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Beira, Mogambique

O Impacto das Estratégias de Comunicacao de
Marketing no Desenvolvimento da Actividade
Turistica em Tete Percepcionadas pelos seus
Turistas

The Impact of Marketing Communication
Strategies on the Development of Tourism in
Tete Perceived by its Tourists

RESUMO

O impacto das estratégias de comunicagdo de marketing no desenvolvimento da actividade turistica em
Tete percepcionadas pelos seus turistas, uma tese do doutoramento com uma grande pertinéncia e
como actividade turistica, pode ter sucesso no mercado quando for realizada por meio de estratégias de
marketing adequadas. Com este pressuposto, o presente estudo resulta de uma pesquisa de natureza
qualitativa com uma abordagem quantitativa realizada por meio de 10 entrevistas semiestruturadas a
gestores turisticos e gestores governamentais da area do turismo e com inquérito por questiondrio a
170 turistas nacionais e estrangeiros, em diferentes estancias turisticas na Provincia de Tete. Para além
das entrevistas, o trabalho empirico foi realizado por meio da observagdo ndo-participante da actividade
turistica e pesquisa documental sobre os dispositivos legais que regem o sector em Mogambique. Com o
objectivo de compreender a relagdo entre o turismo e o desenvolvimento de estratégias de marketing
usadas pelas empresas do sector turistico em Mogambique, o suporte teérico tem como base uma
abordagem as diferentes perspectivas de marketing e da teoria geral do desenvolvimento comunitério
contextualizada na realidade sociocultural mogambicana. A tese defendida no estudo pressupde que a
definigdo de uma estratégia de comunicagdo de marketing adequada produz um efeito duplo, ou seja
que consiste, em particular, no desenvolvimento da actividade turistica e, em geral, da comunidade
local. Apds a andlise dos dados obtidos, os resultados do estudo revelaram que as estratégias de
marketing contribuem para o estabelecimento de equilibrio entre a oferta e a demanda turistica. O
estabelecimento e manutengdo constante desse equilibrio tém como consequéncia também a
manutengdo de niveis elevados de procura e de investimento turistico. Os resultados apurados no
estudo permitiram confirmar a validade da tese na medida em que a comunicagdo de marketing
desempenha um papel mediador entre os dois polos do mercado turistico, de um lado a oferta e, do
outro, a procura. Dessa mediagdo resulta o desenvolvimento do turismo e das comunidades locais como
sintese das diferentes actividades que constituem a cadeia turistica.

Palavras-chave: Estratégia; Comunicagio; Marketing; Percepcionados pelos; Turismo.

Abstract

The tourist activity, like others developed in sectors that do not exempt the establishment of
interpersonal relationships, can be successful in the market when it is carried out through appropriate
marketing strategies. With this assumption, the present study, the result of a qualitative research
carried out through semi-structured interviews with 170 participants as national and foreign tourists in
different tourist resorts in Tete Province. In addition to the interview, the empirical work was carried out
through non-participant observation of tourist activity and documentary research on the legal
provisions that govern the sector in Mozambique.In order to understand the relationship between
tourism and development through the study of marketing strategies used by companies in the tourism
sector in Mozambique, the theoretical support of the study is based on the approach of the different
marketing perspectives and the general theory of development contextualized in the Mozambican
socio-cultural reality.The thesis defended in the study assumes that the definition of an adequate
marketing communication strategy produces a double effect that consists of the development of the
tourist activity and of the local community in general. After analyzing the data obtained, the results of
the study revealed marketing strategies that contribute to establishing a balance between tourism
supply and demand. The establishment and constant maintenance of this balance also has the
consequence of maintaining high levels of demand and tourism investment that may be up to the sale.
These results allowed confirming the validity of the thesis as the marketing communication plays a
mediating role between the two poles of the tourist market, on the one hand, the supply and, on the
other, the demand. This mediation results in the development of tourism and local communities as a
synthesis of the different activities that make up the tourist chain
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Introdugao

O mundo actual é formado de mercados e o turismo tem um contributo significativo, tanto em
contextos desenvolvidos quanto naqueles em que grande parte da populagdo padece de falta de
recursos primarios, onde as actvidades turisticas tém sido vistas como factor de mudanca. No entanto, a
inexisténcia de estratégias especificas e adequadas, de comunicacdo de marketing necessarias para a
promocao do desenvolvimento do turismo e das comunidades locais, impossibilitam a concretizacdo das
actvidades turisticas e das vantagens que poderiam advir dessas ac¢des nas comunidades em que estdo

inseridas.

Os fendmenos culturais, sociais, econémicos e politicos resultantes da globalizacdo, da facilidade de
disseminacdo e consulta de informacdo e da interligagdo mundial entre actores econdmicos, vieram
alargar o mercado turistico proporcionando uma amplitude a escala planetéria de produtos, servicos e
espacos de lazer em todos os continentes, incluindo o continente africano e, particularmente,

Mocambique, e provincia de Tete, em especial.

A constituicdo do perfil turistico mogambicano é caracterizado pelos perfis regionais sul, centro e norte.
Assim, na regido sul concentram-se os maiores fluxos de turismo, onde se acolhe o turismo de negdcios
e de lazer. Na regido centro predomina mais o turismo de vida selvagem. E, na regidao norte,
denominada de “joia do turismo” com diversas areas de conservacdo, para além de praias e outros
recursos, o turismo é considerado como factor fundamental para a recupera¢do e manutencdo dos
postos de trabalho das pessoas. E, também, um campo de estudos e praticas comerciais e
socioecondmicas, facultando as ferramentas necessarias para que os diferentes intervenientes na cadeia
de producdo e consumo de produtos e servicos turisticos consigam, em permanéncia, manter
actualizados os seus conhecimentos, por meio de formagdes tanto em hotelaria e turismo como em
fundamentos de sustentabilidade através do respeito pelas necessidades sociais, econdmicas e

ambientais.

Foi em consideracdo destes pressupostos que tomamos a decisdo da realizagdo do presente artigo sobre
"O impacto das estratégias de comunicacdo de marketing no desenvolvimento da actividade turistica

em Tete percepcionadas pelos seus turistas”.
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Objectivos

Em termos de objectivos que nortearam a pesquisa, temos como objectivo geral: analisar o impacto das
estratégias de comunicacdo de marketing no desenvolvimento da actividade turistica em Tete
percepcionadas pelos seus turistas. E os especificos sdo: identificar quais as estratégias definidas para as
campanhas de Comunicacdo de Marketing que orientam a actividades turistica para Tete; descrever e
caracterizar as principais caracteristicas das campanhas de comunicacdo de marketing evidenciadas
pelos gestores das instancias turisticas em Tete; perceber dos turistas quais as suas percecdes sobre as
campanhas de Comunicacdo de Marketing alusivas as actividades, servicos e produtos turisticos

oferecidos em Tete.

Metodologia

Varios autores Gerhardt e Silveira (2009), Nascimento (2016), Souza et al. (2013) convergem nos tipos
de pesquisas, que classificam da seguinte forma: quanto a natureza, aos objectivos, a abordagem e aos

procedimentos usados.

Como referem os autores, a pesquisa é de natureza empirica; quanto aos objectivos, é descritiva; em
relacdo aos procedimentos, é simultaneamente, documental e bibliografica, e quanto a abordagem é

mista, combinando o método quantitativo e qualitativo na colecta e tratamento de dados.

Optou-se, numa primeira fase, por uma pesquisa exploratéria que, segundo Creswell (2010), Gil (2002),
é apropriada nos primeiros estagios da investigacdo e pertinente na investigacdo comportamental dos
guestionados. Foram desenvolvidos levantamentos de fontes secundarias (bibliograficas e
documentais), tendo sido entrevistadas gestores turisticos e gestores governamentais que regulam o

trabalho do turismo nos varios ambitos e estancias.

Para este estudo temos como participantes: gestores turisticos, gestores governamentais e turistas
nacionais e internacionais. Foram feitas 10 entrevistas exploratérias, obedecendo a seguinte ordem:
e 5 entrevistas a responsaveis do turismo a nivel governamental (que depois permite responder a
1 2 questdo de investigacdo);
e 5 entrevistas a gestores das instancias turisticas em Tete (que depois permite responder a 2 2

guestdo de investigacdo).
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Para abordagem quantitativa a seleccao da amostra seguiu o pressuposto segundo a tabela de dimensao
de amostra de Huot (1999). Para este autor, o universo 270 corresponde a uma amostra de 170. Este
270 corresponde a uma entrada periddica de turistas na cidade de Tete, segundo dados migratdrios.
Segundo esta estimativa periddica de entrada de turistas com 270 buscou-se uma amostra de 170 que
esta acima da media do universo. Segundo a tabela de dimens3do de amostra de Huot (1999). De acordo
com esta constatagdo, realizamos um inquérito por questionario que foi aplicado a 170 turistas em Tete.
Este inquérito por questionario permitiu responder as 3 2 e Ultimas questdes de investigacdo. O critério
de seleccdo dessa amostra foi aleatério simples por conveniéncia.

Entretanto, a andlise foi conduzida nas dimensGes: Perfil demografico, Formas de aquisicdo da
informacdo turistica, Fontes de atraccdo turistica, Expectativa turistica, satisfacdo de turista, avaliagdo
de turista, Polos de desenvolvimento do turismo, Pontos turisticos importantes, Experiéncia turistica,
marketing turistico, Experiéncia turistica, marketing turistico, recomendac¢do turistica, Meios de
informacdo turistica com objectivo de perceber o impacto das estratégias de comunicacdo de marketing

no desenvolvimento da actividade turistica em Tete percepcionadas pelos seus turistas.

Apresentacgdo, Analise e Interpretacdo dos Resultados

Qualquer pesquisa realizada, seja por meio de entrevistas ou por inquérito ou de quaisquer outras
técnicas, deve, necessariamente, apresentar um conjunto coerente de procedimentos técnicos e
racionais que permitam apresentar os dados e analisar os resultados obtidos através dos instrumentos
de pesquisa adoptados. Neste sentido, procurou-se construir um esquema que permita estabelecer
formas de percepc¢do da informacdo obtida dos participantes e afericdo dos resultados em funcdo das
respostas dos pesquisados sem, no entanto, distanciar-se tanto das abordagens teédricas da tematica do

turismo como dos pressupostos basicos e da tese do estudo.

Andlise dos dados provenientes da aplicagdo do inquérito por questiondrio

Para o caso desta pesquisa, os dados foram obtidos por meio de inquéritos a turistas nacionais e
estrangeiros que procuram os servicos das diversas empresas ou estancias turisticas na Provincia de
Tete na zona centro de Mogambique bem como entrevistas aos gestores turisticos e governamentais.

Tendo em consideragdo as dimensdes de andlise construidas para este estudo.
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O questionario foi usado como instrumento de colecta de dados, manteve uma relacdo intrinseca com

as abordagens tedricas do campo do turismo e o processo da identificacdo das dimensdes de analise de

dados consistiu em buscar, nas respostas proferidas pelos entrevistados, elementos que consideramos

mais relevantes e agrupa-los de acordo com as carateristicas, semelhancas e significados que elas nos

transmitiram.

Assim, da analise da literatura existente e da pesquisa realizada identificaram-se 12 (doze) dimensses de

andlise de dados constituidas do conteddo das entrevistas que ocupa este capitulo as quais

apresentamos a seguir:

a)

b)

d)

Perfil dos participantes, esta unidade de analise nos permite aferir as caracteristicas dos partici-
pantes. Tendo em considera¢ao que o turismo constitui um movimento social que abrange uma
diversidade de consumidores, de objectivos, de interesses, entre outros aspectos, julgamos im-
portante tracar um perfil dos participantes desta pesquisa com intuito de, com esses dados, as-
sociarmos os factores acima mencionados com as tendéncias da dindmica geral do turismo na
provincia de Tete a identidade geral dos turistas;

Formas de aquisicdo de informacgdo turistica, a forma de como a informagdo chega aos poten-
ciais turistas constitui um aspecto importante na afericdao das possibilidades de cobertura em
termos de informacdo sobre a oferta de servicos na area comercial. Assim, a andlise desta di-
mensao, para além de possibilitar a verificacdo do nivel de cobertura da informacdo sobre o tur-
ismo, permite, de forma geral, dar uma perspectiva sobre as possibilidades da procura de
servigos turisticos.

Expectativa turistica, sobretudo para os turistas iniciantes em determinados locais turisticos, ha
sempre um conjunto de aspectos, geralmente de natureza psicossocial que os turistas levam
guando se deslocam a um determinado ponto turistico. Esses aspectos ndo sé constituem o seu
indicador de satisfacdo na aventura turistica, como também tém sido condicdo ou motivo de re-
visitar o local futuramente, por isso considera-se importante aferir a expectativa turistica dos
participantes da pesquisa.

Fontes de atraccdo turistica, existe uma diversidade muito grande de formas de turismo. Porém,
dependendo do objectivo do turista, determinados aspectos de natureza cultural, social, politica
entre outros, constituem razdes de visitas turisticas a determinados locais em detrimento de
outros, assim é indispensavel analisar um conjunto de aspectos na perspectiva de aferir as

razoes de elegibilidade ou preferéncia de Tete enquanto centro turistico.



f)

g)

h)

j)

Polos de desenvolvimento turistico, nem toda a gama de elementos inseridos na area do turis-
mo apresentam um contributo significativo para o turismo. Por isso, esta dimensdo que geral-
mente se constitui de elementos de patrocinio com valor ou potencial comercial que, de um la-
do atraem possiveis investidores na area do turismo e, do outro lado, pelas suas caracteristicas,
particularmente no contexto mogambicano, constituidas de infraestruturas naturais e artefactos
culturais tipicas das populacdes, potenciam a atividade turistica de forma muito variavel.
Satisfacdo de turista, esta dimensdo procura verificar o nivel ou as condi¢cdes em que se alcanca
o ponto de equilibrio entre a oferta e a procura de servicos, ou seja, a disposicdo de turistas pela
aquisicdo dos diferentes servigos oferecidos pelas instancias turisticas nas condicGes apresenta-
das no momento em que se efetua o comércio se traduz na satisfacdo de turistas.

Pontos turisticos importantes, o turismo representa um conjunto de servigos diversificados
oferecidos por uma diversidade muito ampla de empresas e tendo em considerac¢do os factores
como a marca e servicos da empresa, a localizacdo e objetivos dos turistas, entre outros é
possivel distinguir, entre os pontos turisticos, aqueles que a sua falta representa um défice na
area do turismo.

Avaliacdo do turista, umas das formas de avaliacdo faz-se mediante o nivel de satisfacdo ou
ponto de equilibrio entre a procura e a oferta de servicos, entretanto, para além dessa compo-
nente, ha outros aspectos importantes que influenciam o juizo de valor de quem procura os
servigos turisticos, por isso, nesta dimensdo procuramos analisar aspectos que constituem po-

tencialidades e fragilidades da drea turistica dentro do contexto estudado.

Experiéncia turistica, Tete e outros pontos turisticos do pais, a quantidade de viagens turistica
constitui um elemento importante para aferir os provaveis motivos de ajuizamento dos turistas
sobre a oferta de um determinado servico, razdo pela qual nesta dimensdo procuramos analisar
a experiencia turistica dos participantes.

Meios de informacgdo turistica, no mercado turistico, a comunica¢do de marketing envolve um
conjunto diverso de medias que através dos quais as empresas interagem como mercado, po-
rém ha uma forma de marketing directo que constitui uma interacdo personalizada e diferen-
ciada de possiveis clientes e esta vem ganhando espa¢o no contexto estratégico de marketing

de empresas do sector nos ultimos momentos, por isso a analise de meios de comunicacdo es-
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k)

pecificos que as empresas ou estancias turisticas usam é importante, pois pode nos possibilitar o
entendimento, entre outros aspectos, das relacao estabelecidas entre as empresas e os clientes.
Marketing turistico, a analise do marketing no contexto turistico estudado implica ter em conta
as variaveis do marketing mix partindo da sua forma classica de 4P até as formas mais contem-
poraneas de 8P Product (produto), Price (preco), Place (distribuicdo) e Promotion (publicidade) -
People (pessoas), Process (processo) e Physical Evidence (locais) - Partnerships (parcerias). O
comportamento dessas varidveis no mercado turistico permite aferir, de forma geral as tendén-
cias em termos de desenvolvimento do turismo, sua relacdo com diversos intervenientes na
cadeia turistica e consequentemente a sua contribuicdo para o desenvolvimento local.

Recomendacdo turistica, ndo obstante a sua influéncia no desenvolvimento tanto do turismo
como nas comunidades locais, as varidveis do marketing mix constituem elementos decisivos na
recomendacdo ou ndo da realizacdo de turismo em determinado lugar, por isso analise dessa

dimensdo é indispensavel pelas opiniGes sobretudo de turistas mais experientes.

Apresentacdo dos dados provenientes da analise das entrevistas aos gestores turisticos e

governamentais

Partindo da questdao apresentada aos gestores para perceber quais as accdes desenvolvidas para

promover o marketing turistico desenvolvido pelo governo para promocdo da imagem dos destinos

turisticos pelas instancias turisticas, elaboramos um conjunto de indicadores que nos ajudaram a chegar

aos resultados obtidos. Durante as entrevistas com os gestores governamentais ficou claro que existem

varias accdes de marketing visando a promocdo da imagem dos destinos turisticos utilizadas pelas

instancias turisticas.

O governo tem sido bastante activo e aberto no desenvolvimento de estratégias de promogdo

dos destinos turisticos as quais sdo utilizadas pelas instdncias turisticas (E6,E7,E10)

O governo tem Projectos visando a valorizagdo da cultura e locais historicos de turismo; cria¢do e
formacgdo de grupos culturais; resgate e valoriza¢do cultural da provincia incluindo a redugdo de

impostos para incentivar a implantag¢do de empreendimentos turisticos (E9);

Para a mesma questdo os turistas estrangeiros foram unanimes em firmar que existem vdrias

iniciativas governamentais que visdo incentivar o turismo salientando a potencializagdo dos



recursos e atrativos disponiveis para o uso turistico orientado para além de taxas bonificadas

para a visita a vdrios locais (E10 E8)

No entanto, nesta perspectiva, Barreto (2007) apresenta a seguinte proposta para elaboracdo de um
plano de divulgacdo de produtos turisticos: O produto de atracdes, facilidades, acessos; O mercado:
questdo demografica/geografica (idade, rendimentos, escolaridade, profissdo, estrutura familiar, local
de residéncia); psicografica (motivagOes de viagem); incentivos; restricdes (financeiras, politicas, legais,

etc.); estatisticas (movimento de turistas.

As caracteristicas das campanhas de comunicacdo de marketing evidenciadas pelos gestores das

instancias turisticas em Tete

Nesta categoria os gestores turisticos foram unanimes em afirmar que o turismo é visivel através da
promog¢do e divulgacdo das potencialidades turisticas; através da realizacdo de campanhas de

conscientizagdo turistica, dentre outras agoes:

Para a divulgacdo das potencialidades turisticas temos usado panfletos, videos ilustrativos da

fauna bravia, e vdrios tipos de eventos culturais de entre elas festas gastrondmicas, (E1, E2, E5);

No passado tivemos iniciativa ao nivel das instdncias turisticas no sentido de partilhar

informagdes para promogdo das potencialidades turisticas em Tete (E 1,E2,E5);

O depoimento bastante interessante, pertence a dois gestores turisticos (E3,E4) e que foi bastante
abrangente no que diz respeito as actividades de comunicacdo e marketing como forma de criar maior

atracdo turistica.

Para a comunicacdo e marketing, a participacdo em convénios internacionais; abertura de
fronteiras, praias, visando adoptar a drea do turismo de condigcGes técnicas, organizacionais e
operacionais, orientadas para o marketing turistico, em razdo do interesse em inserir, ou melhor,

posicionar a cidade de tete no circuito global do fluxo de turistas (E3,E4);

No geral, percebe-se que ha consisténcia entre os depoimentos dos entrevistados no que diz respeito as

caracteristicas das campanhas de comunicacdo de marketing nas instancias turisticas de Tete.
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A pertinéncia da questdo acima levantada assenta-se nos seguintes aspectos: primeiro, o didlogo;
segundo, a satisfacdo das aspiracdes populares de acordo com as suas caracteristicas. Para Ferreira
(2012), a Comunicagdo de Marketing visa essencialmente, “a ac¢do da empresa no mercado pretende
precisamente influenciar as atitudes do consumidor” (p.152). Serd considerado sempre a
complementaridade dos meios utilizados, na Comunicacdao de Marketing pois que todos concorrem para
a comunicacdo do produto/servico/marca. Para o tema é relevante anunciado pelo Pinto e Castro

(2007), de que “a sobrevivéncia dos meios de Comunicacdo de massa depende no fundamental, com

raras excegoes, das receitas publicitarias que conseguem gerar” (p.86).

Nesta pespectiva, percebemos que a valorizacdo de costumes locais, turismo cultural e histoérico; criacdo
e formacdo de grupos culturais; resgate e valorizagdo cultural; segmentacdo do mercado; reducdo de
impostos para incentivar a implanta¢cdo de empreendimentos turisticos; cobranca de taxas ambientais e
sociais que se firmam como beneficios ao desenvolvimento local; diversificacdo de negdcios e servigos
de atendimento ao cidadao, através de incentivo; tomada de decisdo politica institucional em priorizar o
turismo como alternativa econGmica; potencializacdo dos recursos e atrativos disponiveis para o uso
turistico orientado; desenho de sinalizagdo turistica adequada, através da definicdo dos icones turisticos
a serem aplicados em placas e mapas de acesso e deslocamento; elaboracao de um plano de marketing;
coleta de dados e disponibilizacdo das informacdes turisticas para a populagdo e para os turistas, através

dos boxes e do site oficial (Internet).

Sublinha-se que, para que o desenvolvimento do turismo ocorra de forma atrativa e sustentavel, é
necessario estabelecer critérios para utilizagdo e promog¢do dos espacos de natureza turistica, que
poderdo aumentar o numero de produtos turisticos oferecidos e comercializados, proporcionando o
aumento do fluxo turistico nacional e internacional, assim como, o aumento da permanéncia dos
turistas na cidade de tete contribuindo para um aumento do nivel de satisfacdo de servicos turisticos

atraentes, gerando-se, renda e consequentemente, ativando-se a cadeia produtiva do turismo local.

Apresentacdo dos dados provenientes da andlise documental

Para o presente trabalho foram analisados documentos diversos ligados ao Turismo como: Planos
Estratégicos para o Desenvolvimento do Turismo em Mogambique | e Il; Relatério resultante do Plano
Estratégico de Marketing Turistico anual Relatdrios da Direcgdo Provincial de Cultura e Turismo; Mapas
estatisticos das actividades turisticas da provincia e outros documentos. Estes constituem fontes

primaria inadvertida por ser um documento oficial emitido pela autoridade governamental para
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corroborar a orientacdes da politica geral do sector do turismo e por ndo serem resultado de um
trabalho de investigacdo ou de um relatdrio de pesquisa académica. O documento principal que foi
objecto da nossa referéncia é o pano estratégico do ministetio do turismo que nos apresente um

panorama realistico do turismo no territdrio mogambicano.

Discussao de resultados obtidos e consideragdes finais

A analise da tematica que procura estudar "O impacto das estratégias de comunicagdo de marketing no
desenvolvimento da actividade turistica em Tete percepcionadas pelos seus turistas” tendo em
consideragdo a constatacdo do estudo, construiu-se a tese de que a definicdo de uma estratégia de
comunicacdo de marketing adequada, produz efeito duplo que consiste no desenvolvimento da
actividade turistica e da comunidade local no geral. J4, com o objectivo definido e com a tese enunciada,
realizamos uma revisdo de literatura especifica e, em termos metodoldgicos, recorremos, para além da
observagdo, inquérito por questiondrio a turistas nacionais e estrangeiros em diferentes estancias
turisticas da provincia de Tete, bem como entrevistas aos gestores governamentais e gestores das

instancias turisticas.

Os resultados das investidas académicas foram apresentados e analisados na sec¢do anterior cabendo a
esta fazer a sua discussdo mediante as lentes tedricas da area do turismo que foram estabelecidas nos
capitulos especificos deste estudo. Considerando que foram varios os resultados obtidos e nem todos se
alinham com os propésitos do estudo, a discussdo é feita tendo em consideragdo os resultados mais

expressivos e significativos para a problematica do estudo.

Assim, de forma simplificada, os resultados obtidos por meio do inquérito por questionario com os
participantes do estudo contemplam quatro areas ou campos de estudo do turismo nomeadamente a

comunicac¢do de marketing, o merchadising, o investimento turistico e o marketing mix.

Nesta légica, a obtencdo dos resultados do primeiro campo foi gracas a categoria de analise guiada por
algumas questdes chaves, que respondem as dimensdes escolhidas tais como: existéncia de turismo em

Tete; instrumentos usados para divulgar esse destino.




http://reid.ucm.ac.mz/

Os dados obtidos por meio das respostas a primeira questdo indicaram que os participantes do estudo
obtiveram a informacdo turistica essencialmente por meio de amigos, familiares e pela internet e
medias no geral. Esses dados permitiram inferir que informacdo sobre o turismo na Provincia de Tete
chega aos potenciais turistas por meio da internet em detrimento de outros meios como amigos,
familiares ou os medias no geral, enquanto para os potenciais turistas nacionais os medias, constituem a

principal fonte de informacao.

No entanto, relacionando as op¢des das empresas no contexto da Comunicacdo de Marketing, podemos
considerar que estas actuam em concordancia com as perspectivas tedricas de vdrios autores como
como Kotler (2012) que defende a Comunicacdo de Marketing como sendo “o meio pelo qual as
empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores, directa ou indirectamente sobre os

produtos e as marcas que comercializam” (p. 540).

Versa a histdria que embora sé tenha ganho maior relevancia e visibilidade que hoje se nota, a
comunicac¢do de marketing é bastante antiga quanto o sistema mercantil (Castro, 2007). Alguns autores
afirmam que na altura ja existiam maneiras de comunica¢do impessoal a sensivelmente 5 mil anos, tais

como as placas de argila. (Castro, 2007).

A Comunicag¢do e Marketing tém tido, nos ultimos anos, um papel decisivo nas empresas, de modo a
proporcionar uma maior participacdo e um redobrado sentido para se gerarem organiza¢des
socialmente mais responsaveis (Brandado, 2008) e centradas em valores de sobriedade e desempenho de
backstage na concepcdo e implementacdo de rigorosos programas contingenciais e estratégicos de

gestdo de relacionamentos entre cada organizacdo e seus stakeholders (Brandao e Portugal, 2015).

Neste contexto, verifica-se que, a comunica¢do de marketing funciona tendo em consideragdo varios
aspectos como o contexto, o tipo de clientes entre outros, razdo pela qual as empresas, procuram
atingir os potenciais clientes directamente por meio de medias e internet e, indirectamente por meio de
outras pessoas, como amigos e familiares que provavelmente tenham algum conhecimento de produtos

e servigos dessas empresas.

Portanto, a Comunicacdo de Marketing como todo o processo de comunicacdo implica a existéncia,

fundamentalmente, de emissor (as empresas turisticas), a mensagem (publicitacdo de servicos e
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produtos) e feedback (retorno). Esta ultima componente, no contexto turistico, pode manifestar-se por

diversos meios como aumento de procura dos servicos e produtos das empresas.

Assim, a Comunicacdo de Marketing parte da verificacdo de que o recurso simultdneo e concordante a
varias técnicas de comunicacdo vai produzir melhores resultados do que esforcos ndo articulados, pois
cada técnica de comunicagdo tem as suas vantagens e desvantagens, pelo que deve-se ponderar a sua

adequacdo a uma dada tarefa na situacdo concreta (Castro, 2007).

No entanto, de forma geral, na comunicacdo de marketing estdo em interacdo dois elementos, do lado
da oferta estdo as empresas, comunicando os seus servicos e, do lado da procura, estdo os clientes,
consumindo a diversidade de informagdes do mercado turistico. E da responsabilidade destes, dar
retorno sobre as mensagens emitidas pelas empresas. Por essa razdo, analisamos a eficiéncia dos meios
de comunicacdo usados pelas empresas e constatamos, numa escala constituida de trés categorias,
nomeadamente muito eficiente, eficiente e ndo eficiente, que as respostas estdo concentradas numa
Unica dimensdo que refere que os meios de comunicacdo sdo eficientes. Outras dimensbes ou
categorias (Muito eficiente e Ndo eficiente) ndo foram mencionadas como sendo caracteristicas dos

meios de comunicacdo usados no marketing turistico em Tete.

O facto de se considerar eficiente os meios de comunicacado usados, por um lado, faz passar a ideia de,
defendida por autores como Maffesoli (2004) que realga que as pessoas ndo querem apenas a
informacdo, mas também, e fundamentalmente, ver-se, ouvir-se, participar, neste contexto, das
dindmicas do mercado turistico trazendo suas opinides sobre os produtos e servigcos proporcionados

pelas empresas.

Por outro, estes resultados tém como significado da importancia relacional dos convenientes do
mercado turistico defendida por Caetano (2011), que a comunica¢do, como um mecanismo relacional,
por meio deste se processam as relagdes entre os seres humanos, num campo onde o simples acto de

comunicar € uma das formas fundamentais da existéncia humana.

Contudo, os resultados obtidos, relativamente a comunicacdo de marketing, apontam a existéncia de
uma perspectiva interaccionista no mercado turistico em que ha um sistema de comunicacdo entre as

empresas e clientes e, no contexto deste resultado, afirmamos que, no mercado turistico em Tete, as
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estratégias de comunicacdo de marketing adopatadas pelas empresa, se fazem sentir e tém seus efeitos

tanto para o lado da procura como para o da oferta.

A segunda perspectiva dos resultados obtidos, neste estudo, se insere no campo de Merchandising,
obtidos por meio das seguintes categorias: o que esperava encontrar na provincia; o que mais o atraiu
na provincia; o que gostaria de ver durante a sua estadia; o que acha que pode ser melhorado para

tornar Tete um ponto turistico atractivo.

Os resultados da primeira questdo, de forma geral, apontam a existéncia, para além dos que nao foram
expressamente revelados, de trés aspectos nomeadamente, a hospitalidade as paisagens, a cultura e
outros, como sendo os principais servigos, ou produtos relacionados a estes aspectos, que esperavam

encontrar na sua aventura turistica a Provincia de Tete.

O merchandising é uma das estratégias de Marketing usadas para melhor visibilidade dos produtos,
contribuindo para fortalecer a imagem do PDV, melhorar o ponto-de-venda, assim como dar maior

visibilidade para caracteristicas extrinsecas dos produtos, como o layout do PDV.

O merchandising pode ser percebido, como todas as estratégias feitas no PDV, na colocacdo dos
produtos, na definicdo dos precos e quantidades certas, a exposicdo e apresentacdo adequada dos
produtos, nivel do estoque, verificacdo da data de validade dos produtos, treinamento do pessoal de

vendas e a atencdo na area de vendas (Las Casas, 2008).

Masson e Wellhoff (1981, cit em Caetano & Rasquilha, 2009) afirmam que merchandising é o “conjunto
de métodos e técnicas que permitem dar ao produto um papel activo de vendas, através da sua

apresentacdo e contorno, optimizando a rentabilidade ”(p. 108).

Dos varios atractivos turisticos mencionados pelos participantes, os resultados do estudo revelaram que
a primeira opcdo de relevo é a localizagdo geografica com 70 participantes prefaz 41.18%; a cultura
ocupa o segundo lugar com uma frequéncia de 17% participantes, sendo 30 respectivamente. A
Hospitalidade segue-se a hospitalidade mencionada por 50 participantes, com 29.41%. Em termos

percentuais a hospitalidade, enquanto factor de atracgdo turistica.

A cultura, enquanto componente que envolve uma diversidade de aspectos, entres eles a gastronomia e

expressdo linguistica, a danca e outras praticas tipicas e especificas de Mocambique, no geral, e da
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provincia de Tete, em particular, constituem aspectos que a elegem como sendo o maior potencial

atrativo de turistas a aquele ponto de pais.

Também podemos afirmar que a paisagem constitui uma das fontes de atraccdo turistica pelo facto de a
provincia constituir a principal fonte eléctrica do pais por possuir a barragem de Cahora Bassa e
minérios de varios recursos naturais com construgdes arquiteténicas que a possibilitam configuragGes

paisagisticas artificiais e naturais atraentes tanto para nacionais como para estrangeiros.

Ainda relativamente ao Merchandising, os resultados do estudo indicam que os turistas que chegam a
Tete, tanto nacionais como estrangeiros, esperam, para além de outras formas de atendimento e
servigos turisticos, a hospitalidade, o sossego e a seguranca nas instalagdes turisticas, essa constatagdo
reflecte os resultados apurados referentes a distribuicdo da expectativa turistica em que, do os 170
inquiridos, diversidade da paisagem e a hospitalidade é a mais expressiva segundos os dados

apresentados.

Como consequéncia dos atractivos turisticos locais mencionados, os niveis de satisfacdo entre os
participantes do estudo, das categorias de analise estabelecidas, as opinides dos pesquisados se

concentram em Muito Bom 35.29% relacionado aos produtos oferecidos no mercado turistico.

Analisando os resultados expostos a luz das perspectivas tedricas sobre o Merchandising, as quais o
consideram como uma forma de publicidade centrada no ponto de venda (Castro, 2007), verificamos a
existéncia de duas dimensGes de Mechandising, apontadas por Lindon (2011) nomeadamente:

merchandising de seducio e de organizacdo/gestdo.

merchandising de seducdo pretende criar ambiente favoravel onde os produtores e
distribuidores fazem uso do espago para incentivar os consumidores efetuarem a compra

(Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2013);

Neste tipo de Merchandising, os servicos turisticos devem usar todos meios que tém a disposi¢cdo para
incentivar os clientes a aderirem os seus produtos e servicos de turismo. Isto pode ser feito através de

folhetos, pagina web, radio, televisao, jornais, revistas, entre outras ferramentas de publicidade
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A primeira forma ou modo de Merchandising estd estreitamente relacionada como aspectos de
natureza psicoldgica, no contexto da comunicagdo de marketing, as quais permitem seducdo ou
cativacao dos clientes. Para o caso do Tete, temos como formas de marchandising de sedugdo ao cliente
a hospitalidade dos agentes ou estancias turisticas, a cultura local, que envolve a gastronomia tipica, as

dancas e linguas nacionais; as paisagens naturais e artificiais.

Por outro, o Merchandising organizacional ou de gestdo expressa por meio de construcdes
arquitetdnicas, como o caso de Cahora Bassa e das empresas mineradoras instaladas na provincia e a

implantacdo de grandes espacos de lazer em diferentes estancias turisticas.

Autores como Torres (2012) advertem que adopc¢do de merchandising como estratégia de comunicagado
de markenting apresenta vantagens e desvantagens para as empresas. Entre as vantagens destaca-se o
facto de esta forma de marketing permitir a divulgacdo da marca do servico ou produto da empresa;
permitir publicidade junto dos potenciais clientes, uma vez que esta forma de marketing é feito prefe-
rencialmente de forma presencial; e, entre as desvantagens estdo, a acumulacao em stock se o produto
nao for bem aceite pelos potenciais clientes, por ser presencial, os clientes podem ndo precisar de um
determinado servico ou produto oferecido pela empresa o que acarreta saturacdo de stock; o Custo ele-
vado, uma vez que para sua efectivacdo precisa de investimentos que envolvem a fixacdo de instalacGes

turisticas com capacidades maiores espagos de acomodacdo e lazer.

Os efeitos do Merchandising, sobretudo as desvantagens anunciadas por Torres (2012), analisados em
funcdo do mercado turistico estudado, podemos afirmar que, pelas caracteristicas das formas de mer-
chandising predominante em Tete, que é principalmente relacionado com aspectos psicossociais (hospi-
talidade, seguranca, sossego entre outros), e atendendo que as suas praticas constituem, na maioria das
vezes, as formas de convivio social das populagdes locais, as desvantagens da aplicacdo dessa forma de
markenting sdo relativamente reduzidas e o seu uso se enquadra na perspectiva do estudo da tematica
do estudo das estratégias de comunicacdo de marketing para promoc¢do do desenvolvimento tanto do

turismo como das comunidades locais.

No prosseguimento da sintese e discussdo de resultados mais expressivos do estudo, um outro conjunto
de resultados do mesmo concentra-se na perspectiva do investimento turistico. Estes foram obtidos por

intermédio das questdes do inquérito por entrevista que procuravam apurar a opinido dos participantes
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sobre aspectos importantes para o desenvolvimento do turismo e das comunidades locais e os aspectos

gue devem ser melhor explorados, ou seja, alvos do investimento turistico.

No contexto dessa preocupacdo, os resultados do estudo apontaram a existéncia de dois principais
factores considerados como alvos do investimento turistico e indispensaveis para o desenvolvimento da
actividade turistica na provincia e, consequentemente, das comunidades locais, homeadamente, a

melhoria das infraestruturas e a publicidade dos servicos e atividades turisticas.

Esses dados resultam das respostas da maioria, constituida por 170 participantes dentre eles
estrangeiros e nacionais que consideram a melhoria das infraestruturas, sobretudo as vias de acesso as
estancias ou instalacGes turisticas, como sendo um dos principais factores que possam alavancar a

atividade turistica em Tete.

Por via disso, a publicidade constitui o segundo factor considerado importante para o desenvolvimento
da atividade turistica. Na éptica de cerca de 170 dos pesquisados 29.41 % consideram a publicidade
enguanto meio de comunicacao e um dos elementos de marketing, usada adequadamente atingiria
maior nimero de potenciais clientes e por via disso, a procura de servigos turisticos também aumentaria

impactando, de forma geral, o desenvolvimento do turismo.

Ainda no contexto do investimento turistico, os resultados do estudo indicam que os pontos de atracgdo
turistica especificos da provincia, nomeadamente a Hidroelétrica de Cahora Bassa (HCB), os distritos
(suas paisagens naturais e artificiais) e o Rio Zambeze, merecem atenc¢do especial do investimento

turistico.

Assim, o patrocinio turistico entendido como investimento feito em dinheiro, bens ou servicos na
actividade, com a intencdo de explorar a sua potencialidade comercial, em que o investidor adquire o
direito de promover a sua actividade (Castro, 2007) é visto em duas perspectivas contrarias: uma
salienta os ganhos que o patrocinio ou investimento turistico pode ter para o desenvolvimento da
actividade turistica e das comunidades locais considerando que esse investimento representam
crescimento vertiginoso do turismo com milhdes de pessoas anualmente que visitam diferentes locais o
gue representa uma mudancga significativa na economia e na sociedade dos locais visitados (OTM, 1994);

opostamente, uma outra considera que o patrocinio turistico, enquanto investimento que proporciona a
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transformacdo das cidades em produtos de consumo massificado, pode trazer problemas de apreensao,
interpretacdo e comunicacdo do seu patrimdnio histérico, além da exclusdo social de parcela da

populagdo das comunidades locais (Mendes, 2006).

O marketing institucional pode servir como uma estratégia voltada aos atributos de identidade da mar-

ca, como a sua filosofia, comportamento, reputacdo e imagem batendo de porta em porta a fim de
chamar a atencdo para seu produto.” (Kotler, 2000, p. 25). O autor ressalta a necessidade olhar para o
patrocinio como uma estratégia de construcdo e valorizagdo da imagem institucional onde apresenta

alguns pilares.

Para Kotler, (2000) dentre seus pilares de atua¢do, podemos destacar:

i) O marketing ambiental se baseia na preocupacdo com o meio ambiente e com os recursos natu-
rais. Visa o atendimento de consumidores ecologicamente corretos e podem ser caracter-
izados pelo uso de embalagens reciclaveis, pela consciéncia em relacdo a escassez de recur-
sos durante a producao, entre outros;

ii) O marketing cultural tem como objetivo a valoriza¢do de iniciativas a cultura, atuando no incen-
tivo e coproducdo de projetos teatrais e de outros formatos. Esse tipo de incentivo traz re-
torno ndo s6 a imagem da empresa, como pode resultar na amortizacdo de impostos por

meio de leis de fomento

N3do obstante a divergéncia das perspectivas tedricas, sobre o patrocinio turistico, os resultados do
estudo se alinham com a perspectiva da OTM uma vez que expressam o patrocinio como desafio ndo sé
para o desenvolvimento do turismo, como de toda a cadeia de producao e consumo de bens e servicos,
na medida em que, tanto as vias de acesso como os veiculos de comunicagdo (publicidade como um
deles) constituem elementos indispensaveis na relacdo entre a procura e a oferta e no desenvolvimento

geral das comunidades locais.

Por ultimo, os resultados do estudo sdo reveladores da existéncia de formas especificas de estratégias
de marketing mix na promoc¢do do desenvolvimento turistico e das comunidades na medida em que os
resultados indicam que maior parte dos participantes, em nimero participantes, considera o marketing
turistico em Tete como realista. Neste contexto, os dados nos transmitem a ideia de que as variaveis

basicas do marketing, nomeadamente Product (produto), Price (preco), Place (distribuicdo) e Promotion
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(publicidade), sdo objetivos e correspondem com a informacdo que os turistas obtiverem por diversos
meios disponiveis no mercado, ou seja, os produtos e servicos turisticos anunciados condizem com os

que sao apresentados aos clientes.

As perspectivas de varios autores do campo de marketing, confluem na afirmacdo de que a comunicacgdo
ocupa um lugar realce em todo o processo que envolve o controlo das variaveis do marketing mix. A

importancia da comunicacdo se faz sentir tanto do lado da oferta como do lado da procura.

O Marketing mix para servigos turisticos é formado por varidveis que sdo ferramentas classificadas em
quatro grupos conhecidos como, produto, praca, preco e promocdo (Oliveira, 2001) além destas
ferramentas segundo este autor (Oliveira, 2001) ha outros elementos integrantes que visam facilitar o
entendimento das ac¢des mercadoldgicas. Para Middleton e Clarke (2002), o mix de marketing é “a
mistura de variaveis de marketing controlaveis que a empresa utiliza para atingir o nivel desejado das
vendas no mercado-alvo”. Como esses autores afirmam, esse conceito constitui um conjunto de

variaveis semelhantes a alavancas ou controle (p. 94).

Do lado da oferta, as empresas precisam de comunicagao interna e externamente para poder gerir as
variaveis controlaveis, sobre as quais a empresa ou instituicdo pode e deve actuar, no sentido de evitar
ou minimizar as dificuldades criadas pelas varidveis ndo controlaveis quando atingem os seus objectivos
de Marketing (Proenca, 2018); do lado da procura; por meio da comunicacdo, o cliente da actualidade se
depara com uma diversidade de propagandas ou ac¢des de Marketing deixando no por vezes indeciso

no que comprar independentemente da existéncia do produto e a capacidade de compra.

Portanto, no processo de tomada de decisdo do comprador encontram-se papéis adversos que geram
no cliente Comportamento Complexo, Comportamento de Variedade, Comportamento dissonante e

Comportamento automatico (Oliveira e Brochado, 2013).

No entanto, o comportamento manifestado pelos clientes tém vista a tomada de uma decisdo de
compra que satisfaca pelo menos uma das seguintes necessidades: necessidade de economia,

necessidade de eficiéncia e necessidade de exceléncia (Proenca, 2018).
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Assim, atendendo ao significado destas acep¢bes de marketing e das razdes que levam os consumidores
a preferirem determinados produtos em detrimento de outros, os resultados do estudos apontam que
as empresas turisticas em Tete tém um marketing virado para a natureza da procura, uma vez que as
variaveis basicas do marketing mix (Product (produto), Price (preco), Place (distribuicdo) e Promotion
(publicidade), ou seja, condizem com a comunicacdo precedente que os clientes obtém no momento de

tomada de decisdo de aquisicdo de servigos e produtos no mercado turistico.

Conclusao

O turismo, engquanto campo de estudos, constitui uma area de investigacdo que engloba uma diversida-
de muito grande envolvendo também diversas perspetivas e problematicas. No entanto, uma das for-
mas de analisar as diversas perspetivas e problematicas estudadas na area do turismo passa, directa ou
indiretamente, por perceber a complexa relagdo existente entre duas componentes do mercado turisti-
co nomeadamente a procura e a oferta, sua implicagdo na vida social das comunidades em que a activi-

dade turistica ocorre.

Nesse sentido, o estudo realizado cuja tematica esta voltada a andlise do impacto das estratégias das
campanhas de marketing na promocado do desenvolvimento, percepcionados pelos turistas tanto do tu-
rismo como das comunidades locais, se enquadra num quadro tedrico que ressalta a importancia e as
consequéncias da actividade turistica para a vida das comunidades. A actividade turistica, tal como ou-
tras que fazem parte do conjunto de actividades humanas, implica sempre a existéncia de pelo menos
duas pessoas colectivas ou individuais, por isso ela realiza-se, necessariamente, por meio da comunica-

cao.

Portanto, a comunica¢do ocupa um papel indispensavel em toda a cadeia turistica. Nesse sentido, a sua
centralidade em actividade turistica é consensual entre os diversos autores. Chiavenato (2003) refere
que é pela comunicagdo que as pessoas se relacionam continuamente com outras pessoas e seus
ambientes. Nesse sentido, ela constitui processo dindmico que envolve duas ou mais pessoas e ocorre
guando uma informacdo é transmitida a alguém, e é entdo compartilhada também por alguém. Para

gue haja comunicacdo, é necessario que o destinatario da informacédo receba-a e compreenda-a.
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No entanto, a analise de entendimentos de comunicacdo trazida por diversos autores revela a existéncia
de condicionamentos para que haja comunicagdo, sobretudo nos contextos comerciais, como o do
turismo, como sustenta Le Coading (2004), ao ressaltar que nem tudo o queremos comunicar é

exatamente aquilo que o publico ou os clientes pretendem ouvir.

E necessario que a comunicacdo esteja acompanhada como virtudes como as propostas por Chacha
(2010) que entende que os vendedores devem ser pessoas simpaticas, pacientes, atenciosas e honestas.
Mais do que isso, as empresas devem equipar as suas forcas de venda de técnicas avancadas de venda,
para que os seus vendedores possam ser competentes, exalar confianga, ter preocupacdo pelo cliente,

ter capacidade comunicativa e cortesia.

No contexto turistico, a comunica¢do organizacional, entre outras formas, constréi varidvel de
comunicac¢do de marketing que compreende o conjunto de meios de que uma empresa turistica se serve
para trocar informacdo com o seu mercado com a finalidade de obter um satisfatorio volume de vendas

a um custo razoavel (Ferreira, 2012).

Se o marketing se efectua através de um conjunto de meios disponiveis, embora exista padrdes ou
principios que as empresas devem observar na conjuntura da competitividade, elas actuam de acordo
com as especificidades do seu sector de actividades e do comportamento que as varidveis assumem no
mercado, havendo desde modo necessidade de elas estarem atentas aos chamados ps do marketing:
Product (produto), Price (preco), Place (distribuicdo) e Promotion (publicidade), People (pessoas),

Process (processo) e Physical Evidence (locais), Partnerships (parcerias).

Assim, a Comunicacdao das campanhas de Marketing desempenha um pepel mediador entre os dois
polos do mercado turistico, de um lado a oferta e, de outro, a procura. Dessa mediacdo, resulta o
desenvolvimento do turismo e das comunidades locais como sintese das diferentes actividades que

constituem a cadeia turistica.
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