedentes, tornando-se uma expe-
riéncia compartilhada por milhdes de pessoas em todo o mundo.

As perspectivas para esse mercado sao enormes, pois 0 que antes era
um setor elitizado, tornou-se algo mais acessivel para outras camadas devido a
facilidade de crédito e diminuicdo dos custos de transporte.

Se formos a conceituagao temos que turismo é um fendmeno social
que consiste no deslocamento temporario e voluntario de um ou mais indivi-
duos que, por uma complexidade de fatores que envolvem a motivacao hu-
mana, saem de seu local de residéncia habitual para outro, no qual ndo exer-
cam atividades lucrativas ou remuneradas, gerando multiplas inter-relacdes de
importancia cultural, socioeconémica e ecoldgica entre os nucleos emissores e
receptores (MOTA, 2001, p. 43).

Visto dessa forma segundo Mota (2001) o turismo passa a ser uma ati-
vidade complexa que atualmente é chamado de “industria” pelo fato de mobili-
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zar quantidade significativa de servigos, levando ao consumo e desencadeando
o desenvolvimento de novas atividades, uma vez que envolve a andlise de uma
diversidade de fatores com os quais o turismo se inter-relaciona, procurando
realizar estudos que contribuam para um melhor entendimento e para o desen-
volvimento dessa atividade.

3.2. Mercado Turistico

O mercado consiste de todos os consumidores potenciais que compar-
tilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para
fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo (KOTLER, 1998, p.32)

Dessa forma, o tamanho do mercado estd diretamente relacionado
com o nimero de consumidores potenciais que mostra a mesma necessidade e
que possui todas as condicdes de realiza-la, tanto no presente quanto no futuro,
necessitando:

. Que exista uma necessidade;
. Que exista desejo de satisfazé-la; e
. Que exista capacidade aquisitiva, ou a0 menos uma capacidade

para obter crédito.

Isso nos permite tracar um conceito de mercado turistico como sendo
“o0 conjunto de consumidores-turistas potenciais — que compartilha a necessida-
de ou o desejo especifico de viajar para determinados lugares que apresentem
produtos e servicos turisticos e que possuam as condi¢des para tanto” (DIAS E
CASSAR, 2005, p. 107).

Os principais elementos que configuram o mercado turistico sao: a de-
manda, a oferta e os produtos turisticos, que sdo representados na figura 1.

Figura 1 - Demanda e oferta turistica: uma representacao basica

OPERADORA
produtor

oferta v

PRODUTO
Localidade
servico

A demanda

TURISTA
—»  consumidor

- Fonte: Vaz, 2001, p. 17
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Sabendo que a demanda turistica é o conjunto de turistas que, de for-
ma individual ou coletiva, estdao motivados por uma série de produtos e servicos
turisticos com o objetivo de cobrir suas necessidades de descanso, recreacao,
entretenimento e cultura no seu periodo de férias segundo Montejano apud
Dias e Cassar (2005).

A demanda é varidvel segundo caracteristicas de sazonalidade, elasti-
cidade, concentracdo espacial e heterogeneidade e também é variavel de acor-
do com os tipos de turismo desejado, o que pode ser visto na tabela 1.

Tabela 1 - Relagao entre tipos de demanda e tipos de turismo

TIPOS DE DEMANDA (CONSUMIDORES) TIPOS DE TURISMO
(OFERTA)
Orientados para a ecologia Ecoturismo
Que desejam conhecer histdria Turismo histoérico
Que pretendem tratar problemas de satde | Turismo de saude
Que necessitam descansar Turismo de “sol” e “praia”
Que desejam diversao Turismo de lazer

Que querem realizar negécios especificos | Turismo de negécios

Que buscam emocoes fortes Turismo de aventura
Fonte: Dias e Cassar, 2005, p. 112

Referendo-se a oferta tém-se os bens e servicos oferecidos para aten-
der a demanda dos consumidores-turistas. Considerando-se a variedade de se-
tores que integram a cadeia produtiva dos produtos turisticos — bens e servicos
-, 0 turismo pode ser considerado como um indutor do desenvolvimento de
uma localidade, de uma regido ou de todo um pais. Sendo que a oferta turistica
pode ser natural ou artificial e, de um modo geral, engloba tudo o que o local
de destino tem a oferecer e é classificada por trés qualidades principais segundo
Mota (2001, p.72):

. E constituida basicamente pela oferta de servicos, ndo podendo
ser estocada ou transportada.

. Auséncia de flexibilidade.

. Enfrenta a concorréncia da oferta e de outros bens e servicos

substitutivos.
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Esse mercado turistico que vem se desenvolvendo de forma muito
acelerada e norteando algumas tendéncias de mercado que tornam-se inevita-
veis devido ao processo de globalizacao.

3.3.0 PRODUTO TURISTICO

Geralmente o produto turistico é dividido em duas partes, segundo
Vaz (2001, p. 54): o conjunto de atragdes procuradas pelo consumidor e o com-
plexo de servicos colocados a sua disposicdo pelas organiza¢cdes do ramo, fa-
zendo com que seja entendido como um conjunto formado por bens turisticos
e servicos. Os primeiros satisfazem exigéncias mentais e fisicas, como a arte e 0
folclore de um povo, o contato com os costumes de outras civilizagdes, as mon-
tanhas, os mares, rios, praias e clima. Sao as ofertas natural e cultural de uma
localidade. Os servicos se constituem os meios que possibilitam ou facilitam ao
turista o acesso aos bens turisticos. Representam as ofertas técnica e comercial
que acompanham o produto turistico.

Pode-se a partir dessa analise conceituar produto turistico como “con-
junto de beneficios que o consumidor busca em uma determinada localidade
e que sao usufruidos tendo como suporte estrutural um complexo de servicos
oferecidos por diversas organizacdes.” (VAZ, 2001, p. 56).

3.4. POSICIONAMENTO DE MERCADO

Até pouco tempo a competicdo entre mercados era controlada por
poucos competidores, existia uma busca por produtos que atendessem a totali-
dade de clientes. Hoje existe a percep¢ao de que deve-se tratar um conjunto de
clientes com necessidades e caracteristicas especificas vem ganhando espaco
em todos 0s negdcios, principalmente no turismo, e essa independéncia que
deu-se ao cliente de realizar suas escolhas fomentou um aumento considera-
vel da concorréncia ofertando diferentes tipos de produtos e servicos a clientes
com necessidades diferenciadas, o que faz com que as empresas trabalhem o
composto de marketing sendo alvo de trés principais etapas segundo Kotler e
Armstrong (2003, p. 172):

. Segmentagao de mercado: divisao de um mercado em grupos
menores de compradores com necessidades, caracteristicas e comportamentos
diferentes que poderiam requerer produtos ou esforcos de marketing diferen-




CONEXAO

ciados.

. Identificacdo do mercado: etapa do processo de segmentacdo
em que sdo avaliadas as caracteristicas de cada segmento encontrado, buscan-
do identificar aquele ou aqueles com os quais a organizacdo tenha interesse em
atuar.

. Posicionamento do mercado: estabelecimento da posicao ou
caracteristica competitiva para o produto ou servico, de maneira Unica e espe-
cifica para cada segmento escolhido, desenvolvendo, entdao, um composto de
marketing particular para cada caso.

Ainda citando Kotler e Armstrong (2003, p.190) o posicionamento do
produto é a maneira como esse é definido pelos consumidores em relacéo a
suas caracteristicas importantes — seus principais atributos, algo que os torne
diferentes dos produtos oferecidos pelos concorrentes. Assim, ao estabelecer
um posicionamento é encontrar um conjunto de caracteristicas Unicas que ofe-
reca ao consumidor uma vantagem diferente da oferecida pelos concorrentes.
Esse é o significado da vantagem competitiva obtida por uma organizagao por
meio de seus produtos e servicos e que os diferencia dos demais concorrentes.

Dessa forma para se desenvolver o posicionamento de um produto tu-
ristico é necessario inicialmente efetuar o processo adequado de identificacao
do mercado e de segmentacdo por meio das caracteristicas que se consideram
relevantes para a empresa, permitindo assim que cada segmento quantifique
seu potencial de negécios e o que pode oferecer.

Segundo Dias e Cassar (2005, p. 160) a escolha por um ou outro seg-
mento deve seguir alguns parametros regulatérios:

. A identidade entre as caracteristicas dos consumidores daquele
segmento e os objetivos organizacionais.

. A estratégia organizacional quanto a cobertura do mercado que
pretende desenvolver.

. O potencial de resultado esperado de cada segmento e a possi-
bilidade de atender as necessidades do negdcio por meio do volume de clientes
existente nos segmentos escolhidos.

. A disponibilidade de informacdes precisas sobre as caracteristi-
cas dos diferentes segmentos.

Com base na definicao dos segmentos e conhecendo o funcionamen-
to do mercado é possivel que a empresa consiga definir com maior precisao um
segmento que lhe permita uma maior confiabilidade e seguranca no trabalho
com seu produto ou servico, podendo projetar melhor sua imagem, que é um
dos pontos mais importantes para uma empresa porque “construir uma imagem
significa desenvolver no consumidor uma percepcdo diferenciada e favoravel
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em relacdo ao produto que se deseja oferecer. Desse modo, uma estratégia de
posicionamento busca, com diferentes acdes empreendidas, criar uma imagem
associada aos beneficios que se espera oferecer no mercado” (DIAS e CASSAR,
2005, p. 162).

A imagem de marca de uma localidade, portanto, é a imagem ou con-
ceito que se forma para o potencial consumidor e que Ihe servira de referéncia
para a tomada de decisdao quanto ao destino. Essas decisdes podem ser tomadas
no momento da escolha do destino, tanto quanto durante ou depois, reforcan-
do aimagem existente ou afetando-a irremediavelmente. O reforco da imagem
que o potencial consumidor tinha contribuira para o seu fortalecimento, pois as
pessoas tenderdo a divulgar essa imagem no seu ambiente familiar, com amigos
ou colegas de trabalho.

O turismo é diretamente afetado pela imagem das localidades, tendo
que ser planejada qual a imagem que deve ser projetada, pois qualquer acon-
tecimento gera imagens negativas ou positivas e isso reflete em uma cidade
desde a captacao de turistas até para a atracao de novos investidores. Deve-se,
portanto, trabalhar com grupos nas cidades que tenham um real interesse em
reforcar sua imagem, pois a imagem projetada agrega valor aos seus préprios
negocios ou interesses particulares.

Para Dias e Cassar (2005, p. 166) organizacdes e localidades turisticas
devem empreender grande esfor¢co mercadoldgico para conseguir comunicar
ao seu mercado-alvo sua posicdo. O valor desenvolvido por essa deve tornar-se
claro aos consumidores, possibilitando-lhes reconhecer o beneficio oferecido
pela posicao definida. Isso quer dizer que o desenvolvimento de aloés de ma-
rketing deve ser norteado por meio do reforco da posicdo de marca ou do pro-
duto e da utilizacao de quatro amplas estratégias.

. Marketing de imagem - contrata-se uma agéncia de publicida-
de para identificar, desenvolver e divulgar uma imagem positiva sua.
. Atracbes — a melhoria da imagem deve vir acompanhada de

uma adequada exploracao de seus recursos turisticos, que devem ser transfor-
mados em atrativos, bem como melhorias em infra-estrutura de acesso e servi-

GOs.

. Infra-estrutura — tanto a basica como a de servicos devem estar
em funcionamento satisfatério para atender ao publico.

. Pessoas - estas sao fundamentais para o sucesso da manuten-

¢ao de um fluxo turistico obtido com o fortalecimento da imagem, com a explo-
racdo dos atrativos e com a melhoria da infra-estrutura bdsica de servicos.

Em resumo, a correta exploracdo destas quatro estratégias é que pode
viabilizar um destino turistico com um fluxo permanente e constante de turis-
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tas, que alimentard a economia local e poderd construir sua sustentabilidade.
4. APESQUISA

4.1. DELIMITAGAO DA COSTA-LESTE

A Costa Leste de Mato Grosso do Sul é composta pelos municipios de
Aparecida do Taboado, Selviria, Trés Lagoas, Brasilandia, Bataguassu, Santa Rita
do Pardo e Anaurilandia. Todos os municipios possuem territério banhado pela
Bacia do Rio Parana, sendo todos os municipios lindeiros aos lagos formados
pelo Complexo Hidrelétrico de Urubupunga, o maior complexo hidrelétrico do
mundo.

Tanto o Rio Parand quanto seus afluentes, Rio Sucurid, Rio Verde e Rio
Pardo possuem uma exotica combinacao de praias de areias brancas naturais
com mata ciliar nativa, o que difere a margem sul-mato-grossense do Rio Parand
da margem do Estado de Sao Paulo, bastante impactada pelo processo de ocu-
pacdo da agricultura e pecudria.

A regiao é de grandes lagos formados pelas Usinas Hidrelétricas de lha
Solteira, Engenheiro Souza Dias (Jupid) e Sérgio Mota (Porto Primavera), com va-
rios locais de ocupacao turistica, contendo milhares de ranchos, residéncias de
veraneio, pousadas, atrativos bares e restaurantes em dezenas de loteamentos
localizados nas margens dos rios. O processo de ocupa¢do a margem dos rios
tende a ser fortalecido com a regulamentacao dos Planos Diretores Municipais.

O processo de desenvolvimento industrial € um grande propulsor
do desenvolvimento da atividade turistica na regido. A criacao de parques in-
dustriais, sobretudo em Trés Lagoas, Aparecida do Taboado e Bataguassu pro-
porcionam grande movimento de turismo de negdcios e eventos. E necessario
destacar a instalacdo da fabrica de celulose da International Paper do Brasil e
da fabrica de papel do Grupo Votorantim entre Trés Lagoas e Brasilandia, com
estimativa de gerar 10.000 empregos diretos na construcao das fabricas e cerca
de 7.000 empregos diretos na fase de operacao definitiva, com investimento
previsto de U$1,8 bilhdes de ddlares.

4.2. A PESQUISA

O presente diagnostico foi realizado através de entrevistas com as
principais empresas que irdo compor os Roteiros Turisticos da Costa Leste MS,
gue envolve, neste momento os municipios de Trés Lagoas e Aparecida do Ta-
boado. O questionario foi respondido por treze empresas divididas em hotéis,
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restaurantes pousadas e atrativos turisticos.
4.3. RESULTADOS OBTIDOS

A maior parte das empresas entrevistadas (mais de sessenta por cen-
to) possui menos que dez funciondrios, caracterizando micro empresas, porém
houve empresas do setor de hospedagem e restaurantes com volume conside-
ravel de empregos.

Pela amostragem fica clara a predominancia dos servicos de hospe-
dagem e alimentacdo, com pouca oferta de servicos de entretenimento e lazer
(atrativos turisticos), conforme grafico 1.

Quando perguntado as principais origens de turistas, o Estado de Sao
Paulo0 foi o mais citado, seguido pelos estados de Minas Gerais, Mato Grosso do
Sul, Mato Grosso, Goias e Distrito Federal. O Estado do Parana foi pouco citado e
houve citacdes de paises como Chile e Argentina. Esses dados comprovam que
os turistas que visitam a regido sao oriundos de estados vizinhos, em viagens
curtas.

Entre os motivos das viagens, os negécios sao apontados como o prin-
cipal motivador do fluxo de visitas na regiao, reflexo do atual periodo de desen-
volvimento industrial que passa os dois municipios.

Grafico 1 - Tipos de Equipamentos

Tipos de Equipamentos

O Hotéis H Restaurantes O Atrativo Turistico O Pousada

O segundo fator apontado é a passagem, facilmente explicada por Trés
Lagoas e Aparecida do Taboado serem dois importantes portais de entrada de
Mato Grosso do Sul.
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O terceiro motivo mais apontado foi o lazer e em quarto lugar a pesca,
posicdes que novamente indicam o fluxo de pessoas que visitam a regido pelo
lazer nos grandes lagos. O terceiro e quarto lugar refletem novamente a ausén-
cia de empresas que exploram o lazer e o entretenimento na beira dos rios.

Os principais produtos apontados sao de gastronomia e hospedagem,
aparecendo modestamente salas de convencdes e entretenimento com um per-
centual baixo devido ndo serem os principais produtos das empresas.

Das treze empresas entrevistadas, sete apresentaram inovagao em
seus produtos, sendo a maior parte voltado a gastronomia em seguida decora-
¢ao e algumas citagcdes relacionadas a entretenimento.

Entre as melhorias para melhorar a qualidade dos produtos ofertados,
cursos de capacitacdo foram os mais citados, ficando marketing em segundo
e mobilizacdo da comunidade, infra-estrutura e servicos publicos aparecendo
timidamente.

No item comercializacdo, quando perguntados sobre a divulgacao
dos produtos e servicos, itens basicos como cartao de visita e mala direta foram
apontados como os mais utilizados, seguidos por radio. Jornais, revistas, e-mail
e folder aparecem em posicao intermediaria e TV foi apontada por trés empre-
sas em proporcdes vistas no grafico 2.

Das treze empresas, apenas quatro comercializam com agéncias e
operadoras de localidades como Sao Paulo, Campo Grande, Brasilia, Curitiba e
Parand. Embora comercializem com agéncias, apenas duas comercializam atra-
vés de pacotes, porém percebemos pelas respostas que ndo pacotes que inte-
gram mais de uma empresa.

Grafico 2 - Meio de Divulgacao

Forma de Divulgacio

O Radio O Jornal
O Revistas M Folder O Mala Direta
B Tele Marketing O Cartdo de visita B e-mail
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Quando perguntado sobre o que é necessario para que os produtos
possam ser comercializados por agéncias e operadoras, a divulgacao foi o item
mais apontado, sequido por pedidos de estabelecimento de contatos através
da realizacdo de Fantur’s (visitas técnicas feitas pelas agéncias nos empreendi-
mentos). Também foi citada indiretamente a necessidade de se roteirizar para
segmentar o mercado; oferecer bom produto; aplicar estratégias de marketing.
Investimento do poder publico e regularizacdo do empreendimento também
foram citados.

Entre as sugestdes de atuacao do poder publico para facilitar o conta-
to com as agéncias, a melhoria da infra-estrutura foi o item mais apontado, se-
guido pela divulgacao do destino. Marketing, projetos, e investimento também
foram citados. Participacao em feiras e eventos nacionais, Fantur, capacitacao e
maior dedicacdo do setor foram citados.

5. CONCLUSAO

Como conclusdo, da para termos a visao de um grupo de pequenas e
micro empresas que possuem bons produtos de hospedagem e alimentacao
com alguns atrativos que oferecem entretenimento e lazer nas margens dos
rios. O segmento é impulsionado pela fase de desenvolvimento que atravessa
os dois municipios, gerando grande movimento durante a semana com uma
capacidade ociosa nos finais de semana que poderiam ser preenchidos através
de atividades de lazer e entretenimento.

Verificamos que a comercializacao é feita basicamente no “balcao’,
sendo poucos empreendimentos que comercializam com agéncias e operado-
ras. Desses poucos, nenhum oferece pacotes para a regido integrando mais de
um empreendimento de hospedagem com lazer e refeicdes, sendo os pacotes
oferecidos individuais, ou seja, em um s6é empreendimento.

A auséncia da integracdo das empresas dificulta a criacdo de rotei-
ros integrados e a pouca divulgacao da regidao impede a comercializacao pelas
agéncias de turismo.

A infra-estrutura deficiente dos municipios é outro fator que deve ser
considerado como gargalo que impede o desenvolvimento da atividade turis-
tica.

As solugdes apontadas pelos empresarios estao na combinagao de po-
liticas de investimento em infra-estrutura, com um processo de planejamento
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de marketing turistico capas de criar roteiros turisticos segmentados que pos-
sam ser amplamente divulgados em territério nacional através da participacao
em feiras e eventos e da realizacdo de Fantur’s com agéncias e operadoras de
turismo.
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