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volume de clientes, a par da
O politica de pricing, é determinante
para a geragao de receitas operacionais
de uma empresa/organizacdo. No
entanto, o volume de clientes ndo tem de
ser necessariamente elevado, importa,
antes, ter clientes de elevada
rentabilidade, sendo a chave para essa
rentabilidade o conhecimento que se
detém dele e a forma como a empresa/
organizagdo o fideliza e |he apresenta e
propde, atempadamente, produtos e
servigos que vao ao encontro das suas
expectativas, antecipando sempre que
possivel os seus desejos. Base para a
efectiva gestdo do relacionamento com o
cliente estd o conhecimento sobre o
mesmo e o0 acompanhamento das
tendéncias da procura que devem ser
capitalizadas em beneficio da operagdo.
Neste artigo, apresentamos as principais
mega tendéncias da procura que devem

ser tidas em conta num contexto de
crescente competitividade, deixando, no
final, algumas propostas de como os
players do sector poderdo fazer face,
com sucesso, a esta realidade sempre em
evolugdo.

MEGA TENDENCIAS DA PROCURA
Assiste-se, actualmente, ao
aparecimento de novas tendéncias na
procura, surgindo, por isso novos, tipos
de consumidores cada vez mais
complexos. Ao longo do presente artigo,
identificamos algumas das principais
tendéncias ao nivel da procura e as suas
consequéncias junto dos operadores de
turismo.

ALTERACAO DE COMPORTAMENTOS
ETARIOS

Os jovens comportam-se hoje em muitos
casos como verdadeiros adultos e os

adultos como verdadeiros jovens.
Actualmente, é normal ver idosos a viajar
de caravana ou de comboio, ou a fazer
safaris, sendo também frequente ver
jovens em sofisticados hotéis de 5
estrelas ou em restaurantes de luxo.

ALTERACAO DE
ATITUDES/COMPORTAMENTOS
POR SEXO

Existe uma alteracdo e uma mistura de
comportamentos comuns a pessoas do sexo
masculino e feminino. Por exemplo, existem
cada vez mais mulheres com uma vida
profissional muito activa e com elevado
poder econdmico e cada vez mais homens
fashion oriented, consumidores de, entre
outros, produtos de wellness. Este tipo
alteragdo de comportamentos reflecte-se na
alteragdo dos padrdoes de consumo,
constatando-se que as mulheres podem
ser cada vez mais um segmento alvo para




restaurantes, discotecas ou casinos, en-
tre outros e os homens um segmento
alvo, para os spas e 0s resorts.

ALTERACOES DEMOGRAFICAS

Nas Ultimas décadas, assistiu-se a uma
alteragao dos comportamentos
demograficos: menor fertilidade, maior
longevidade, menos casamentos e mais
divércios, entre outros, tornando-se
evidente que os operadores do turismo
devem adaptar-se e desenvolver
produtos para estes novos segmentos de
“eternos solteiros” ou casais seniores,
mas activos e ter ainda em consideracao
as actuais complexas estruturas
familiares (afectadas, por exemplo, por
situacGes de divorcio ou por segundos e
terceiros casamentos onde existem ja
criangas).

COMPLEMENTARIDADE ENTRE Luxo
E BUDGET

A fronteira no consumo de produtos e
servicos quer de luxo quer budget deixou
de ser estanque. Por um lado, pessoas

com elevados rendimentos apresentam
hoje maior propensao para consumir
determinados produtos budget, onde nao
reconhecem valor acrescentado (ex:
ligagdes aéreas). Por outro lado, uma
cada vez maior fatia da populagdo tem
vindo a premiar-se com pequenos luxos
que sao facilitados pela generalizagdo
dos presentes em forma de voucher
sejam refeicGes, cursos, massagens ou
outros.

VALORIZAGCAO DO CONFORTO E DA
SEGURANCA

A busca do “cocooning” - o impulso
para ficar no interior, principalmente,
se o exterior estiver conotado com
inseguranca, aumenta a tendéncia
para permanecer em casa, que se
torna um locar de lazer, ou para
valorizar o interior, seja a decoragao
ou actividades passiveis de serem
realizadas no interior. Por outro lado, o
factor seguranga desempenha um
papel determinante na decisdo e
escolha dos consumidores, procurando
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destinos e opgles de férias que lhes
oferecam garantias e estabilidade.

FUSAO ENTRE LAZER E TRABALHO
O slogan “Work hard, play hard” tem
hoje maior aplicabilidade do que nunca.
As pessoas sdo, hoje, cada vez mais
absorvidas pelo seu trabalho, o que
conduz a uma busca, a titulo de
compensacgdo, de actividades de lazer
que proporcionem o maximo de
satisfacdo. Adicionalmente, observa-
se a mistura destes dois conceitos,
surgindo, cada vez mais a possibilidade
de trabalhar a qualquer hora, em
qualquer lugar.

DESFRUTE DE NOVAS
EXPERIENCIAS

Cada vez mais as pessoas procuram
experiéncias e histdrias, tanto para se
enriquecerem enquanto individuos
como para contar a colegas e amigos.
Estas experiéncias tanto podem ter
lugar na sua area de residéncia,
através de, por exemplo, sessoes
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tematicas ou de modalidades
inovadoras como noutras cidades ou
destinos exdticos.
PARTILHA DE OPINIOES E
SENSACOES

Observa-se que existe uma propensao
cada vez maior por parte de turistas ou
potenciais turistas para utilizar a internet
para obter / dar feedback relacionado
com a qualidade dos destinos, das
unidades de alojamento e dos servigos
das agéncias de viagens e dos
operadores de turismo, partilhando com a
comunidade global as suas experiéncias
quer positivas quer negativas. Portais
como o Tripadvisor, relnem comentarios
e divulgam classificacdes sobre servigos e
equipamentos com base em opinides de
consumidores andnimos, funcionando
como barémetros, capazes de influenciar
decisoes.

GLOBALIZAGAO

O consumidor tem, hoje e cada vez mais,
o mundo na sua mao. A internet
possibilitou o desenvolvimento do
turismo, conferindo-lhe maior
transparéncia e aproximando-o do cliente
final, observando-se ao nivel do e-com-
merce, a existéncia de uma competicdo
cada vez maior entre os agentes do sec-
tor. Paralelamente, a entrada das low
cost carrier permitiu a uma faixa mais
alargada da populagdao um acesso a
destinos com os quais outrora apenas
poderia sonhar. Estes dois fendmenos,
de forma individual e em simulténeo,
permitiram uma maior democratizagao do
turismo, podendo, actualmente, outras
faixas da populacdo deslocarem-se e
visitarem locais mais longinquos; e um
desvio da poupanca realizada na
aquisicdo do transporte aéreo para
outras actividades da cadeia de valor do
turismo, seja a estadia numa unidade de
categoria superior, seja ao nivel
gastrondmico, seja ainda no consumo de
actividades culturais, de bem-estar ou
em compras no destino.

Face a estas mega tendéncias que geram
novos tipos de consumidores, coloca-se,
ao sector do turismo, o desafio, por um
lado, de dar resposta, a estes novos
comportamentos e, por outro, de
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Face a estas mega tendéncias
que geram novos tipos de
consumidores, coloca-se, ao
sector do turismo, o desafio de
dar resposta, por um lado, a
estes novos comportamentos e,
por outro, de antecipar desejos
e expectativas de clientes cada
vez mais "informados", criticos
e exigentes, o que torna mais
dificil a sua fidelizacao.

antecipar desejos e expectativas de
clientes cada vez mais “informados”,
criticos e exigentes, o que torna mais
ardua a sua fidelizagdo. Neste sentido, o
sucesso dos diferentes players do sector
depende cada vez mais da sua
capacidade de actuacdo face a um
crescente numero de exigéncias,
destacando-se as seguintes respostas:

"FACILITATION" DO SERVICO EM
ESCALA: oferecer facilitadores de
servicos a um conjunto alargado de
pessoas, ou seja, servicos passiveis de
serem individualizados e construidos a
medida de cada um mas de dimensdo
consideravel. Um exemplo de um servigo
desta natureza é o dos denominados
portais Dynamic Packages -
Expedia.com, Travelocity.com,
Orbitz.com e Kayak.com, etc. Estes
portais permitem, entre outras
actividades, comprar o bilhete de avido,
de comboio, marcar o quarto do hotel,
independentemente da categoria ou tipo,
alugar um carro e reservar bilhetes para
as eventos.

DIFERENCIACAO: posicionar de forma
diferenciadora um produto ou servigo,
seja através do seu conceito, atributos,
pricing, ou marca, entre outras. A titulo
ilustrativo, o sector hoteleiro tem
procurado novas formas de sobressair,

procurando elementos Unicos e de
caracter, surgindo neste sentido os
hotéis tematicos e / ou redes que
agregam unidades que partilham
filosofias ou conceitos, tais como, o De-
sign Hotels ou a Relais & Chateaux. As
companhias aéreas low cost, por
exemplo, a Easy Jet ou a Ryan Air, se
bem que hoje em dia possam ja ser
consideradas commodities, quando
surgiram apostaram fortemente na
diferenciagdo pelo pricing.

EXPERIENCIAS: garantir a oferta de
experiéncias que fiquem para sempre na
memoria dos seus clientes. OrganizagGes
e portais como “A Vida é Bela”,
“Lifecooler.com” e o “Lastminute.com”
tém desenvolvido o seu modelo de
negdcio com base nestas ideias,
propondo aos seus clientes momentos e
paragens na sua vida do dia-a-dia. Mas
esta tendéncia ndo é recente; por
exemplo, a Disney ja desenvolve este
modelo de “venda de experiéncias e
sonhos” ha algumas décadas.

FLEXIBILIDADE: oferecer servicos e
produtos flexiveis, que permitam ao
cliente o usufruto de diferentes
experiéncias ao mesmo tempo, no mesmo
espacgo. A disponibilizagdo da internet
wireless nos hotéis, € um exemplo claro
de flexibilidade, sendo que hoje, nos
quartos e em dareas comuns de muitos
hotéis, é possivel relaxar e trabalhar ao
mesmo tempo.

E fundamental, ainda, identificar formas
de aprofundar o conhecimento do cliente.
O desenvolvimento de ferramentas de
Customer Relationship Management, que
registem o comportamento dos clientes
ao longo do tempo, permitindo depois
antecipar e identificar necessidades, fara
com que se estabelegam e perdurem
relacdes solidas. Este tipo de ferramentas
devem facilitar a identificagdo dos clientes
mais rentaveis, definindo quais os
prioritarios, no sentido de Ihes serem
prestados servigos de exceléncia. O
estabelecimento de relagGes sélidas com
os clientes é, por isso, um aspecto critico
para o sucesso de uma operagdo ou
negdcio, esteja ele numa fase de
crescimento ou de maturidade.
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