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Marketing, Qualidade e Tendências no Turismo 

 

Marketing Turístico 

 

 

O marketing turístico é um campo essencial da gestão de destinos e 

empreendimentos voltados ao turismo. Ele envolve ações estratégicas para 

atrair, satisfazer e fidelizar turistas, bem como para posicionar destinos de 

forma competitiva em um mercado cada vez mais globalizado, digital e 

exigente. O turismo, por se tratar de uma atividade intangível, experiencial e 

com forte apelo emocional, exige uma abordagem específica de marketing 

que vá além da simples promoção de serviços, buscando a construção de 

identidade e a valorização do território e da cultura local. 

1. Conceitos de Marketing Aplicados ao Turismo 

Marketing, em seu conceito tradicional, é o conjunto de atividades voltadas 

à identificação e satisfação das necessidades e desejos dos consumidores por 

meio da criação de valor (Kotler; Bowen; Makens, 2010). No contexto 

turístico, essas necessidades são ligadas a lazer, descanso, cultura, aventura, 

espiritualidade ou negócios, e os produtos ofertados são experiências vividas 

em um determinado espaço e tempo. 

O marketing turístico aplica os princípios clássicos do marketing de 

serviços: intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e variabilidade. 

Isso significa que o turista consome o serviço ao mesmo tempo em que ele é 

prestado, sem possibilidade de estocagem ou padronização completa.  



 

 

Dessa forma, o marketing turístico deve valorizar a confiança, a reputação e 

a percepção de qualidade do serviço. 

Os 4 Ps do marketing tradicional (produto, preço, praça e promoção) 

também se aplicam ao turismo, com adaptações específicas: 

• Produto turístico: é uma combinação de bens e serviços que 

proporcionam uma experiência. Inclui hospedagem, transporte, 

alimentação, roteiros e atrações. 

• Preço: envolve não apenas o custo financeiro, mas o valor percebido 

pelo cliente em relação à experiência oferecida. 

• Praça (distribuição): refere-se aos canais pelos quais o produto é 

comercializado, como agências físicas, plataformas digitais, apps e 

redes sociais. 

• Promoção: compreende as ações de comunicação e divulgação do 

destino ou serviço, incluindo campanhas publicitárias, eventos, 

relações públicas e marketing digital. 

Além desses, o marketing turístico também considera pessoas, processos e 

evidências físicas como elementos centrais na criação de valor e confiança 

no serviço prestado. 

2. Promoção de Destinos: Estratégias e Canais Digitais 

A promoção de destinos turísticos é uma das principais frentes do 

marketing no setor. Trata-se de um conjunto de estratégias para aumentar a 

visibilidade e o desejo de visitação a determinado local, posicionando-o 

frente a seus concorrentes e segmentando públicos-alvo específicos. 

 

 



 

 

2.1 Estratégias Promocionais 

Entre as estratégias mais utilizadas para promover destinos turísticos estão: 

• Campanhas publicitárias institucionais: realizadas por governos e 

entidades oficiais (como o Ministério do Turismo e a Embratur) para 

fortalecer a imagem do país ou região no mercado nacional e 

internacional. 

• Marketing de conteúdo: uso de textos, vídeos, guias e blogs para 

informar, inspirar e atrair turistas de maneira indireta. 

• Participação em feiras e eventos de turismo: presença física em 

espaços de negociação e divulgação junto a operadoras, agências e 

público final. 

• Parcerias com influenciadores digitais: colaboração com criadores 

de conteúdo para apresentar experiências reais nos destinos. 

• Turismo de eventos: incentivo à realização de congressos, festivais e 

encontros que movimentem o turismo em datas estratégicas. 

A segmentação de mercado é fundamental nessas ações: destinos turísticos 

podem se especializar em nichos como ecoturismo, turismo cultural, de luxo, 

acessível ou LGBT+, adequando sua comunicação às características e 

motivações de cada público. 

2.2 Canais Digitais no Marketing Turístico 

A revolução digital transformou a forma como os turistas planejam, reservam 

e compartilham suas experiências. Hoje, grande parte da jornada do 

consumidor ocorre no meio online, tornando indispensável a presença dos 

destinos e prestadores de serviço em canais digitais. 

 



 

 

Entre os principais canais digitais usados no marketing turístico estão: 

• Sites oficiais de turismo: com informações práticas, roteiros, 

atrativos e calendário de eventos; 

• Redes sociais: como Instagram, Facebook, TikTok e YouTube, que 

permitem interação, compartilhamento e campanhas visuais 

envolventes; 

• Plataformas de avaliação: como TripAdvisor e Google Reviews, que 

influenciam diretamente a decisão de compra; 

• Sistemas de reservas e OTAs: como Booking, Airbnb e Decolar, que 

concentram grande parte da comercialização turística; 

• E-mail marketing e CRM: ferramentas para fidelização e 

relacionamento com o visitante após a primeira viagem. 

O marketing digital permite o monitoramento de resultados em tempo real, 

o uso de dados analíticos e a personalização de campanhas com base em 

perfis de comportamento, ampliando a eficiência das ações promocionais. 

3. Branding e Identidade Turística 

O branding turístico é o processo de construção e gestão da marca de um 

destino. Vai além da criação de logotipos ou slogans: envolve a definição de 

uma proposta de valor clara, diferenciada e coerente com a realidade local, 

capaz de gerar identificação, memória e desejo no público-alvo. 

Segundo Morgan, Pritchard e Pride (2004), os destinos turísticos precisam 

ser gerenciados como marcas, com posicionamento estratégico, 

comunicação integrada e envolvimento da comunidade local. A marca de um 

destino deve transmitir seus atributos únicos (paisagem, cultura, 

hospitalidade, gastronomia, segurança, etc.) e refletir sua essência. 

 



 

 

 

A construção de uma identidade turística forte depende de: 

• Diagnóstico e mapeamento dos valores do território; 

• Participação da comunidade na definição da imagem desejada; 

• Coerência entre a marca, o discurso e a experiência oferecida; 

• Ações de branding integradas à política de desenvolvimento do 

destino. 

Exemplos bem-sucedidos de branding turístico incluem o “Amazônia: viva 

essa experiência” no Brasil, o “Incredible India” do governo indiano e o “I 

     NY” de Nova York, que se tornaram referências mundiais na valorização 

de territórios por meio de estratégias simbólicas e afetivas. 

O branding bem executado transforma o destino em uma promessa 

emocional, que ultrapassa a lógica da oferta de serviços e se torna uma parte 

da identidade do viajante. 

4. Considerações Finais 

O marketing turístico é um componente central da gestão e do 

desenvolvimento de destinos e empreendimentos no setor. Ao integrar 

estratégias de produto, promoção, distribuição e relacionamento com o 

cliente, o marketing potencializa a atratividade, competitividade e 

sustentabilidade do turismo. 

A era digital trouxe novos desafios e oportunidades, exigindo dos 

profissionais da área uma atuação baseada em dados, criatividade, inovação 

e empatia. A valorização da identidade local, o fortalecimento de marcas 

territoriais e a construção de experiências memoráveis são estratégias 

essenciais para posicionar destinos no mercado nacional e internacional. 



 

 

Por fim, mais do que vender produtos, o marketing turístico moderno busca 

construir vínculos duradouros entre os visitantes e os lugares, reforçando 

o turismo como um meio de troca cultural, desenvolvimento econômico e 

valorização dos territórios. 

 

Referências Bibliográficas 

• KOTLER, P.; BOWEN, J. T.; MAKENS, J. C. Marketing para 

Turismo. 5. ed. São Paulo: Pearson Prentice Hall, 2010. 

• DIAS, R. Marketing Turístico. São Paulo: Atlas, 2003. 

• MORGAN, N.; PRITCHARD, A.; PRIDE, R. Destination Branding: 

Creating the Unique Destination Proposition. 2nd ed. Oxford: 

Butterworth-Heinemann, 2004. 

• BENI, M. C. Análise Estrutural do Turismo. 14. ed. São Paulo: 

SENAC, 2006. 

• MINISTÉRIO DO TURISMO. Diretrizes para o Marketing de 

Destinos Turísticos. Brasília: MTur, 2018. 

• PIRES, G. D. Marketing de Experiência: o turismo na era das 

emoções. Rio de Janeiro: Elsevier, 2015. 

 

 

 

 

 

 



 

 

Qualidade no Atendimento ao Turista 

 

O atendimento ao turista é um dos fatores mais determinantes para a 

satisfação do visitante, a reputação do destino e o sucesso das organizações 

que compõem a cadeia produtiva do turismo. A percepção de qualidade está 

fortemente associada às interações humanas que ocorrem ao longo da 

experiência de viagem, sendo a hospitalidade, a excelência no serviço e a 

gestão eficaz do relacionamento com o cliente elementos fundamentais. Em 

um setor onde o produto principal é intangível e experiencial, a atenção aos 

detalhes no atendimento pode representar a diferença entre fidelização e 

rejeição. 

1. Hospitalidade e Excelência no Serviço 

A hospitalidade é um valor central no turismo. Mais do que acolher 

visitantes, ela expressa uma postura ética, cultural e profissional que orienta 

o comportamento de todos os envolvidos na recepção de turistas. Segundo 

Lashley (2001), a hospitalidade envolve três dimensões: a social (receber o 

outro com cortesia e respeito), a privada (compartilhar o espaço com 

cuidado) e a comercial (oferecer serviços com qualidade e profissionalismo). 

No contexto empresarial, a hospitalidade está diretamente ligada à 

excelência no serviço, que consiste na superação das expectativas dos 

clientes por meio de experiências positivas, personalizadas e memoráveis. A 

excelência não é apenas entregar o que foi prometido, mas surpreender, 

encantar e gerar valor emocional. Para isso, algumas diretrizes são 

fundamentais: 

 

 



 

 

• Treinamento contínuo das equipes de atendimento; 

• Estímulo à empatia e escuta ativa; 

• Clareza na comunicação verbal e não verbal; 

• Agilidade e assertividade nas respostas; 

• Conhecimento profundo sobre o destino e os serviços ofertados. 

A cultura da hospitalidade deve permear toda a organização turística, desde 

o primeiro contato até o pós-venda, e envolver todos os setores, não apenas 

os profissionais que lidam diretamente com o público. 

2. Gestão de Reclamações e Fidelização de Clientes 

Mesmo com os melhores esforços, falhas podem ocorrer. No turismo, 

imprevistos logísticos, falhas de comunicação, atrasos, overbooking e 

expectativas não atendidas são desafios frequentes. Diante disso, a forma 

como uma organização lida com as reclamações pode reforçar (ou 

comprometer) sua imagem e a lealdade do cliente. 

A gestão de reclamações deve ser estruturada com base nos seguintes 

princípios: 

• Acesso facilitado ao canal de atendimento e escuta do cliente; 

• Registro sistemático das ocorrências; 

• Resposta rápida, transparente e humanizada; 

• Ações corretivas e preventivas; 

• Monitoramento e análise de padrões de insatisfação. 

 

 



 

 

Tratar bem uma reclamação pode transformar uma experiência negativa em 

uma oportunidade de fidelização. Segundo Kotler e Keller (2012), clientes 

que têm suas reclamações bem resolvidas têm mais chance de voltar a 

consumir do que os que nunca enfrentaram problemas. Isso porque percebem 

comprometimento com a qualidade e valorização do consumidor. 

A fidelização de clientes no turismo depende de uma combinação entre 

qualidade no atendimento, relacionamento personalizado e criação de 

vínculos emocionais com o destino ou com a marca. Estratégias eficazes 

incluem: 

• Programas de recompensas ou benefícios; 

• Acompanhamento pós-viagem com mensagens personalizadas; 

• Convites para eventos e promoções exclusivas; 

• Atendimento preferencial ou personalizado em novas visitas. 

Empresas turísticas que fidelizam seus clientes conseguem reduzir custos de 

aquisição de novos consumidores e fortalecem seu posicionamento por meio 

do marketing boca a boca, que continua sendo uma das formas mais 

influentes de divulgação no setor. 

3. Indicadores de Satisfação e Feedback 

Para garantir a melhoria contínua da qualidade no atendimento, é necessário 

medir a satisfação dos turistas. A avaliação sistemática do serviço prestado 

permite identificar pontos fortes, corrigir falhas e planejar ações mais 

eficazes. Os indicadores mais utilizados incluem: 

 

 



 

 

• Nível de satisfação geral: avaliado por meio de pesquisas com escalas 

de avaliação (de 1 a 5 ou 1 a 10); 

• Net Promoter Score (NPS): mede a probabilidade de o cliente 

recomendar o serviço ou destino a outras pessoas, com base em uma 

pergunta simples ("De 0 a 10, o quanto você recomendaria...?"); 

• Índice de reclamações: volume e tipos de insatisfações registradas 

em determinado período; 

• Tempo de resposta: média entre a abertura e a resolução de 

solicitações e reclamações; 

• Taxa de retorno ou recompra: porcentagem de clientes que voltam 

a consumir os serviços ou a visitar o destino. 

Além dos dados quantitativos, o feedback qualitativo é igualmente 

importante. Comentários espontâneos, depoimentos, avaliações em sites 

como TripAdvisor, Google e redes sociais revelam percepções subjetivas que 

podem orientar decisões estratégicas. 

As organizações turísticas devem cultivar uma cultura de escuta, 

incentivando o turista a compartilhar suas impressões e atuando de forma 

transparente e proativa. A análise de dados coletados deve alimentar políticas 

internas de capacitação, inovação e comunicação. 

4. Considerações Finais 

A qualidade no atendimento ao turista é uma das bases para o sucesso e a 

sustentabilidade da atividade turística. A hospitalidade genuína, a excelência 

nos serviços, o tratamento adequado das reclamações e o uso inteligente de 

indicadores de satisfação são pilares para fortalecer destinos e empresas do 

setor. 



 

 

Em um cenário competitivo, onde a experiência do consumidor é o principal 

diferencial, a gestão estratégica do atendimento torna-se uma prioridade. 

Mais do que satisfazer o cliente, é preciso encantá-lo, gerar memórias 

positivas e criar vínculos que o levem a recomendar e retornar. 

Destinos e empresas que colocam o turista no centro de sua atuação, 

respeitando sua diversidade, ouvindo suas demandas e superando suas 

expectativas, estarão mais bem posicionados para enfrentar os desafios de 

um mercado em constante transformação. 
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Tendências e Inovações no Setor Turístico 

 

O setor turístico é marcado por constante transformação, moldado por 

mudanças sociais, tecnológicas, sanitárias e econômicas. A pandemia de 

COVID-19 acelerou processos de inovação, redesenhou expectativas dos 

viajantes e impôs novas exigências para a gestão de destinos e serviços. 

Neste cenário, emergem tendências que vão além da simples retomada do 

turismo, apontando para um futuro mais seguro, personalizado, sustentável 

e tecnologicamente integrado. 

1. Turismo Pós-Pandemia: Segurança e Biossegurança 

A pandemia de COVID-19 impôs severas restrições à mobilidade global e 

expôs vulnerabilidades no setor de viagens. Com a retomada progressiva das 

atividades, segurança sanitária tornou-se um dos principais fatores de 

decisão dos turistas. 

A noção de biosegurança passou a abranger não apenas os protocolos de 

limpeza e distanciamento, mas também a confiança nas instituições locais, a 

transparência na comunicação de riscos e a capacidade de resposta das 

empresas em situações de crise. Medidas como aferição de temperatura, 

sanitização de ambientes, uso obrigatório de máscaras e disponibilização de 

álcool em gel tornaram-se padrões temporários e, em muitos casos, 

permanentes. 

Além disso, houve a intensificação da busca por destinos menos 

massificados, em ambientes abertos e com contato com a natureza, como 

forma de reduzir o risco de contaminação. Destinos rurais, praias isoladas, 

parques naturais e viagens rodoviárias curtas ganharam espaço no 

comportamento pós-pandemia (UNWTO, 2021). 



 

 

Outro impacto relevante foi o fortalecimento da flexibilidade nas reservas, 

com políticas de cancelamento facilitadas e opções de remarcação como 

forma de atrair consumidores ainda receosos com instabilidades futuras. 

A confiança tornou-se o novo diferencial competitivo. Organizações que 

comunicam com clareza seus protocolos, investem em treinamento de equipe 

e certificações de segurança sanitária (como o selo “Turismo Responsável”, 

do MTur) destacam-se perante o público cada vez mais atento à gestão de 

riscos. 

2. Turismo de Experiência, Sustentável e Acessível 

As motivações para viajar também passaram por mudanças. O turista atual 

valoriza cada vez mais experiências autênticas, significativas e 

transformadoras. O chamado turismo de experiência propõe vivências 

imersivas que envolvem interação com comunidades, cultura, natureza, 

gastronomia e aspectos identitários do destino. 

Essa abordagem está alinhada com a busca por conexões emocionais e pela 

diferenciação de destinos frente à homogeneização da oferta turística 

tradicional. Em vez de apenas “ver”, o turista quer “sentir”, “participar” e 

“compreender” o local visitado. A visita a um mercado popular, a 

participação em uma oficina artesanal ou o preparo de uma refeição típica 

são exemplos de práticas valorizadas no turismo experiencial (Pine & 

Gilmore, 1999). 

Outro eixo essencial das inovações no setor é o turismo sustentável, que 

busca equilibrar os impactos econômicos, ambientais e socioculturais da 

atividade. A sustentabilidade no turismo envolve: 

 

 



 

 

• Conservação dos ecossistemas e uso racional dos recursos naturais; 

• Respeito às culturas locais e valorização de comunidades tradicionais; 

• Inclusão social e geração de renda de forma equitativa; 

• Planejamento territorial responsável e controle da capacidade de 

carga. 

A Agenda 2030 da ONU e os Objetivos de Desenvolvimento Sustentável 

(ODS) reforçam a importância de o turismo contribuir com metas globais 

como trabalho decente, redução das desigualdades, ação climática e 

consumo responsável. 

Associado à sustentabilidade, o turismo acessível ganha visibilidade como 

direito e oportunidade de inovação. Trata-se de garantir que todas as pessoas, 

independentemente de suas condições físicas, sensoriais, cognitivas ou 

sociais, possam usufruir das atividades turísticas com autonomia, conforto e 

segurança. 

A acessibilidade no turismo envolve infraestrutura adequada (rampas, 

sinalização tátil, cardápios em braile), comunicação inclusiva, capacitação 

dos profissionais e produtos adaptados. O mercado potencial de turistas com 

deficiência ou mobilidade reduzida é significativo e cresce com o 

envelhecimento da população. 

3. Novos Perfis de Viajantes e Impactos Tecnológicos 

A tecnologia é, sem dúvida, um dos pilares das transformações no setor 

turístico. A digitalização da experiência do viajante se intensificou nos 

últimos anos, alterando os modos de planejamento, reserva, consumo e 

avaliação dos serviços. 

 

 



 

 

3.1 Novos Perfis de Viajantes 

Os turistas contemporâneos apresentam perfis variados, moldados por suas 

gerações, valores e possibilidades. Entre os novos perfis mais observados 

estão: 

• Nômades digitais: profissionais que conciliam trabalho remoto com 

viagens frequentes, em busca de qualidade de vida e experiências 

culturais. 

• Viajantes conscientes: preferem experiências sustentáveis, evitam o 

turismo de massa e buscam impacto positivo nos destinos. 

• Turistas hiperconectados: usam intensamente as redes sociais para 

compartilhar e decidir suas experiências. 

• Microturistas: optam por viagens curtas, de fim de semana ou de 

curta distância, valorizando o turismo local e regional. 

Esses perfis exigem produtos mais personalizados, com alta flexibilidade, 

autonomia e sensibilidade aos valores pessoais e coletivos. 

3.2 Tecnologias Emergentes 

As inovações tecnológicas transformam a operação e a experiência no 

turismo. Destacam-se: 

• Inteligência Artificial (IA): usada em chatbots, assistentes virtuais, 

sistemas de recomendação e análise preditiva de comportamento; 

• Big Data e Analytics: permitem monitorar tendências, segmentar 

públicos, avaliar a performance de campanhas e aprimorar decisões 

estratégicas; 

• Aplicativos móveis: facilitam reservas, check-ins, pagamentos, 

localização de atrações e roteirização personalizada; 



 

 

• Realidade aumentada e realidade virtual: oferecem prévias 

imersivas de destinos e experiências interativas em museus e centros 

de visitação; 

• Tecnologias sem contato (contactless): como pagamentos digitais, 

QR codes e chaves eletrônicas, aumentam a segurança sanitária e a 

agilidade no atendimento. 

Além disso, ferramentas como CRM, sistemas integrados de reservas (PMS 

e channel managers), plataformas de avaliação (TripAdvisor, Google 

Reviews) e redes sociais (Instagram, TikTok) tornaram-se indispensáveis 

para a promoção, gestão da reputação e fidelização do cliente. 

A tecnologia também permite o monitoramento de fluxos turísticos, 

ajudando na gestão de destinos inteligentes, que combinam 

sustentabilidade, inovação e governança participativa para oferecer 

experiências seguras, eficientes e inclusivas. 

4. Considerações Finais 

O setor turístico vive um período de intensas transformações, impulsionado 

por mudanças sociais, exigências sanitárias, avanços tecnológicos e novos 

valores culturais. As tendências emergentes apontam para um turismo mais 

humano, digital, sustentável e personalizado. 

A capacidade de adaptação às novas exigências do mercado será 

determinante para a sobrevivência e o crescimento das empresas e destinos 

turísticos. Isso inclui investir em tecnologia, capacitação, comunicação 

transparente e práticas inclusivas. 

 

 



 

 

Mais do que seguir modismos, o desafio do turismo contemporâneo é 

entender profundamente os novos perfis de viajantes e oferecer experiências 

autênticas, seguras e significativas. A inovação, nesse contexto, deve estar a 

serviço da hospitalidade, da equidade e da valorização dos territórios e 

culturas que tornam o turismo uma experiência única. 
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