Aula 21 - Fundamentos do Marketing
Estrategico para Turismo

Seja bem-vindo(a) a Aula 21 do Curso de Gestao Estratégica em Turismo! Imagine que vocé esta planejando uma

viagem dos sonhos. Nao importa se € para um destino exoético ou para um refugio tranquilo na natureza, o que
realmente faz a diferenca entre uma boa viagem e uma experiéncia inesquecivel é a forma como cada detalhe é
pensado, planejado e entregue. Essa magia, muitas vezes invisivel ao consumidor, € o cerne do marketing
estratégico no turismo.

Nesta aula, vamos mergulhar nos fundamentos que permitem a empresas e destinos turisticos nao apenas atrair
visitantes, mas encanta-los e fideliza-los. Vocé ja deve ter percebido que o setor de turismo € dinamico,
competitivo e, acima de tudo, focado em pessoas e suas aspiracdes. Compreender como posicionar um servico,
definir seu valor, torna-lo acessivel e comunica-lo de forma eficaz € o que diferencia o sucesso da estagnacao.

Ao final desta jornada, vocé sera capaz de identificar os elementos essenciais do mix de marketing de servicos,
aplicando os famosos 8 Ps ao contexto turistico. Além disso, entendera a estrutura e os componentes de um plano
de marketing robusto, capaz de guiar estratégias que nao sé atraem, mas também se alinham as novas exigéncias
de sustentabilidade e transformacao digital. Prepare-se para desvendar como o marketing estratégico € a bussola
gue orienta o0 sucesso no mundo do turismo.



O Marketing Estrategico: Mais que Vender, e
Criar Valor e Experiencias
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No mundo acelerado de hoje, onde as informacdes chegam a todo instante e as opcdes sao quase infinitas, o que
faz um turista escolher um destino ou um servico em detrimento de outro? Nao é apenas o0 preco ou a beleza do
lugar. E a promessa de uma experiéncia, a conexao emocional, a percepcao de valor e, cada vez mais, o
alinhamento com seus proprios valores, como a sustentabilidade. O marketing estratégico é a arte e a ciéncia de
construir essa promessa e entrega-la de forma consistente.

[J Marketing Estratégico vs. Marketing Operacional: O marketing estratégico é o arquiteto que desenha a
planta antes de erguer as paredes. Ele define o "o que vender, para quem, por que e como se posicionar a
longo prazo", enquanto o marketing operacional foca no "como vender" no dia a dia.

Pense no marketing estratégico como o arquiteto de um grande projeto. Antes de erguer as paredes (o marketing
operacional, com suas campanhas e vendas diarias), € preciso desenhar a planta, definir os materiais, entender o
terreno e, principalmente, saber quem vai morar ali e quais sao seus sonhos. Ele se diferencia do marketing
operacional porque nao se foca apenas no "como vender", mas no "o que vender, para quem, por que e como se
posicionar a longo prazo". E a visdo de futuro que garante a relevancia e a competitividade.

No turismo, essa visao é ainda mais critica. Estamos falando de um setor que vende sonhos, memorias e
momentos. Um hotel ndo vende apenas um quarto; vende descanso, seguranca e, talvez, uma vista espetacular.
Uma agéncia de viagens nao vende um pacote; vende a aventura de explorar um novo mundo ou a tranquilidade
de um retiro. O marketing estratégico, entao, é a ferramenta que permite a empresas e destinos turisticos entender
profundamente seu publico, criar ofertas irresistiveis e comunica-las de maneira auténtica e impactante,
garantindo que a experiéncia prometida seja, de fato, entregue.



Desvendando o Mix de Marketing de
Servicos: Os 8 Ps do Turismo
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Vocé ja deve ter ouvido falar dos 4 Ps do marketing (Produto, Preco, Praca, Promocao), que sao a base para
qualquer estratégia de mercado. No entanto, quando falamos de servicos, especialmente no turismo, a
intangibilidade e a interacdo humana se tornam tao cruciais que precisamos expandir essa visao. E ai que entram
os 8 Ps do marketing de servicos, uma ferramenta poderosa para planejar e executar estratégias que realmente
ressoem com o consumidor de experiéncias.

4 Ps Classicos 4 Ps Adicionais Aplicacao no Turismo
Produto, Preco, Praca e Pessoas, Processos, Juntos, criam experiéncias
Promocao formam a base Palpabilidade e Produtividade memoraveis e diferenciadas no
tradicional do marketing completam o mix para servicos setor

Imagine que vocé esta organizando um evento grandioso, como um festival de musica. Nao basta ter bons artistas
(o produto), ingressos com precos justos, um local acessivel e uma divulgacao massiva. Vocé precisa pensar nas
pessoas que vao trabalhar no evento, nos processos de entrada e saida, ha ambientacao do local para criar uma
atmosfera memoravel e na eficiéncia de tudo para que a experiéncia seja fluida. Os 8 Ps nos ajudam a mapear
todas essas dimensodes, garantindo que nada seja deixado ao acaso.

No turismo, onde a experiéncia € o produto principal, esses elementos adicionais sao vitais. A qualidade do
atendimento, a agilidade no check-in, a beleza do lobby de um hotel ou a sustentabilidade de um passeio sao tao
importantes quanto o destino em si. Eles sao os pilares que sustentam a percepcao de valor e a satisfacao do
cliente, transformando uma simples viagem em uma histéria para ser contada. Vamos explorar cada um desses Ps

e entender como eles se aplicam ao universo do turismo.



Os Primeiros 4 Ps: A Base da Oferta

Turistica

Produto

Vamos comecar com os pilares classicos, adaptando-
os a realidade do turismo. O Produto no turismo nao é
um objeto fisico, mas sim uma experiéncia complexa.
Pode ser um pacote de viagem, uma hospedagem, um
passeio, um evento cultural ou até mesmo um destino
inteiro. A chave é entender que ele € composto por
elementos tangiveis (o quarto do hotel, o aviao) e,
principalmente, intangiveis (o atendimento, a
seguranca, a emocao). Hoje, com a hiper-
personalizacao impulsionada pela IA e Big Data, o
produto turistico ideal € aquele que se molda aos
desejos individuais, criando jornadas unicas e
memoraveis.

Preco

O Preco € mais do que o custo monetario; é o valor
percebido pelo cliente. No turismo, ele é influenciado
por fatores como a sazonalidade, a demanda, a
concorréncia e o valor agregado da experiéncia. A
precificacao dinamica, por exemplo, que ajusta os
valores em tempo real com base na oferta e demanda,
€ uma tendéncia forte. Pense em como 0s precos de
passagens aéreas ou diarias de hotéis flutuam. A
estratégia de preco deve equilibrar a rentabilidade da
empresa com a percepcao de justica e acessibilidade

para o consumidor, muitas vezes comunicando o valor

da experiéncia em vez de apenas o custo.

Praca

A Praca, ou distribuicao, refere-se a como o produto
turistico chega até o cliente. Isso inclui canais diretos
(site do hotel, central de reservas) e indiretos
(agéncias de viagem, OTAs — Online Travel Agencies,
como Booking.com). A transformacao digital
revolucionou a praca, tornando a acessibilidade online
um imperativo. A Internet das Coisas (loT) pode, por
exemplo, otimizar a logistica de transporte ou a gestao
de fluxos em atracdes, garantindo que o turista
encontre o que busca no lugar e na hora certa, com a
menor friccao possivel.

Promocao

Por fim, a Promocao abrange todas as formas de
comunicacao que informam, persuadem e lembram o
mercado sobre o produto turistico. Isso vai desde a
publicidade tradicional até o marketing de conteudo,
midias sociais, relagdes publicas e promocdes de
vendas. A |A esta transformando a promocao,
permitindo campanhas altamente segmentadas e
personalizadas, que chegam ao publico certo com a
mensagem certa, no momento ideal. E a arte de contar
a histdria do seu produto turistico de forma que ela
ressoe com os sonhos e desejos do seu publico.




Os Ps Adicionais: A Esséncia do Servico e da

Experiencia

Pessoas

Agora, vamos aos Ps que elevam o marketing de
servigcos a um novo patamar, especialmente
relevante para o turismo. Pessoas sao o coracao
do servico. No turismo, elas sao os funcionarios
gue interagem diretamente com o cliente -
recepcionistas, guias, gargcons, camareiros. A
qualidade do atendimento, a empatia e a
capacidade de resolver problemas sao cruciais
para a satisfacao do cliente. Um sorriso genuino
ou uma dica util podem transformar uma
experiéncia mediana em algo memoravel. Investir
em treinamento e valorizacao da equipe é investir
diretamente na qualidade do produto turistico.

Palpabilidade

A Palpabilidade (ou Evidéncia Fisica) é a tentativa
de tornar o intangivel tangivel. Como o servi¢o nao
pode ser tocado ou visto antes de ser consumido,
os elementos fisicos que o cercam se tornam
importantes indicadores de qualidade. No turismo,
isso inclui a decoracao de um hotel, a limpeza de
um quarto, o design de um folheto, a apresentacao
de um prato, o uniforme da equipe ou até mesmo a
beleza de um destino. Esses elementos criam a
atmosfera e reforcam a promessa da marca,
influenciando a percepcao do cliente sobre a
qualidade do servico.

Processos

Processos referem-se aos procedimentos,
mecanismos e fluxos de atividades que garantem a
entrega do servico. Pense no processo de reserva
de um hotel, no check-in e check-out, na
organizacao de um tour ou na preparacao de um
prato em um restaurante. Processos bem definidos
e eficientes minimizam erros, reduzem o tempo de
espera e aumentam a satisfacao do cliente. A
digitalizacao e a automacao, com o uso de IA,
podem otimizar muitos desses processos,
tornando-os mais rapidos e personalizados,
liberando as pessoas para interacdes de maior
valor.

Produtividade

Finalmente, a Produtividade no marketing de
servicos busca otimizar a relacao entre a
capacidade de entrega e a qualidade do servico.
Como podemos entregar mais valor com os
recursos disponiveis, sem comprometer a
experiéncia do cliente? Isso pode envolver a
gestao da capacidade (quantos quartos um hotel
pode vender, quantos assentos um aviao tem), a
otimizacao de recursos e a busca por inovacdes
que melhorem a eficiéncia. A tecnologia, como a
loT para monitoramento de infraestrutura ou Big
Data para previsao de demanda, desempenha um
papel fundamental em aumentar a produtividade
sem sacrificar a qualidade.



Os 8 Ps na Pratica: Orquestrando a
Experiencia Turistica

Entender os 8 Ps individualmente € um bom comeco, mas o verdadeiro poder do marketing estratégico reside na
sua orquestracao. Imagine um destino turistico como a cidade de Bonito, no Mato Grosso do Sul, conhecida pelo
ecoturismo. O Produto ndo é apenas a flutuacao no rio, mas a experiéncia completa: a beleza natural preservada, a
seguranca dos passeios, a educacao ambiental. O Preco reflete nao s6 o custo, mas o valor da conservacao e da
experiéncia unica, com taxas que ajudam a manter a sustentabilidade.

A Praca envolve agéncias locais e online que vendem 0s passeios, garantindo acesso e informacdes claras. A
Promocao destaca a beleza, a aventura e o compromisso com a natureza, usando midias sociais e influenciadores
digitais para alcancar um publico consciente. As Pessoas sao 0s guias especializados e a comunidade local, que
recebem os turistas com hospitalidade e conhecimento. Os Processos sao os sistemas de agendamento, os
protocolos de seguranca e as regras de visitacao que garantem a fluidez e a preservacao.

A Palpabilidade se manifesta na infraestrutura dos atrativos, na limpeza dos equipamentos, na sinalizacao e na
beleza dos centros de visitantes. E a Produtividade é gerida através do controle de acesso aos atrativos,
garantindo que a capacidade de carga seja respeitada para preservar o meio ambiente e a qualidade da
experiéncia. Essa integracao dos 8 Ps é o que permite a Bonito entregar uma experiéncia turistica auténtica e
sustentavel, alinhada com a Economia da Experiéncia, onde o foco € criar jornadas memoraveis e auténticas.

Conceito Ambito/Aplicacao no Base/Origem Exemplo Pratico
Turismo
Produto Experiéncia completa, Necessidades e Pacote de ecoturismo
tangivel e intangivel desejos do cliente personalizado com foco em
sustentabilidade.
Preco Valor monetario e percebido, Custo, valor, Precos dinamicos para diarias
estratégias de precificacao concorréncia, de hotel conforme a
demanda sazonalidade.
Praca Canais de distribuicao e Acessibilidade e Venda de passagens e
acesso ao servigo conveniéncia pacotes via OTAs e site
proprio.
Promocao Comunicacao e divulgacao da Informar, Campanhas de marketing
oferta persuadir, lembrar digital com IA para
segmentacao de publico.
Pessoas Equipe de atendimento e Interacao humana, Guias turisticos bilingues e
prestadores de servico qualidade do treinados em primeiros
Servico socorais.
Processos Fluxos e procedimentos de Eficiéncia e Check-in/check-out online e
entrega do servico padronizacao automatizado em hotéis.
Palpabilidade Evidéncias fisicas do servico Tangibilizar o Decoracao tematica de um
(ambiente, materiais) intangivel restaurante, uniformes da
equipe.
Produtividade Otimizacao da capacidade de Eficiéncia Gestao de capacidade de

entrega e qualidade

operacional e
satisfacao do
cliente

visitantes em parques para
evitar superlotacao.



O Plano de Marketing: O Mapa que Guia a
Jornada Estrategica

Depois de entender os elementos do mix de marketing, a préxima etapa é organiza-los em um documento coeso e
estratégico: o Plano de Marketing. Pense nele como o0 mapa detalhado de uma expedi¢cao. Vocé nao sairia para

explorar uma floresta densa sem um mapa, uma bussola e um plano de acao, certo? Da mesma forma, nenhuma
empresa turistica ou destino deve navegar no mercado sem um plano que defina onde quer chegar, como vai fazer
iSso e como vai medir seu progresso.

01 02 03

Analise da Situacao Definicao de Objetivos Estratégias

Onde estamos agora? Avaliacao Onde queremos chegar? Metas Como vamos alcancar? Direcao
interna e externa SMART geral

04 05

Taticas e Execucao Controle e Avaliacao

Acdes especificas e implementacao Monitoramento e ajustes continuos

Um Plano de Marketing nao é apenas um documento burocratico; € uma ferramenta viva que orienta todas as
decisdes de marketing, desde a criacao de um novo produto até a escolha dos canais de comunicacao. Ele forca a
organizacao a olhar para dentro (suas forcas e fraquezas) e para fora (oportunidades e ameacas do mercado),
garantindo que as acdes sejam intencionais e alinhadas aos objetivos maiores do negocio. Sem ele, as acdes de
marketing podem se tornar fragmentadas, reativas e ineficazes, desperdicando recursos valiosos.

[J Integracao ESG: No contexto atual, com a crescente importancia da Sustentabilidade e Governanca
(ESG), o Plano de Marketing se torna ainda mais estratégico. Ele deve integrar praticas ambientais, sociais
e de governanca nao como um apéndice, mas como um pilar fundamental.

No contexto atual, com a crescente importancia da Sustentabilidade e Governanca (ESG), o Plano de Marketing se
torna ainda mais estratégico. Ele deve integrar praticas ambientais, sociais e de governanca nao como um
apéndice, mas como um pilar fundamental. Isso significa que as estratégias de produto, preco, praca e promogao
devem refletir o compromisso com a responsabilidade social e ambiental, comunicando esses valores aos
consumidores que, cada vez mais, buscam marcas e destinos alinhados com esses principios. E o0 seu guia para
construir uma marca turistica relevante e resiliente no futuro.



Componentes Essenciais do Plano de
Marketing: Construindo o Roteiro

Um plano de marketing eficaz € como um roteiro de viagem bem elaborado, com etapas claras e objetivos
definidos. Ele geralmente comeca com um Resumo Executivo, que € uma visao geral concisa de todo o plano,
ideal para quem precisa de uma compreensao rapida. Em seguida, vem a Analise da Situacao, que é o ponto de
partida: onde estamos agora? Isso inclui uma analise do ambiente externo (mercado, concorréncia, tendéncias
como ESG e Transformacao Digital) e interno (recursos, capacidades), muitas vezes utilizando a famosa Analise
SWOT (Forcas, Fraquezas, Oportunidades, Ameacas).

Fase de Planejamento Fase de Execucao

e Resumo Executivo: Visao geral concisa o Taticas de Marketing: Acdes especificas

« Analise da Situagdo: SWOT e contexto de mercado detalhadas

« Objetivos de Marketing: Metas SMART o Orcamento: Alocacao de recursos financeiros

« Estratégias de Marketing: Direcdo e o Controle e Avaliacao: KPIs e monitoramento

posicionamento e Ajustes: Ciclo continuo de melhoria

Com base nessa analise, sao definidos os Objetivos de Marketing: o que queremos alcancar? Devem ser SMART
(Especificos, Mensuraveis, Atingiveis, Relevantes e com Prazo Definido). Por exemplo, "aumentar em 15% o
numero de reservas diretas no proximo ano". Depois, vém as Estratégias de Marketing, que sdo os grandes
caminhos para atingir esses objetivos. Aqui, vocé define o publico-alvo, o posicionamento da marca e como 0s 8
Ps serdo utilizados de forma integrada.

As Taticas de Marketing detalham as acdes especificas que serdao implementadas. Se a estratégia € "aumentar a
visibilidade online", uma tatica pode ser "lancar uma campanha de anuncios no Instagram com foco em
experiéncias sustentaveis". O Orcamento aloca os recursos financeiros necessarios para cada tatica, e o Controle
e Avaliacdo estabelece como o progresso sera monitorado e medido, permitindo ajustes ao longo do caminho. E

um ciclo continuo de planejamento, execucao e aprendizado.

Componente

Resumo
Executivo

Analise da
Situacao

Objetivos

Estratégias

Taticas

Orcamento

Controle e
Avaliacao

Descricao e Propdésito

Visao geral do plano, para rapida
compreensao.

Onde estamos? Analise interna (SWOT) e
externa (mercado).

O que queremos alcancar? Metas
SMART.

Como vamos alcancgar os objetivos?
Direcao geral.

Acodes especificas para implementar as
estratégias.

Alocacao de recursos financeiros.

Monitoramento e medicao do
desempenho.

Aplicacao no Turismo

Apresentar a esséncia da estratégia de
marketing para um novo resort.

Avaliar a posicao de um destino turistico
frente a concorréncia e tendéncias ESG.

Aumentar a taxa de ocupacao em 10%
em baixa temporada, com foco em
turismo de aventura.

Posicionar um hotel como lider em
experiéncias de bem-estar e
sustentabilidade.

Lancar um programa de fidelidade com
beneficios para praticas sustentaveis.

Definir o investimento em campanhas de
marketing digital e eventos promocionais.

Acompanhar métricas de engajamento
em redes sociais e ROl de campanhas.



Tendéncias e o Futuro do Marketing
Turistico: Navegando na Inovacao

O cenario do turismo esta em constante evolucao, e o marketing estratégico precisa acompanhar esse ritmo. As

tendéncias que mencionamos no inicio nao sao apenas modismos, mas transformacdes profundas que redefinem
as expectativas dos viajantes e as operacdes das empresas. A Sustentabilidade e Governanca (ESG), por
exemplo, deixou de ser um diferencial para se tornar uma exigéncia. Destinos e empresas que nao integram
praticas ambientais, sociais e de governanca em seu core business correm o risco de perder relevancia e
competitividade.

éb Sustentabilidade e '@ Transformacao Digital @7 Economia da
ESG A, Big Data e loT Experiéncia
Praticas ambientais, sociais revolucionando Foco em criar jornadas
e de governangca como planejamento, memoraveis e auténticas
exigéncia do mercado, nao comercializacao e que engajem
apenas diferencial experiéncia turistica. emocionalmente os
competitivo. viajantes.

A Transformacao Digital é outro motor de mudanca. A Inteligéncia Artificial (IA), o Big Data e a Internet das
Coisas (loT) estado revolucionando a forma como o turismo é planejado, comercializado e experienciado. A IA
permite a hiper-personalizacao, oferecendo recomendacdes de viagem sob medida, otimizando precos e até
mesmo criando roteiros dinamicos. O Big Data analisa padrdes de consumo para prever demandas e identificar
novas oportunidades. A IoT, por sua vez, pode aprimorar a seguranca, a eficiéncia energética em hotéis e a gestao
de fluxo em atracdes, tornando a experiéncia mais fluida e segura.

"Os consumidores nao querem apenas visitar um lugar; eles querem viver uma historia, sentir emocoes
auténticas e criar memorias duradouras."

Por fim, a Economia da Experiéncia € a lente através da qual o marketing turistico deve ser visto. Os consumidores
nao querem apenas visitar um lugar; eles querem viver uma historia, sentir emocdes auténticas e criar memoarias
duradouras. Isso significa que o foco deve estar na criacao de jornadas memoraveis, que engajem todos os
sentidos e oferecam um valor que vai além do tangivel. O marketing estratégico, nesse contexto, é a ferramenta
gue permite as empresas e destinos turisticos nao apenas vender um servi¢co, mas curar e entregar experiéncias
que ressoem profundamente com os desejas e valores dos viajantes modernos.



Consolidacao e Proximos Passos

Chegamos ao fim de nossa jornada pelos fundamentos do marketing estratégico para turismo. Vimos que, para ter

sucesso neste setor dinamico, é preciso ir além da simples venda, focando na criagcao e entrega de valor e
experiéncias memoraveis. Os 8 Ps do marketing de servicos — Produto, Preco, Praca, Promocao, Pessoas,
Processos, Palpabilidade e Produtividade — sao a espinha dorsal para planejar e executar estratégias eficazes,
considerando a natureza intangivel e interativa do servico turistico.
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Compreensao dos 8 Ps Plano de Marketing Tendéncias 2025
Base solida para estratégias de Ferramenta estratégica para guiar ESG, Digital e Experiéncia como
marketing de servigos decisoOes e acgoes pilares essenciais

Compreendemos também que um Plano de Marketing bem estruturado é o mapa que guia essa jornada, desde a
analise da situacao até a definicao de objetivos, estratégias, taticas, orcamento e controle. E, mais importante,
percebemos que as tendéncias de 2025, como ESG, Transformacao Digital e Economia da Experiéncia, nao sao
opcionais, mas sim pilares que devem ser integrados em cada etapa do planejamento e execucao do marketing
turistico.

D Em pratica

Comece a observar como os destinos e empresas turisticas que vocé admira aplicam esses 8 Ps. Analise
como eles comunicam seus valores de sustentabilidade e como utilizam a tecnologia para personalizar
suas ofertas. Pense em como vocé poderia aplicar um Plano de Marketing para um pequeno hegocio
local ou para promover um evento em sua comunidade.

Autoavaliacao

1. Qual dos 8 Ps do marketing de servigos se refere aos elementos fisicos que tentam tangibilizar a oferta, como a
decoracao de um hotel ou o uniforme da equipe? a) Pessoas b) Processos c¢) Palpabilidade d) Produtividade

2. Aintegracao de praticas ambientais, sociais e de governanca (ESG) no marketing estratégico turistico &,
atualmente, considerada: a) Um diferencial competitivo, mas ndo uma exigéncia. b) Uma exigéncia do mercado
e dos consumidores. c) Uma tendéncia passageira, sem impacto duradouro. d) Relevante apenas para grandes
corporacoes.

3. Qual componente do Plano de Marketing é responsavel por definir "o que queremos alcancar" de forma
especifica, mensuravel, atingivel, relevante e com prazo definido? a) Analise da Situacao b) Taticas de
Marketing c) Objetivos de Marketing d) Resumo Executivo

4. 0O uso intensivo de Inteligéncia Artificial (IA), Big Data e Internet das Coisas (IoT) para criar experiéncias
turisticas personalizadas e otimizar operacdoes esta diretamente ligado a qual tendéncia? a) Economia da
Experiéncia b) Sustentabilidade e Governanca (ESG) c) Transformacao Digital d) Produtividade

5. Explique, com suas palavras, a importancia de se considerar os "Processos" e as "Pessoas" como Ps adicionais
no mix de marketing de servigcos para o setor de turismo.



Gabarito

Questao 1 Questao 2

Resposta: c) Palpabilidade Resposta: b) Uma exigéncia do mercado e dos
consumidores.

Questao 3 Questao 4

Resposta: c) Objetivos de Marketing Resposta: c) Transformacao Digital

[ Questao 5 - Resposta Esperada

Os Processos sao cruciais porque garantem a eficiéncia e a padronizacao na entrega do servico,
minimizando erros e otimizando a experiéncia do cliente (ex: check-in rapido). As Pessoas sao
fundamentais porque, no turismo, o servico é entregue por elas; a qualidade da interacao humana, a
empatia e o treinamento da equipe impactam diretamente a satisfacao e a percepcao de valor do cliente
(ex: um guia turistico atencioso). Ambos sao essenciais para a qualidade da experiéncia intangivel.



Conexao com a Proxima Aula e Recursos
Adicionais

Aula 21 Proxima Etapa Aula 22

Fundamentos do Marketing Aplicacao pratica dos conceitos Branding e Gestao de Marcas
Estratégico

Conexao com a Proxima Aula: Na proxima aula, Aula 22 — Branding e Gestao de Marcas em Destinos e Empresas
Turisticas, aprofundaremos como a identidade e a reputacado sao construidas e gerenciadas, utilizando muitos dos
conceitos de marketing estratégico que vimos hoje para criar marcas fortes e memoraveis no setor turistico.

Recursos Adicionais

= Livro Artigo .| Relatorio

Marketing de Servicos (Lovelock Tendéncias de Marketing Digital Relatérios da OMT (Organizacao

& Wirtz) no Turismo Mundial do Turismo)

Para aprofundar nos 8 Ps. Pesquise por artigos recentes em Sobre sustentabilidade para
periddicos da area para se manter entender o impacto do ESG no
atualizado sobre as inovacoes. setor.

[)' NOTA IMPORTANTE: As informacodes regulatdrias/legais/técnicas desta aula estdo atualizadas até 2025.
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracées.



