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RESUMO

O turismo industrial € uma atividade que, apesar de ocorrer ha mais de cinquenta anos e movimentar
milhdes de turistas anualmente, ainda carece de contelido académico a seu respeito. Tal cenario faz
com que, apesar das empresas praticarem a atividade, muitas ndo entendam exatamente a melhor
maneira de desenvolvé-la e quais sdo os possiveis resultados. Esta pesquisa analisa a aplicabilidade
do turismo industrial sob a 6tica corporativa, ou seja, de que maneira o turismo na industria pode ser
aplicado como uma ferramenta de marketing estratégico e quais sdo 0s possiveis impactos
resultantes da sua implementagéo para a imagem corporativa das organiza¢des. Como procedimento
metodoldgico, trata-se de pesquisa descritiva survey com a finalidade de levantar a percepcédo do
consumidor sobre uma determinada marca apés a realizacdo de programa de visita a uma fébrica de
chocolates localizada no Espirito Santo, estudo de caso dessa pesquisa. Como resultados, tragou-se
o perfil do publico visitante e constatou-se que a organizacdo consegue utilizar o programa de visitas
tanto para se relacionar com seus stakeholders quanto para transmitir a eles uma mensagem
sustentavel de maneira eficiente e relativamente barata, podendo, inclusive, ter retorno financeiro com
0 programa implantado. Conclui-se que o programa de visitas usado como estratégia de marketing é
capaz de impactar positivamente a percepcao do publico sobre a marca.

Palavras-Chave: Turismo Industrial. Imagem corporativa. Marketing. Marca.

ABSTRACT

Industrial tourism is an activity that, despite occurring for more than fifty years and moving millions of
tourists annually, still lacks academic content about it. Such a scenario means that, although
companies practice the activity, many do not understand exactly the best way to develop it and what
are the possible results. This research analyzes the applicability of industrial tourism from a corporate
perspective, that is, how tourism in industry can be applied as a strategic marketing tool and what are
the possible impacts resulting from its implementation for the corporate image of organizations. As a
methodological procedure, it is a descriptive survey with the purpose of raising the consumer's
perception of a certain brand after carrying out a visit program to a chocolate factorya case study of
this research. As a result, the profile of the visiting public was drawn and it was found that the
organization is able to use the visiting program both to relate with its stakeholders and to transmit a
sustainable message to them in an efficient and relatively inexpensive manner, and may have financial
return with the program implemented. It is concluded that the visit program used as a marketing
strategy is able to positively impact the public's perception of the brand.

Keywords: Industrial Tourism. Corporative image. Marketing. Brand.
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O turismo industrial tem seus primeiros registros nos EUA, Franca e Japao
desde a segunda metade do século passado. O termo refere-se ao ato dos
empreendedores abrirem suas instalagbes para grupos de pessoas interessadas em
conhecer a estrutura das unidades produtivas, a forma de producado e a tecnologia

empregada.

Esta nova atividade turistica vem ganhando adeptos principalmente através
do turismo pedagdgico e de negdcios, porém, algumas empresas ja oferecem esta
atividade como uma forma alternativa de lazer e entretenimento, possibilitando a

interacdo como os processos fabris.

As causas que incentivam os empreendedores a oferecerem o turismo
industrial séo diversas, porem a mais expressiva é de fato o retorno relacionado ao
marketing que as visitas podem proporcionar. O relacionamento com o cliente, a
divulgacdo de um novo produto, a confiabilidade relacionada a seguranca e a
higiene nos processos produtivos, a filosofia da empresa quanto as questdes

globais, sdo alguns dos resultados que a atividade visa alcancar.

Estes resultados constituem um grupo de simbolos, ideais, valores e
identificacdo que um cliente desenvolve com a marca ao longo do tempo, sendo o
principal objetivo das estratégias de marketing, promover a marca para estabelecer

uma imagem que sera a forma como as pessoas enxergam a organizacao.

Além de beneficios aos empreendimentos que irdo oferecer a atividade, o
turismo industrial também serve como alternativas de turismo para localidades que
nao sdo dotadas de atrativos naturais, histdricos ou culturais, estendendo o giro de

beneficios por toda comunidade no entorno.

Diante da necessidade de fazer uma revisao da literatura existente sobre o
assunto, este trabalho apresenta como problema de pesquisa: Quais sdo 0s
impactos que o turismo industrial gera sobre a imagem corporativa das
organizacdes? E como objetivo geral intencionou-se apontar o turismo industrial
como uma estratégia de marketing no processo de construcdo da marca nas
organizacdes, e especificamente, realizou um estudo sobre a necessidade de

segmentacgdo do turismo industrial, tanto como atividade turistica e como estratégia
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de marketing; relacionou as estratégias e principios de marketing com acfes que
podem ser desenvolvidos no roteiro de visita, apontando, por fim, os impactos do

turismo industrial como vantagem competitiva e diferencial de mercado.

Como procedimento metodoldgico, a pesquisa quanto aos objetivos € do tipo
descritiva, cujo objetivo é retratar as caracteristicas de determinada populacdo ou
fendbmeno. Entre suas especificacdes, encontra-se 0 uso da coleta de dados como
técnica padronizada, tais como o questionario e a observacdo sistematica. O
procedimento técnico utilizado foi a pesquisa bibliografica a partir de escassa
literatura sobre o assunto turismo industrial, e livros e artigos cientificos sobre o
marketing e desenvolvimento da marca. Também foi realizado um estudo de caso
com a aplicacdo de uma pesquisa survey em uma inddstria que possui um programa
de visitacdo formatado e atuante ha cerca de quinze anos. Os sujeitos que
participaram dessa pesquisa foram os visitantes da referida féabrica, selecionados
intencionalmente, na tentativa de constituir uma amostra que fosse o0 mais
representativa do universo pesquisado, incluindo ai os diferentes perfis de visitantes
que a fabrica recebe: jovens em idade escolar, visitantes a lazer e visitantes

motivados por negdcios e eventos.

Quanto a abordagem, a pesquisa € quali-quantitativa. Giddens (2012) diz que
com essa pesquisa mista, obtém-se maior compreensdo e uma explicacdo mais
ampla sobre o tema. Para a realizacao da coleta de dados que subsidiam a presente
pesquisa, foram utilizados como instrumentos questionario com questdes fechadas
aplicados aos Vvisitantes pessoalmente e entrevista semiestruturada dirigida a

gerente do programa de visitas da organizagao estudada.

Para a andlise, os dados foram categorizados e tabulados, proporcionando
uma visdo quantitativa dos resultados. Na fase final de interpretacdo foi feito um
cruzamento de dados que permitiu perceber as relacdes entre as varias categorias
de informacdes, bem como uma leitura mais ampla desses dados, confrontando-os

com 0S conceitos tedricos.
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2 TURISMO INDUSTRIAL: HISTORICO E APLICABILIDADE

No setor terciario, o turismo vem se destacando, sendo considerado um importante
setor na mobilizacdo de recursos e movimentacdo de méo de obra. No Brasil, o
Ministério do Turismo® (2014) destaca que, segundo os estudos do Cadastro Geral
de Empregados e Desempregados (CAGED), o setor contribuiu para 6,25% dos
empregos formais no ano de 2013, o equivalente a trés milhdes de postos de

trabalho, um crescimento de 51,2% entre os anos de 2006 e 2013.

O turismo é definido pela Organizacdo Mundial do Turismo (OMT)*, como as
atividades que as pessoas realizam durante viagens e estadas em lugares diferentes
do seu entorno habitual, por um periodo inferior a um ano, com finalidade de lazer,

negacios entre outras.

Dias (2005) reforca afirmando que turismo compreende tanto a viagem, como
todas as atividades realizadas anteriormente em funcdo da intencdo de viajar além
das realizadas durante a permanéncia no destino escolhido. Para ser classificada
como turismo a viagem nao necessita estar ligada ao lazer, mas sim ao

deslocamento e a ndo permanéncia maior ha um ano no destino.

O turismo industrial ainda ndo € uma atividade segmentada oficialmente pela
OMT ®, que define segmentacdo como a tentativa de localizar grupos de
consumidores parecidos entre si, para desenvolver e implementar programas de

marketing destinado a suas necessidades. E ainda que:

Para concorrer no mercado turistico, as organiza¢cdes dos setores publico e
privado devem saber quem sao seus cliente e 0 que querem, devem ser
capazes de comunicar a disponibilidade dos produtos e servigcos turisticos
aos potenciais clientes e convencé-los a tornarem-se clientes de fato, ou
seja, viajarem até um destino (OMT 2003, p.112).

Os resultados positivos ligados a segmentacéo sédo defendidos por todo meio
académico ligado ao turismo. Para Cobra (2001, p. 160) “Segmentagdo € uma

técnica para agrupar consumidores com comportamentos de compra semelhantes

3 Disponivel em http://www.turismo.gov.br/turismo/noticias/todas_noticias/20140501.html. Acesso
em 05 de maio de 2014.
4 Organizac&o Mundial do Turismo. Introduc¢éo ao Turismo. Madrid, 2001.

Handbook on tourism market segmentation: maximising marketing effectiveness. Madrid: OMT,
2007.
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para, a partir dai, realizar esforgcos concentrados e especializados de marketing em
determinado segmento”. Beni (2000, p.153) reforca:
A melhor maneira de estudar o mercado turistico é por meio de sua
segmentacdo, que é a técnica estatistica que permite decompor a
populacdo em grupos homogéneos, e também a politica de marketing que
divide o mercado em partes homogéneas, cada uma com seus proprios
canais de distribuicdo, motivacdes diferentes e outros fatores.

Os tipos de turismo segmentados oficialmente pela OMT, segundo a
Secretaria de Politicas do Turismo® s&o: turismo social, ecoturismo, turismo cultural,
turismo de estudo e intercambio, turismo de esportes, turismo de pesca, turismo
nautico, turismo de aventura, turismo de sol e praia, turismo de negdcios e eventos,

turismo rural e turismo de saulde.

Para Holderbaum (2008) o desenvolvimento do turismo no ambito global fez
com que os turistas se tornassem cada vez mais exigentes, com a mudanca
constante da oferta e demanda h& uma obrigacdo de implementar novas
segmentacfes para atender o turista. Diante disso, emergem novas tipologias
turisticas, entre elas o turismo industrial que motiva a visitacdo em industrias com o
objetivo de demonstrar o processo de producdo nas mais variadas areas. Sanchez
(2007, p.26), afirma que:

O turismo industrial pode se caracterizar como aquela atividade que se
realiza visitando centros industriais (fabricas, ateliés, armazéns...) para
complementar a cultura do turista, como uma maneira de ampliar e
conhecer a atividade econdmica da regido. Tem a ver, portanto, com um
tipo de consumidor (turista) que busca novas experiéncias ou emocdes, que
busca conhecer mais e melhor o lugar que esta visitando. O turismo de
patrimdnio industrial alude, pois, as atividades turisticas levadas a cabo em
lugares feitos pelo homem e que tém sua origem nos processos industriais
de épocas anteriores ou atuais.

Os primeiros registros do turismo industrial como atividade turistica, segundo
Soyez (1990) ocorreram ha cerca de 50 anos, em destinacbes como Gra-Bretanha,
Estados Unidos e paises escandinavos. Mas também € possivel citar algumas

destilarias de whisky na Escocia, na fabrica de chocolate da Cadbury na Inglaterra e

® Marcos Conceituais. Disponivel em http://www.turismo.gov.br. Acesso em 21 abr. 2014.
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na mina de carvao Big Pit no Pais de Gales. Em poucos anos ganhou expressao, e
hoje temos o exemplo da Hershey que em seus 42 anos de existéncia ja recebeu

mais de 75 milhdes de visitantes’.

Em muitas cidades o turismo industrial surgiu como uma alternativa
sustentivel de exercer uma atividade turistica que ndo caminhasse em conflito aos
interesses da Industria. Historicamente, o setor agrario e o industrial, extrativo e
manufatureiro exerceram e ainda exercem relevante papel, na economia de diversas
regides. Entretanto, é crescente nas ultimas décadas, a incidéncia do setor terciario,

envolvendo o comeércio e 0s servigos.

Por ainda ndo ser segmentado pela OMT, o turismo industrial ainda n&o
possuiu tipologia especifica de estudo, o que resulta em uma serie de pontos
negativos como: o desconhecimento sobre quem € sua demanda e quais sdo suas
necessidades, como desenvolver um programa de visita, 0 que € necessario e etc.
Desta forma a atividade € estudada e praticada usando as bases tedricas e técnicas

de quatro outros segmentos, que seguem relacionados abaixo:

Turismo educacional: é a atividade turistica realizada por aqueles cuja
motivagao principal ou secundaria é a educacéo e aprendizagem de algo (RITCHIE,
CARR, e COOPER 2003). Aplicado no turismo industrial quando o turista, ao visitar
um local industrial, tem uma experiéncia de aprendizagem, fazendo parte de um

programa educacional estruturado.

Turismo cultural: € a atividade que informa os turistas sobre outros paises e
pessoas, seus estilos de vida, costumes e linguas. (WALL, MATHIESON 2006).
Aplicado no turismo industrial quando a visita a determinada zona industrial, insere o
turista a uma nova cultural imaterial que inclui demonstragfes de vivéncias, habitos

do cotidiano e relagbes pessoais ali presentes.

Turismo de lazer: “é o turismo praticado por pessoas que viajam por prazer,
sem muitas pretensdes, desejando apenas conhecer novos locais, mudar de

ambiente, descansar, se divertir’. (OLIVEIRA, 2002, p. 77). Aplicado no turismo

" Disponivel em https://www.thehersheycompany.com/newsroom/news-release.aspx?id=1325918.

Acesso em 02 nov 2015.
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industrial quando a instituicAo oferece no roteiro de visita, entretenimento e

atividades recreativas.

Turismo de negdcios: € o conjunto de atividades praticado por quem viaja a
negécios referentes aos diversos setores da atividade comercial ou industrial ou para
conhecer mercados, estabelecer contatos, vender ou comprar bens e servigcos
(ANDRADE, 1997). Aplica-se no turismo industrial quando a instituicdo oferecer ao
turista a possibilidade de conhecer novas tecnologias, programas de procedimento

interno, técnicas de manuseio e caracteristicas dos processos produtivos.

Observando as possibilidades no uso de outras segmentacdes para o0
desenvolvimento da aplicabilidade do turismo industrial, é possivel afirmar a
necessidade de uma segmentacao propria que ja abranja e sintetize estes conceitos,
facilitando posteriores estudos a fim de determinar linhas de pensamento e a criagéo
de referéncias tedricas e técnicas para a atividade.

O turismo industrial ainda pode gerar beneficio financeiro direto as instituicées
empresarias que recebem os visitantes (seja a fins educacionais, culturais, de lazer
ou negocios). Aléem de possibilitar que a locomogédo dos visitantes fomente a
atividade turistica nas localidades proximas ao empreendimento, esta ultima

primordial em localidades sem atrativos turisticos naturais, histéricos ou culturais.

3 TURISMO NA INDUSTRIA COMO ESTRATEGIA DE MARKETING

O marketing se tornou uma das grandes ferramentas do sistema capitalista e
das informacdes instantaneas. Kotler e Keller (2006, p.4) definem o marketing como
“[...] a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais”. A

Associacdo Americana de Marketing (AMA)® define marketing como:

[...] uma fung@o organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a

® Definition of Marketing, 2004. Disponivel https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-

Marketing.aspx. Acesso em 05 nov 2015.
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administragdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacao e o seu publico interessado.

Segundo Levitt (1990), o papel do marketing pode ser definido como a
identificacdo das necessidades nédo satisfeitas, de forma a colocar no mercado
produtos ou servicos que proporcionem a satisfacdo dos consumidores, gerem
resultados aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da

comunidade em geral.

Pode se entender como prioridade no marketing a satisfagcdo do cliente de
forma lucrativa para o empreendimento. Kotler (2000) define satisfagdo como
sensacao de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do desempenho

percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador.

O marketing como estratégia tem origem no planejamento estratégico,
definido por McCarthy e Perreault (1997, p.43) como “[...] um processo administrativo
destinado a manter o equilibrio entre os recursos de uma organizacdo e suas
oportunidades de mercado”. E relacionam o planejamento estratégico com estratégia

de marketing da seguinte maneira:

Planejamento estratégico é um trabalho da alta administracéo que inclui ndo
apenas o planejamento das atividades do marketing, mas também producéo
pesquisa e desenvolvimento e outras areas funcionais. [...] Assim usaremos
planejamento estratégico e planejamento estratégico de marketing com o
mesmo significado (MCCARTHY e PERREAULT 1997, p.43).

Dos beneficios resultantes do turismo industrial, o0 que se destaca segundo
esta pesquisa € seu uso como estratégia de marketing. No momento em que 0s
visitantes entram no roteiro de visita, € possivel desenvolver estratégias que detém

0s principios essenciais do marketing.

Dentro destas estratégias que podem ser desenvolvidas no turismo industrial,
existe o marketing de relacionamento definido por Gabriel (2010) como uma relacao
de quatro etapas: a conscientizagdo, a consideracdo, a conversdo e o pos-vendas,

gue poderao ser postas em pratica da seguinte maneira:

Na conscientizacdo, é possivel que através da visualizacdo dos processos
fabris e da fala técnica de um guia, o visitante se conscientize sobre o nivel dos
padrées de seguranca, higiene e qualidade dos produtos que a empresa se
preocupa em manter.
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7

A consideracdo é um processo intrinseco do visitante, e depende de um
sucesso da etapa anterior (conscientizacao) para que o visitante considere todas as
informacdes até entdo recebidas e conclua se a aquisi¢cdo dos produtos da marca ir4

trazer beneficios.

Caso as etapas anteriores (conscientizacao e consideracao) tenham sido bem
sucedidas, na Conversdo sera dada oportunidade ao visitante de comprar 0s
produtos que foram vistos no roteiro de visita, ou até mesmo os que nao foram em

uma loja disponivel ao final da visita.

Por fim no poés-vendas, o visitante j4 € classificado como demanda real, e
através de uma anterior coleta de dados de contato, que poderdo ser feitas em um
cadastro para a visita e/ou pesquisas de satisfacdo. Sera possivel realizar acdes de
vendas considerando possiveis sugestfes dadas em pesquisa de satisfacdo da

visita, com um fator positivo a mais; a proximidade, conquistada através da visitacao.

Outra acdo estratégica de marketing que pode ser utilizada no turismo
industrial € o marketing direto. Segundo Kotler e Keller (2006) o marketing direto
comegou como uma forma de realizar as vendas para os clientes sem a necessidade
de intermediadores como lojas e distribuidoras. Atualmente o marketing direto
também é utilizado para manter um contato de proximidade com o cliente a fim de
fideliza-lo, e no ano 2000 o investimento nesta modalidade ultrapassou os 200
bilhdes de ddlares (KOTLER E KELLER, 2006).

Porém, em sua esséncia, 0 marketing direto busca a aproximagdo com o
cliente e é este aspecto que pode ser utilizado no turismo industrial. Segundo
Gabriel (2010) o marketing direto possui caracteristicas de relacdo privada, imediata,
personalizada e interativa com o cliente. No turismo industrial, o marketing direto

pode ser facilmente integrado a um roteiro de visita.

Em um programa de visitas nos moldes ideais, o atendimento deve ser
privado, ou seja, do momento de agendamento ao momento da visita o contato do
visitante com a empresa deve ser direto. Em uma visita guiada onde o visitante pode

visualizar as rotinas produtivas — quando bem executadas — irdo impactar de forma
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positiva e imediata no visitante que poderd fazer perguntas ao guia e ter as
respostas no mesmo momento sobre; a seguranca, higiene e qualidade dos

produtos que serdo consumidos, entre outras.

Os caminhos percorridos dentro do empreendimento devem ser
personalizados para as visitas, tendo um espaco onde os visitantes podem guardar
0s seus pertences de forma segura, onde possam sSe preparar para a visita e

também um ponto onde sera possivel degustar ou experimentar alguns produtos.

E a interacdo é realizada através da observacdo na producédo de um item que
podera ser degustado/experimentado, ou também através de pesquisas de
satisfacdo, onde por sugestbes ou até reclamacbes poderd se sentir parte do

processo de construcdo da marca.

Os conhecidos “4 As” também podem ser utilizados como estratégia de
marketing em uma visita industrial. Desenvolvido por Raimar Richers (1981) os
quatro “As” visam entender a interagdo da empresa com o0 meio e avaliar os
resultados da adocdo de medidas de marketing tomadas. As funcdes basicas dos
“‘As” sdo analise, adaptacdo, ativacdo e avaliacdo, que podem ser utilizados da

seguinte forma:

O primeiro A, de analise, serve para identificar e compreende as forcas
vigentes no mercado em que a empresa opera ou pretende operar no futuro
(RICHERS, 1981). No turismo industrial a acdo de analise é realizada através de
pesquisas de satisfacdo ao final da visita, onde € possivel ter ciéncia dos desejos e

necessidades dos consumidores.

Complementando o primeiro A (analise), o A de adaptacdo refere-se ao
processo de adequar a oferta da empresa (produtos e servicos) as forcas externas
detectadas por meio da andlise (RICHERS, 1981). Feita a analise, através das
pesquisas, € possivel considerar a mudanca de um produto existente ou a criagao

de um novo a fim de atender as necessidades da demanda.

O terceiro A, de ativacao, se trata de um conjunto de medidas destinadas a
fazer com que a oferta da empresa (produto ou servigo) atinja os mercados
predefinidos e seja adquirida pelos compradores (RICHERS, 1981). Através dos

roteiros de visita é possivel oferecer aos visitantes a degustacao/experimentacdo de
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um produto em criacdo a fim de passar por um teste de aprovacdo ou a divulgar

produtos lancados recentemente.

O ultimo A, de avaliacdo, propde exercer controle sobre os processos de
comercializacao e interpretar os seus resultados a fim de corrigir falhas e racionalizar
futuros processos de marketing (RICHERS, 1981). As pesquisas de satisfacdo ou
sugestbes informais dos visitantes servem como termémetro da marca ou de um
produto no mercado: se as pesquisas indicarem gque deve haver uma mudanca,
entdo volta-se ao processo de analise, considerando sempre atender as

necessidades da demanda.

Ha ainda alguns elementos que devem ser analisados separadamente, como;
pesquisas de satisfacdo, onde é possivel inserir a interacdo do marketing direto,
colher dados para trabalhos de pos-vendas do marketing de relacionamento e
entender as necessidades do perfil de cada cliente de uma forma mais direta para a

analise dos quatro As.

Ainda através da pesquisa de satisfacdo é possivel realizar coleta de dados,
que consequentemente criara um banco de dados, reunira informacfes sobre as
preferéncias e as necessidades de cada cliente que serdo utilizados do
desenvolvimento de acbes de marketing como pos-vendas, divulgacdo de

promocdes e lancamentos. Kotler define banco de dados como:

[...] um conjunto organizado de dados abrangentes sobre os clientes
existentes ou potenciais que seja atual, acessivel e pratico para atividades
de marketing como a geracéo de indicacdes, a qualificacdo das indicagdes,
a venda de um produto ou servico ou a manutencéo de relacionamentos
com o cliente (KOTLER, 2000, p.670).

No entanto, a mais marcante das estratégias, e que pode ser mais efetiva
dentro do turismo industrial, € o marketing de conteudo, cujo surgimento € resultado
do novo consumidor do século XXI, um consumidor com mais poder de escolha
entre produtos, um consumidor que através da internet pode fazer comparacoes
instantédneas de precos entre lojas, de avaliagbes de produtos por parte de outros
consumidores e de informagfes completas sobre a empresa a qual ele se relaciona

ou ira se relacionatr.
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Segundo dados de um artigo desenvolvido pelo Instituto de Marketing de
Conteudo (CMI), 90% dos marqueteiros se apropriaram do marketing de conteudo,
sendo que 88% dizem fazer isso através das midias sociais e blogs. E citado ainda
gue o marketing de conteudo é responsavel por 79% da percepcédo de uma marca. A
estratégia € comumente usada em midias sociais, blogs, podcasts, videos, sites, e-
books, etc.’

Mas para entender de fato qual a relacdo do marketing de conteddo com o
turismo industrial, € necessario entender o que é marketing de contetdo. Bill Gates
em um artigo escrito em 1996 disse que "Conteudo € Rei". Seth Godin (2012) disse
que o marketing de conteldo € a Ultima estratégia de marketing que sobrou, em uma

referéncia ao fato das demais estratégias estarem saturadas.*®

Em uma definicdo mais precisa, o CMI define marketing de conteddo como
uma abordagem de marketing estratégico focada na criagdo e distribuicdo de
conteudo valioso, relevante e consistente para atrair e reter um publico claramente

definido - e, em Gltima instancia, para dirigir a acdo do cliente rentavel.*

Entende-se entdo que marketing de conteludo é a estratégia de marketing,
que visa transformar um cliente potencial em cliente real, através da producédo e
entrega de contetdo sobre o produto e/ou servico que seja interessante para este
comprador no seu processo de adquirir informacdes sobre o que ele deseja, para

entdo tomar decisdo se ira comprar ou nao.

E possivel projetar a aplicabilidade do marketing de contedo no turismo
industrial. Quando entende-se que a fabrica e os processos produtivos sdo o
conteudo mais relevante que um consumidor pode adquirir sobre um produto. E a

maneira com que este contetdo é entregue fara toda a diferenca.

O visitante, de uma maneira geral, se enquadra como cliente potencial,
comumente o visitante esta ali para ter certeza se aguela marca é realmente o que
ele espera, a organizacdo por sua vez, deve estar preparada para entregar o seu

melhor contetdo para converté-lo de potencial a real.

° Disponivel em http://contentmarketinginstitute.com/wp-
content/uploads/2013/10/B2C_Research_2014-withlinks.pdf. Acesso em 14 set. 2015.

1% pisponivel em http://www.craigbailey.net/content-is-king-by-bill-gates. Acesso em 14 set. 2015.

! Disponivel em http://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing. Acesso em 14 set.
2015.
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Fato é, que o roteiro da visitacdo deve ser projetado, para que a cada
momento, cada informacdo sendo entregue ao visitante, seja um fator a mais para
transforma-lo em consumidor. E importante ressaltar, que a busca por este contetido
tenha sido iniciada pelo préprio visitante, e considerando que, se ele esta na fabrica
para a visita, € porque ja possui interesse na organizacdo, ou seja, o conteudo nao
estd sendo imposto, invasivo ou inoportuno, o visitante buscou por conta prépria o

conteudo ali disponivel, o que o torna um stakeholder mais engajado.

Este tipo de conversdo — com base no poder do consumidor em escolher a
melhor opgéo para si, se torna cada vez mais poderosa, pois nao foi dependente de
uma guerra de precos baixos, ou na menor insatisfacdo, mas sim do entendimento
de que aquele produto/servico escolhido tem o melhor custo-beneficio. E por
proporcionar esta possibilidade, que o marketing de contetdo é tdo importante para
conquistar este segmento de consumidor inteligente citado anteriormente neste

capitulo.

Outra ferramenta mais secundaria, mas também muito efetiva no turismo
industrial € a experimentacdo e/ou degustacdo. Pesquisas realizadas por Marques e
Siluk da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM) afirmam que um ponto de
degustacédo pode impactar em 27% na decisdo de compra do cliente. Pode se notar
um exemplo constante em lojas de roupas, onde grande parte dos clientes so

compra uma determinada roupa depois de experimenta-la e aprova-la.*?

E ainda h& a possibilidade de no turismo na industrial trabalhar o storytelling
corporativo. A palavra em inglés storytelling pode ser traduzida como narracdo de
histérias. Um dos maiores académicos e profissionais da area, James McSill em
entrevista ao Portal da Lideranca disse que "através do contar de histérias, a

qualidade da visdo e compreensao do negécio em si é melhorada".*®

12 Disponivel em http://www.aedb.br/seget/artigos11/28114430.pdf. Acesso em 05 mai. 2014.

*  Disponivel em  http://www.portaldalideranca.pt/arquivo/destaque/james-mcsill-o-storytelling-
empresarial-e-fundamental-em-implementar-o-projeto-de-visao-e-valores-da-empresa. Acesso em 05
mai. 2014.
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Basicamente, através de um ambiente imersivo, ja proporcionado com a visita
a fabrica, o empreendedor ir4 trabalhar a sua marca através de aspectos
sentimentais/emocionais. Os visitantes poderdo conhecer a historia da empresa —
gue devera estar dotada de heroismos — e criar vinculo simbdlico incentivando a
construcdo de uma historia organizacional admiravel. Este processo poderd como
resultado agregar valor a marca, fortalecendo o relacionamento do consumidor e

organizacao.

De forma geral, como estratégia de marketing o turismo industrial é
importante para a aproximacdo do publico com a empresa, uma vez que O
consumidor se sinta como parte do processo de construcdo da marca serao criadas
relacbes que agregam valor a relacdo marca/cliente e lacos relevantes para sua
fidelizacdo, beneficiando consumidor e empresa. Este cenario em visdo macro é

feita através do desenvolvimento da marca e da imagem corporativa.

4 O DESENVOLVIMENTO DA MARCA E A IMAGEM CORPORATIVA

Para compreensao deste capitulo é necessario o entendimento de todos os
conceitos que o envolvem, tendo a percepcdo de que o empreendimento vai além
dos espacos fisicos ocupados e que marca e imagem sao conceitos imateriais
carregados de significados e particularidades que sustentam a organizacdo. Ogilyy

(apud GRACIOSO, 1997, p. 37) define marca como

[...] um simbolo complexo. Ela é a soma intangivel dos atributos do produto,
de seu nome, seu pre¢o, sua embalagem, sua histéria, sua fama e a forma
como é feita sua publicidade. Uma marca é também definida pelas
impressfes dos consumidores sobre as pessoas que a usam, tanto quanto
pela sua prépria experiéncia.

Ries (2000) salienta a importancia da marca afirmando que "O poder de uma
marca reside em sua capacidade de influenciar o comportamento de compra”. E

sentencia:

Se vocé consegue construir uma marca poderosa, tera um poderoso
programa de marketing. Se ndo consegue, entdo toda a publicidade
embalagens fantasticas, promocgdo de vendas e relagdes publicas ndo véo
ajuda-lo a alcancar seu objetivo (RIES e RIES, 2000, p.1).
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Ja a imagem é definida por Kotler e Andreasen (1991 p. 644) como “a soma
de crencas, atitudes e impressfes que uma pessoa ou grupo tem de um objeto, uma
pessoa, um lugar, uma marca, um produto ou uma empresa’. E, portanto, o
resultado da percepcao, que poderd ser falsa ou verdadeira. Sampaio (1997) reforca

afirmando que a percepcéao € a visdo externa em relacdo a empresa.

A imagem nao é tangivel ou visivel em termos absolutos, existe apenas como
um conceito formado na cabeca das pessoas e que se trata de um dos bens mais
preciosos que uma organizacdo pode obter. Caminiti (1992) aponta que uma boa
imagem € a chave para a vantagem competitiva de qualquer empresa, grande ou

pequena. Em continuacéo, salienta:

[...] uma sélida reputagéo torna o consumidor desejoso por pagar mais pelo
produto ou servigo, pois ele préprio se sente valorizado ao comprar produto
e marcas de empresas conceituadas além disso, atrai e mantém os
melhores profissionais ansiosos por trabalhar na empresa, facilitando o
recrutamento dos talentos da concorréncia, abre as portas aos diversos
mercados e serve de trampolim para uma rapida aceitacdo de novos
produtos, pela credibilidade de uma imagem corporativa construida
anteriormente (CAMITINI, 1992, p. 74).

O desenvolvimento da imagem e marca pode ser relacionado a um Unico
conceito, o branding, derivado da palavra inglesa brand**, e que nos Gltimos anos
vem sido adotado por grandes autores para descrever as atividades do marketing
voltadas a direcdo e controle das diversas técnicas para a criacdo e a manutencéo

da imagem da marca, na mente do publico alvo.

O sistema capitalista globalizado, a velocidade das informacfes e o facil
acesso as novas tecnologias, resultaram em oportunidades para o surgimento de

novos empreendimentos com cada vez mais concorrentes no mercado.

Segundo Barich e Kotler (1991), quanto mais os mercados se tornam
competitivos, mais as empresas necessitam configurar suas imagens de forma
atraente. De acordo com Chiavenato (1999, p.30), “na era da informacdo, as

organizacbes requerem agilidade, mobilidade, inovagdo e mudancas necessarias

 Brand - traducdo Dicionario Michaelis: marca, marca de fabrica, marcar com fogo.
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para enfrentar as novas ameacas e oportunidades em um ambiente de intensa

mudanca e turbuléncia”.

Na configuracdo de alta competitividade e igualdade entre os produtos de um
segmento mercadoldgico, Oliveira (2002) afirma que esta concorréncia tem levado
as empresas a uma intensificagdo no uso de estratégias de marketing. Nesta visao,
o branding se destaca como um recurso a fim de aferir vantagem competitiva para a

organizacdo em relacdo as suas concorrentes de ramo.

Devido entdo a sua importancia e capacidade de resultado, o branding
passou a ser a principal atividade do marketing, em muitos casos confundindo-se
com ele. Ries (2000, p.1) considera que marketing é branding: "Os dois conceitos
estdo tdo indissoluvelmente ligados que € impossivel separa-los". Desta forma, o
branding pode ser o fator decisivo na hora da escolha de preferéncia da marca a

qual o cliente ira se fidelizar.

Ocorre que, no entanto, no momento em que o cliente escolhe uma marca
para consumir, esta escolha pressuposta da percepcao obtida através do branding
gue a organizacao realizou, pode nado vir unicamente de uma experimentacao onde
se obteve uma avaliagdo comparativa entre produtos de outras marcas que o tornou
o produto ideal. Pois tais escolhas também sdo passiveis de influéncias de outros

elementos como a cultura, a classe social, os familiares e os grupos de convivéncia.

Kapferer (2004) afirma que, mesmo antes de ocorrer uma experiéncia de uso,
0 consumidor ja pode possuir uma percepcao de valor em relacdo a um produto ou
servico. Indiferente a como o consumidor obteve esta percepcao, a realidade é que
ela vira a partir das acfes de marketing da organizacdo e de como ela impde seu
branding no mercado a fim de atender as expectativas de seus clientes. Para Aaker
(1996) uma marca tera alto valor para o consumidor se corresponder ao seu nivel de

expectativas. E conclui:

Estas expectativas podem estar relacionadas a aspectos tangiveis — como
desempenho do produto/marca, nivel de qualidade associado ao
desempenho do produto em si (chamados atributos intrinsecos) — ou a
aspectos intangiveis — como associacfes que o consumidor cria a respeito
da marca, a partir do posicionamento da mesma (AAKER, 19966, p.25).
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Por meio do branding, os consumidores podem se expressar e se identificar
numa sociedade como portadores de determinados valores e condutas; o que €
possivel porque as marcas podem representar até tipos de personalidade, mediante
a possivel associacdo com determinados simbolos e, consequentemente,
comportamentos que, através da comunicacdo, sdo reconhecidos e desejados,
estimulando o processo de compra (KELLER; MACHADO, 2006).

O significado incorporado a uma marca pode ser bastante profundo criando
em alguns casos uma relacéo de vinculo ou pacto. Keller e Machado (2006) afirmam
que a utilizacdo de certas marcas pode ser associada a determinados tipos de
pessoas, a0 modo que a marca tem o poder de refletir diferentes ideias e valores,
sendo um meio para que 0s consumidores possam se comunicar com 0S outros e
mostrar o tipo de pessoa que sdo ou gostariam de ser. Sobre a incorporacao de

simbolos e valores a marca, Pinho ressalta:

O produto em si, a embalagem, o nome da marca e toda estratégia de
comunicacao realizada na divulgacdo do produto formam um conjunto que
representa a sintese de uma marca. Estdo entre eles os valores estéticos,
emocionais, racionais e fisicos do produto em si e das relagcfes mentais
estabelecidas entre os consumidores e o0 objeto representado por ela.
Assim, ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas um bem,
mas todo o conjunto de valores e atributos da marca e de seu fabricante. O
consumidor de produtos Nestlé, por exemplo, evoca nos produtos da marca
valores como saude, qualidade, sabor e, acima de tudo, a confianga que
deposita na empresa (PINHO, 1996, p. 43).

Pode se entender que construir e o fortalecer a imagem e marca de uma
empresa € o principio funcional das estratégias de marketing, e que esta construcao
é feita através do branding. Através da pratica do turismo industrial, o branding pode
ser desenvolvido de diversas formas — anteriormente citadas — e que os resultados
vao alem de lucros imediatos, mas sim a adicdo de valor & marca por parte dos
clientes resultando em uma comunicacédo de proximidade, gerando uma relagéo de

fidelidade mutua entre cliente e marca.
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5 A PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES SOBRE A MARCA ESTUDADA

Este capitulo traz os resultados da pesquisa de campo realizada no periodo
de 15 de setembro a 16 de outubro de 2015, utilizando-se como instrumento de
coleta questionario aplicado a uma amostra ndo probabilistica de visitantes do
programa desenvolvido pela empresa estudada, considerando-se nesta amostra,
visitantes como grupos de alunos, visitantes a lazer (familias) e visitantes

profissionais por areas de interesse (negocios). Os resultados serdo apresentados a

seqguir.
Gréfico 1 - Origem do Turista Gréfico 2 - Nivel de Escolaridade
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Fonte: O autor.

Quanto a origem dos visitantes, percebe-se que ha uma larga distribuicdo dos
estados e inclusive presenca de outro pais. Com a maior parte dos visitantes sendo
do proprio Espirito Santo (23,9%), e demais distribuidos pelos estados de Minas
Gerais (19,7%); Parana (13,7%); Sao Paulo (11,1%); Santa Catarina (9,4%); Rio de
Janeiro (8,5%); Bahia (6%); Goias (4,3%); Amazonas (1,7%) e também de Portugal
(1,7%).

Percebe-se também, quanto ao nivel de escolaridade dos visitantes, a
presenca de 26% de graduados e 24% de pessoas que possuam pos-graduacdo ou

niveis acima, enquanto os outros 50% séo de pessoas com nivel médio.

A faixa etaria do publico pesquisado é também muito bem distribuida. Sendo
gue a maior parte dos visitantes da pesquisa (22,2%) possuia entre 20 e 30 anos,
seguidos de 18,8% com menos de 20 anos; 15,4% entre 31 e 40 anos; 15,4% com
mais de 60 anos; 14,5% entre 51 e 60 anos e 13,7 com idade entre 41 e 50 anos.
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A maior parte, 33% dos entrevistados, possui um nivel de renda entre 3 e 4
salarios minimos, mas nota-se também uma presenca significativa, 21,4%, de
pessoas com renda acima de 10 salarios minimos, mostrando que o tipo de
segmento é também frequentado por pessoas com alto poder aquisitivo, a partir da
estratificacdo da amostra abrangendo os diferentes tipos de publico recebidos no

programa de visitacado da empresa.

Gréfico 3 - Porque as Organizac8es criam Programas de Visitas
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Fonte: o autor.

Iniciando os dados que trardo a eficacia ou ndo do programa de visitas da
empresa estudada como uma estratégia de marketing, os visitantes também
indicaram dentro de algumas opc¢des, por que, segundo eles, as organizacdes criam
programas de visitas. Neste ponto, pode-se notar que a percepcéo do visitante vai
ao encontro dos argumentos defendidos nesta pesquisa, pois 82,9% dos visitantes
acreditam que as organizagdes criam 0s programas de visitas para promover a
marca. Entende-se a partir deste dado, que, se 0s visitantes tiveram esta percep¢ao

€ porque em algum momento foram expostos a tal promocao.

Outro dado interessante é que mais da metade dos visitantes, 52,1%,
entendem que as organizagcbes criam 0s programas de visitas para se relacionar
com seus clientes. E como citado nesta pesquisa, umas das possiveis ferramentas
de marketing a ser utilizada em um programa de visitas € o marketing de

relacionamento. Martha Gabriel (2010) o define como uma ferramenta capaz de
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utilizar informagbes sobre a marca e produto, de maneira a possibilitar que o
consumidor decida se determinado produto ou marca é a melhor op¢édo para seu

consumao.

Outro dado que deve ser destacado, € que 52% dos visitantes disseram que
as empresas criam programas de visitas para ter diferencial competitivo em relacéo
aos seus concorrentes, este dado mostra que o proprio visitante enxerga esta
atividade como um diferencial competitivo, que a interacdo entre marca e cliente
gerada a partir de uma visitagcdo é forte a ponto da marca possuir com aquele

consumidor, um diferencial em relacdo aos concorrentes.

Perguntados sobre o que os motivou a fazer a visita a fabrica, dentro de
algumas opcdes, os visitantes — que poderiam dar mais de uma resposta, afirmaram
em sua maioria (91,4%) que o principal motivo era conhecer 0s processos produtivos

da empresa.

Isso significa que, mesmo que o visitante esteja indo por motivos de negocios,
pedagogicos, ou de lazer, ele estd interessado principalmente em conhecer os
processos produtivos, e a partir deste raciocinio, os dados complementam que 82%
dos visitantes foram motivados a encontrar lazer e entretenimento alternativo,
entendendo-se entdo que este é o potencial turista de lazer, definido nesta pesquisa
de acordo com Oliveira (2002) como o turista que viaja sem muitas pretensoes, além

do lazer e do entretenimento.

Os dados seguem mostrando que 64% dos visitantes estdo motivados a ter
ciéncia da higiene e qualidade dos produtos, e que 50% queriam obter contetudo
interessante sobre o segmento da empresa. Nestes numeros € possivel perceber
nitidamente aqueles que visitaram a fabrica por motivos diretos ou indiretos de

negocios.

Nesta pesquisa, o turismo de negocios € definido, de acordo com Andrade
(1999) como todo um conjunto de atividades realizadas por quem viaja para vender,
ou comprar ou conhecer novos mercados e negdcios. Ainda neste raciocinio, os
dados mostram que 23% das pessoas tiveram como motivo comprar produtos
personalizados da empresa. O que vale notar é que, no caso do turismo industrial,

mesmo este turista estando enquadrado no segmento de lazer, a visita dele ainda se
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trata de negodcio para a organizacdo, por estar se tratando de um cliente real ou

potencial, que podera a partir da visita, agregar valor a marca.

A presenca estatistica daqueles enquadrados por aspectos diretos ou
indiretos no segmento do turismo pedagdgico é representada pelos dados de que
33,33% dos visitantes estavam interessados em conhecer novos habitos e culturas
organizacionais e conhecer novas tecnologias. O turismo pedagogico € definido
nesta pesquisa, de acordo com Ritchie, Carr e Cooper (2003) como a atividade
turistica onde a motivacao principal ou secundaria é a educagédo ou aprendizagem

de algo.

Foi possivel entdo detectar nos dados coletados, a presenca dos principais
segmentos turisticos que se enquadram dentro do turismo industrial, bem como suas
motivacOes ao frequentar um programa de visitas. Nota-se que estas motivacdes
sempre serao relativas ao segmento em que a organizagdo se encontra, um
exemplo disto € que nesta pesquisa, 53% dos visitantes tinham também como
motivo a experimentacdo e degustacdo, iSSO porque o segmento da organizagao

estudada é o alimenticio.

Grafico 4 — Aspectos Relevantes de Relacionamento com a Marca
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Fonte: o autor.
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O gréfico acima também indica a eficicia do programa de visitas como uma
estratégia de marketing. Nesta pergunta, o visitante foi questionado sobre qual era a
importancia dos itens a ele sugeridos, para que o0 mesmo pudesse depositar
confianga em uma marca a qual ele se relaciona ou ir4 se relacionar. 97% dos
visitantes afirmaram que € muito importante uma empresa possuir processos
produtivos higiénicos e 87% afirmaram que também é muito importante que sejam
seguros. Além disto, 65% afirmaram que € importante a marca proporcionar um

relacionamento mais proximo e interativo.

Grafico 5- Percepgéo do visitante sobre a marca da empresa visitada

Empresa com Responsabilidade Social. 12,82

Empresa que Presa pelo Relacionamento com o

Consumidor. 19,66

Empresa Integrada com a Comunidade. 19,66
Empresa com Bom Custo-Beneficio. 20,51
Empresa com Tecnologias Atuais. 26,50

Empresa com Responsabilidade Ambiental-

Sustentdvel. 29,06

Empresa com Agilidade no Servigo Prestado. 40,17
Empresa de Confianca. 83,76
Que se Preocupa com a Higiene e Qualidade dos
98,29
Processos
0,00 20,00 40,00 60,00 80,00 100,00 120,00

Fonte: o autor.

Em outra sequéncia de perguntas, conforme o gréfico 5, 98,29% dos
visitantes questionados sobre sua percepcdo final em relacdo a empresa que
acabaram de visitar, afirmaram perceber que a empresa se preocupa com a
seguranca e higiene dos processos, e ainda, 83,76% dos visitantes acreditam, apos

a visita, que a empresa € uma marca de confianca a se relacionar.

Ries (2000) salienta que se a organizagcdo consegue construir uma marca
poderosa, tera um poderoso programa de marketing. Se ndo consegue, entdo toda a
publicidade, embalagens fantasticas, promoc¢éao de vendas e relagdes publicas nao
adiantardo. Entende-se entdo que os dados apresentados simbolizam o poder que o

programa de visitas foi capaz de aferir a marca da organizagéo.
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Gréfico 9 - Nivel de satisfagao do visitante

Totalidade do processo 51,3
Brindes 63,2
Degustacao 53,8
Visita a fabrica no geral 55,6
Roteiro da visita a fabrica 51,3

Desempenho do Guia
76,9

Atendimento dos profissionais
72,6

Pontualidade do inicio da visita
77,8

Agendamento pelo site 31,6

Acesso as informagdes necessérias 53,0

Ruim Regular Bom Otimo

Fonte: o autor.

Por fim, é possivel identificar que o maior nivel de satisfagdo dos visitantes foi
com 0 guia, pois para 76,9% dos visitantes, o desempenho do guia foi 6timo. Vale
ressaltar que o guia no turismo industrial, € a peca chave, responséavel por traduzir
todas as informacdes e processos industriais para o visitante, que sem elas, nao

entenderia a verdadeira natureza dos processos.

No turismo industrial, o guia é responsavel pelo momento imediato do
marketing direto, definido nesta pesquisa. de acordo com Martha Gabriel (2010)
como o momento onde o visitante pode ter acesso a todas as informacgdes que ele
precisa instantaneamente. E além de ser parte importante do processo de interacao,
ainda de acordo com as diretrizes do marketing direto, o guia € o grande
responsavel pelo marketing de contetudo, definido nesta pesquisa pelo Instituto
Americano de Marketing de Contetdo (2015), como uma abordagem focada na

criacao e na distribuicdo de conteudo interessante e valioso para atrair um publico.

O guia ndo é um vendedor, mas é quem viabiliza o processo de conversao
para a organizacdo. N&o obstante a isso, vem o fato do nivel de satisfagdo com os
guias, e a percepgdo que O0s Vvisitantes tiveram da marca estarem tao

intrinsecamente relacionados.
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Por fim, constata-se que os dados afirmam que 91% dos visitantes foram a
fabrica motivados a conhecer os processos produtivos, enquanto 97% afirmaram
gue possuir processos produtivos seguros e higiénicos € muito importante para uma
organizacéo. E possivel identificar também a presenca dos visitantes que foram a
lazer, com 84,62% dos visitantes afirmando terem indo a fabrica também em busca
de entretenimento alternativo e 53,85% afirmando que foram também motivados

pela degustacéo.

Ou seja, a empresa satisfez a necessidade do visitante em conhecer 0s
processos produtivos, usou marketing de conteddo para que adquirissem
informagOes uteis e interessantes sobre o produto, usou o marketing de
relacionamento e marketing direto para conscientiza-los sobre a natureza destes
processos e como se enquadram nos padrdes de higiene, seguranca e qualidade,
aspectos percebidos pelo préprio visitante/consumidor. Fazendo com que a
percepcao final do visitante sobre a empresa fosse a que eles considerassem mais

importante: preocupacao com a higiene e qualidade dos processos.

6 O TURISMO INDUSTRIAL COMO VANTAGEM COMPETITIVA

Apés entendermos os impactos do uso do programa de visitas como uma
estratégia de marketing na percepcdo do visitante/consumidor, é necessario
entender a perspectiva e os objetivos da organizacdo que desenvolve e oferece o

programa de visitas como estratégia.

Para isso, € necessario entender se de fato, a empresa estudada utiliza o
programa de visitas como uma estratégia de marketing. Segundo a gestora do
programa de visitas da empresa, 0 programa de visitas esta conectado diretamente
ao setor de marketing, com atuagdo em conjunto, e que esta parceria, ou seja, 0 Uso
do programa de visitas como uma estratégia de marketing, comecou a ganhar
importancia e visibilidade interna conforme ia crescendo em volume de visitantes,

recebendo cada vez mais investimento da organizagéao.

Conforme os conceitos de McCarthy e Perreault (1997), o planejamento

estratégico € um trabalho da alta administracdo que inclui ndo apenas o
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planejamento das atividades do marketing, mas também producdo pesquisa e

desenvolvimento e outras areas funcionais. Neste caso, 0 programa de visitas.

A gestdo do programa de visitas reconhece os impactos que a atividade é
capaz de proporcionar na percep¢do do consumidor sobre a marca, porém, ndo
possui indicadores diretos destes impactos. Segundo a gestora do programa, a
maneira de saber se este impacto vem sendo positivo ou negativo, tem sido
acompanhar o que os visitantes falam sobre o programa nas redes sociais, em sites
de turismo e nas midias em geral, onde, segundo a gestdo, vem colhendo bons

resultados.

Referenciando Ogilyv (1997), marca € um simbolo complexo e a soma
intangivel dos atributos do produto, de seu nome, seu preco, sua embalagem, sua
histéria, sua fama e a forma como € feita sua publicidade. Uma marca é também
definida pelas impressdes dos consumidores. Podemos concluir que mesmo que a
organizacdo nao possua os indicadores diretos de impacto, de maneira positiva ou

negativa a percepcao do visitante sobre a empresa foi impactada.

E € necessario também entender qual é o procedimento interno criado pelo
setor para poder causar tal impacto a marca e com efetividade. A gestdo do
programa de visitas afirmou ja ter o conhecimento de que, o que o visitante deseja
de fato é estar perto dos processos produtivos e conhecé-los (como inclusive é
confirmado nesta pesquisa). A gestao afirma tentar dar ao visitante a oportunidade

de estar o mais perto possivel das linhas de producdo aonde séo feitos os produtos.

Isto resultou em um roteiro dentro da fabrica que faz com que os visitantes
visitem as linhas de producdo do produto mais vendido da empresa, a Caixa
Amarela de bombons sortidos. E importante ter a ciéncia de que dar ao visitante a
oportunidade de conhecer as linhas de producdo a apenas 1,5 metro de distancia
das maquinas gera riscos tanto ao visitante como a organizacdo. Riscos estes
assumidos pela organizagcéo, que procura sempre a maneira mais segura de fazer
com gue os visitantes conhecam a fabrica, fazendo por obrigatério que o visitante

esteja de camisa com manga, calca e sapato fechado e disponibiliza jaleco e touca
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descartaveis, tudo para a seguranca do alimento, além de adotar procedimentos

severos para a seguranca dos visitantes.

N&o é dificil perceber que todo este processo gera custos a organizacao.
Questionada sobre isso, a gestora afirmou que os principais custos sdo o de
manutengao da estrutura para receber os visitantes, os custos de recursos humanos,
gue sdo os guias, os atendentes e todos os profissionais envolvidos no processo de
realizacdo da visita a fabrica, além dos custos com captacdo de visitantes, que
segundo a gestdo do programa, hoje é feita quase que exclusivamente através das

midias sociais e internet no geral.

A gestdo também afirmou que € possivel sim, que um programa de visitas
seja rentavel, ou seja, possuir uma receita maior que as despesas, no entanto este
n&o é o objetivo do programa estudado nesta pesquisa. E também neste ponto que
o turismo industrial como estratégia de marketing se destaca das demais. Segundo
um estudo da revista americana Advertising Age, as organiza¢cbes costumam gastar
cerca 4,4% de seu orcamento em marketing, pode parecer pouco, mas para
multinacionais, esta porcentagem pode representar milhdes ou até bilhdes.
Enquanto um programa de visitas pode assumir a capacidade de cobrir todos os

seus custos.®

Ou seja, um programa de visita, pode trazer retorno financeiro a organizagcéo
gue o desenvolve. No entanto € necessario também entender que o ideal é que este
valor adquirido através do programa seja reinvestido no crescimento, abrangéncia,
profissionalizacéo e eficacia do proprio programa. Além disso, o programa de visitas
nao exclui a necessidade de a organizacao continuar realizando suas estratégias de

marketing usuais, mas sim, desenvolver o papel de refor¢ca-las.

Questionada sobre de que maneira o programa de visitas agregava valor a
marca, a gestora afirmou que atualmente o objetivo principal do programa de visitas
e fortalecer a marca em diversos aspectos. Em primeiro lugar, fazer com que o
cliente tenha a percepcdo de que o produto que ele ira consumir é seguro, em
segundo, fazer com que ele entenda que a marca é de confianca e continue

consumindo os produtos e terceiro que ele tenha uma boa experiéncia na visitacédo e

1o Disponivel em http://adage.com/article/news/blue-chip-advertisers-spending-hits-record-

109b/293819/. Acesso em 02 de nov. 2015.
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propague isso a outras pessoas para que elas também se interessem em visitar a

fabrica.

A gestdo também afirma que o impacto do programa de visitas desde o
momento do agendamento até a saida, pode mudar completamente a percep¢éo
gue o visitante tem da marca. Ele pode passar a ndo confiar, ou confiar muito mais
na empresa. Tal afirmacéo vai ao encontro ao que é constatado nesta pesquisa,
uma vez que o proprio gestor do programa de visitas a fabrica, afirma que o objetivo
do programa é€ fortalecer a marca. E através dos dados colhidos em campo, conclui-
se de fato que esta confianca na eficicia da visita a fabrica, vem sendo respondida

com a percepcao do visitante sobre a marca.

No entanto, o turismo industrial como estratégia de marketing ndo se torna
efetivo somente ao visitante como consumidor real ou potencial, mas a outros
stakeholders como: fornecedores, compradores de atacado, parceiros chave. A
gestora do programa de visitas afirmou que existem trés tipos diferentes de visitas a
fabrica, a primeira e mais comum € a visita turistica, a segunda é uma visita técnica
para estudantes que possuam interesse em alguma area especifica e a visita interna
que é construida para parceiros da organizacdo. Da-se neste ponto, a verdadeira

ocorréncia do turismo de negocios dentro do turismo industrial.

Para finalizar, procurou-se entender se a gestdo enxerga o programa dentro
do conceito de turismo industrial. Questionada sobre em qual segmento turistico o
programa de visitas se enquadrava, a gestora afirmou que seria o de turismo de
negocios, pois mesmo que também exista o lazer, e que seja trabalhado o
pedagdgico, o objetivo do programa para a organizacdo é gerar relacionamentos

entre stakeholders e marca capazes de gerarem negocios.

7 CONCLUSAO

No setor terciario, o turismo vem se destacando, sendo considerado um

importante setor na mobilizacdo de recursos e movimentacdo de mao de obra. O

143

Destarte, Vitoria, v.7, n.1, p. 117-147, abr. 2017.



D. D. de Oliveira Amaral & A. S. Ricco

turismo industrial apesar de frequente e movimentar grandes quantidades de turistas

ainda ndo é segmentado oficialmente pela OMT.

O turismo industrial comumente tem como publico segmentado os turistas a
lazer, que visitam empresas procurando novas experiéncias e entretenimento, 0s
turistas com interesses pedagogicos, que visitam empresas com interesse em
conhecer o0s processos produtivos para agregar informagcfes aos seus
conhecimentos académicos e o0s turistas a negocios, que vao a fabricas motivados a
conhecer melhor a empresa, a seguranca e higiene de seus processos para decidir

se é ou ndo uma empresa de confianca a se relacionar.

Existe a possibilidade de se utilizar o turismo industrial como uma estratégia
de marketing dentro de uma organizacao, onde através do programa de visitas seja
possivel utilizar uma série de ferramentas de marketing como o marketing de
relacionamento, o marketing direto, os “4 As” do marketing, marketing de conteudo e

storytelling.

De forma geral, como estratégia de marketing, o turismo industrial é
importante para a aproximag¢do do publico com a empresa, uma vez que O
consumidor se sente como parte do processo de construcdo da marca sendo criadas
relagbes que agregam valor a relagdo marca/cliente e lagos relevantes para sua

fidelizacdo, beneficiando consumidor e empresa.

Construir e o fortalecer a imagem e marca de uma empresa é o principio
funcional das estratégias de marketing, e esta construcdo € feita através do
branding. Através da pratica do turismo industrial, o branding pode ser desenvolvido
de diversas formas — anteriormente citadas — e que os resultados vao além de lucros
imediatos, mas sim a adi¢cdo de valor a marca por parte dos clientes resultando em
uma comunicacdo de proximidade, gerando uma relacédo de fidelidade mutua entre

cliente e marca.

Foi verificado que a principal motivagéo do turista em fazer a visita a fabrica
da empresa estudada nesta pesquisa € conhecer 0s processos produtivos e
procurar lazer e entretenimento alternativo, identificando-se o perfil de turistas de
negocios e de lazer. Na percepcao desses consumidores, a empresa se preocupa

com a higiene e qualidade dos produtos, transmitindo seguranca e confianca.
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Também foi possivel constatar que a organizacdo mantém o programa de
visitas junto ao seu setor de marketing e que 0 programa possui objetivos
estratégicos no que se refere ao relacionamento com o consumidor e a mensagem
que sera passada ao mesmo durante a visita ha empresa para transmitir & imagem

desejada.

Conclui-se entdo que o programa de visitas € um fator impactante na
percepcdo do visitante sobre a organizacdo, consolidando sua imagem corporativa,
agregando valor a marca. Uma vez que a empresa desenvolva seu programa de
maneira planejada, sistémica e estratégica, o resultado serd um impacto na
percepcdo que os stakeholders terd sobre a empresa a partir de tudo o que viu,

sentiu, ouviu e interagiu dentro da fabrica.

Recomenda-se entdo, que as organizagcdes possam adotar a pratica do
turismo industrial como estratégia de marketing, a fim de conferir competitividade a
suas marcas, de se relacionar com seus stakeholders, e que para tal, sejam
contratados profissionais qualificados. Recomenda-se também que os 6rgdos e
secretarias de turismo reconhecam o turismo industrial como um segmento turistico
capaz de captar visitantes, gerar beneficios diretos e indiretos, qualificando a oferta

e chamando a atencéo para maior demanda de turistas.
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