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Plano de Marketing de Campo Grande e Regiao Caminho dos Ipés

APRESENTACAO

O Plano de Marketing de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés consiste em um
instrumento estratégico para orientar a gestdo publica e a iniciativa privada quanto a
promocdo e comercializacdo do destino Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés,
buscando a sua diferenciacdo e a ampliacdo da sua competitividade no mercado turistico
nacional e internacional.

A necessidade de um planejamento especifico de marketing para o destino turistico foi
apontada no Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentavel - PDITS do Polo
Turistico de Mato Grosso do Sul — Campo Grande e Regido/Caminhos dos Ipés (MATO
GROSSO DO SUL, 2012%) gquando identificadas as oportunidades para a ampliacdo do
turismo na regido, aproveitando o fluxo turistico que adentra o Estado por meio da capital,
Campo Grande.

Desse modo, determinou-se que seria oportuno o desenvolvimento de um plano que
fortalecesse o posicionamento de mercado de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés,
estimulando a permanéncia e a atracdo de visitantes, que desconhecem os atrativos e
recursos regionais.

O contetido do presente plano de marketing segue seu respectivo Termo de Referéncia
(Anexo | “A” da Concorréncia n. 001/2016-FUNDTUR) e busca atender as necessidades do
Governo do Mato Grosso do Sul, por meio da Secretaria de Estado de Meio Ambiente,
Desenvolvimento Econdémico, Producdo e Agricultura Familiar — SEMAGRO e, de forma
sinérgica, suas instituigcbes vinculadas ao turismo: a Fundacao de Turismo de Mato Grosso
do Sul - FUNDTUR e a Unidade de Coordenacéo de Projetos do PRODETUR-MS - UCP.

Igualmente, esse documento esta alinhado com a Estratégia de Comercializa¢do do Programa
PRODETUR Nacional, buscando fortalecer a imagem dos destinos turisticos e garantindo
eficiéncia e eficacia nos meios de comercializacéo.

O presente produto (Produto Cinco) trata-se da Versédo Preliminar do Plano de Marketing de
Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés, consolidando as analises e proposicdes
estratégicas realizadas em produtos anteriores. Este documento esta organizado em: |) Plano
de Marketing Estratégico, Il) Plano de Marketing Operacional. e 1ll) Plano de Implementacdo
de Acdes.

O Plano de Marketing Estratégico engloba a analise e o diagndstico da situacdo atual, os
objetivos de marketing e as estratégias construidas. Ja o Plano de Marketing Operacional
indica as acgfes especificas para cada um dos produtos estratégicos e defina os mercados
geograficos em que se devera atuar. Por fim, o Plano de Implementacéo de Ac¢des indica as
acOes consideradas mais eficientes em funcdo do orcamento total estabelecido, incluindo
todas as fontes de financiamento.

A seguir, apresenta-se detalhado o produto.

1 MATO GROSSO DO SUL, Secretaria de Estado de Desenvolvimento Agrério, da Producdo, da IndUstria, de
Comércio e do Turismo. Elaborac&o do Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentavel —
PDITS Polo Campo Grande e Regido. Campo Grande: UCP/PRODETUR/SEPROTUR/MS. 2012.
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Plano de Marketing de Campo Grande e Regiao Caminho dos Ipés

|. PLANO DE MARKETING ESTRATEGICO

O Plano de Marketing Estratégico permeia pela analise e diagndstico da situacédo atual do
destino turistico e evolui até a sua consequéncia constru¢do de estratégias de produto,
mercados geogréficos, posicionamento, comercializacdo e competitividade, com base nas
diretrizes do Plano Nacional de Turismo - PNT (macro programa de Promoc¢éo e Apoio a
Comercializagéo).

A analise e diagndstico da situagéo atual refletem a realidade vivenciada pelo destino e o seu
desempenho no mercado de turismo, apontando de forma estratégica 0os seus maiores
limitantes e oportunidades a fim de direcionar a constru¢cdo de objetivos e estratégias
sinérgicas com as atividades em desenvolvimento no destino e que potencializem sua
competitividade no mercado turistico, resultando em um incremento expressivo na
comercializagdo de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.

l.1. ANALISE E DIAGNOSTICO DA SITUACAO ATUAL

A andlise e diagndstico da situacdo atual de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés
aponta que o destino possui em sua localizacéo geografica e, especialmente, na presenca da
capital do Estado do Mato Grosso do Sul (dentre os dez municipios que compdem a area
turistica em estudo) a sua principal fonte de diferenciacdo no mercado turistico, visto a sua
proximidade com grandes mercados nacionais e da América do Sul, destacada seguranca
publica, mobilidade urbana, estrutura hoteleira, gastronomia e significantes prestadores de
servigos turisticos. Além da robustez institucional da capital, por sediar grandes associagoes,
instituicdes de ensino, empresas do Sistema S e organizagfes do setor de turismo.

No entanto, a mesma analise destaca a incompatibilidade e desatualizacao mercadol6gica de
uma expressiva parcela da oferta turistica, além de um prejudicial empirismo na
comercializacdo e divulgacdo do destino, resultando na auséncia de parcerias com atores
relevantes nos principais mercados emissores, baixo conhecimento do destino pelo mercado,
pouca interagdo com o visitante atual e potencial e, consequente, isolamento no mercado.

Sintetizando as informagfes decorrentes da analise e diagnostico da situacdo atual e do
mercado potencial, foi empregada a matriz SWOT, ferramenta construida ha 60 anos e ainda
atual para a gestdo estratégica. Em inglés, SWOT ¢é a sigla para “strengths, weakness,
opportunities and threats”, o que seria em portugués “forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas’.

No dia 18 de maio de 2017, de forma participativa, com o trade, foram identificados e
priorizados os fatores que compdem esses quatro itens, gerando um panorama geral, interno
e externo do turismo de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.



Quadro 1 — Matriz SWOT de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.

INTERNO

EXTERNO

POSITIVO
Natureza preservada, Beleza Natural e
Biodiversidade
Localizacao geografica
Seguranca Publica
Infraestrutura e Mobilidade Urbana
Gastronomia
Diversidade Cultural .
Iniciativa de Fortalﬁmmento Instltumonal
Presenca de grarides msﬂtquges (Sistema S)
Acesso a produtos . servigos de qualidade

Proatividade do destlno para captagao de
eventos ,

Qualidade de Vida
Menor dispari ade social
Hospitalidade|e Qualldade d Atendimento

Possibilidade de Integra(;ao’com outros
destinos do Mato Grosso-do Sul

Proximidade com grandes emissores de
turistas

Parcerias em construcéo entre associacdes
do trade

Observatorio da Cultura e Turismo de Campo
Grande em construgéo

Tendéncia de busca pelo bem-estar,
longevidade, salude e qualidade de vida.

Alta do délar

Retomada dos empregos no Estado do Mato
Grosso do Sul

Aumento das V|S|tagoes de bohwanos e
paraguaios no pdis

Crescimento do bleisure? (Iazer allado a
viagem de negdcios) l
Aumento do interesse pelo ecoturlsmo e
turismo de aventura

Retomada do crescimento do tumsmo de
negécios \ /

y

Desenvolwmento do turlsmo em Unidades de
Conservacao .

Destaque mundial aoturismo sustentavel

Potencial retomada do crescimento
econdmico

Crescente temor mundial por seguranca

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

A seguir esta o detalhamento das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas de Campo
Grande e Regido Caminho dos Ipés identificados. Observa-se que a ordem da apresentacao

NEGATIVO

Sinalizacao Turistica e Local.
Falta de informacao para o turista
Fragilidade Institucional

Baixa disponibilizagéo de recursos para a
pasta de turismo nas prefeituras

Informalidade e desestruturagéo da oferta

Canais de comercializacdo pouco

desenvolvidos ™ s

Falta mao de obra espemahzada /
y
Menor Qferta voos ‘, \ /

v

Baixo uso de mternet, thcatlvos e outras
midias. \ /

Baixa valonzagao do destlno pelay
comunidade, loce y “

Condigbes do asfalto e vias, de !cesso

Baixa d|spon|b|I|dade de pon(os de
atendimento ao turista \

Horario comercial restrito, inclusive
restaurantes

Instabilidade politica nacional
Retracdo econdmica
Inseguranca e ameaca de desemprego

Reducéo de incentivos, linhas de
financiamento.e recursos financeiros.

Instabilidade do-dtlayr |

Evolucao e aprimoramento de destinos
semelhantes

Degradacéo ambienta
Perda de identidade cultural

de cada fator reflete o seu grau de importancia para o trade.

2 Neologismo criado para se referir as viagens associando trabalho (business) e lazer (leisure).
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Quadro 2 — Detalhamentos dos fatores que comp&em a matriz SWOT de Campo Grande e Regido Caminho

dos Ipés.

Principais Forcas

Natureza preservada, Beleza
Natural e Biodiversidade.

Localizacao geografica

Seguranga Publica

Infraestrutura e Mobilidade
Urbana

Gastronomia

Diversidade Cultural

Iniciativa de Fortalecimento
Institucional

Presenca de grandes
instituicoes (Sistema S)

Acesso a produtos e servigos de
qualidade

Proatividade do destino para
captacdo de eventos

Qualidade de Vida

Menor disparidade social

Hospitalidade e Qualidade de
Atendimento

Possibilidade de Integracdo com
outros destinos do Mato Grosso
do Sul

Proximidade com grandes
emissores de turistas

Parcerias em construcéo entre
associagdes do trade
Observatorio da Cultura e
Turismo de Campo Grande em
construcéo

Principais Fraquezas
Sinalizacgéo turistica e local

Falta de informacéo para o
turista

3 Conselho Municipal do Turismo
4 Indice de Bem-Estar Urbano

(S) PONTOS FORTES
Descricéo

Presenca de aves em area urbana, cidades arborizadas, areas
preservadas.

Regido centralizada no Estado e no Pais - aproximadamente 1
hora de viagem aérea dos principais mercados

Terceira capital mais segura do Pais

Vias largas e amplas. Poucos congestionamentos. Pouco tempo
de deslocamento interno. Presenca do maior aeroporto do
Estado no destino.

Comidas tradicionais e crescimento da alta gastronomia na
capital

Diferenciacéo fruto da colonizacdo da regido e heranca que se
reflete na culinaria e manifestacdes culturais

Reestruturacao das InstituicGes de Governanga: COMTURSS e
outros

Na capital estdo sediadas as principais organiza¢des setoriais do
Estado: associacdes, sindicatos etc.

Presenca de atrativos e empresas de turismo de referéncia
nacional e estadual

Retomada das iniciativas para a captacao de eventos

Campo Grande é o sexto melhor Ibeu* calculado pela UFRJ®

Auséncia de favelas e morros. Menor grau de desemprego no
Estado comparado ao restante do pais

Elevada taxa de boa impressao dos turistas em pesquisa de
demanda atual

Possibilidade de comercializacéo integrada com Bonito,
Pantanal, Ponta Pora e Costa Rica.

Nacionais (SP) e Internacionais (fronteira com Paraguai e
Bolivia)

Iniciativa de aproximagéo e atuacdo conjunta da ABAV®, ABIH” e
ABRASELS.

Inicio da construcao de uma base de dados do mercado turistico
e cultural da capital

(W) PONTOS FRACOS
Descricéo

Insuficiéncia de placas de orientacdo para a localizacéo dos
atrativos. Problemas com a sinalizacao turistica.

Indisponibilidade de site, materiais graficos ou portais
informativos quanto ao destino, atrativos e empresas.

5 Universidade Federal do Rio de Janeiro

6 Associagéo Brasileira de Agéncias de Viagens
7 Associagéo Brasileira da IndUstria de Hotéis

8 Associag&o Brasileira de Bares e Restaurantes
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Fragilidade Institucional

Baixa disponibilidade de
recursos para a pasta de
turismo nas prefeituras

Baixo uso de internet,
aplicativos e outras midias.

Canais de comercializacdo
pouco desenvolvidos

Empreendimentos de eventos
desatualizados

Inexisténcia de entidade propria
para a captacdo de eventos

Informalidade e desestruturagéo
da oferta

Auséncia de estruturas para
exposicoes e eventos de grande
porte

Falta mao de obra especializada

Menor oferta voos

Condig6es do asfalto e vias de
acesso

Baixa valorizacdo do destino
pela comunidade local

Horario comercial restrito,
inclusive restaurantes.

Baixa disponibilidade de pontos
de atendimento ao turista

Principais Oportunidades

Tendéncia de busca pelo bem-
estar, longevidade, salde e
qualidade de vida.

Alta do délar

Retomada dos empregos no
Estado do Mato Grosso do Sul

Aumento das visitacbes de
bolivianos e paraguaios no pais

Crescimento do bleisure (lazer
aliado a viagem de negdcios)

9 Convention & Visitors Bureau

10 Centros de Atendimento aos Turistas

Descontinuidade de projetos e agdes publicas (Ex.: Festas
oficiais).

Pasta acumulada com vérias outras em uma mesma secretaria,
CcOm pouco recursos ou planejamento.

Auséncia do uso ou uso insuficiente de sites, plataformas e
aplicativos de viagens, redes sociais e outras midias pelos
atrativos e empresas de turismo.

Restrito a venda direta nos atrativos. Auséncia de
relacionamento e processos com agéncias de viagens

Espagos de eventos com estrutura inadequada, problemas
técnicos e precisando de reformas e modernizacao.

Auséncia do C&VB? e iniciativas isoladas para a captacéo de
eventos, sem ter a disposicdo materiais e outros recursos
necessarios para tanto.

Gestéo pouco profissional. Atrativos ndo é a principal fonte de
recurso do proprietario.

Baixa oferta de espacgos de eventos para mais de 10 mil pessoas
inviabilizando a realiza¢cdo dos mesmos. Fechamento do Albano
Franco.

Alta rotatividade de funcionérios. Desinteresse em capacitagdes.
Dificuldade de transmitir adequadamente informacées ao
visitante.

Menor disponibilidade de voos diretos e destino. Frequéncia e
horarios de voos inadequados. Tempos longos para conexées
em outros aeroportos (descompasso).

Presenca de buracos nas principais avenidas de Campo Grande
e estradas vicinais ou privadas com mé& manutencao

Municipes desconhecem ou desinteressados nos passeios
disponiveis

Limitac&@o de locais de alimentacdo e atendimento ao visitante
fora do horéario comercial

Grande numero de CATs'? inativos na capital e auséncia de
pontos de atendimento no entorno

(O) OPORTUNIDADES
Descricéo

Possibilidade de ampliagdo da demanda por atividades de
aventura

Incentivo ao turismo domeéstico e atracéo de estrangeiros

Unico Estado brasileiro que encerrou 2016 com um saldo
positivo de empregos

Sinergia com a proximidade do destino destes mercados

Oportunidade de agregar por meio dos outros segmentos
turisticos do destino um periodo maior de permanéncia ou gasto
do visitante de negécios. Sinergia com 0s segmentos de
aventura e histérico-cultural
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Aumento do interesse pelo
ecoturismo e turismo de
aventura

Retomada do crescimento do
turismo de negécios

Desenvolvimento do turismo em

Unidades de Conservacédo
Destaque mundial ao turismo
sustentavel

Potencial retomada do
crescimento econémico

Crescente temor mundial por
seguranga

Principais Ameacas
Instabilidade politica nacional

Retracdo econbmica

Inseguranca e ameaca de
desemprego

Reducao de incentivos, linhas
de financiamento e recursos
financeiros.

Instabilidade do dolar

Evolucéo e aprimoramento de
destinos semelhantes

Degradacéo ambiental

Perda de identidade cultural

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Possibilidade de ampliacdo da participacdo do destino neste
mercado

Oportunidades de alcancar novos mercado com o produto
principal do destino

Sinergia com as RPPNs!!, Parques e outras UCs?? presentes no
destino e propicias ao ecoturismo.

Possivel valorizacdo dos empreendimentos sustentaveis e areas
naturais conservadas

Incremento na demanda turistica

Priorizacao por destinos mais seguros como Campo Grande, 3a
capital mais segura do pais.

(T) AMEACAS
Descricdo
Desestimulo ao turismo - demanda nacional e internacional
Reducéo da intencdo de viajar

Turista deixa de viajar e guarda dinheiro para o futuro incerto

Impacto sobre o crescimento da oferta, reformas, melhorias ou
mesmo manutencdo dos atrativos e empresas de turismo
existentes.

Desestimulo ao turismo doméstico

Aumento da competitividade dos concorrentes e sua participacéo
no mercado

Ameaca a um dos principais pontos fortes do destino:
biodiversidade, arboriza¢do urbana e belezas naturais.

Consequéncia da globalizacdo. Pode impactar a demanda
gastronémica e histérico-cultural do destino.

A SWOT destaca importantes caracteristicas da estrutura organizacional diferenciada do
destino, infraestrutura urbana e outros aspectos da oferta turistica, além de oportunidades e
forcas encontradas nas demandas atual e potencial, sendo todos melhor detalhados a seguir.

[.1.1.Organizacgao e Capacidade Institucional

Da analise da organizacao e capacidade institucional, nota-se o fato histérico do protagonismo
da gestéo publica, municipal de Campo Grande e Estadual, no fomento ao turismo do destino
€ 0 Seu expressivo impacto negativo sobre o trade, ocorrido nos anos anteriores, decorrentes
das mudancas de gestdo, impulsionando instituicdes a tentativas isoladas de marketing e
mesmo de organizacao do destino.

Em termos de instancias de governanca, atualmente, o Férum Estadual do Turismo encontra-
se inativo, o Férum Regional Caminho dos Ipés, tal como o Campo Grande Destination (antigo
C&VB - instituicdo, criada no segundo semestre de 2017, com o objetivo de captar eventos
para a capital), estd em fase inicial de estruturagéo e retorno de atuacao.

11 Reserva Particular do Patriménio Natural
12 Unidades de Conservacéo
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No ambito municipal, sobretudo no entorno de Campo Grande, tem-se, como aspectos em
comum e de destaque, a auséncia de turismologos ou profissionais familiarizados com o setor
de turismo, a inser¢ao da gestao do turismo em secretarias como outras pastas consideradas
prioritarias (educacao, agricultura familiar e outras), o significante nimero de Conselhos
Municipais de Turismo desativados ou sem Fundo do Turismo disponivel e a consequente
baixa integragédo com o empresariado.

De forma oposta, a capital retomou a gestao turistica municipal, por meio da Secretaria
Municipal de Cultura e Turismo — SECTUR, que apoiada por seu Conselho Municipal de
Turismo — COMTUR de Campo Grande vem reativando os Centros de Atendimento aos
Turistas - CAT, retomando projetos de estruturagdo do turismo da capital, estruturando o
Observatorio da Cultura e do Turismo para a sistematizacdo de dados, dentre outras a¢cdes
estratégicas para a maior inser¢do do municipio no mercado turistico.

Em comum, todas estas instituicbes, em diferentes niveis, apresentam poucos recursos
(técnicos, humanos e financeiros) para uma acao de marketing mais efetiva e o trade, como
consequéncia, sofre um isolamento no mercado turistico.

No entanto, ressalta-se como um diferencial estratégico de Campo Grande e Regido Caminho
dos Ipés, em termos de capacidade organizacional para o desenvolvimento de acdes de
marketing de destino, a presenca, na capital, das sedes das principais associa¢des, empresas
do Sistema S (Servico de Apoio as Micros e Pequenas Empresas — SEBRAE, Servigo
Nacional de Aprendizagem Comercial - SENAC e Servigo Social do Comércio — SESC.),
instituicdes de ensino e outras organiza¢des essenciais para o desenvolvimento do setor.

Dentre as associacdes, sediadas em Campo Grande e com maior capacidade institucional
para a organizacao do marketing de destino, destacam-se as trés mais participativas na area
turistica: Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens — ABAV, Associacdo Brasileira da
IndUstria de Hotéis — ABIH e a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes — ABRASEL.
Estas associa¢cfes, em conjunto com o Conselho Empresarial de Turismo e Hospitalidade -
CETUR da Federagdo do Comércio de Bens, Servigcos e Turismo de Mato Grosso do Sul -
Fecomércio MS, assumiram as principais a¢des de mercado e de desenvolvimento do turismo,
em momentos de mudancas na gestao publica estadual e de Campo Grande.

[.1.2. A Oferta Turistica

Localizada na Regido Central do Estado do Mato Grosso do Sul, o qual é fronteira com dois
paises sul-americanos e limita-se com cinco importantes Estados brasileiros, a area turistica
apresenta na distancia, acesso rodoviario e aéreo, potenciais diferenciais competitivos.
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Figura 1 — Mapa (ilustrativo) da localizagcdo de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés e do Estado do
Mato Grosso do Sul.

Fonte: Mato Grosso do Sul, 2012.

A partir da capital, Campo Grande, a regido esta a 316 km da Fronteira com o Paraguai (Pedro
Juan Caballero) e 446 km da Fronteira com a Bolivia (Puerto Quijarro). Ja considerando o
mercado nacional, as cinco capitais mais proximas estao nas regifes Sul, Centro-Oeste e
Sudeste sendo: Cuiaba (MT) Goiania (GO), Séo Paulo (SP), Curitiba (PR) e Brasilia (DF).

Quadro 3 — Distancia rodoviaria entre Campo Grande e demais capitais nacionais.

Regido Centro-Oeste Distancia (km) | Regido Norte Distancia (km)
Cuiaba 694 | Palmas 1.761
Goiania 872 | Porto Velho 2.164
Brasilia 1.063 | Rio Branco 2.684
Regido Sudeste Distancia (km) | Belém 2.916
Sao Paulo 994 | Manaus 3.051
Belo Horizonte 1.311 | Boa Vista 3.836
Rio de Janeiro 1.433 | Regido Nordeste Distancia (km)
Vitéria 1.843 | Salvador 2.390
Regido Sul Distancia (km) | Aracaju 2.669
Curitiba 1.006 | Teresina 2.758
Florianépolis 1.305 | S&o Luis 2.879
Porto Alegre 1.450 | Recife 3.066

Maceio 3.125

Fortaleza 3.161

Joao Pessoa 3.177

Natal 3.619

Fonte: Elaborado a partir dos dados de Mato Grosso do Sul, 2012 e emsampa, 201713,

13 Disponivel em: http://www.emsampa.com.br/xspxms.htm. Pagina integrante do site "S&o Paulo Sem
Segredos". Acesso em 05 de abril de 2017.
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A malha rodoviaria de acesso a area turistica engloba importantes estradas brasileiras que
cruzam o pais, tanto no sentido Norte-Sul (longitudinais) como no Leste-Oeste (transversais),
e passam pela regido em estudo, viabilizando o acesso rodoviario ao destino a partir de
variadas localidades do pais.

As rodovias federais de acesso a Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés séo: BR-163,
BR-262, BR-267 e BR-060.

Ademais, a regido ainda conta com estradas estaduais de boas condi¢Ges de trafegabilidade
que oferecem alternativas de acesso e agilidade no deslocamento, além de conectar o destino
a importantes regides economicas do Estado do Mato Grosso do Sul como Dourados, Ponta
Por&, Corumbd, S&o Gabriel do Oeste, Coxim, Chapad&o do Sul, Trés Lagoas dentre outros
municipios.

Mato Grosso

MS-43
Rio Negro.

Minas Gerais

Sao Paulo

Paraguai

Parana

Figura 2 — Mapa (ilustrativo) das principais estradas de acesso a Campo Grande e Regido Caminho dos
Ipés.
Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Considerando o deslocamento interno, a distancia entre os municipios que compdem a
Regido Caminho dos Ipés (Quadro 4), Rio Negro é o municipio mais distante de Campo
Grande, enquanto Terenos e Jaraguari sdo 0s mais proximos. Assim, considerando o tempo
méximo de duas horas de deslocamento rodoviario até Rio Negro, nota-se muita facilidade
para acesso entre 0s municipios que integram a regido e roteirizacdes turistica.



20 | Plano de Marketing Estratégico
Plano de Marketing de Campo Grande e Regiao Caminho dos Ipés

Quadro 4 — Distancia entre a capital, Campo Grande, e os demais municipios da Regido Caminho dos Ipés.

Municipios Distancia (km)
Campo Grande 0
Corguinho 99
Dois Irméos do Buriti 113
Jaraguari 50
Nova Alvorada do Sul 118
Ribas do Rio Pardo 97
Rio Negro 163
Rochedo 89
Sidrolandia 70
Terenos 27

Fonte: elaborado a partir dos dados de MATO GROSSO DO SUL, 2012.

O acesso aéreo na area turistica se da principalmente pelo Aeroporto Internacional de Campo
Grande - Antdnio Jodo, além dos dois aeroportos de pequeno porte: Teruel e Estancia Santa
Maria em Campo Grande.

Gracgas a esta infraestrutura logistica, a regido, tomando a capital (Campo Grande) como
referéncia esta a cerca de uma hora de viagem aérea dos principais mercados nacionais como
ilustra o quadro a seguir:

Quadro 5 - Tempo médio de voo entre Campo Grande e 0s principais mercados turisticos.
Origem Tempo médio de voo
Curitiba, PR 1 hora e 25 min
Séo Paulo, SP 1 hora e 40 min
Guarulhos 1 hora e 40 min
Congonhas 1 hora e 35 min
Campinas (Viracopos) 1 hora e 30 min
Cuiaba, MT 1 hora
Goiania, GO 1 hora e 25 min
Brasilia, DF 1 hora e 40 min

Fonte: Google Voos, 2017.14

O Aeroporto Internacional de Campo Grande é o principal aeroporto do Mato Grosso do Sul.
Localizado a 9,5 km do centro da cidade de Campo Grande, possui duas pistas para pouso-
decolagem, com capacidade para receber avides de grande e médio porte. Além do saguéo
principal e terminal de passageiros climatizados, estacionamento com capacidade para 280
vagas, no aeroporto ha 22 lojas entre restaurante, cafés, lanchonete, loja de conveniéncia,
loja de presentes e suvenirs, revistaria, loja de artesanato, locadoras de veiculos além de
caixas eletrénicos, CAT, ponto de taxi e escritérios de 6rgéo publicos

Com capacidade operacional para receber 1,6 milhdo de passageiros a cada ano, o Aeroporto
Internacional de Campo Grande apresenta desde 2014 queda aproximada de 5,7% ao ano
em sua movimentacao de passageiros, conforme ilustra a figura a seguir.

14 Google voos. Disponivel em:< https://www.google.com.br/flights/>. Acesso em 07 abr. 2017.
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Figura 3 — Movimentacédo de passageiros (embarques + desembarques) no Aeroporto Internacional de
Campo Grande de 2011 a 2016.
Fonte: Infraero, 2017.1°

Essa retracdo no volume de passageiros deve-se a uma série de fatores tais como a crise
mundial e a valoriza¢do do dolar que impactaram todo o setor de uma maneira geral, porém
h& particularidades do Aeroporto Internacional de Campo Grande que penalizaram o setor,
como a abertura de voos diretos para Trés Lagoas, Bonito, Corumba e Dourados, reduzindo
a passagem destes visitantes em Campo Grande.

Quanto a sazonalidade da movimentagao de passageiros no Aeroporto Internacional, apesar
de uma oscilacdo amena ao longo do ano, percebe-se que nos meses de férias de verdo e
inverno sdo os apresentam maior demanda do setor aéreo da area de destino, enquanto o
més de fevereiro é a época de menor movimentacao.
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Figura 4 — Sazonalidade da movimentagcdo de passageiros (embarques + desembarques) no Aeroporto
Internacional de Campo Grande de 2014 a margo de 2017.
Fonte: Infraero, 2017.

No que tange a disponibilidade de transporte local, Campo Grande concentra a maior oferta,
sendo o terminal rodoviario do municipio, além de o maior e 0 mais movimentado do Estado
do Mato Grosso do Sul, também o destino e ponto de partida principal de Campo Grande e
Regido Caminho dos Ipés.

15 Empresa Brasileira de Infraestrutura Aeroportudria. Estatisticas. Disponivel em <
http://www.infraero.gov.br/index.php/br/estatisticas/estatisticas.html >. Acesso em 07 abr. 2017.
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Dentro do municipio de Campo Grande atualmente estdo regulamentados pela prefeitura,
para o deslocamento interno, os servicos de transporte privado ou “caronas pagas’
(maiormente operado por meio do aplicativo da empresa Uber), taxi e moto-taxi.

Por meio de licencas, 490 profissionais do servico de “caronas pagas” atuam de forma
regulamentada na capital, além de 490 taxistas e outros 490 moto-taxistas que operam com
alvara em Campo Grande.

Apesar da menor disponibilidade taxi, moto taxi e “caronas pagas”, o visitante de Campo
Grande e Regido Caminho dos Ipés tem na capital uma ampla variedade de locadoras de
veiculos, sendo a maior parte ofertada no aeroporto e em agéncias na regido central da
cidade. Para o visitante, a locagéo de veiculos no destino permite uma maior flexibilidade de
itinerario e liberdade para explorar melhor os pontos turisticos.

[.1.2.1. Atrativos turisticos

Campo Grande e Regiao Caminho dos Ipés € um destino consolidado e, maiormente
conhecido pelo turismo de negdcios e eventos na capital. Contudo, ha na area turistica
grandes produtos ja estruturados ou potenciais pouco conhecidos, como no segmento de
turismo de aventura decorrentes da topografia e formacéo geoldgica existente nas areas de
transicdo da Serra de Maracaju onde tem se aumentada a pratica de atividades de aventura
como trekking, corridas (moto, enduros de bicicletas etc.), voos de parapente, rapel e outros.

Destaca-se também em Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés o seu amplo e
diversificado portfélio histérico-cultural: eixo histérico patriménio cultural da regido ferroviaria
de Campo Grande, inscrigfes rupestres em Rio Negro, a cultura quilombola de Furnas de
Dionisio em Jaraguari e de maneira geral as diversas manifestacfes religiosas e
gastronémicas decorrentes da influéncia paraguaia, japonesa e arabe além dos migrantes
vindos das expedicdes brasileiras, dentre outros.

Decorrentes da crise econdmica vivenciada nos ultimos anos, com maior impacto financeiro
em 2015 e 2016, e do menor grau de organizacdo dos atrativos e empresas diretamente
relacionadas com a oferta turistica para articular uma reacdo estratégica a fim de manter a
sustentabilidade destes negoécios e sua competitividade no mercado atual, nota-se uma
alteracdo na oferta turistica de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés em sete anos,
guando foi realizado o PDITS.

Nesse documento (PDITS) foi apresentada uma estrutura de negécios e eventos que hoje se
mostra desatualizada, com empreendimentos fechados ou se abertos, carentes de
manutencgéo e reformas. Igualmente, o arcabougo de atrativos histérico-culturais, detalhado e
analisado no PDITS, também se mostra atualmente com estruturas abandonadas e
depredadas que inviabilizam visitagdes. Em contrapartida, novos estabelecimentos e produtos
turisticos foram desenvolvidos nesse periodo, mostrando-se atraentes e competitivos para o
mercado turistico.

Especificamente quanto ao principal segmento turistico do destino, Neg6cios e Eventos
(sobretudo de negécios), o destino turistico € o mais proeminente no Estado do Mato Grosso
do Sul, uma vez que, na capital (Campo Grande), estdo escritérios e representantes das
principais instituicdes publicas (das trés esferas governamentais) além das sedes de grandes
empresas, centros de ensino e pesquisa e uma extensa cadeia de prestadores de servicos e
empreendimentos comerciais. Por consequéncia, a capital, possui uma estrutura para
negdcios e eventos ampla e em constante evolucgéo.
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Campo Grande esta entre os vinte principais destinos de negocios e eventos brasileiros
ranqueados pela Associacdo Internacional de Congressos e Convencgfes — ICCA, conforme
publicado na Cartilha de Negécios e Eventos do Ministério do Turismo (BRASIL, 2013)*¢,
destacando-se no Centro-Oeste por sucessivas premiagoes nas categorias Hotel com Espaco
para Eventos de Pequeno Porte, Centro de Convencgdes de Pequeno / Médio Porte e Pavilhdo
de Feiras e Exposicdes da regido Centro Oeste/Nordeste entre 2013 e 2015.

Além da capital, os demais municipios da regido em estudo, impulsionados pelo agronegécio
e por grandes empresas neles instaladas também tem no segmento turistico de negocios uma
importante fonte de desenvolvimento econémico.

O segmento de espacos de eventos sofre nos Ultimos anos pela baixa disponibilidade e
inadequacédo de espacos para shows e eventos de grande porte (aqueles para dez mil
pessoas). Recentemente, o Centro de Eventos Albano Franco, um dos principais espacos de
exposi¢Oes da capital, deixou de operar por ndo conseguir renovar suas licencas de operagéo
em decorréncia da proximidade com trés hospitais.

Além disso, foram encontrados diversos espagos para eventos com problemas de
sonorizagdo, acustica, iluminagdo e dimensdes da estrutura construida incompativeis com as
especificacbes técnicas determinadas por muitos artistas, impossibilitando a realizacdo de
shows, pecas teatrais, apresentacdes e outros eventos.

Corroborando com a menor competitividade da estrutura de eventos da area em estudo, tem-
se a saturacdo no mercado de locacdo de chacaras e propriedades para eventos religiosos,
confraternizagbes e outros de menor porte, percebida pelos proprietarios de tradicionais
espacos da regido. De maneira geral, esses empresarios apontam uma queda expressiva no
grau de uso de seus atrativos, mesmo sem alteracdes nos valores praticados, cujo decréscimo
se mostrou ainda mais acentuado com a crise financeira.

Por consequéncia, percebe-se uma reducdo em investimentos como reformas, ampliacao ou
modernizacdo das estruturas de eventos de pequeno porte, tal como na qualidade e
frequéncia da manutencéo dos atrativos.

J& o segmento Historico-Cultural de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés oferece
uma ampla variedade de atrativos, dentre eles muitos fechados, depredados ou sem
condi¢Bes de receber visitagbes.

Esse é o segmento com menor disponibilidade de informacdo de mercado, especialmente
quanto a oferta cultural disponivel, uma vez que os artistas em grande parte ndo sao
formalizados. A SECTUR, na cidade de Campo Grande, esté iniciando um cadastramento de
musicos, grupos de danca, equipes de teatro e outros artistas do setor cultural para
dimensionar e compreender este publico, geralmente, pulverizado e com muitas

especificidades.

No que tange aos produtos turisticos comerciais historico-culturais (aqueles consolidados)
presentes em Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés a seguir detalhados, destacam-se
as manifestacdes culturais tradicionais dos municipios do entorno de Campo Grande,
refletindo a sua cultura, origem e fé. E justamente por suas particularidades e capacidade de
atrair fluxos de turistas regionais e até estaduais que, mesmo temporarios, estéo listados entre
0s atrativos historico-culturais, especialmente se considerado um oportuno papel na
identidade do destino.

16 BRASIL. Ministério do Turismo. Cartilha O Brasil que vocé procura - 2013. MTur. Brasilia — DF, 2013.
Disponivel em < http://www.turismo.gov.br/publicacoes/item/71-cartilhas-o-brasil-que-voce-procura-2013.html>.
Acesso em 04 mai. 2017.



24 | Plano de Marketing Estratégico
Plano de Marketing de Campo Grande e Regiao Caminho dos Ipés

De maneira geral, com excec¢&o do Museu das Culturas Dom Bosco — MCDB e do Museu de
Arte Contemporanea de Mato Grosso do Sul — MARCO (atrativos de interesse internacional)
identifica-se que os produtos histérico-culturais sdo pouco divulgados e carecem de
estruturagdo mercadoldgica, voltada a alinhar esta ampla oferta com o perfil e habito de
consumo cultural de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.

O Turismo Rural é um tradicional segmento turistico na regido e voltado a atender ao publico
local e regional, especialmente.

A oferta de atrativos de turismo rural em Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés se
caracteriza por um volume expressivo de empreendimentos informais voltados ao
funcionamento nos finais de semana e com grande oscilacdo na quantidade de day use
comercializada em funcdo da sazonalidade (visto que muitos tém entre as suas principais
atividades, aquelas praticadas em agua — lagos, piscinas, cachoeiras e outros).

Nos ultimos anos, nota-se que os empreendimentos de maior destague no mercado sao
agueles com mais investimentos realizados em ampliacdo e modernizacdo da estrutura,
manutengdo constante e maior atencdo na qualidade e variedade de alimentos ofertados em
suas refeigbes, mostrando-se cientes do apelo gastronémico do negacio.

De maneira geral, a divulgacdo e promoc¢do destes empreendimentos sdo limitadas a
indicacdo boca-a-boca, com pouca e irregular participagdo em midias sociais, baixa
distribuicdo de folders e papelarias criadas geralmente, sem o apoio de profissionais
especializados em arte ou criacdo grafica, sendo muitas vezes desatualizada em ternos de
precos e atividades.

Recentemente, o segmento de Ecoturismo e Turismo de Aventura tem se desenvolvido no
destino, ofertando variadas alternativas de atividades desenvolvidas em propriedades rurais,
destacando-se nas areas de conservagdo ambiental como nas matas ciliares ao longo dos
rios e em Reserva Patrticular do Patriménio Natural — RPPN.

As atividades de turismo de aventura estdo em franco crescimento na capital e em seu
entorno, sendo muito demandadas pela populagdo campo-grandense para passeios e para a
pratica de atividades esportivas, ao ar livre, em feriados e finais de semana.

As provas de corridas e, principalmente, os desafios de Mountain Bike, organizados na area
em estudo, sdo muito populares entre 0s visitantes internacionais, dentre eles paraguaios e
bolivianos, cuja participacdo vem aumentando ultimamente.

Em decorréncia desta evolucao do segmento turistico, uma série de outros empreendimentos
vem concomitantemente se desenvolvimento como: agéncias de turismo especializadas em
turismo de aventura, empreendimentos de educagdo ambiental, empresas voltadas ao
birdwatching e outras atividades de observacédo da natureza, além da oferta de alimentagéo
(café da manha e produtos) pela agricultura familiar e outros impulsionados por esta demanda
crescente.

[.1.2.1.1. Hierarquia dos Atrativos

A hierarquia dos atrativos subsidia a avaliagdo do grau de importancia dos empreendimentos
identificados para inclus@o no roteiro turistico. Com este instrumento, deu-se a sele¢édo de
produtos focos das decisGes de marketing do destino. Para tanto, emprega-se a matriz de
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priorizacdo do Centro Interamericano de Capacitacdo Turistica (Brasil, 2007'7) e, decorrente
desta andlise, ttm-se como principais atrativos do destino:

Quadro 6 — Principais atrativos ®de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.

[}
% E Sl Z gl €4 8
Nome do empreendimento Municipio %-2 g % ‘éé g g
2 E Z | O % o| -
Museu das Culturas Dom Bosco Campo Grande ) X
MARCO Campo Grande X
Projeto Portal Corguinho X
Hospital do Pénfigo Campo Grande X
Desafio de Mountain Bike de Rochedinho Campo Grande X
Fazenda Piana Sidrolandia X X
HCAA Campo Grande X
Morada dos Bais Campo Grande X
Morro do Ernesto Campo Grande X
Parque das Nag®es Indigenas Campo Grande X X
Estancia Paraiso Tropical Rochedo X X
Centro de Convengdes Arg. Rubens Gil de Campo Grande X
Camillo
Caminho Rural de Santo Antbénio Campo Grande X
Paroquia Séo Francisco Campo Grande X
Santuario Nossa Senhora do Perpétuo Campo Grande X
Socorro
Diamond Hall Campo Grande X
Terra Nova Eventos Campo Grande X
Cachoeira do Inferninho Campo Grande X
Mercado Municipal Antdnio Valente Campo Grande X
Teatro Glauce Rocha Campo Grande X X
Ondara Palace Campo Grande X
Expo Sidrolandia Sidrolandia X
Parque Laucidio Coelho / Expogrande Campo Grande X
Motocross/Velocross Regido toda X

Fonte: Agricon /Consultoria, 2017.

[.1.2.2. Outros equipamentos, infraestrutura e servi¢cos publicos

Campo Grande e Regidao Caminho dos Ipés apresenta ampla rede bancaria, infraestrutura e
servigos publicos, destacando-a no Estado com a regido de melhor acesso e seus servicos
publicos sanitarios, de transporte, de saude, de seguranca e de comunicagdo, compativeis
com grandes centros urbanos, posicionam-na como o0 destino melhor estruturado para o
atendimento de visitantes.

17 Brasil. Ministério do Turismo. Médulo Operacional 7: Roteirizagdo Turistica/ Ministério do Turismo.
Secretaria Nacional de Politicas de Turismo. Departamento de Estruturagao, Articulacdo e Ordenamento Turistico.
Coordenagéo Geral de Regionalizacédo. — Brasilia, 2007

18 Atrativos selecionados como principais por terem sido classificados com as hierarquias trés e dois.
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A regido conta com a maior e mais diversificada rede de atendimento bancario de Mato Grosso
do Sul, respondendo por 40% de todas as agéncias e postos de atendimento do Estado,
conforme dados da Federacéo Brasileira de Bancos (2017)%°.

Além da rede bancaria, Campo Grande é uma das capitais de Estado menos violentas do
Brasil, segundo os dados do 10° Anuério Brasileiro de Seguranga Publica (Forum Brasileiro
de Seguranca Publica , 2016)?° que mostram que das vinte e sete capitais brasileiras, Campo
Grande apresenta um indice de 16,3 assassinatos por cada 100 mil habitantes, fazendo desta
capital a antepenultima na posi¢do de mais perigosa.

O PDITS destacou que este menor indice de criminalidade de Campo Grande perante outras
capitais € consequéncia da geografia do municipio que nao possui morros, favelas ou outras
areas propicias a problemas de ocupacgéo, diretamente associados a maior criminalidade.

Ainda considerando os dados do 10° Anuério Brasileiro de Seguranca Publica a capital Campo
Grande apresentou em relagdo ao ano anterior uma queda de 17,8% no indice de
assassinatos enquanto a média nacional é de queda de 4,6%, denotando a evolugéo do
servico de seguranca da capital.

Quanto a estrutura de transito e logistica de trafego, Campo Grande e Regido, especialmente
a capital onde a analise deve ser mais criteriosa pelo maior fluxo de veiculos, apresenta
notdrias vias largas e amplas que permitem um facil deslocamento e quase sempre sem
congestionamentos, 0 que resulta em poucos minutos de transito até a maior parte dos
destinos no municipio de Campo Grande.

Cabe ainda destacar que na regido em estudo, a capital tem cerca de 90 quildbmetros de
ciclovias, uma média de 10,8 km de ciclovias para cada 100 mil habitantes, em 16 trajetos
para os ciclistas. Em decorréncia deste indicador de uma média de 10,8 km de ciclovias para
cada 100 mil habitantes, a cidade de Campo Grande foi eleita pela Revista Galileu como a 42
capital do Brasil que oferece mais vias em relagdo ao total da populacdo. Revista Galileu
(2014) 2,

A qualidade dos servicos publicos, infraestrutura, mobilidade urbana e condigbes ambientais,
dentre outros requisitos adotados em pesquisa pelo Observatorio das Metropoles da
Universidade Federal do Rio de Janeiro que mediu o bem-estar em todas as cidades do Brasil,
revelou que o indice de Bem-Estar Urbano (Ibeu) de Campo Grande é o 6° melhor indicador
dentre todas as capitais brasileiras. Corroborando com esta pesquisa, entre os militares,
Campo Grande é o municipio mais procurado por aqueles que querem ser transferidos,
existindo uma fila de espera. Tais transferéncias sdo motivadas pela qualidade de vida,
transito fluido e menor custo de vida?.

1.1.2.3. Empresas de servigos turisticos

19 Federacéo Brasileira de Bancos — FEBRABAN. Disponivel
em:<http://www.buscabanco.org.br/AgenciasBancos.asp>. Acesso em 02 de mai. de 2017

20 Férum Brasileiro de Seguranga Publica. 10° Anuario Brasileiro de Seguranga Publica. Sdo Paulo- SP. 2016.
Disponivel em< https://documentos.mpsc.mp.br/portal/manager/resourcesDB.aspx?path=2229 >. Acesso em 02
mai de 2017.

21 Revista Galileu (2014). O desafio da bicicleta no Brasil. Disponivel em <
http://revistagalileu.globo.com/Revista/noticia/2014/06/0-desafio-da-bicicleta-no-brasil.html>. Acesso em 03 mai.
2017.

22 Fama de "paraiso" faz militares enfrentarem fila pela Cidade Morena. Disponivel em <
https://www.campograndenews.com.br/cidades/capital/fama-de-paraiso-faz-militares-enfrentarem-fila-pela-
cidade-morena >. Acesso em 03 mai. de 2017.
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O servico de alojamento de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés, entre 2011 e 2015
(BRASIL, 2016%), apresentou um crescimento médio anual de 3% a.a. em seu nlimero de
estabelecimentos, passando de 149 em 2011 para 165 em 2015, sendo 81% localizados na
capital.

O servico de alojamento da regido em estudo, em especial a rede hoteleira da capital,
encontrava-se em amplo desenvolvimento no periodo de 2011 a 2015, quando o0 himero de
leitos passou para sete mil com a implantacéo de 1,5 mil novos leitos por meio da inauguracao
e expansao de cinco hotéis em Campo Grande, suprindo em grande parte o déficit de dois mil
leitos existente em 2011. No entanto, a crise financeira que impactou negativamente a
economia, em especial no ano de 2016, prejudicou expressivamente o segmento reduzindo a
taxa média de ocupacao da rede hoteleira para 50%.

Em reacdo a crise vivenciada pelo segmento, a rede hoteleira da area em estudo voltou-se
para uma intensificacdo da organizagéo das empresas por meio da ABIH, a qual passou por
uma profissionalizacdo de sua gestéao, por meio de reformulacdo de equipe e construgéo de
um planejamento estratégico para o ano de 2017, envolvendo ag¢Bes de negociacdes em
grupo junto a fornecedores e inicio da construcdo de uma parceria com a ABRASEL e ABAV
para a captacao de eventos, otimizando os resultados da rede hoteleira por meio da redugéo
de custos e aumento da receita com o incremento de héspedes.

Nesta iniciativa de captacdo de eventos, a rede hoteleira, através da ABIH, esta estudando a
pratica de tarifas diferenciadas e parcerias entre os empreendimentos a fim de melhorar a
distribuicdo de hdspedes entre os parceiros e incentivar o retorno e indicagdo. Essa parceria
e atuagdo conjunta tanto entre associagfes como entre 0os empreendimentos associados a
ABIH se encontra em fase inicial, contudo aponta que o segmento identifica a necessidade
de melhor estruturar a atuagdo em grupo do setor.

J& o servico de gastronomia, dentre os demais segmentos de empresas de servicos
turisticos de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés, é o mais numeroso em termos de
gquantidade de estabelecimentos, respondendo por 76% do total (BRASIL, 2016). O segmento
entre 2011 e 2015 apresentou um crescimento médio anual de 8% a.a., destacando-se o
crescimento maior da atividade econbmica de Servicos de alimentacdo para eventos e
recepgOes — bufé de 11% a.a.

O destino possui importantes empreendimentos e corredores gastronémicos que refletem a
historia, identidade cultural e evolucdo da populagdo campo-grandense.

Os alimentos encontrados nos estabelecimentos de alimentacdo de Campo Grande e Regido
Caminho dos Ipés refletem a sua coloniza¢@o por japoneses, europeus, arabes, paraguaios e
bolivianos que comecgaram a vir para a regido como trabalhadores na época da construgédo da
Estada de Ferro Noroeste do Brasil.

A regido também reflete a culinéria dos indigenas e negros que aqui viviam além de mineiros,
paulistas, gadchos, paranaenses e outros migrantes do sul e sudeste do pais que vieram
desde as expedi¢cBes, como a dos bandeirantes, ou pelas oportunidades no novo Estado
(criado no final dos anos 70), pela carreira militar e, mais recentemente, pela maior qualidade
de vida oferecida pela capital, Campo Grande.

Essa pluralidade da influéncia de diferentes culturas, apesar de ndo resultar em uma comida
tipica, dada a sua diversificagdo de sabores (sob4, sopa paraguaia, esfiha, churrasco e outros

23 BRASIL (2016). Ministério do Trabalho. Relac&o Anual de Informagdes Sociais. Dados de 2011 a 2015.
Disponivel em < http://bi.mte.gov.br/bgcaged/login.php>. Consulta realizada em 04 mai. de 2017.
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alimentos com variadas origens) faz com que a gastronomia de Campo Grande e Regido
Caminho dos Ipés tenha um incremento em sua participacdo como elemento motivador para
atrair turistas e diferenciar o destino no mercado turistico.

Além da gastronomia da capital, as margens das estradas nos demais municipios da Regiédo
Caminho dos Ipés também existem estabelecimentos que, além de tradicionais paradas dos
viajantes, motivam o deslocamento de campo-grandenses para ali almogarem ou lancharem,
especialmente em finais de semana e feriados.

O setor de alimentacao € influenciado pela ampla capacidade de promoc¢éo de plataformas
como o TripAdvisor e outras de viagens que contam também com um aplicativo para celular,
gue recolhe e fornece informacgBes sobre contetdos relacionados com o estabelecimento,
baseados em informacdes e experiéncias reais de quem ja visitou os lugares, conferindo
reputacdo ao negocio.

Nota-se que os empreendimentos de alimentacdo de Campo Grande e Regido Caminho dos
Ipés tém diferentes graus de uso desta ferramenta. Em geral, os empreendimentos fora da
capital ndo possuem perfil nestas plataformas, o que impede a sua avaliagéo e interagdo com
o cliente.

Ha restaurantes no municipio de Campo Grande com perfis cadastrados, porém apenas
aquelas bésicas (como localizagdo e contato) e ndo respondem ou interagem com o cliente
ou potencial visitante, comprometendo a sua atratividade e nivel de confianca.

Entretanto, h4 empreendimentos com perfis detalhados, videos e boa interagdo com clientes,
incluindo respostas a feedback negativo, ou seja, que passam a usar esta ferramenta para
um marketing de relacionamento. A mesma estratégia de estreitar a interacao com os clientes
e ampliagcdo da atracao de visitantes é notada em outras midias sociais, em especial aquelas
em que a imagem dos pratos pode ser bem explorada, como Instagram e Facebook.

Campo Grande, nos Uultimos cinco anos principalmente, tem se tornado uma referéncia
estadual de alta gastronomia, além de atrair a implantagdo de restaurantes de relevantes
franquias e redes do setor nacional como o Madero Steakhouse e Outback Steakhouse que,
decorrente do seu forte investimento em marketing, motivam o deslocamento de visitantes de
cidades vizinhas.

Na capital estdo cinco dos melhores restaurantes do Mato Grosso do Sul, premiados por meio
do Projeto “Chefs Indicam”, criado pelos Embaixadores da Gastronomia Brasileira, que
apontaram cinco restaurantes, por estado e Distrito Federal, de destacada gastronomia,
totalizando 135 locais que compdéem o Guia Gastrondmico “Chefs Indicam”. No ambito
regional, o restaurante premiado no Centro-Oeste também é de Campo Grande.

Complementando os empreendimentos turisticos em destaque, a oferta de atividades de
lazer de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés se mostra muito associada as
oportunidades de compras, alimentacdo, cinema e outras atracfes presentes nos cinco
Shoppings da capital, dois localizados na area central de Campo Grande (Estacdo e Pétio
Central) e os trés demais sdo empreendimentos de grande porte que atraem um grande fluxo
de visitantes e municipes pela presenca de lojas ancoras e lojas exclusivas no Estado,
conveniéncia, climatizac@o e seguranca oferecidas (Bosque dos Ipés, Campo Grande e Norte
Sul).
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[.1.2.4. Comercializacao

As entrevistas aplicadas com representantes do trade e, em especial, as fichas de avaliacdo
dos atrativos, preenchidas junto aos proprietarios ou gestores dos empreendimentos,
apontam que os atrativos turisticos de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés séo
estruturados com uma visao focada no empresario e nao no mercado.

Logo, muitos produtos sao configurados a partir de bens, valores e aptidées dos proprietarios
e ndo necessariamente estdo alinhados com as oportunidades de mercado e caracteristicas
valorizadas pela demanda. Esses modelos de negdécio geralmente apresentam um perfil mais
rigido e com maiores dificuldades de adaptacdo as mudancas de mercado.

Quanto aos canais de comercializacdo, em grande parte 0s passeios, entradas e day-use sao
somente comercializados diretamente nos empreendimentos e, em alguns casos, com 0s
proprietarios.

Diferentemente de outros destinos turisticos, na area de Campo Grande e Regido Caminho
dos Ipés, a relevancia das agéncias de turismo no volume de produtos turisticos
comercializados é pequena, especialmente no que tange aos atrativos, passeios e outras
oportunidades de lazer e entretenimento.

Em parte, esse perfil de venda reflete a maior informalidade e o menor grau de
profissionalismo na gestao administrativa dos negdcios de turismo presentes na area em
estudo. Pois, apesar de no destino estarem grandes empresas de referéncia nacional, em
maior nimero estao os empreendimentos que nao representam a fonte de renda principal de
seus proprietarios, que recebem atencdo somente aos finais de semana ou que séo geridos
em segundo plano, dentre as prioridades de seus proprietarios.

Quando é empregada internet ou midias sociais, nota-se que 0 maior intuito é a divulgacao e
ndo comercializagdo, porém h& uma tendéncia, especialmente no que tange aos passeios de
aventura, do uso do WhatsApp para concretizar as vendas.

Ainda quanto & comercializagdo e divulgacéo, € caracteristica dos empreendimentos da area
em estudo uma baixa participagéo em feiras e eventos do setor ou de outros segmentos para
ampliar negdcios ou rede de contatos (network).

A participag@o em feiras e eventos do trade de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés é
baixa e diminuiu nos ultimos anos, sendo geralmente, as associa¢cdes de maior porte como
(ABIH, ABAV e ABRASEL) as que enviam representantes e materiais promocionais, 0s quais
sdo limitados a empreendimentos presentes em destinos do Mato Grosso do Sul com
promocao mais intensiva, como Bonito.

Considerando os materiais e midias empregadas para a promocao e divulgacéo dos atrativos
e empreendimentos turisticos de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés percebem-se
divergéncias entre imagens e a realidade, principalmente dos atrativos em areas rurais.

Também é comum, dentre a midia tradicional (off-line), a auséncia de trabalhos de
desenvolvimento e arte dos materiais realizados por profissionais da area, resultando em uma
papelaria com nitidez e qualidade grafica reduzida.

Quanto ao alcance do material, foi identificada que a maior parte da papelaria (cartdes de
visita, folder, flyers e panfletos) fica disponivel somente no atrativo, com baixa distribuigcdo e
focada apesar em subsidiar informagfes para a promog¢do espontdnea por meio de
indicagdes, o “boca-a-boca”.
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Neste caso, chama a atengdo o fato de apesar dos restaurantes, especialmente naqueles
movimentados nos municipios do entorno de Campo Grande, terem folders e cartBes de visita
proximo aos seus caixas, nenhuma dessa papelaria era de atrativos ou empresas turisticas
do destino. Destaca-se que, no entanto, foram encontrados materiais de Bonito e Miranda
nestes estabelecimentos.

Em geral, os atrativos turisticos sob a gestao publica ndo possuem material de midia online
ou off-line, ou quando o tem, é desatualizado e néo reflete a realidade de conservacao,
estrutura ou horéarios de atendimento dos atrativos, ou seja, limitando expressivamente a
qualidade das informagdes.

Quanto ao emprego de midias sociais, as empresas voltadas ao turismo de aventura sao,
notadamente, as que fazem maior e melhor uso destas ferramentas, destacando-se 0 uso do
Facebook e Instagram. Estas empresas ndo patrocinam, mas tém elevados niveis de alcance,
visualizacdo e compartiihamento de suas postagens. Fatores que tém contribuido com o
crescimento da midia espontanea e despertam o interesse da redacdo de programas de
televisdo para a realizagéo de reportagens.

Neste sentido, percebe-se o inicio da contratacdo de empresas especializadas para a
realizacdo de pequenos videos promocionais, filmagens por meio de drones e outros
mecanismos para serem divulgados nas redes sociais.

Logo, percebe-se que a promoc¢do e divulgagdo € um grande limitante da area turistica em
estudo, sendo as poucas ac¢fes desordenadas e ndo planejadas, iniciadas individualmente,
sem continuidade e com baixa efetividade de resultados.

1.1.3. A Demanda Turistica Atual

Apesar da auséncia de uma série histérica de dados de visitagdes, estima-se que o destino
tenha 452 mil visitantes no ano de 2016.

A partir de pesquisa quantitativa com amostra aleatéria, com 95% de confianca e 5 p.p. de
margem de erro, foram aplicados 393 questionarios presencialmente, junto a turistas que
estivessem circulando em locais publicos e empreendimentos de Campo Grande como o
Mercadao, a Casa do Artesdo, o Parque das Nacfes, a Feira Central, a Expogrande e a
Morada dos Bais. A pesquisa foi aplicada entre 24 de marco e 03 de maio de 2017.

Da pesquisa aplicada percebe-se que a proporgdo entre visitantes do sexo masculino e do
sexo feminino € muito semelhante, sendo a faixa etaria mais comum entre 31 a 50 anos,
seguida da faixa de 21 a 30 anos, que juntas respondem por 79% do total de visitagfes.
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Masculin De 18 a 20 anos
0
48%

de 21 a 30 anos 36%
Feminino

52%
de 31 a 50 anos

43%
de 51 a 70 anos

mais de 70 anos

Figura 5 — Género do visitante atual de Campo Figura 6 — Idade do visitante atual de Campo
Grande e Regido Caminho dos Ipés. Grande e Regido Caminho dos Ipés.
Fonte: Agricon Consultoria, 2017. Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Complementando o seu perfil, o visitante de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés tem,
em grande parte, um elevado grau de instrugéo escolar, visto que se somados os indices de
respostas de superior incompleto e completo, tem-se 71% dos visitantes tem nivel superior.

sem instrucédo
fundamental incompleto
fundamental completo
médio incompleto
médio completo
superior incompleto

superior completo 59%

Figura 7 — Grau de instrucdo do visitante atual de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.
Fonte: Agricon Consultoria, 2017.
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A maior parte dos visitantes € de fora

do Estado, especialmente dos

Estados vizinhos, Sao Paulo e

Parana, que somados respondem por

~ 41% do total de visitantes de outros

O“t;%/pa's Estados. Quanto aos turistas outros

/ ’ municipios do Estado do Mato Grosso

do Sul, os visitantes de Corumba4,

Paranaiba e Trés Lagoas (trés

diferentes regibes do Estado)
respondem pela maior parte.

Outra UF
76%

Outro

municipio
do MS o .
21% Destaca-se que a pesquisa identificou

que 3% dos visitantes de Campo
Grande e Regido Caminho dos Ipés

Figura 8 — Principais emissores de visitantes para Campo V€M de outros paises: Argentina,
Grande e Regido Caminho dos Ipés. Bolivia, Espanha, Paraguai, Portugal

Fonte: Agricon Consultoria, 2017. e Estados Unidos.

Demais* 54%
Coxim
Ponta Pora
Trés Lagoas

Paranaiba

Corumba

Figura 9 — Cinco principais municipios de Mato Grosso do Sul emissores de visitantes para Campo Grande
e Regido Caminho dos Ipés.

Nota 1 — *Demais: * Aquidauana, Bonito, Dourados, Amambai, Anastacio, Chapaddo do Sul, Fatima do Sul,
Itaquirai, Jardim, Miranda, Nova Andradina, Rio Brilhante, Sdo Gabriel do Oeste, Aparecida do Taboado,
Bataguassu, Bela Vista, Caarap6, Coronel Sapucaia, Costa Rica, Deodapolis, Ladario, Maracaju, Navirai, Nioaque,
Nova Alvorada do Sul, Novo Horizonte do Sul, Paranhos, Rio Verde, Sete Quedas e Sonora.

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.
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Outros*
CE
BA
DF
RS
RJ
SC
MT

MG
GO
PR

SP 26%

Figura 10 - Principais Estados (diferentes de Mato Grosso do Sul) emissores de visitantes para Campo
Grande e Regido Caminho dos Ipés.

Nota 1 — *QOutros: AM, SE, MA, PB, PE, RN, RO, RR, ES, TO, AC, AL, AP, AP, PAe PI.

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Uma parcela significativa dos visitantes ja veio outras vezes ao destino e estdo retornando.
Destes que ja conheciam Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés, um porcentual elevado,
47%, respondeu que veio mais de dez vezes ou gue visitam com alta frequéncia o destino.

mais de 10 vezes* _ 47%

Visita 1

ela
prﬁneira 6a10vezes [N 20%

Né&o é a
primeira — Vvez 1
vez 45%
55% 2 a5vezes _ 32%

1vez 1%

Figura 11 — Frequéncia de visita da demanda atual Figura 12 — Ndmero de visitas ja realizadas a
de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés. Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés pela
Fonte: Agricon Consultoria, 2017. demanda atual que ja conhecia o destino.

Nota 1 —* ou respostas como 1 vez por més, 1 vez por

ano, varias vezes etc.

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Em geral, o visitante vem ao destino de avido ou carro, viajando sozinho ou com familiares.
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Carro 41%
Van
Onibus
Avido 43%
Outros*

Figura 13 — Meio de viagem do visitante atual de
Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.

Nota 1 - incidéncia de mais de uma resposta por
pesquisado.

Nota 2 - Outros* - caminhdo, moto e ambulancia.
Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Sozinho 31%
Cdnjuge
Familiares 32%
Amigos
Outros*

Figura 14 — Modo de viagem do visitante atual de
Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.

Nota 1 - incidéncia de mais de uma resposta por
pesquisado.

Nota 2 - Outros* - chefe ou colegas de trabalho,
orientador ou colegas de universidade, grupo de

CONcCurseiros.
Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

As principais motivac¢des da visita a Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés sdo eventos
e visitas a familiares e amigos. Questionados quanto ao tipo de evento, 0os mais citados foram:
Concurso Publico, Congresso, Evento religioso, Pesquisa académica, Expogrande e
Simpésio.

A pesquisa buscou entender junto aos visitantes que vieram ao destino para neg6cios ou a
trabalho a area em que atuam, destacando-se que a maior parte é da area agropecuaria,
seguido das areas de representacao comercial, alimentacao, cultura (musical) e engenharia.

Dos visitantes que estavam de passagem, 57% tinha Bonito como destino principal, 13% se
dirigiam & Coxim e os demais, outros Estados.

Por fim, aqueles que visitam Campo Grande e Regido de férias, em maior parte, escolheram
o destino principalmente porque terem familiares ou amigos morando na capital.

Visita a familia ou 36% Outros*
amigos 0 Militar
Eventos 42% Servidor publico
Telecomunicagéo
Negocios ou a Futebol
trabalho

Educacéo
De passagem Cultura
Engenharia

Férias ou passeio _ 3}
Alimentacgéo

Representacéo..

N&o responderam

Agropecuaria 25%

Figura 16 — Area de trabalho do visitante atual de Campo
Grande e Regido Caminho dos Ipés motivado a negdcios ou
atrabalho.

Nota 1 - Outros* - Promogédo de Eventos, Bancéria, Biologia,
Construgdo, Eletronica, Indastria, Moda intima, Religioso,
Sistema de incéndio, Transporte (caminh&o).

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Figura 15 — Motivo de viagem do visitante
atual de Campo Grande e Regido Caminho
dos Ipés.

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.
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N&o pesquisar informagfes do destino antes viajar (64%) ainda é um habito predominante
dos visitantes do destino. No entanto, 36% dos visitantes do de Campo Grande e Regido
Caminho dos Ipés buscam em maior parte informacdes na internet. A internet responde por
96% da fonte de informacdes, enquanto amigos e a portaria do hotel representam 2% cada
um.

Estratificando as principais fontes de informacéo da internet, no que tange ao uso de redes,
midias digitais e outras Tecnologias da Informacédo e Comunicag¢do — TCls, evidencia-se a
ascensédo da relevancia de plataformas de viagens e Online Travel Agencies - OTA para a
demanda turistica. O avan¢o e a popularizacdo destas TCls sédo especialmente atribuidos a
sua credibilidade, visto que o conteudo, criticas e andlise sdo produzidos por outros
visitantes/clientes.

Sites de instituicdes publicas (Prefeitura,

0,
Agraer etc) %

Sites e Blogs privados
(Campograndenews, Melhores destinos 7%
etc)

Redes Sociais (Facebook, Instagram etc) 14%

Plataformas de viagem ou OTA (Trip

0,
Advisor, Decolar, Booking etc) 72%

Figura 17 - Principais fontes de informacgdo do destino na internet empregadas pelo visitante atual de
Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.
Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

As principais informagdes procuradas sao relacionadas a:
e Hotéis;

Pontos turisticos (parques, museus, Feira Central etc.);

Bares, restaurantes e casas noturnas;

Transito;

Meios de locomocdo (se dispunha de uber);

Eventos;

Clima;

Empreendimentos proximos ao hotel;

Shoppings;

Ruas (enderecos);

Locais para caminhadas/corridas.

Em média, o visitante permanece de 3 a 4 dias no destino. Para aqueles que afirmaram ficar
mais de sete dias no destino (23% da amostra) foi perguntado o tempo de permanéncia e
constatou-se que, em grande parte, sdo até 15 dias de permanéncia.

A casa de amigos ou parentes € o meio de hospedagem mais adotado pelo visitante do
destino, seguido de hotel ou pousadas, que juntos estes dois meios de hospedagem
respondem por 88% do total.
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mais de
7 dias la2
23%

Hostel

Sem
Hospedagem

Outros*

5a7
dias
20%

Hotel/pousada

. Casa de
a4 amigos/

dias parentes
34%

54%

Figura 18 — Tempo de permanéncia média do Figura 19 — Meio de Hospedagem do visitante atual de
visitante atual de Campo Grande e Regido Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.
Caminho dos Ipés. Nota 1 — Outros* - Imével de Temporada alugado (Airbnb),
Fonte: Agricon Consultoria, 2017. Chéacara alugada, Alojamento, Quartel ou Convento.

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Uma vez no destino, o visitante usa com maior frequéncia para se deslocar internamente carro
préprio, seguido de servicos de carona paga (Uber) e carro de amigos ou parentes.

veiculo proprio 40%
uber

carro de amigo ou familiar
taxi

apé

6nibus

carro alugado

carro da empresa
moto-taxi

van

Figura 20 — Meio de viagem do visitante atual de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.
Nota 1 - incidéncia de mais de uma resposta por pesquisado.
Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

A maioria dos visitantes (82%) néo realiza algum tipo de reserva prévia. Este indicador reflete
o padrdo do comportamento do turista do destino decorrente da elevada participacéo de casa
de amigos e parentes (54%) como meio de alojamento, do uso de carro préprio como modo
de viagem (41%), da baixa participacao de veiculos alugados como meio de deslocamento
interno na area turistica (3%), da frequéncia de visitas (55% n&o é a primeira vez), do nUmero
de visitas ja realizadas ao destino (47% ja veio mais de 10 vezes) e do alto indice de visitantes
gue ndo buscam informacdes para organizar a viagem (64%).

A média de gasto diéria por pessoa da amostra pesquisa é de R$ 208,00/pessoa/dia. Sendo
a maior incidéncia de respostas na faixa de mais de R$ 50,00 até R$ 100,00. Dentre os gastos,
62% dos entrevistados pretendem comprar lembrancinhas do destino.
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Menos de R$ 50,00 15%
Mais de R$ 50,00 até 100,00 39%
Mais de R$ 100,00 até 200,00 19%
Mais de R$ 200,00 até 300,00 12%

Mais de R$ 300,00 até 400,00 3%
Mais de R$ 400,00 até 500,00 4%

Mais de R$ 500,00 4%

Figura 21 — Gasto médio diario por pessoa do visitante atual de Campo Grande e Regidao Caminho dos Ipés.
Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

A época prioritaria de viagem para visitar amigos e familiares é nas férias (dez., jan. e jul.) e
no segundo semestre (30%), quando o fluxo de negécios e eventos é maior. Contudo ha uma
parcela (12%) de visitantes que vem ao destino ao longo de todo o0 ano, uma vez a cada més
ou bimestre, ou ainda sem época definida em funcéo das oportunidades profissionais ou de
tratamentos médicos. Este padrdo corrobora com a sazonalidade de embarques e
desembarques do Aeroporto de Campo Grande e com o pico de maior movimentacdo da rede
hoteleira de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés no segundo semestre.

Questionados quanto as visitacdes realizadas ou planejadas, 22 empreendimentos ou op¢des
de passeios foram citados. A Feira Central, os Shoppings (principalmente o Shopping Campo
Grande), Parques urbanos (sobretudo o Parque das Nacdes e o Parque dos Poderes), Bares,
restaurantes e casas noturnas e o Mercadao séo os empreendimentos com maior atratividade
para o turista atual de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés, respondendo por 83% das
visitagbes mais realizadas.

A relagdo de empreendimentos visitados sinaliza o forte vinculo do turista de Campo Grande
e Regido com a gastronomia, visto que dos cinco estabelecimentos mais visitados, somente
0s pargues urbanos nao tem relacdo com alimentacéo.

Quadro 7 — Dez empreendimentos/opcdes de passeios mais demandados pelo turista atual de Campo
Grande e Regio.

N. | Descricéo % | Acumulado
1 | Feira Central 27% 27%
2 | Shoppings (Campo Grande, Norte Sul Plaza ou Bosque dos Ipés) 20% 47%
3 | Parques urbanos (das Nacdes, dos Poderes) 15% 63%
4 | Bares, restaurantes e casas noturnas 13% 75%
5 | Mercadao 7% 83%
6 | City Tour 3% 86%
7 | Camel6dromo 2% 88%
8 | Shows e Expogrande 2% 89%
9 | Museus (MARCO, Dom Bosco) 2% 91%

10 | Casa do Arteséo 2% 93%

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Em geral, o visitante tem uma boa impressdo do destino, especialmente vinculada a
arborizacdo e estrutura urbana da capital. No entanto, 4% (quinze entrevistados) dos
entrevistados tiveram uma impressdo geral negativa. Transcrevendo os pontos de vista



38

Plano de Marketing Estratégico
Plano de Marketing de Campo Grande e Regiao Caminho dos Ipés

abaixo, percebe-se que a maior incidéncia de queixas € relacionada a qualidade e ao estado
de conservacdo da pavimentacdo das ruas e avenidas da capital:

Esperava mais da capital do estado. Transporte coletivo € ruim, porém vejo como
ponto positivo que a cidade é calma e tranquila e bem arborizada sendo possivel
avistar bastantes passaros;

Falta de opc¢des de comida boa em Campo Grande no domingo;

Falta divulgar os eventos em jornais, como teatro, shows do SESC. Tive dificuldade
para saber o que fazer. Também queria fazer o City Tour com o énibus;

Falta infraestrutura, cidade bonita;

Falta sinalizagdo, Museu do indio e Shopping séo bons;

Falta tampar buracos, cidade é limpa;

Falta tampar os buracos;

Hoje estd péssima, quem vem hoje ndo volta, a cidade esta desmantelada, sem
governo, com muito buraco;

Jéa foi melhor. Esta abandonada, mal cuidada, um pouco feia. Parece que as pessoas
perderam o animo, estao desanimadas. Ja teve brilho e agora ndo tem mais. Centro
descuidado, muita loja fechada, muita placa de aluga-se;

Nao é tdo organizada. O transito é complicado.

NEGATIVO: O asfalto estd com muito buraco. POSITIVO: A cidade € muito bonita
Os buracos séo ruins. A cidade é boa, o povo receptivo;

Ouvi falar sobre violéncia e sobre a ma qualidade do asfalto;

Rua cheia de buracos. Povo receptivo;

Rua muito esburacada, taxi jA ndo comporta a quantidade de habitantes, ainda mais,
com os turistas que vieram com o concurso. A cidade € parecida com o Sul, gostei.

Dos visitantes de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés entrevistados, 64% tinham
sugestdes para atender melhor as necessidades dos turistas no destino. As sugestdes mais
frequentes séo referentes a quatro aspectos:

Reformas no asfaltamento das ruas e avenidas por causa dos buracos frequentes;
Ampliacdo e melhoria na sinalizacdo turistica e de orientacdo para localizacdo dos
empreendimentos e atrativos;

Melhorias em atrativos: Aquario do Pantanal (conclusé&o da obra e inauguragéo), City
Tour (ativar o 6nibus), Parque das Nagdes (disponibilizar um monitor ou folder com
informacBes do que pode ser feito no parque além de ampliar o policiamento no
mesmo), Horto Florestal (arrumar as depredacdes e melhorar a manutencédo) e demais
atrativos (ampliar as informag@es de horarios, funcionamento e atividades que podem
ser realizadas);

Aumentar a oferta de informagfes para o visitante: mapa de orientacéo e de atrativos
para os turistas, fonte de informac6es dos shows, eventos e opgdes de entretenimento,
material informativo em hotéis, dentre outros.

Destacando da pesquisa, o perfil e habitos dos turistas internacionais de Campo Grande e
Regido Caminho dos Ipés, tém-se:

Representam 3% do total de visitantes do destino turistico;

Paises de origem (mercado emissor): 36% Portugal; 18% Paraguai, 18% Bolivia, 9%
Estados Unidos, 9% Espanha e 9% Argentina;

Habito: 73% tem o habito de visitar o destino (37% primeira vez) sendo 36% visitaram
de 1 a 4 vezes e 36% de 5 ou mais vez;

Perfil: 82% do sexo feminino, idade predominante entre 31 a 50 anos (73%) e 64%
com nivel superior completo;
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e Motivo da viagem: 73% para visitar amigos e familiares, 18% para tratamento de saude
e 0s demais a passeios ou férias;

e Tempo de permanéncia: maioria pretende ficar mais de sete dias (55%), seguido de 5

a 7 dias de permanéncia (27%);

Epoca de viagem predominante: nas férias;

Gasto médio diario por pessoa: R$ 192,00 — 55% na faixa de R$ 100,00 a R$ 300,00

Tipo de reserva: 10% reservou previamente hotel ou carro alugado;

Fonte de informacgdes: 73% nao buscou informacao para organizar a viagem. Dos que

buscaram, 100% foi na internet em geral (Google). N&o houve citagdes de plataformas

de viagens ou redes sociais;

¢ Meio de transporte: Os visitantes da Bolivia e Paraguai vieram de carro para o destino,
0s argentinos de 6nibus e o restante de avido (55% do total);

e Tipo de alojamento: 73% em casa de amigos ou familiares. O restante em hotel ou
hostel;

e Atividades realizadas: Passear no Parque das Nacgdes e visita a bares, restaurantes e
casas noturnas sao as atividades mais realizadas, seguidas de visitas a Feira Central,
Shopping e um atrativo de turismo rural;

o Experiéncia: De maneira geral a impressédo do visitante estrangeiro é positiva e
destaca em muito a arborizacdo e ruas largas da capital. J& as queixas e sugestbes
séo relacionadas a baixa qualidade do asfalto nas ruas e avenidas, a auséncia de
sinalizagdo em outros idiomas, pouca informagdo e subutilizacdo dos parques
urbanos.

De forma complementar ao perfil e comportamento da demanda atual da area turistica em
estudo, tém-se as particularidades, de demanda de alguns dos segmentos turisticos
ofertados, identificadas em entrevistas aplicadas com gestores, promotores de eventos,
proprietarios de atrativos e de empresas relacionadas além de dados secundarios presentes
em pesquisas aplicadas por observatorios de turismo atuantes no pais.

A partir das entrevistas realizadas com gestores dos museus de Campo Grande, percebe-se
o indicio de que o turismo do segmento histérico-cultural tem alcance internacional, visto que
além de visitado pelos municipes, os empreendimentos recebem turistas do interior do estado,
nacionais e estrangeiros. Cerca de 50% do publico é formado por grupos escolares nos
periodos de mar¢o a junho e agosto a novembro. J& em julho, os estrangeiros sdo maioria,
sendo que a maior parte é oriunda da Alemanha, Holanda e Franca.

Quanto ao turista de aventura, das entrevistas com empresas do segmento, identificou-se que
os praticantes de rapel e caminhadas na natureza (hiking e trekking) sdo em maior parte do
sexo feminino, idade entre 25 a 40 anos, em grupo e o grau de fidelidade e nivel de indicagéo
séo elevados, tendo como origem principal clientes de Campo Grande e outros municipios do
Estado como S&o Gabriel do Oeste, por exemplo. Esta tendéncia de maior demanda pelo
publico feminino deve-se a tendéncia da mulher buscar mais novidades e o desenvolvimento
de atividades guiadas e com a seguranca de uma empresa especializada.

Os turistas, praticantes de corridas de rua ou outras modalidades de corrida, apresentam dois
perfis distintos, em funcéo do tipo de prova. As provas tradicionais de rua e menos complexas
tém como publico principal moradores de Campo Grande, porém a Maratona ou provas com
maior desafio fisico como as trekking e provas teméticas como a AFF Maria em Sidrolandia
atraem publico de fora, que podem ser a maioria. Do publico que vem de fora hé participantes
da regiao de Corumba, Nova Andradina e outras regides do Estado. Ja o publico de fora do
Mato Grosso do Sul é comum inscritos do Mato Grosso (Cuiaba, Rondondpolis), Sdo Paulo
(regido de Piracicaba), além do Parana e Rio de Janeiro.

A maioria é do sexo masculino e com idade variavel entre 25 e 55 anos e tendem a ter ampla
fidelidade e grau de indicagdo: novos inscritos nas provas sao geralmente, atraidos pela
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indicacdo de corredores que participaram de edicbes anteriores das corridas. E comum ao
corredor de outro Estado escolher pelo menos uma corrida por ano para conhecer o destino
e organiza passeios junto ao treinamento para o evento.

O perfil dos adeptos de mountain bike também varia de acordo com as categorias de provas:
em geral a categoria “pro” atrai profissionais e atletas voltados a um percurso mais técnico e
com maior desafio, em geral sdo do sexo masculino, com idade préxima a 35 anos, nivel
superior, maior poder aquisitvo e viagem com acompanhante. E comum o0s seus
acompanhantes passarem a buscar categorias de menor esforco fisico, técnico ou sem
competicdo como a esporte ou turismo. Além de visitantes de todo o Estado, o mercado
emissor desta modalidade de turismo de aventura, geralmente, atrai por prova, visitantes de
outros sete Estados e de paises como o Paraguai e Bolivia.

A partir da analise de 53 pesquisas de demanda do segmento de negdcios e eventos,
realizadas no periodo de 2014 a 2016, e publicadas nos observatérios de turismo dos Estados
de Santa Catarina, Rio de Janeiro, Para, Parana, Rio Grande do Sul, Goias, Distrito Federal,
Mato Grosso do Sul, Sdo Paulo, Minas Gerais, Bahia e Espirito Santo tem-se o seguinte perfil
médio do visitante de negdcios e eventos: 3 dias de tempo médio de permanéncia, gasto
médio de R$ 181,00 por pessoas/dia, época de viagem concentrada no segundo semestre,
9% de origem internacional e o restante nacional, carro (45%) e avido (36%) como modo de
transporte e hotel como principal forma de alojamento (57%).

Especificamente quanto as festas e eventos musicais de grande porte, percebeu-se nos
ultimos anos uma mudanca no comportamento da demanda que passa a dar preferéncia para
ingressos em area vips, camarotes e bangalds ao invés de pista e outros locais mais distantes
do palco ou mais barato. Nestes eventos o volume de visitantes de outros municipios do
Estado e mesmo de Estados vizinho vem aumentando e a demanda € maior, quanto mais
singular for o show ou festa. Nos casos de artistas internacionais, que n&o estao em turné nos
paises vizinhos, é comum a vinda de caravanas paraguaias para 0s shows.

.1.4. A Demanda Turistica Potencial

Em decorréncia da localizacdo geografica do destino e sua proximidade com relevantes
emissores de visitantes atuais e, sobretudo, potenciais do mercado nacional (Sao Paulo,
Parana, Minas Gerais, Goias e Mato Grosso) e do mercado internacional (Paraguai e Bolivia),
€ essencial melhor compreender os habitos, comportamentos e tendéncias deste publico-alvo
para Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés a fim de ampliar o seu fluxo de visita¢des.

[.1.4.1. Mercado nacional

Considerando o mercado brasileiro de uma maneira geral, a imagem (midia) € um elemento
de grande relevancia na decisao de viajar e escolha do local a ser visitado, visto que o alcance
dos smartphones no Brasil ultrapassou a marca de um aparelho por habitante e que é
estimado que, até 2030, as redes sociais alcancem 90% dos usuarios.

A conectividade é a principal tendéncia do turismo atual. O ciclo do turista digital compreende
cinco fases — inspirar, atrair, vender, satisfazer e fidelizar — e € o que os destinos turisticos
precisam compreender bem, para que possam alavancar ainda mais seus empreendimentos
por meio de marketing sensorial na inspiracéo, marketing de conteudo direcionado na atracao,
acdes de personalizacdo da compra (como friendly reminders®), acdes para ampliar a

% Friendly-reminders — lembretes amigaveis. S&o acdes para instigar a concretizagéo da compra.
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experiéncia e por fim, buscando a fidelizac&o, o incentivos ao compartilhamento da vivéncia
e inspiracdo de novos visitantes, reiniciando o ciclo (SEBRAE, 2017)%.

Logo, os destinos turisticos vém evoluindo de analogico (off-line) para digital (online) e, em
uma Ultima etapa, para inteligente (smart). Nesta tltima etapa de evolucdo do destino turismo
inteligente, pressupde-se o emprego de conceitos de tecnologia e sustentabilidade, aportando
qualidade de vida para o turista, para o lugar visitado e seus moradores (Sebrae, 2017).

Corroborando com essa relevancia e tendéncia digital no turismo, a pesquisa de Demanda
Internacional Turistica do Ministério do Turismo (BRASIL, 2016)?¢, aponta que mundialmente
a internet se consolida como a principal fonte de informag&o para a viagem de 42,5% dos
estrangeiros que visitam o Brasil, indice acima da indicacdo de amigos e parentes, apontada
por 28% dos entrevistados.

Ainda sobre esse assunto, a pesquisa realizada pela revista Viagem e Turismo (Editora Abril)
em parceria com a Confederacdo Nacional do Comércio - CNC e o Ibope Inteligéncia (CNC,
2017)?, revela que o viajante brasileiro utiliza trés principais ferramentas na hora de planejar
a sua viagem: 36% usam revistas de viagem, 34% empregam sites e blogs especializados e
13% as operadoras de turismo. Além de buscar por temas relacionados a viagens e turismo,
eles buscam informacdes quanto as atividades ao ar livre, locacéo de carros, dentre outros.

A Regido Sudeste é o principal mercado nacional emissor de turistas visto que, enquanto
55,4% da populagéo brasileira fez, pelo menos, uma viagem pelo pais, este indice sobe para
70% dos moradores do Espirito Santo, Minas Gerais, Rio de Janeiro e Sdo Paulo, conforme
a pesquisa do Ministério do Turismo realizada no periodo de 17 a 23 de marco de 2017, que
traca o perfil e habitos do turista doméstico (BRASIL, 2017a%).

Neste ranking das principais regides emissoras de visitantes, a Regido Nordeste é a segunda
mais relevante para o mercado brasileiro, onde 54,5% da populag&o realizou pelo menos uma
viagem no Brasil, seguida das regifes Norte, Centro-Oeste e Sul, nesta ordem.

Conforme a pesquisa, os segmentos preferidos sdo os de sol, praia e natureza (campo), a
primeira e segunda citacdo dos entrevistados. Tanto que os percentuais de escolha de
viagens com destino ao litoral sdo superiores a 70% em todas as regibes do pais, com
destaque para os entrevistados nas regibes Norte e Centro-Oeste (78,8%). Os destinos de
natureza, que encantam 41% dos brasileiros, também tém forte apelo entre os habitantes das
cinco regides com percentuais acima dos 30% registrados no Nordeste.

Assim, os fatores de maior relevancia na escolha pelo local de visitacdo sdo: facilidade de
acesso, beleza da paisagem, hospitalidade e diversidade de atracdes historicas, que
receberam notas superiores a oito, em uma escala de 1 a 10, em todas as regides. A
seguranca (9,1) os precos (8,8) e a infraestrutura (8,8) obtiverem maiores notas entre os
moradores do Sudeste, sendo estes os principais fatores na escolha do destino pela demanda
potencial.

%5 SEBRAE Nacional. Sebrae e o Turismo Inteligente. 3° Seminéario Brasil + Espanha de Inovagéo
Tecnolégica em Turismo. Floriandpolis, SC. 9 e 10 de maio de 2017.

26 BRASIL. Demanda Internacional Turistica Ministério do Turismo. Divulgac&o em 20 de julho 2016.
Disponivel em < http://www.turismo.gov.br/%C3%BAltimas-not%C3%ADcias/6516-principal-fonte-de-
informa%C3%A7%C3%A30-de-estrangeiros-%C3%A9-a-internet.html >. Acesso em 15 mai. 2017.

27 CNC (2017). Disponivel < http://cnc.org.br/central-do-conhecimento/todas>. Acesso em 15 mai. 2017.

28 BRASIL. Perfil do Turista Brasileiro. Ministério de Turismo. Disponivel em <
http://www.turismo.gov.br/%C3%BAltimas-not%C3%ADcias/7713-pesquisa-revela-que-44-dos-brasileiros-nunca-
fizeram-turismo-no-pa%C3%ADs.html>. Acesso em 15 mai. 2017a.
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O estudo TripBarometer (realizado pelo TripAdvisor pela empresa Ipsos)*® com 36 mil
viajantes mundiais, sendo 3.055 brasileiros, em 2016 aponta que o brasileiro tem como
segmentos preferenciais a praia (49%) seguido do cultural (43%). Dos brasileiros, 53%
escolheram um destino nacional, seguido dos Estados Unidos (atraindo 11% dos viajantes).
A época preferida para viagens nacionais é nas férias de julho e o estudo destaca como
fatores mais importantes para escolher um destino: cultura (35%), clima (27%), custo de
acomodacao (25%), preco das passagens aéreas (22%) e recomendacao (18%). Geracdes
mais jovens sdo mais propensas a escolher um destino com base em recomendacdes e
precos baixos.

Uma vez definido o local de visitacéo, a maioria dos entrevistados pelo estudo TripBarometer
gasta menos de uma semana pesquisando e planejando ativamente antes de fechar a
reserva.

Desde 2015, o mercado turistico nacional foi impactado expressivamente pela crise
econdmico-financeira, aumento das taxas de desemprego e inseguranga politica. A
publicacéo da Carta de Conjuntura apontou que por oito trimestres consecutivos (desde 2015)
o Produto Interno Bruto - PIB brasileiro ndo apresentava crescimento até o primeiro trimestre
de 2017, quando ocorreu um leve incremento impulsionado pelos setores agropecuario e
industrial e por fatores como o setor externo e por acumulacdo de estoques (IPEA, 2017%°).

No entanto, a mesma publicagdo indica que para que esse ndo seja um fato isolado, a
retomada econbmica e, por consequéncia, 0 reaguecimento da economia e do mercado
nacional do turismo dependem das reformas politicas em tramitacdo, da recuperacdo do
equilibrio fiscal de longo prazo e da retomada gradual da confiangca na politica
macroecondmica domestica.

Ademais, a esperada queda da inflacdo associada a reducdo da taxa de juros Selic pelo
Banco Central do Brasil tende a estimular a retomada de gastos com investimento e consumo.
Igualmente, esse processo cambial pode motivar as viagens internacionais tornando o
mercado interno menos atrativo além de desmotivar o deslocamento de estrangeiros para
visitagdo aos destinos brasileiros.

Apesar das estimativas de recuperacdo da economia brasileira, o setor de turismo apresentou
desempenho nos primeiros meses de 2017: janeiro e fevereiro ainda foram meses ruins, mas
em margo houve um reaquecimento no numero de viagens, fechando o trimestre com um
crescimento de 21% nas vendas segundo a Associacao Brasileira das Operadoras de Viagens
Corporativas — Abracorp, instituicdo que prevé encerrar 0 ano de 2017 com uma alta de ao
menos 5%, enquanto a ABAV projeta uma alta de 10% a 12% nas vendas em 2017
(Alvarenga, 2017)3.

Estas associagdes apontam além da esperada recuperagdo econdmica, outros fatores que
também vém contribuindo para uma maior procura por viagens como 0 maior nimero de
feriados prolongados em 2017 (nove no total), os saques das contas inativas do Fundo de
Garantia do Tempo de Servico — FGTS, o dolar mais estavel e, especialmente, a capacidade
de adaptacgéo do brasileiro que retomou suas viagens, porém reduzindo o gasto médio diario
e o0 tempo de permanéncia.

29 http:/lwww.gazetadopovo.com.br/viver-bem/turismo/qual-e-o-seu-perfil/

30 Instituto de Pesquisa Econdmica Aplica — IPEA. Carta de Conjuntura n. 34 — 1° trimestre de 2017. Disponivel
em< http://www.ipea.gov.br/portal/images/stories/PDFs/conjuntura/170330_cc34_visao_geral.pdf/>. Acesso em
12 mai. 2017.

31 Alvarenga. D. Procura por viagens volta a crescer, mas pacote turistico fica mais enxuto. G1. Globo.
Publicado em 06/04/2017. Disponivel em:< http://g1.globo.com/economia/naticia/procura-por-viagens-volta-a-
crescer-mas-pacote-turistico-fica-mais-enxuto.ghtml >. Acesso em 13 mai. 2017
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A tendéncia de retomada das viagens coorporativas, uma das mais impactadas com a crise
econdmico-financeira, é especialmente um fator muito positivo para o destino Campo Grande
e Regido Caminho dos Ipés, em decorréncia da relevancia do seu segmento de negdécios.

Quanto ao mercado potencial inter-regional, esse tende a crescer a uma taxa superior ao
nacional visto que o Estado do Mato Grosso do Sul foi um dos menos impactados pela crise
econdmica: enquanto no final de 2016, os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE mostrou que o pais enfrentava o maior indice de desemprego da histérica
(12 milhdes de desempregados), Mato Grosso do Sul era o Unico Estado a manter saldo
positivo em empregos no acumulado de 11 meses, gerando 5.375 novos postos de trabalho
formais no periodo em que a crise no pais provocou a destruicdo de 117 mil empregos
(Semade, 2016).%2

Logo, é esperado que conforme o poder aquisitivo da populacao sul-mato-grossense cresce
também aumente o fluxo de visitagfes no Estado, incluindo Campo Grande e Regido Caminho
dos Ipés, mesmo que com estadias mais longas, pois, para este tipo de visitante, o alojamento
ocorre na casa de amigos e familiares, ou ndo gera o pernoite — quando as pessoas retornam
as suas localidades de origem no mesmo dia, aportando recursos na economia local por meio
do consumo em estabelecimentos de alimentagdo, farmécias, postos de combustiveis e
outros.

1.1.4.2. Mercado internacional

O turismo mundial entre 2014 e 2015 cresceu a uma taxa de 4,6% a.a. e 0 seu desempenho
atualmente é fortemente influenciado por fatores relativos a seguranga e consequéncias da
crise financeira mundial. Neste mercado mundial do turismo, o continente europeu é o maior
player respondendo por 51% do total mundial de entrada de visitantes em 2015, estimado em
1.186 milhdes (Organizacédo Mundial do Turismo, 2016%).

Dentre os paises mais visitados, Franca, Estados Unidos, Espanha e China séao
tradicionalmente os destinos turisticos mais procurados e de maior relevancia internacional.

Nesse cenario, a entrada de visitante na América do Sul aumentou em 6% entre 2014 e 2015,
destacando-se o expressivo aumento de 87,2% enquanto o Brasil decresceu (-1,9%).
Contudo, o Brasil € o pais da América do Sul mais visitado em 2015, seguido da Argentina,
respondendo por 20% e 19% do volume total de entradas, respectivamente. Considerando o
volume de entradas em 2015 em todos o0s continentes somados, o turismo no Brasil
representa 0,5% do turismo mundial.

O mercado internacional na atual conjuntura do turismo no Brasil, especialmente diante da
expectativa de incremento do fluxo de visitagbes decorrente do retorno positivo da realizacéo
dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos na cidade do Rio de Janeiro, se mostra com um nicho
de mercado com grande capacidade de alavancar o setor do turismo.

Dentre os 6,6 milhdes turistas estrangeiros que vieram ao Brasil em 2016, 57% eram sul-
americanos. Dentre eles os argentinos se destacam com 2,3 milhfes desses visitantes, ou
seja, 35% do total conforme o Anuério Estatistico de Turismo 2017 — Ano Base 2016 (Brasil,
2017D).

%2 Semade (2016). Carta de Conjuntura do Mercado de Trabalho. Disponivel em
<https:/www.semade.ms.gov.br%2Fms-e-0-unico-estado-do-pais-a-manter-saldo-positivo-de-empregos-no-
acumulado-de-11-meses%2F&usg=AFQjCNGsafSfFhRjN7y1dWcAz2fyuPjWZQ>. Disponivel em 13 mai. 2017
33 World Tourism Organization (2016). UNWTO Tourism Highlights. 2016 Edition. Disponivel em < http://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418145 >. Acesso em 10 mai. 2017.
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Nesse caso, a posicdo geografica de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés se mostra
estrategicamente apta a captacdo de visitantes estrangeiros vindos dos paises sul-
americanos, especialmente de paraguaios e bolivianos que fazem divisas com o Estado do

Mato Grosso do Sul.

Especificamente quanto a esses dois paises, principal mercado-alvo da &rea turistica no que
tange o mercado internacional, o Anuario Estatistico do Turismo (Brasil, 2017b) aponta que
Paraguai em 2016 aportou mais de 316 mil visitantes, acréscimo de 4,9% em relacdo ao ano
anterior (fato que o posicionou como terceiro lugar, entre 0s principais paises de origem do
turista estrangeiro, ultrapassando entdo Chile que ocupava esta posicao até entdo). A Bolivia
se destacou nesse estudo pelo expressivo incremento no ingresso de turistas ao Brasil,
aumento de 27,7%, maior aumento porcentual registrado, passando de 108 mil em 2015 para
138 mil em 2016, aproximadamente.

Complementando quanto ao habito de consumo, os dados apresentados na Feira
Internacional de Turismo Latinoamérica de 2016 (Diario Ambito Financiero, 2016)3*, realizada
nos dias 1 a 4 de outubro em Buenos Aires, consolidam a tendéncia do turista internacional
de valorizagdo de destinos voltados a aspectos como inovagédo, acessibilidade, interatividade
(especialmente por plataformas mobile), investimentos em tecnologia, infraestrutura e
marketing digital. Dessa maneira, destacou-se como mudanca no habito do turista
internacional o aumento das compras de passagens, reservas e passeios por meio das OTAs
obtendo as principais informacdes do destino, produtos, servigos e opg¢des de entretenimento
em plataformas de viagens, alimentadas por outros viajantes. Claramente, sdo requisitos em
crescimento a serem cuidadosamente observados pelo destino para torna-lo mais competitivo
no mercado internacional, especialmente, considerando os paises da América Latina como
seu mercado-alvo internacional.

O estudo da Euromonitor Internacional®® de 2016, com dados de 2015, aponta que a
valorizacdo da moeda estrangeira frente a local, destinos com melhor conectividade aérea
(com menos escalas) e a presenca de alternativas de reducéo das despesas de alojamento e
deslocamento interno (AirBnB e Uber) sdo atualmente relevantes fatores de escolha do
destino pelo visitante estrangeiro. Nota-se aqui uma oportunidade potencial a ser explorada
para estimular as visitag6es ao destino.

Contudo, o mesmo documento indica a importancia da seguranca como fator decisivo nesse
processo de sele¢do do destino, que nos ultimos anos ampliou expressivamente, sendo
observados aspectos como a incidéncia de doencas alarmantes como Zika, ameacas de
terrorismo, presenca de crime organizado ou milicias entre outros. Nota-se que estes fatores,
com excecao das ameacas de terrorismo, podem impedir a vinda de visitantes para o Brasil
e Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.

O estudo ainda aponta que em média o turista internacional realiza menos de uma viagem
internacional por ano, sendo 85% delas para lazer (e ndo a trabalho), os paises europeus e
os Estados Unidos ainda sé@o os destinos principais, a época mais comum de viagem € entre
0s meses de junho a agosto, o gasto médio é de US$1.173 por viagem, sendo 28% deste
montante destinado ao alojamento, o tempo de permanéncia médio € de 13 dias e o0s atrativos
historico-culturais vinculados a museus, artes e cultura sédo os de maior interesse.

34 Diario Ambito Financiero (2016). Desafios y nuevos habitos de consumo del turismo que se viene.
Disponivel em < http://www.ambito.com/860075-desafios-y-nuevos-habitos-de-consumo-del-turismo-que-se-
viene>. Acesso em 29 de jun. 2017

35 EUROMONITOR INTERNACIONAL (2016). Reporte compilado de factores del mercado, habitos y
tendencias, oportunidades para PromPeru.
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No Estado do Mato Grosso do Sul, 0 acesso via terrestre é o meio de transporte predominante
dos visitantes internacionais, fato que se justifica pela fronteira do Mato Grosso do Sul com o
Paraguai e a Bolivia.

Os indicadores do turismo do Estado (Mato Grosso do Sul, 2016%) confirmam o elevado
porcentual do fluxo internacional de turistas que acessa o0 Mato Grosso do Sul por via terrestre,
destacando-se que a Bolivia e o Paraguai juntos respondem por 89% destes visitantes.

Quadro 8 — Principais paises visitantes com acesso via terrestre no Mato Grosso do Sul entre 2011 e 2015.

Descricéo 2011 2012 2013 2014 2015
1 | Bolivia 20.333 29.132 27.504 27.840 28.135
2 | Paraguait? 14.663 8.373 7.978 23.304 21.264
3 | Peru 1.068 1.568 1.663 2.660 1.582
4 | Inglaterra? 351 525 478 544 300
5 | Alemanhat? 231 363 351 497 398
6 | Australia 211 267 213 294 125
7 | Estados Unidos 2 94 159 118 194 195
8 | Argentinat? 389 503 472 1.129 1.270
9 | Espanha? 133 142 138 196 182
10 | Canada? 62 102 90 100 101
11 | Franga! 188 362 319 400 393
12 | Holanda 2 91 164 159 212 110
13 | Suica? 69 120 105 126 126
14 | Chile 1 2 128 298 419 1.708 397
15 | Coldmbia 118 227 212 872 337
16 | Equador 146 286 160 414 172
17 | Uruguai 12 35 50 24 45 44
18 | ltélia12 47 82 103 114 95
19 | México - 36 110 352 379
20 | Portugal 32 38 52 66 64

Nota 1 - Os 10 paises principais emissores de turistas para o Brasil 1.

Nota 2 - Os 12 paises cuja "viagem a Lazer" o segmento Natureza, ecoturismo e aventura 2 representa mais de
53,0% do motivo.

Fonte: Mato Grosso do Sul, 2016.

3 MATO GROSSO DO SUL. Indicadores do Turismo 2016 — Ano Base 2015. Fundagdo de Turismo. 2016.
Disponivel em:< http://www.turismo.ms.gov.br/institucional/indicadores-turisticos-2016-ano-base-2015/>. Acesso
03 abr. 2017
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1.1.4.3. Caracteristicas e tendéncias dos principais potenciais emissores
do destino

Para compreender o alcance de mercado potencial de Campo Grande e Regido Caminho dos
Ipés junto aos operadores de turismo, no periodo de 28 de margo a 06 de abril de 2017 foi
aplicada a pesquisa qualitativa por telefone, junto a vinte empresas.

A amostragem para aplicacdo dessa pesquisa foi aleatoria, sobre uma listagem contendo
empresas associadas a Braztoa, a ABAV ou que fossem referéncia no Estado do Mato Grosso
do Sul. Dentre essas empresas constavam operadores que comercializavam Mato Grosso do
Sul como destino, empresas especificas do segmento de negdcios e eventos e agéncias
especializadas em passeios em torno de Campo Grande.

Dessa pesquisa, a amostra foi dividida em trés grandes grupos quanto a localizagdo da
empresa entrevistada, onde nota-se que a maioria € de Campo Grande. As empresas de
outras cidades estdo localizadas nos seguintes municipios: Brasilia (DF), Cuiaba (MT),
Curitiba (PR), Mundo Novo (MS) e Macei6 (AL). Dentre elas, nota-se que a maioria ndo
comercializa o destino Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.

Comercia
lizao

destino

35%

Outras
cidades
40%
Nao

comercial

izao

destino
65%
Figura 22 - Localizagdo das operadoras de Figura 23 - Porcentual de empresas que
turismo entrevistadas. comercializam o destino.
Fonte: Agricon Consultoria, 2017. Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Dentre as empresas entrevistadas os cinco destinos de mais comercializados séo grandes
players do segmento de negdcios e eventos. Como outros foram citados diversos produtos
turisticos: Australia, Belo Horizonte, Beto Carreiro, Cachoeira Ceuzinho, Cachoeira Cérrego
Limpo, Cachoeira Inferninho, Cachoeira Rio Negro, Campo Grande, Canad4, Chapada dos
Guimaraes, Corguinho, Cuiaba, Estados Unidos, Goiania, Goias, Gramado, Lins, Los
Angeles, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Nova lorque, Orlando, Pantanal de Céceres,
Pantanal de Poconé, Pantanal de Porto Jofre, Porto Alegre, Porto de Galinhas, Portugal,
Recife, Rio Negro, Sao Gabriel, Téquio, Vitoria.
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Rio de Janeiro 11%
Sao Paulo 11%
Brasilia 8%
Fortaleza 6%
Curitiba 5%
Salvador 5%
Bahia - outros municipios 2%
Foz de Iguagu 2%
Maceio 2%
Natal 2%
Rio Verde de Mato Grosso (MS) 2%
Serra Gaulcha 2%
Outros 37%
Outras respostas 3%

Figura 24 — Destinos de negdcios e eventos mais comercializados pelas operadoras de turismo
entrevistadas.

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Nota: outras respostas — respostas diferentes destinos turisticos: (i) Ndo vende negécios, so6 lazer. (ii) rotas com
natureza e cachoeiras e turismo rural e (iii) Trabalhamos com trilhas na natureza.

Considerando os principais fatores que determinam a sele¢éo dos destinos turisticos a serem

comercializados, identifica-se que as operadoras de turismo direcionam a oferta de destinos,
principalmente, orientadas pela demanda dos clientes, como mostrado a seguir.

Demanda do cliente 40%
Estrutura local
Acesso

Atrativos do destino

Malha aérea

Figura 25 - Principais fatores que determinam a sele¢do dos destinos turisticos a serem comercializados
pelas operadoras de turismo entrevistadas.
Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Além dos principais fatores determinados apresentados, foram citados outros que cabem
destacar como:
e Existéncia de acordo com hotelaria e qualidade da mesma;
Apelo de venda, divulgacéo e reportagens do destino;
Devido ao publico de terceira idade, locais religiosos;
Estrutura logistica;
Parceria com os receptivos (empresas que fazem servigos na regiao).

Esses fatores apontam a tendéncia de articulacdo de destinos turisticos com os operadores
na forma de parcerias, a necessidade de divulgacdo constante e de atendimento de
demandas crescentes do mercado como das especificidades da terceira idade.

Quando questionados sobre a existéncia de parcerias entre o trade da area em estudo e as
operadoras de turismo, nota-se que a alta incidéncia de respostas negativas e a relevancia
desse fator na decisdo pela comercializa¢do do destino contribuem com a baixa incidéncia de
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empresas que comercializam Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés entre as
entrevistadas.

N&o tem
relacdo com o
trade local
65%

Tem relacdo
com o trade
local
35%

Figura 26 — Porcentual de relagcdo com o trade local das operadoras de turismo entrevistadas.
Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

As empresas que responderam n&o ter relagdo com o trade local foi solicitada a indicag&o do
principal fator limitante dessa cooperacao entre os agentes de mercado, sendo as respostas
de maior incidéncia ou destaque as seguintes:

o Desconhecimento e falta de contato — as empresas ndo sdo abordadas por
representantes de Campo Grande e Regido para a construgdo de parcerias,
integragdo do destino com outros comercializados no Estado (como Bonito e Pantanal)
ou transferéncia de informacdes especificas do destino;

Falta de estrutura e perfil das empresas da cidade para construgdo de parcerias; e

e Apesar de ter alguns fornecedores no destino, nunca houve contato ou abordagem.

As empresas que afirmaram ter relagcdo com o trade local informaram que as principais
parcerias realizadas em Campo Grande sdo com hotéis e ao serem questionados sobre os
problemas existentes nestas parcerias, todas afirmaram nao haver conflitos e possuiam bons
relacionamentos com os parceiros locais, mas destacaram que a malha aérea e a redugéo na
disponibilidade de voos para Campo Grande prejudicam os resultados atualmente.

Das sete empresas que comercializam o destino, cinco ofertam atividades em Campo Grande
e nos demais municipios que compdem a Regido Caminho dos Ipés. Estas empresas, em
maior parte, apontam que ndo sofrem efeitos de sazonalidade nas vendas visto que séo
viagens corporativas, sendo ligeiramente menor a comercializacdo no periodo de maio a
agosto. Nesses periodos de reducdo das vendas, as empresas buscar minimizar seus efeitos
com uma intensificacéo nas acfes de promocao e divulgacao de seus produtos em midias
sociais e internet.

Quanto a avaliacdo do transporte aéreo para Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés,
somente uma considera bom, as demais empresas apontaram como regular, ruim ou péssimo,
justificando tais respostas em funcdo da baixa oferta de voos, dessincronizacdo e longas
esperas para conexao em outros aeroportos. Assim, somando a avaliacdo do transporte aéreo
para Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés realizada pelas empresas que ndo operam
o destino, tem-se:
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65%

excelente bom regular ruim péssimo ndo sabe ndo operana
regiao

Figura 27 — Avaliacdo do transporte aéreo para o destino pelas operadoras de turismo entrevistadas.
Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

No que se refere a avaliacdo da qualidade do transporte rodoviario para as empresas de
turismo que operam Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés, poucas souberam
responder, pois esse modo de transporte é pouco usado pelos seus clientes. No entanto,
aguelas que responderam classificaram o servico como bom, ruim ou péssimo, sendo o
motivo principal a baixa qualidade do atendimento e a precariedade dos 6énibus, apesar de
reconhecerem a grande diversidade de opc¢des em termos de destinos e horéarios ofertados
pelas rodoviarias da area em estudo, sobretudo a de Campo Grande.

65%

5%

0% 0%
EENS— |
excelente bom regular ruim péssimo ndo sabe  ndo opera na

regido
Figura 28 — Avaliac&o do transporte rodoviario para o destino pelas operadoras de turismo entrevistadas.
Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Especificamente junto as empresas que ndo operam Campo Grande e Regido Caminho dos
Ipés, buscou-se compreender o porqué de nao trabalharem com esse destino e em quais
condicdes tal cenario poderia ser revertido.

Das respostas abaixo destacadas e transcritas, nota-se que em geral, as empresas nao
comercializam o destino por um motivo ciclico e combinado de fatores como a falta de
informacéo e divulgacdo do destino e de seus atrativos, a demanda pouco ou ndo despertada
e o desconhecimento do produto para ser ofertado ou trabalhado pela empresa que passa a
focar suas a¢Bes comerciais em outros destinos, mesmo que menos vantajosos como exterior
em época de alta do dolar.

e Nao tem demanda;

e Para esse ano ndo é nosso foco, mas nada impede de conhecer e saber o que tem
para oferecer;

e Campo Grande é somente passagem, ndo tem nenhum atrativo, s6 tem o Parque das
Nac¢bes, Mercaddo, Morada dos Bais e o Aquério que ndo esta pronto;

e Falta de atrativos. E passagem para Bonito ou Pantanal; Campo Grande é s6 como
corporativo, mas ndo tem muita demanda;

e Falta de contato;

e Falta de procura;

e Nao divulgam, somente se o cliente pede;
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o Na&o tem procura pelos clientes como outras regifes, ndo sei nem se vocés tém central
de eventos. SO se tiver demanda, tem muito pouco lazer;
Nunca recebeu visita, sem contato;

e Trabalhamos com lazer e ai somente Bonito tem lazer.

Sobre as condi¢cdes que motivariam essas empresas a ofertar Campo Grande e Regido
Caminho dos Ipés, abaixo listadas, percebe-se que todas, em diferentes niveis, envolvem
acbes de promocdo e divulgacdo do destino, dos atrativos, dos estabelecimentos de
alimentacédo, alojamento e lazer existentes na capital e seu entorno. Tal como a construcao
de parcerias e acordos comerciais a fim de estabelecer um ambiente de negdcios propicios
ao incremento da comercializacdo de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés e a ampla
divulgacao do portfolio de atrativos, passeios e empreendimentos apresentados na analise da
oferta.

Se tiver divulgacéo;
e Se tivesse divulgacdo em midia, programas de ida de agentes de viagens para
conhecer Campo Grande e regido;
e Se tivesse eventos para fortalecer o turismo, porque hotéis estdo ok. Assim, poderia
beneficiar o comércio;
Se tiver oferta de lazer;
Se alguém enviasse um e-mail, ai eles entram em contato;
Se divulgassem na feira da ABAV, por exemplo. Fazer publicidade em todo o Brasil;
Se recebesse mais informacdo do que tem de interessante para fazer;
Se tiver atrativo de peso, pois ndo temos o que oferecer, de onde estou é mais perto
Maringa e Foz do Iguacu;
Se tivesse um atrativo diferenciado, hotéis maiores;
o Tenho que conhecer os produtos.

Das treze empresas que ndo operam o destino, dez tem a intencdo de passar a
comercializacdo Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés. As trés restantes ndo acreditam
gue o destino hoje tenha o devido apelo comercial ou que esteja alinhado com o foco
mercadolégico da empresa.

Os motivos da intencéo de trabalhar com Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés, abaixo
apresentados, em geral, ilustram que o posicionamento comercial dessas empresas € voltado
a uma ampla e variada oferta de produtos turisticos para ser apresentada aos seus clientes.
No entanto, é acentuada a necessidade de tal produto estar estruturado e ter a demanda
estimulada.

e A partir do momento que estiver no portal, tem um leque a mais de produto para
oferecer;

Mais um leque de opcdes para ofertar para o cliente final, e quanto mais, melhor;
Mediante demanda, se tiver cliente comercializamos;

Oportunidade de negdcio para a empresa,

Quanto mais produtos, melhor. N6s damos aos clientes o que eles procuram. Somos
iguais a um supermercado, quanto mais produto melhor;

Se conhecer e atender as necessidades e tiver bom prego, sim;

e Se tiver algo que atraia o publico sim;

e Se tiver lazer, sim.

Sobre a disponibilidade de informacdes especificas dos atrativos e passeios existentes no
entorno da capital, ou seja, nos demais nove municipios que juntamente com Campo Grande
compdem a area turistica em estudo, somente 25% das empresas responderam conhecer,
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sendo as cachoeiras do entorno, as mais famosas. Por fim, 10% das entrevistas efetivamente
comercializam o entorno da capital.

Figura 29 — Conhecimento da oferta turistica no
entorno da capital pelas operadoras de turismo conhecidos pelas operadoras de turismo

informacgéao
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30%

entrevistadas. entrevistadas.

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

* Qutros — Fazenda Piana, trilhas no entorno da capital.
Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Ainda sobre os produtos do entorno da capital, 85% das empresas entrevistadas
apresentaram interesse em comercializar, aguelas que ndo mostraram interesse nao
acreditam na atratividade desses produtos. Dentre as empresas interessadas 0s principais
motivos e consideracfes apresentados a seguir também permeiam pela necessidade de
ampliacé@o do portfélio de produtos ofertados, desde que as empresas identifiquem demanda
ou potencial de venda pelos mesmos:

De acordo com a demanda do cliente;

Depende do atrativo local e se for bem estruturado para lazer;

E nosso foco principal, tem quase um milhdo de habitantes e as pessoas n&o
conhecem;

Esta aberto a negécios sempre, no Estado e fora;

Interesse em novos produtos na prateleira;

Nunca tive procura, mas de repente é interessante comegar a promover;

O foco é expandir, crescer cada vez mais e ter mais variedade;

O que vocé nao tem de conhecimento € mais dificil, mas a partir do que vocé tem
opcOes, vocé passa a poder ofertar mais;

Para aumentar o portfélio, mas tem que ver a demanda,;

Porgue é mais uma oportunidade de negocio para a empresa e divulgagédo para nosso
segmento;

Porque quanto mais produtos, melhor;

Se o cliente pede teria onde pegar;

Se o destino faz a pesquisa e tem interesse em divulgar mais, entdo € importante para
estarmos preparados para caso haja demanda,;

Sempre temos interesse em novos destinos, ndo tem que ter estrutura, mas bons
precos e malha aérea com mais opcoes;

Temos base no Brasil todo, inclusive em Campo Grande, mas nao sei se eles atendem
esses municipios.

Sob o ponto de vista das empresas entrevistas 0 que mais chama a atengdo em Campo
Grande e Regido Caminho dos Ipés sdo fatores ligados aos seus atrativos naturais e a
infraestrutura da capital:

nenhum Outros* 50%

Figura 30 — Atrativos do entorno da capital mais
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A natureza preservada e a beleza natural;

E uma cidade grande, com caracteristicas de interior. Tem ruas amplas (esburacadas
no momento), arborizadas, tem aves voando;

Regido do Ceuzinho;

Rio Negro;

Trilhas, turismo rural, rapel, mountain bike, safari, cavalgada;

E s6 porta de entrada para a regido do Pantanal e Bonito.

Destacados como principais pontos positivos do destino estédo fatores estratégicos como a
possibilidade de integracdo desse produto com outros do Estado (Bonito e Pantanal), o
diferencial aportado pela infraestrutura urbana e estabelecimentos de lazer e gastronomia da
capital, dentre outros listados em seguida:

Arborizacdo, a cidade é bem bonita e com muito verde;

Belezas naturais, meio ambiente;

Belezas naturais, regido do inferninho, clima agradavel, proximidade do Pantanal e
Bonito, Aquidauana que é regido de pesca;

Cachoeiras;

Como é uma capital tem muitos atrativos gastronémicos;

Entretenimento;

Pelos outros atrativos que ja tem (Bonito, Pantanal), daria para fazer roteiros
integrados;

Tem eventos e congressos, mas precisa de divulgacao;

Tem muita histéria da cidade;

Tudo muito perto de Campo Grande, vocé ja tem roteiro.

Quanto aos principais pontos negativos do destino, notam-se como comuns aos entrevistados
as limitacdes decorrentes da baixa divulgacéo, da reducéo da oferta de voos e da limitagédo
da organizacao institucional. A seguir, estdo as repostas de maior relevancia:

Corrupcdao, desastre na construgdo do aquério;

Degradacédo, 0 povo ndo respeita 0 ambiente;

Desconhecimento do campo-grandense. O poder publico poderia investir e valorizar
mais;

Distancia, localizagéo;

Falta de informacéo;

Falta de opcdes de voo (fiz uma reserva de Rio Branco para Campo Grande e o cliente
teve que ir a SP);

Falta sinergia do municipio com o turismo, falta um elo forte entre eles;

SO sei que tem negdcios, nunca ouvi falar de turismo. Falta divulgacdo, nem no site
de turismo do Governo do Estado tem informacgdes sobre o Caminho dos Ipés;
Opcodes de voos;

Opinido pessoal: falta de infraestrutura, de atrativos turisticos e pouca malha aérea e
VOOS comerciais;

Pouco divulgado para o turismo, ndo sei hem se tem hotel,

Precisa de mais divulgacao.

Analisando os fatores de maior relevancia nas escolhas realizadas pelos clientes das
empresas entrevistadas destaca-se:

Atrativos de natureza;
A proximidade com a origem do visitante;
Boa estrutura e bons valores/precos praticados;
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Divulgacéo e agentes de viagens bem treinados sobre o que o destino oferece;
Historia do destino;

Oportunidades de Negécios;

Proximidade com Bonito.

Sob o ponto de vista das empresas entrevistadas foram identificados como os trés principais
produtos semelhantes a Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés disponiveis no mercado
0s municipios de Goiania (GO) e Cuiaba (MT) empatados, seguidos de Maringa (PR) e outros
22 destinos citados uma Unica vez.

A semelhancga de Cuiabéa com o destino em estudo deve-se ao clima, estrutura da cidade,
localizacdo geografica e proximidade com ecossistemas diferenciados como o Pantanal.

Ja Goiania é semelhante a Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés em funcdo de ser um
destino de negdcios e com oferta de turismo em &reas naturais associada, além do clima,
localizagdo geografica e porte do municipio.

Outros: Alcinépolis (MS), Bela Vista (MS), Bodoquena (MS), Bonito (MS), Brasilia (DF),
Cascavel (PR), Curitiba (PR), Dourados (MS), Foz do Iguagu (PR), Chapada dos Veadeiros
(GO), Joao Pessoa (PB), Londrina (PR), Manaus (AM), Pedro Gomes (MS), Ponta Pora (MS),
Porto Alegre (RS), Porto Seguro (BA), Rio Verde de Mato Grosso (MS), Santa Cruz de la
Sierra na Bolivia, S&o Gabriel do Oeste (MS), Toledo (PR) e Vitoria (ES).

Por fim, destacam-se algumas das observagfes que o0s entrevistados desejaram registrar:

e A cachoeira do Ceuzinho, que é muito bonita, estd degradada. Poderia ser um,
excelente parque municipal igual ao de Costa Rica.

e Campo Grande acaba sendo um turismo de passagem, entao, por que nao prender o
turista por mais uns dias?

e Ceuzinho tem uma usina fantastica e estd abandonada, degradada. As pessoas saem
e Campo Grande tem mais de 50 cachoeiras e as pessoas néo as conhecem. O turista
vem para ca, mas acaba indo sé na Morada dos Bais e ndo conhece a natureza de
Campo Grande. Tem lugares incriveis;

e E necessario difundir o que ha no entorno. Em 21 anos de trabalho com turismo, néo
conheco o entorno de Campo Grande. Tem que divulgar eventos. Quem pensa em
turismo em Campo Grande, pensa em pesca e turismo ecolégico de aventura.
Sugestdao: fazer eventos para divulgar os atrativos e levar formadores de opinido para
conhecer;

e A entrevistada procurou durante a pesquisa na Internet sobre 0 Caminho dos Ipés e
ndo achou nada. O nome dado a regido penaliza a sua divulgagéo.

Logo, dessa pesquisa de demanda potencial, destaca-se a clara existéncia de um processo
ciclico de desinteresse pelo destino decorrente da falta de informacgbes disponiveis e
divulgacdo, provocando o desconhecimento do produto e sua baixa demanda. Em
contrapartida, as agéncias de turismo notadamente tém a intencao de ampliar o seu portfélio
de produtos ofertados, indicando uma oportunidade para o destino por meio da construcéo de
parcerias e canais de comercializacdo, acompanhados de acles efetivas e massivas de
promocao de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.

Ainda da pesquisa pode-se extrair como principais pontos positivos do destino a sua
possibilidade de integracdo com outros produtos turisticos, a infraestrutura urbana e opcées
de lazer e gastronomia. Por outro lado, os pontos negativos de maior destaque sdo: a baixa
divulgacéo, a reducdo da oferta de voos e a limitada capacidade organizacional de suas
instituicdes de turismo.
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I.1.5. Andlise de Competidores e Posicionamento do destino no mercado

Para a analise de competidores definiu-se como destinos concorrentes aqueles citados em
pesquisa qualitativa aplicada junto as operadoras de turismo (na anélise da demanda atual) e
no que tange particularmente o segmento de negdcios e eventos, os top dez do ranking da
ICCA de 2015 (publicado em 2016), os destinos premiados entre 2010 a 2015 nas categorias
Hotel com Espaco para Eventos de Pequeno Porte e Centro de Convencdes de Pequeno /
Médio Porte do Prémio Caio onde Campo Grande ja conquistou sucessivas premiagdes, além
da inclusdo de destinos turisticos de mercados de longa distancia e paises vizinhos como
Bolivia e Paraguai, totalizando 18 potenciais competidores.

A partir de informag0des obtidas nos sites das operadoras, agéncias de turismo e OTAs, sendo
algumas especializadas na comercializacdo de destinos de negdcios e eventos, esses
destinos foram analisados estrategicamente sob 0s seguintes quesitos norteadores do
marketing turistico: duracdo média da viagem, distribuicdo do produto em agéncias e
operadores, preco dos pacotes disponiveis ao turista e comunicagdo (material disponivel em
agéncias e volume de resultados decorrentes de pesquisa em sites de busca da internet).

Dessas andlises, podem ser ressaltadas as melhores estruturas de eventos de grande porte,
promocédo e divulgacdo de muitos competidores em relagdo a Campo Grande e Regido
Caminho dos Ipés, gerando em um numero superior de publicacdes e avaliacbes em
plataformas de viagens e de resultados em pesquisas via internet.

Entretanto, a seguranca publica, mobilidade urbana e qualidade de vida sdo aspectos
geralmente negativos dos competidores que favorecem o posicionamento de Campo Grande
e Regido Caminho dos Ipés, especialmente se focado em um mercado-alvo de eventos de
pequeno e médio porte (compativeis com a atual estrutura de eventos do destino) e que
priorize seguranca e mobilidade para os visitantes.

Esta analise, complementada pela situagdo atual do destino e considerando a necessidade
de dota-lo de maior competitividade a partir de eventos de menor porte, prioriza-se como
mercado-alvo de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés no Brasil: Curitiba - PR,
Campinas - SP, Goiania - GO, Cuiabad — MT e Maringad — PR. Ademais, acrescenta-se como
oportuna a atuag¢ao no mercado paraguaio e boliviano, em fung&o do natural e crescente fluxo
de visitacdes destes turistas no Estado do Mato Grosso do Sul.

l.2. OBJETIVOS DE MARKETING E ESTRATEGIAS

O objetivo principal do presente estudo € a elaboracdo de um Plano de Marketing Estratégico
e Operacional com vigéncia de no minimo cinco anos para Campo Grande e Regido Caminho
dos Ipés.

Considerando a auséncia de uma série de dados de demanda (volume de visitagles,
sazonalidade, mercados emissores, gasto e outros indicadores turisticos estratégicos) para
uma analise do comportamento histérico e projecées futuras, definiu-se empregar os dados
atuais estimados ou obtidos por meio de entrevistas e pesquisa de demanda aplicando-se,
sobre eles, uma taxa conservadora de crescimento.

Partindo do pressuposto que a implantagdo de um Plano de Marketing deve ser suficiente
para induzir a um crescimento maior do turismo no destino comparado ao restante do pais,
adotou-se que Campo Grande e Regiao Caminho dos Ipés crescera, nos proximos cinco anos,
a uma taxa 10% superior que a média nacional.

Referente a média nacional considerou-se:
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e A projegéo de crescimento, em 2017, de 10% do turismo nacional da ABAV e 5% de
crescimento do turismo nacional segundo a Abracorp (Alvarenga, 2017);

e O crescimento de -1,9% entre 2014 e 2015 do Brasil, segundo a Organiza¢do Mundial
do Turismo - OMT (2016), acompanhado do turismo mundial de 4,6%, enquanto a
cresceu América do Sul, 6% no mesmo periodo;

e A retomada do crescimento econémico brasileiro.

Assim, empregando a estimativa mais conservadora de crescimento do turismo nacional para
2017 (5% a.a.), a qual se mostra alinhada com a taxa de crescimento mundial e da América
do Sul, e o adicional de 10% conferido pelo aporte de competitividade esperado com a
implantacdo do Plano de Marketing, tem-se uma taxa de crescimento médio anual para os
proximos cinco anos de 5,5% a.a. para Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés e, por
conseqguéncia, 0s seguintes objetivos:

Quadro 9 - Objetivos de marketing para os proximos cinco anos (2018 a 2022) para Campo Grande e Regido
Caminho dos Ipés.
Indicadores 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Volume de demanda - visitagdes por ano® | 451.684 | 476.527 | 502.736 | 530.386 | 559.557 | 590.333
Volume de demanda | Fora do MS (79%) 356.830 | 376.456 | 397.161 | 419.005 | 442.050 | 466.363

por mercado emissor -
_ em visitagdes por Outros Paises (3%) | 13.551 14.296 15.082 15.912 16.787 17.710

ano® SP (26%) 117.438 | 123.897 | 130.711 | 137.900 | 145.485 | 153.487
PR (14%) 63.236 | 66.714 | 70.383 | 74.254 | 78.338 | 82.647
Gasto médio - em R$ por dia @ 208,00 227,76 | 249,40 | 273,09 | 299,03 | 327,44

Nota 1 — Visitag8es estimadas conforme apresentado no inicio da andlise da demanda atual;

Nota 2 — Valores obtidos por meio da pesquisa de demanda atual. A titulo de calculo, foi mantida a proporcao de
participacdo de cada mercado emissor na demanda.

Nota 3 — Valor médio de R$ 208,00 por dia obtido por meio da pesquisa de demanda. Nos objetivos de gasto médio
foi também acrescida a atualizagdo monetéria do valor a uma taxa média estimada de 4% a.a. com base nas
projecBes do IPCA para 2017 e 2018 (3,9% e 4,5%, respectivamente).

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

A partir da SWOT, o posicionamento estratégico mais adequado ao destino turistico,
certamente € pela diferenciagdo por meio de suas particularidades (seguranga, qualidade de
vida, infraestrutura e mobilidade urbana, tal como a gastronomia, diversidade cultural e beleza
natural) alinhadas aos segmentos turisticos complementares, capazes de alavancar a
proposta de valor do destino.

Assim, alinhado com a construcdo de objetivos e estratégias tem-se como foco Posicionar
Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés em um patamar de competitividade mais
elevado no mercado turistico, tendo como prioridades uma visao integrada da regido,
focada na diversidade e complementariedade da oferta, estreitando o relacionamento do
destino com a demanda e valorizando a infraestrutura, cultura, populacdo e conservacao
ambiental do destino.

Logo, o cruzamento dos fatores apontados na SWOT permitiu a analise das provaveis
influéncias e impactos que fortaleceriam ou prejudicariam a efetividade e competividade do
destino, orientando a construcdo das quatro grandes estratégias do plano de marketing,
apresentadas a seguir.

Estender o alcance e a competitividade do destino;

Dinamizar a participacdo do destino no mercado de negdcios e eventos;

Reestruturar mercadologicamente a oferta complementar do destino;

Consolidar e ampliar a insercdo de mercado do segmento de ecoturismo e turismo de
aventura.
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Essas estratégias voltam-se a iniciar um processo ciclico de autodesenvolvimento (hébito de
busca rotineira pela potencializacdo da competitividade do destino e pelo incremento em seu
market-share®’) por meio do dominio e do emprego de tecnologias de marketing turistico de
vanguarda, criagdo de cadeia de confianga e protagonismo institucional, minimizando o risco
pendular de desestruturacdo da oferta pela falta de demanda e vice-versa, evitando um
perigoso retrocesso de posicionamento do destino no mercado turistico.

Sendo o segmento de negdcios e eventos o core business*® de Campo Grande e Regi&o
Caminho dos Ipés, trés das quatro estratégias desenvolvidas podem ser notadamente
apontadas como estratégias de produto, de comercializagdo e competitiva, visto que estdo
diretamente focadas em ampliar a sua participacdo no mercado, permitir 0 seu acesso a
mercados diferenciados e agregar valor ao produto, através da oferta complementar,
posicionando o destino de forma diferenciada e complementar, a partir de anélises dos seus
principais competidores.

Entende-se como vantagem desses competidores frente a Campo Grande e Regido Caminho
dos Ipés, as melhores estruturas de eventos de grande porte, promocao e divulgacdo dos
principais concorrentes (descritos anteriormente na analise de competidores) resultando em
um numero superior de publicacdes e avaliacdes em plataformas de viagens e de resultados
em pesquisas via internet.

Assim, o desdobramento das estratégias de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés
favorece, no mercado de negécios e eventos, 0 seu potencial competitivo a fim de enfrentar
as inovacbes e mudancgas dos destinos concorrentes (principais competidores), indicando
claramente as suas competéncias (segurancga, infraestrutura, mobilidade urbana, gastronomia
e segmentos turisticos complementares, dentre outros) apreciadas pela demanda atual e
potencial, e que 0s concorrentes ndo conseguem ou apenas com muita dificuldade suprem.

Sobretudo, se concentradas as a¢fes de marketing no nicho de mercado de pequenos e
médios eventos (no maximo cinco mil pessoas) tendo como emissores principais o interior do
Estado do Mato Grosso do Sul, Estados vizinhos (destacando-se Sdo Paulo e Parana) e
grandes emissores internacionais de visitantes para o Brasil (Paraguai e Bolivia).

Nesse sentido € essencial a insercdo de acles de interatividade e marketing digital para o
destino aproximando-o do visitante potencial e estreitando o relacionamento com turista atual.
Para tanto, a estratégia de extensao do alcance e a competitividade do destino tem parte do
seu enfoque em alavancar o uso de plataformas online de interagdo com o turista por meio
de aprimoramentos no website (compativel com o banco de dados gerenciais estratégicos e
de monitoramento do destino) e um portfélio diferenciado de materiais e ferramentas online,
do destino e de seus segmentos turisticos, voltado a diferentes publicos e mercados-alvo.

Por fim, a estratégia de estender o alcance e a competitividade do destino, impulsionando a
sua comercializagdo, cria a ambiéncia necessaria para que o destino Campo Grande e Regido
Caminho dos Ipés evolua de uma postura off-line no mercado para online, otimizando o uso
da internet.

A seguir, esta o detalhamento das quatro estratégias e sua correlagdo com a andlise SWOT
e diagndstico realizados.

Quadro 10 — Detalhamento da Estratégia 1.

37 Market-share — termo em inglés traduzido como quota de mercado. E um conceito muito empregado em analises
de competitividade Inteligéncia de mercado a fim de conhecer a relevancia do destino em seu mercado-alvo.

38 Core business — termo em inglés que significa o nlcleo do negdcio e que no planejamento aponta o ponto
forte e estratégico da atuacdo de uma determinada corporagdo. Neste caso € a aptiddo de mercado do destino
turistico.
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ESTRATEGIA | Estender o alcance e a competitividade do destino

A estratégia € baseada na insercao do produto atual do destino em mercado novo e emprega a
inovacdo e o desenvolvimento de um mix de acdes de promocao, divulgacdo e comercializacdo do
destino.

A estratégia parte da necessaria constru¢do e gestdo da marca oficial do destino e do uso de
diferentes ferramentas para inserir massivamente o destino e seus segmentos turisticos em
diferentes publicos e mercados-alvo.

Segmentos Todos

FORCAS

¢ Localizagao geografica;

e Tendéncia de busca pelo bem-estar, longevidade, satde e qualidade de vida
Gastronomia e Diversidade cultural;

¢ Proximidade com grandes emissores de turistas;

e Acesso a produtos e servigos de qualidade;

o Hospitalidade e Qualidade de atendimento.

OPORTUNIDADES

¢ Alta do ddlar e Aumento das visitacdes de bolivianos e paraguaios no pais;
o Retomada dos empregos no Estado do Mato Grosso do Sul;

¢ Retomada do crescimento do turismo de negdcios e eventos;
[ ]

SWOT Destaque mundial ao turismo sustentavel;
¢ Potencial retomada do crescimento econémico;
¢ Crescente temor mundial por segurancga.
FRAQUEZAS
o Falta de informacao para o turista, Baixo uso de internet, aplicativos e outras
midias e Baixa disponibilidade de pontos de atendimento ao turista;
e Baixa valorizag&o do destino pela comunidade local;
e Canais de comercializagdo pouco desenvolvidos.
AMEACAS
¢ Instabilidade politica nacional, Retracdo econdmica, Inseguranca e ameaca de
desemprego e Instabilidade do délar;
e Evolucdo e aprimoramento de destinos semelhantes.
e Trade em processo de reestruturacdo e ampliacdo da sua capacidade
institucional para representar o setor;
e A capital concentra grande numero de instituicbes que podem auxiliar no
Destaques do continuo planejamento, execucdo e monitoramento da inser¢do em mercados
Diagnéstico internacionais (SEBRAE, CETUR/Fecomércio, etc.);
da situacao o Na&o ha acbes efetivas de marketing de destino realizadas atualmente;
atual e e Comercializacao e divulgacao limitadas, sem o uso adequado de midias sociais;
potencial e Maior parte das agéncias pesquisadas, na demanda potencial, tem interesse

em comercializacdo do destino, ampliando o seu portfélio de produtos;
¢ As agéncias pesquisadas apontam a falta de informagdes e parceiras como 0s
maiores limitantes para a promocé&o e comercializacdo do destino.

Fonte: Agricon Consultoria, 2017
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Quadro 11 — Detalhamento da Estratégia 2.

ESTRATEGIA | Dinamizar a participacéo do destino no mercado de negécios e eventos

A estratégia emprega produto atual e mercado atual e tem por principio, agregar valor ao produto
turistico principal de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés: negdcios e eventos.

A estratégia visa fortalecer e desenvolver rapidamente a captacéo de eventos de pequeno e médio
porte (até cinco mil pessoas), coordenar competitivamente o calendario de eventos e promover, em
longo alcance, os produtos em ascensdo como shows, eventos musicais diferenciados e de grande
porte que gerem grande impacto econdmico e atraiam importante fluxo de visitantes.

Segmentos

Negdcios e Eventos

SWOT

FORCAS

Localizagao geografica;

Seguranca Pdublica, Infraestrutura e Mobilidade Urbana, Qualidade de vida,
Menor disparidade social e Hospitalidade e Qualidade de atendimento;
Gastronomia e Diversidade cultural;

Proximidade com grandes emissores de turistas;

Acesso a produtos e servi¢os de qualidade;

Proatividade do destino para captacéo de eventos;

Iniciativa de Fortalecimento Institucional, Presenca de grandes instituicdes
(Sistema S) e Parcerias em constru¢ao entre associagfes do trade.

OPORTUNIDADES

Alta do délar e Aumento das visitages de bolivianos e paraguaios no pais;
Retomada dos empregos no Estado do Mato Grosso do Sul;

Crescimento do bleisure;

Retomada do crescimento do turismo de negdcios e eventos;

Destaque mundial ao turismo sustentavel,

Potencial retomada do crescimento econémico;

Crescente temor mundial por seguranca.

FRAQUEZAS

Fragilidade Institucional e Baixa disponibilidade de recursos para a pasta de
turismo nas prefeituras;

Auséncia de estruturas para exposi¢cdes e eventos de grande porte;

Falta de m&o de obra especializada e Baixa valorizacdo do destino pela
comunidade local.

AMEACAS

Instabilidade politica nacional, Retragdo econémica, Inseguranca e ameaca de
desemprego e Instabilidade do ddlar;

Reducéo de incentivos, linhas de financiamento e recursos financeiros;
Evolucéo e aprimoramento de destinos semelhantes.

Destaques do
Diagndstico
da situacao
atual e
potencial

Aptidao da oferta da estrutura de eventos e da rede hoteleira para eventos de
pequeno e médio porte;

As estruturas de eventos de grande porte limitam a oferta atual,

Atracdo de 15 mil pessoas em etapa nacionais de campeonatos de
motovelocidade;

Tendéncia de consumo de ingressos de maior valor em shows na capital;
Presenca de caravanas paraguaias em shows singulares realizados na capital;
Reestruturacédo das principais instituicdes da capital: COMTUR e SECTUR;
Reativacdo do C&VB (Campo Grande Destination) e iniciativas de captacéo de
eventos (parceria entre ABAV e ABIH) e da SECTUR,;

Perfil destacado da demanda de shows e eventos de grande porte — preferéncia
pelos ingressos/entradas de maior valor;

Grande participacdo (56%) da demanda atual, a trabalho, negdcios ou eventos;
Relevancia das midias sociais e seguran¢a para a demanda potencial;
Viagens coorporativas foram as mais atingidas pela crise econémica em 2016;
Segurancga publica e mobilidade urbana s&o os principais pontos fracos dos
competidores analisados.

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.
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Quadro 12 — Detalhamento da Estratégia 3.

ESTRATEGIA | Reestruturar mercadologicamente a oferta complementar do destino

do destino.

Essa é uma estratégia que busca a insercdo de novos produtos ao mercado atual, melhor
aproveitando a presencga do visitante do destino, promovendo um incremento em seu gasto
médio e tempo de permanéncia, empregando para tanto, os segmentos turisticos complementares

O contelido dessa estratégia envolve a qualificacéo de atrativos e prestadores de servigos turisticos,
implantagdo de melhorias nos produtos, servigos e processos além do estimulo a organizagao das
empresas para torna-las mais competitivas.

Segmentos

Histérico-Cultural, Turismo rural e Ecoturismo e Turismo de Aventura

SWOT

FORCAS

Localizagao geografica;

Tendéncia de busca pelo bem-estar, longevidade, saide e qualidade de vida
Gastronomia e Diversidade cultural;

Proximidade com grandes emissores de turistas;

Acesso a produtos e servicos de qualidade;

Iniciativa de Fortalecimento Institucional, Presenca de grandes instituicdes
(Sistema S) e Parcerias em construcdo entre associa¢fes do trade;
Hospitalidade e Qualidade de atendimento.

OPORTUNIDADES

Alta do délar e Aumento das visitacdes de bolivianos e paraguaios no pais;
Retomada dos empregos no Estado do Mato Grosso do Sul;

Crescimento do bleisure;

Destaque mundial ao turismo sustentavel;

Potencial retomada do crescimento econémico.

FRAQUEZAS

Sinalizagéo turistica e local;

Informalidade e desestruturacdo da oferta;

Falta de informacdo para o turista e Baixa disponibilidade de pontos de
atendimento ao turista.

AMEACAS

Reducéo de incentivos, linhas de financiamento e recursos financeiros;
Degradacédo Ambiental;
Perda de identidade cultural.

Destaques do
Diagnéstico
da situacéo
atual e
potencial

Da oferta do destino, os museus (relevantes atrativos histérico-culturais) se
destacam como atrativos com alta hierarquia;

Existente demanda internacional pelos museus da capital,

Ecoturismo e turismo de aventura sdo 0s segmentos com maior crescimento no
destino;

Demanda de aventura com elevada fidelidade e indice de recomendacao;
Insercéo dos atrativos histérico-cultural e de aventura no mercado internacional;
Informalidade e alcance regional do agroturismo;

Perfil das empresas de destaque e tendéncia do agroturismo de reformas,
melhorias e incorporagcdo de atividades de aventura e gastronomia em seus
negécios;

Segmento de alimentacdo responde por 76% das empresas de servigcos
turisticos. Crescimento acima da média do setor 8% a.a., enquanto o setor
cresceu 7% a.a. entre 2011 e 2015;

Evolucéo da gastronomia nos ultimos cinco anos: atragcao de restaurantes de
renome, desenvolvimento de corredores gastrondmicos, crescimento da alta
gastronomia e continuidade dos tradicionais empreendimentos de alimentacéo
e paradas;

Notério desconhecimento da demanda atual e potencial quanto as opg¢fes de
passeios presentes no destino;

Preferéncia em segundo lugar do segmento cultural para a demanda potencial
(TripBarometer).

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.
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Quadro 13 — Detalhamento da Estratégia 4.

ESTRATEGIA | Consolidar e ampliar a insercéo de mercado do segmento de ecoturismo e

turismo de aventura

Essa é uma estratégia de novo produto em novo mercado com o intuito de promover o

desenvolvimento e crescimento do destino no mercado estadual, nacional e internacional.

Com a sua implantacéo, espera-se atrair um novo perfil de visitante e ampliar as oportunidades de

mercado por meio da oferta de educagdo ambiental e de observacédo de passaros (especialmente

em parques urbanos), ampliacdo de eventos de aventura exclusivos do destino e sem concorréncia

direta com os demais destinos de ecoturismo do Estado (paramotor, corridas, etc.).

O conteldo dessa acdo aproveita também sinergias com Bonito e Pantanal, dois renomados

destinos de ecoturismo, para ampliar a insercdo de Campo Grande e Regido Caminhos dos Ipés

nesse mercado.

Segmentos Ecoturismo e turismo de aventura

FORCAS

o Natureza preservada, Beleza Natural e Biodiversidade;

Localizagao geografica;

Possibilidade de Integracdo com outros destinos do Mato Grosso do Sul;

Proximidade com grandes emissores de turistas;

Iniciativa de Fortalecimento Institucional;

Presenca de grandes instituices (Sistema S);

Acesso a produtos e servicos de qualidade.

OPORTUNIDADES

e Tendéncia de busca pelo bem-estar, longevidade, saude e qualidade de vida;

¢ Alta do délar e Aumento das visitagdes de bolivianos e paraguaios no pais;

SWOT ¢ Aumento do interesse pelo ecoturismo e turismo de aventura e Desenvolvimento
do turismo em Unidades de Conservacao;

e Destaque mundial ao turismo sustentavel,

¢ Potencial retomada do crescimento econémico;

¢ Retomada dos empregos no Estado do Mato Grosso do Sul.

FRAQUEZAS

¢ Informalidade e desestruturacéo da oferta;

o Fragilidade Institucional e Baixa disponibilidade de recursos para a pasta de
turismo nas prefeituras.

AMEACAS

¢ Instabilidade politica nacional, Retracdo econdmica, Inseguranga e ameaca de
desemprego e Instabilidade do ddlar;

o Degradacdo ambiental.

e Crescimento destacado do segmento de ecoturismo e turismo de aventura
dentre os demais do destino;

e Apoio de ONGs ao turismo sustentavel em RPPN em Corguinho;

e Avanco e estruturacdo do birdwatching, especialmente em parques em areas

Destaques do urbanas — UCs;

Diagnéstico o Atrativos existentes: Cachoeira da Regido do Inferninho, Cachoeira do Rio do
da situacao Peixe, Caminhadas de natureza, Voo de parapente e paramotor, Corridas de
atual e rua (teméticas como a AFF Maria), Desafios de Mountain Bike, dentre outros;
potencial ¢ Associacio especifica sendo constituida;

¢ Segmento mais atuante na promocao e divulgacao por meio de midias sociais;

e Relevancia da beleza da paisagem e hospitalidade para a demanda potencial
(Pesquisa perfil do Turista Brasileiro — Brasil, 2017a);

o Apoio das prefeituras de Campo Grande e Rio Negro.

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Apesar de ser um instrumento estratégico para direcionar as a¢des de marketing do destino
Campo Grande e Regiao Caminho dos Ipés pelos préximos cinco anos, no minimo, o presente
documento também é um plano de mercado, fato pelo qual ha acdes, dentre os
desdobramentos dessas quatro grandes estratégias construidas, voltadas especificamente
para segmentos de mercado estratégicos, outras contemplando municipios isoladamente do
restante da regido turistica, em estudo, e, ainda, aquelas que priorizam mercados como o
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interior do Estado do Mato Grosso do Sul, Estados vizinhos (Sao Paulo, Minas Gerais, Goias,
Mato Grosso e Parana) ou Paises proximos (Paraguai e Bolivia).

Ademais, ressalta-se que, dentro do contetdo de algumas ag¢fes, se mostrou essencial o
emprego de técnicas de inteligéncia de mercado (ou inteligéncia competitiva), para dotar de
maior competitividade o posicionamento de mercado do destino, acompanhando o
desempenho de destinos concorrentes, previamente apontados no diagnéstico e analise da
situacao atual, sendo priorizados, aqueles concorrentes diretos, ou seja, voltados a eventos
de menor porte, mercado-alvo de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés: Curitiba - PR
Campinas - SP, Goiénia - GO, Cuiab4d — MT e Maringa — PR.

Dessa forma, a estratégia de produto, de comercializacdo e competitiva de estender o alcance
e a competitividade do destino engloba, entre o conteldo de parte de suas acdes, a
necessidade de monitoramento e andlise, a partir de um banco de dados contendo
indicadores estratégicos, dos principais concorrentes, supracitados, para alinhar o seu
posicionamento de mercado.

Na mesma estratégica esta contida uma grande agdo de promocdo e comercializagdo
concentrada em mercados especificos como o interior do Mato Grosso do Sul, Estados e
Paises vizinhos e mesmo dentre eles, com publicos segmentados conforme os produtos
ofertados pelo destino: negécios e eventos, ecoturismo e aventura e o restante do destino
como um todo. Igualmente, a estratégia se volta a divulgar de forma distinta o destino para os
visitantes presentes e de passagem na area turistica, turistas potenciais e players de grande
influéncia no mercado (agéncias de viagens de Bonito-Serra da Bodoquena e Pantanal,
operadores internacionais, dentre outros).

A estratégica de reestruturar mercadologicamente a oferta complementar do destino
apresenta acdes que beneficiam, isoladamente do restante da regido Caminho dos Ipés,
alguns municipios como somente a capital, por exemplo, pois é onde esta adensado o maior
namero de empreendimentos do setor e com modelos de negdcios mais competitivos,
capazes de diferenciar o destino e atrair mais clientes. Da mesma forma, as ac¢des voltadas a
implantacdo de sinalizagéo turistica sdo especificas por localidade, permitindo que cada
gestdo municipal assuma o protagonismo da sua execuc¢do, conforme a necessidade de
destacar seus atrativos e estabelecimentos turisticos de destaque.

Por fim, as demais ac¢des presentes em todas as estratégicas tem um componente relevante
de reciclagem mercadol6gica e preparo do empresariado e demais atores envolvidos para a
necessidade de atuacdo voltada para o cliente, buscando no mercado e na concorréncia
oportunidades e nichos compativeis com a aptidao natural do destino, a fim de fazer uso
adequado do potencial de mercado da regido com base em negécios diferenciados e
empresarios inovadores, capazes de exercer o protagonismo local necessario para a continua
evolugdo do destino.
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[I. PLANO DE MARKETING OPERACIONAL

O Plano de Marketing Operacional previsto para cinco anos de execuc¢do e orcado em um
montante total de R$ 2.544.000,00 (dois milhdes, quinhentos e quarenta e quatro mil reais) é
composto pelas 19 ac¢Bes de marketing propostas (voltadas aos produtos e mercados
estratégicos do destino), do sistema de acompanhamento do desempenho destas atividades,
da base de dados de operadores, meios de hospedagem, companhias aéreas e prescriptores
nos principais mercados emissores, além da proposta de organizacdo destas acbes com o
seu respectivo plano de financiamento.

I.1.PROPOSTA DE ACOES DE MARKETING OPERACIONAL

As ac¢Oes de marketing operacional proposta se voltam aos produtos estratégicos de Campo
Grande e Regido Caminho dos Ipés:

(@ Negocios e eventos de pequeno e médio porte (até cinco mil pessoas),
concorrendo diretamente com Curitiba - PR, Campinas - SP, Goiania - GO, Cuiaba
— MT e Maringé — PR por este ninho de mercado;

(i) Eventos especificos de grande porte (esportivos e musicais de longo alcance e
gue atraem um grande fluxo de visitantes) para ampliar a sua insergdo no mercado-
alvo;

(iii) Segmentos turisticos complementares e prestadores de servi¢co do setor capazes
de ampliar a comercializagdo do produto principal do destino pela diferenciagéo;

(iv) Ecoturismo e turismo de aventura como alternativa de inser¢do em um novo
mercado.

Ademais, as agfes tém foco no mercado-alvo do destino: interior do Estado do Mato Grosso
do Sul, Estados vizinhos (Sao Paulo, Minas Gerais, Goias, Mato Grosso e Parand) e Paises
proximos (Paraguai e Bolivia).

[1.L1.1. Planos de agéo

A seguir tém-se, por estratégia, as acdes de marketing operacional englobando criacdo de
identidade, propostas e eventos de promocéao e comercializacdo dos produtos estratégicos do
destino em seu mercado-alvo, agfes que estruturam, ampliam e modernizam a o processo de
venda do destino e a¢des para a construcéo de parcerias internas e junto ao mercado emissor
a fim de desenvolver e diversificar canais de divulgacdo e comercializagéo.
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Quadro 14 - Esquema geral de estratégias com a lista de acdes de marketing

Estratégias Acdes

1.1. Elaborar projeto de criacdo e gestao da marca oficial do destino;

1.2. Criar material promocional préprio do destino;

1.3. Desenvolver e realizar antncios publicitarios em midias de
relevancia;

1.4. Organizar e realizar eventos de apoio ao desenvolvimento de
canais de distribuicéo;

1.5. Aprimorar a promocéo do destino no portal do Mato Grosso do
Sul;

1.6. Criar e gerir midias sociais do destino;

1.7. Realizar workshop de articulagéio com demais atores do destino
para ampliar a divulgacéo das midias desenvolvidas;

1.8. Implantar terminais interativos no destino.

2.1. Criar agenda consolidada e oficial de eventos do destino;

2.2. Elaborar Plano de Vendas do Campo Grande Destination para a
captacéo de eventos de pequeno e médio porte;

2.3. Realizar visitas de apresenta¢cdo dos espacos de eventos do

1. Estender o alcance e a
competitividade do
destino.

2. Dinamizar a
participacdo do destino

destino;
no mercado de .
s 2.4. Fortalecer produtos de longo alcance ou que atraiam grande
negaécios e eventos. pablico;

2.5. Desenvolver canais especificos de promoc¢ao junto ao mercado
internacional para os eventos de grande impacto.
3.1. Realizar oficinas de vendas, criacdo e remodelagem de

3. Reestruturar produtos e servicos turisticos do destino;
mercadologicamente a | 3.2. Promover miss@es técnicas a destinos de referéncia de turismo
oferta complementar cultural, de aventura e ecoturismo, étnico e rural;
do destino. 3.3. Realizar workshop de formacéo de parcerias para a

comercializagdo conjunta de empresas do turismo.

4.1. Desenvolver roteiros segmentados de ecoturismo e turismo de
aventura;

4.2. Realizar eventos promocionais para a constru¢éo de parcerias
com operadores dos destinos: Bonito e Pantanal;

4.3. Elaborar e executar campanha conjunta do ecoturismo com
passeios integrados das regies Caminho dos Ipés, Bonito e
Pantanal.

4. Consolidar e ampliar a
insercdo de mercado
do segmento de
ecoturismo e turismo
de aventura.

Fonte: Agricon Consultoria, 2017.

Todas as 19 acles listadas acima foram selecionadas como acdes elegiveis para 0 seu
financiamento com recursos do PRODETUR Nacional, cujos valores foram planejados
conforme a realidade econdmico-financeira atual brasileira e das instituicdes locais e visando
a efetiva e completa execucdo das acbes, ampliando a efetividade e potencializando os
resultados do plano de marketing proposto. Assim, abaixo, sdo apresentados o calendario
consolidado previsto para cinco anos de execucdo das acdes propostas e o orcamento
consolidado em R$ 2.544.000,00 (dois milhdes, quinhentos e quarenta e quatro mil reais).
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Quadro 15 — Calendario consolidado de sugestdo de execucdo das acbes do Plano Marketing de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 1
Acéo
1.1. Elaborar projeto de criagdo e gestdo da marca oficial do destino.
1.2. Criar material promocional proprio do destino.
1.3. Desenvolver e realizar anuncios publicitarios em midias de relevancia.
1.4. Organizar e realizar eventos de apoio ao desenvolvimento de canais de distribuicao.
1.5. Aprimorar a promogao do destino no portal do Mato Grosso do Sul.
1.6. Criar e gerir midias sociais do destino.
1.7. Realizar workshop de articulagdo com demais atores do destino para ampliar a divulgacdo das midias desenvolvidas.
1.8. Implantar terminais interativos no destino.
2.1. Criar agenda consolidada e oficial de eventos do destino.
2.2. Elaborar Plano de Vendas do Campo Grande Destination para a captacdo de eventos de pequeno e médio porte.
2.3. Realizar visitas de apresentagdo dos espacgos de eventos do destino.
2.4. Fortalecer produtos de longo alcance ou que atraem grande publico.
2.5. Desenvolver canais especificos de promogéo junto ao mercado internacional para os eventos de grande impacto.
3.1. Realizar oficinas de vendas, criagédo e remodelagem de produtos e servicos turisticos do destino.
3.2. Promover missdes técnicas a destinos de referéncia de turismo cultural, de aventura e ecoturismo, étnico e rural.
3.3. Realizar workshop de formacéo de parcerias para a comercializagio conjunta de empresas do turismo.
4.1. Desenvolver roteiros segmentados de ecoturismo e turismo de aventura.
4.2. Realizar eventos promocionais para a constru¢éo de parcerias com operadores dos destinos: Bonito e Pantanal.
4.3. Elaborar e executar campanha conjunta do ecoturismo com passeios integrados das regiées Caminho dos Ipés, Bonito e
Pantanal.

Fonte: Agricon Consultoria, 2018.
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Quadro 16 — Orcamento consolidado de sugestéo de valores das a¢gdes do Plano Marketing de Campo Grande e Regido Caminho dos Ipés.

Valores em reais

Acéo
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Total
1.1. Elaborar projeto de criagdo e gestdo da marca oficial do destino. 45.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 45.000,00
1.2. Criar material promocional préprio do destino. 37.800,00 | 22.050,00| 22.050,00| 22.050,00| 22.050,00| 126.000,00
1.3. Desenvolver e realizar anuncios publicitarios em midias de relevancia. 0,00 0,00 | 96.700,00| 84.700,00 | 84.700,00| 266.100,00
1.4. Organizar e realizar eventos de apoio ao desenvolvimento de canais de distribuigdo. 76.000,00 | 76.000,00| 76.000,00| 76.000,00| 76.000,00| 380.000,00
1.5. Aprimorar a promogéo do destino no portal do Mato Grosso do Sul. 20.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 20.000,00
1.6. Criar e gerir midias sociais do destino. 80.000,00 | 60.000,00 | 60.000,00| 60.000,00 | 60.000,00 320.000,00
1.7. Realizar workshop de articulagdo com demais atores do destino para ampliar a divulgacéo das 2.000,00 2.000,00 0,00 0,00 0,00 4.000,00
midias desenvolvidas.
1.8. Implantar terminais interativos no destino. 0,00 0,00 | 36.000,00| 72.000,00| 72.000,00| 180.000,00
2.1. Criar agenda consolidada e oficial de eventos do destino. 17.250,00 | 13.500,00| 13.500,00| 13.500,00| 13.500,00 71.250,00
2.2. Elaborar Plano de Vendas do Campo Grande Destination para a captagéo de eventos de 0,00 | 15.750,00 0,00 0,00 0,00 15.750,00
pequeno e médio porte.
2.3. Realizar visitas de apresentagdo dos espacgos de eventos do destino. 0,00 118.500,00 | 22.500,00| 22.500,00| 22.500,00 186.000,00
2.4. Fortalecer produtos de longo alcance ou que atraem grande publico. 11.250,00 | 11.250,00| 11.250,00| 11.250,00| 11.250,00 56.250,00
2.5. Desenvolver canais especificos de promogéo junto ao mercado internacionais para os eventos 0,00 0,00 | 51.200,00| 51.200,00| 51.200,00 153.600,00
de grande impacto.
3.1. Realizar oficinas de vendas, criagéo e remodelagem de produtos e servicos turisticos do 12.200,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 20.200,00
destino.
3.2. Promover missdes técnicas a destinos de referéncia de turismo cultural, de aventura e 23.750,00 | 23.750,00| 23.750,00 | 23.750,00| 23.750,00| 118.750,00
ecoturismo, étnico e rural.
3.3. Realizar workshop de formagéo de parcerias para a comercializagcao conjunta de empresas do 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 10.000,00
turismo.
4.1. Desenvolver roteiros segmentados de ecoturismo e turismo de aventura. 0,00 | 40.500,00| 31.500,00| 31.500,00 0,00 | 103.500,00
4.2. Realizar eventos promocionais para a construcao de parcerias com operadores dos destinos: 10.000,00 | 10.000,00| 10.000,00| 10.000,00| 10.000,00 50.000,00
Bonito e Pantanal.
4.3. Elaborar e executar campanha conjunta do ecoturismo com passeios integrados das regides 0,00 0,00 | 167.040,00 | 125.280,00 | 125.280,00 | 417.600,00
Caminho dos Ipés, Bonito e Pantanal.
Total 337.250,00 | 397.300,00 | 625.490,00 | 607.730,00 | 576.230,00 | 2.544.000,00

Fonte: Agricon Consultoria, 2018.
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Para apoiar de forma efetiva a execucao de outras acdes de marketing, tais como workshops,
viagens de imprensa e outras, foram elaboradas recomendacdes, procedimentos e check-list
especificos, conforme abaixo apresentadas:

11.1.1.1. Documentos de apoio especificos para workshops e oficinas

A efetividade dos workshops e das oficinas esta diretamente envolvida ao numero de
participantes, intimidade dos mesmos com o assunto trabalhado e a sua motivagdo em
contribuir com o evento. Dessa maneira, a seguir esta uma série de recomendacfes e
procedimentos sugeridos na forma de um check-list para apoiar na organizacao, realizacéo e
posterior acompanhamento de feedback.

...._QJ

e o o (O e o o o o T

Trés meses antes:

Definicao, quantificacao e sele¢éo de publico-alvo;

Sensibilizacdo dos parceiros e envolvidos para montar 0s grupos;

Organizacgédo de turmas com no maximo vinte participantes em cada uma;

Definicdo detalhada da programacédo do evento, cuidando para evitar um evento
macante e definir criteriosamente o momento destinado ao trabalho do grupo (dada a
sua relevancia e necessidade maior de tempo), além de pontuar todos os
resultados/objetivos de cada momento de trabalho do grupo;

Construgdo de apresentacdo, video ou outro material didatico necessario —
recomenda-se adaptar o material as necessidades, cases ou rotinas do grupo a ser
trabalhado;

Construgéo do calendario de realizagéo;

Selec¢éo de local para realizagcdo do workshop ou oficina;

DefinicAo de materiais de apoio necesséarios (Flip Chart, papéis, canetas,
equipamentos de reproducdo audiovisual, materiais especificos para dinamicas,
dentre outros);

Contratacdo de fornecedores de apoio — como de coffee break por exemplo.

Trés semanas antes:

Realizar postagens em redes sociais;

Ligar pessoalmente a todos os participantes confirmados;
Elaborar lista de presencgas;

Elaborar certificados de participacao;

Elaborar formulario de avaliacao.

Uma semana antes:

Realizar postagens em redes sociais;

Reconfirmar a participagéo de todos;

Preparar kit do participante, incluindo materiais de anotagéao.

Dicas durante a viagem:

Chegar sempre antes (30 min.);

Conferir condicbes de limpeza do local, estrutura, equipamentos e materiais
requeridos;

Receber amistosamente os participantes/clientes;

Controlar o tempo conforme a programar;

Instigar/Provocar ampla participacéo e interacao;

Evitar tumultos e desvios da programagéo — sempre resgatar a atengdo ao conteldo;
Conduzir os momentos de trabalho do grupo para que os niveis de detalhamento,
reflexdo e producéo sejam alcancados com profundidade;
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Apoiar para a obtencéo dos resultados programados;

Sempre contar o numero de participantes no inicio e ao final do evento;
Passar a lista de presencas;

Fazer registro fotografico ou mesmo em video do evento;

Realizar postagens em redes sociais;

Interagir com todos.

®

Uma semana apos:
e Enviar agradecimento aos participantes;
e Tabular avaliagao.

f. ApoOs trés meses:
o Pesquisar junto aos participantes do workshop ou da oficina, para obter informacdes
sobre 0s mesmos, ou seja, se agregaram resultados ou provocaram mudancas.

11.1.1.2. Documentos de apoio especificos para press trip3® e fam tour#°

Para otimizar os resultados dessas viagens e tornar a organizagdo mais efetiva, abaixo
seguem as sugestdes de recomendacbes e procedimentos na forma de um check-list,
pontuados para antes, durante e depois de cada evento.

Cinco meses antes:

Estabelecer objetivos (publico-alvo esperado e emissores desejados);
Definir nome e tema da viagem (perfil);

Itinerério preliminar;

Lista preliminar de participantes.

e o o 0o O

Trés meses antes:

ltinerario detalhado;

Efetuar convites (carta, itinerario, formulario de inscrigcéo, perfil da viagem);
Follow-up das inscri¢oes;

Obter confirmagdes.

e o o o T

Um a dois meses antes:

Reservar voos;

Reservar transporte (6nibus ou van);

Reservar quartos;

Reservar alimentacéo e lanches;

Providenciar kit de lembranca;

Enviar itinerario definitivo completo aos participantes.

e 6 o o o o O

Duas semanas antes:

Realizar postagens em redes sociais;

Ligar pessoalmente a todos os participantes confirmados;
Elaborar formulario de avaliacao.

e o o O

Uma semana antes:
e Realizar postagens em redes sociais;

@

3 Ppresstrip é a divulgacdo por meio de viagens de familiarizac&o, voltadas para que jornalistas, formadores de
opinido de midias e outros representantes da imprensa conhe¢am o destino e seus produtos.

40 Famtour — Viagens de familiarizacdo. E um meio de promocdo que tem como objetivo familiarizar e encantar o
distribuidor do produto turistico.
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e Reconfirmar todo o itinerario com atrativos, hotéis, empresas de alimentacdo e
entretenimento;

e Preparar kit do participante (papelaria do destino, mapa local, itinerario, lista de todos
0s participantes e empresas, formulério de avaliacao).

Dicas durante a viagem:

Chegar sempre antes (15 min.);

Receber