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Posicionamento Estratégico em Destinos Turisticos Interioranos: um ensaio tedrico

Resumo

Atualmente, o turismo é um dos setores que apresenta maior crescimento econémico no mundo.
Com a finalidade de atrair o maior numero de visitantes possivel, os destinos turisticos vém
tentando se posicionar no mercado, apresentando seus melhores atributos para convencer o
turista a escolhé-lo. Com o passar dos anos, diversas pesquisas estdo tentando buscar uma forma
de embasar teoricamente o estudo do posicionamento competitivo de destinos e relaciona-lo
com a atratividade. Muitos estudos comportam que aquele destino turistico que apresenta 0s
melhores atributos que satisfazem a necessidade do visitante tende a ser o escolhido para futuras
viagens e também para indicacdo a amigos e familiares. Com base nisto, 0 presente ensaio
tedrico expbde um referencial tedrico que aborda os temas do marketing de destinos turisticos,
0 posicionamento competitivo, a competitividade e sua relagdo com a atratividade e a matriz de
importancia e desempenho, assim como algumas hipoteses criadas para futuros trabalhos
empiricos.

Palavras-Chave: Posicionamento; Competitividade; Atratividade; Destinos Turisticos.

1 Introducéo

O aumento da competitividade no mundo corporativo tem feito com que as organizacoes
busquem formas de se manterem em um mercado cada vez mais saturado. Um ponto importante
para a sobrevivéncia das organizacdes €, segundo Silva et al. (2005), tomar decisdes
estratégicas certas e de acordo tanto com o que o ambiente externo tem a oferecer naguele
momento como no mercado onde atuam, podendo assim ser competitivas em um ambiente
incerto e que muda constantemente.

Porém, setores que estdo em um periodo de grande desenvolvimento, como o turismo,
desconsideram em partes, praticas essenciais para se desenvolverem a longo prazo, tais como a
defini¢do de uma estratégia competitiva (OLIVEIRA; CAMPOMAR; LUIS, 2010), com isso,
buscam apenas a resolucdo de impasses momentaneos. 1sso ocasiona, na medida em que a
competicdo no mercado se acirra, 0 ndo desenvolvimento de uma posicao sélida no mercado,
causando uma dificuldade maior em atrair ou manter clientes.

Ao considerar a atividade turistica, uma maneira de atrair e manter clientes é criar uma
marca do destino turistico, através do oferecimento de produtos turisticos (ANANA;
PEREIRA; ANJOS, 2015) que podem incluir, segundo Buhalis (2000) as atracGes da
localidade, a disponibilidade de pacotes e atividades, oferecimento de servigos, entre outros
itens que compdem os seis ‘A’s.

Partindo deste principio, o presente estudo buscard analisar o posicionamento
estratégico do turismo das cidades de Pelotas, Rio Grande e Sdo Lourenco do Sul, enquanto
destinos turisticos que integram a Macrorregido da Costa Doce do Estado do Rio Grande do
Sul. Dentre os objetivos especificos, destacam-se: identificar os fatores de competitividade dos
destinos turisticos Pelotas, Rio Grande e S&o Lourenco do Sul, em relacdo aos seus destinos
concorrentes; Avaliar a importancia relativa dos atributos competitivos dos destinos turisticos,
observando as forgas e fraquezas para gerar vantagem competitiva.

Justifica-se o0 estudo, uma vez que nesta regido, s@o identificados diversos aspectos
interligados diretamente com o turismo, sendo alguns deles: sol e praia, historia e cultura,
compras e negocios nas cidades de Pelotas, Sdo Lourengo do Sul e Rio Grande. Somando-se a
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isso, segundo Coelho e Gosling (2014), o periodo atual tem gerado maior atengdo académica e
mercadoldgica a este tema, ja que € visivel um crescente aumento da competitividade entre
destinos turisticos, e por conta disto, um melhor posicionamento dos destinos turisticos se faz
necessario.

2 Revisdo da Literatura

O presente capitulo tem como objetivo apresentar as bases tedricas que embasam o
trabalho. Uma base tedrica € apresentada para sustentar o estudo e algumas hipdteses
elaboradas, sendo ela envolvendo o marketing de destinos turisticos, a criacdo do
posicionamento competitivo, a questdo da competitividade e atratividade, e por fim sera
apresentada a Matriz Importancia-Desempenho, escolhida como base para a analise dos
atributos inerentes aos destinos turisticos.

2.1 Marketing de Destinos Turisticos

A funcéo organizacional denominada como marketing surgiu entre o final do século
XIX e inicio do século XX, de maneira predominante nos Estados Unidos (BREI; ROSSI,
EVRARD, 2007). O conceito de marketing sofreu muitas modificaces ao longo dos anos, para
Kotler e Amstrong (2003, p. 15), o marketing € definido como “[...] um processo social e de
gestdo pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criagéo,
oferta e troca de produtos e valor com os outros”.

Com o passar dos anos, 0 marketing passou a obter suas variacdes, como por exemplo,
o marketing de servicos, o sustentavel, e também o foco deste trabalho que é o marketing de
destinos turisticos que foi definido por Lundberg (1990; apud KASTENHOLZ, 2006, p. 34)

como
o esforco global de identificar o que o destino tem de oferecer (o produto), que grupo
de pessoas tém tempo, dinheiro e desejo de viajar para o destino (mercado-alvo), e
qual a melhor forma de as (pessoas) contactar e de as (pessoas) convencer a viajar
para o destino.

O marketing tem como principal finalidade realizar a ligagdo entre o produto e o
consumidor (COBUCI; KASTENHOLZ, 2010). Cobuci e Kastenholz (2010) prosseguem
afirmando que assim como qualquer outro produto, os destinos turisticos dependem de uma
escolha estratégica que encaixe-se no mercado com a finalidade de gerar vantagem competitiva.

Como fora afirmado anteriormente, os destinos turisticos podem ser analisados como
qualquer outro produto. Por este fato, um estudo de mercado para conhecer o0s turistas é
essencial, pois faz com que se perceba os comportamentos, percepcdes, motivacdes e
frustracdes, o estudo gera uma forma eficaz para construir uma estratégia competitiva neste
setor (KASTENHOLZ, 2003). Junto a isso, Morrison (2013) mostra que também é de
fundamental importancia identificar um segmento turistico e selecionar um mercado alvo, para
que com base nestes pontos se defina a melhor estratégia.

No estudo de Etchner e Ritchie (1993) é observado que a imagem de um destino turistico
deve ser vista através de componentes que sdo baseados em atributos e em todos 0s seus
detalhes. Analisando os atributos do destino e integrando os mesmos com variaveis do cliente,
tais como o tipo de necessidade que o turista esta procurando naquele momento, pode auxiliar
no processo de identificacdo dos pontos fortes e fracos do destino (IBRAHIM; GIL, 2005),
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utilizando tais pontos de maneira eficaz, o0s mesmo podem nortear 0s gestores dos destinos
turisticos a encontrar uma estratégica de posicionamento.

Contextualizando uma colocacdo do estudo de Jayawardena (2002), o futuro do
mercado que envolve o turismo depende diretamente da capacidade das cidades oferecerem um
produto de alta qualidade, trazendo isto para o turismo, significa que o destino turistico atenda
0s desejos e as necessidades do turista, assim como se atualize quanto ao gosto dos viajantes.
Para Ibrahim e Gil (2005), desenvolver estratégias de marketing que contemplem as colocacdes
citadas anteriormente, envolve diretamente a atuacdo dos gestores — em grande parte de
autoridades publicas, mas também 0s negocios locais, tais como hoteis e restaurantes — do setor
de turismo, onde os responsédveis devem notar como o visitante esta avaliando o destino
turistico, assim como o quédo eles estao satisfeitos com o que Ihes foi entregue.

Alguns destinos podem n&o possuir grandes recursos para investimentos, com isso 0
enfraguecimento frente aos concorrentes pode ocorrer, percebe-se isto nos estudos iniciais
sobre o conceito de competitividade onde Porter (1990) aponta que a vantagem competitiva é
baseada nos recursos da empresa. Assim sendo, complementando a anterior € proposta a
seguinte hipotese de pesquisa:

H1: Sendo os destinos escolhidos para analise serem cidades interioranas, a falta de grandes
recursos para investimento no melhoramento de uma cidade influencia a perda de visitantes
para a outra.

2.2 Criag&o do Posicionamento Competitivo nos Destinos Turisticos

A base para que uma estratégia de marketing seja desenvolvida em uma organizagéo é
certificar-se que as capacidades da empresa suportam o ambiente competitivo do mercado onde
ela atua (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005) tanto no presente quanto no futuro.
Trazendo dois conceitos basicos da administracdo: a eficiéncia e a eficacia, € notdrio que as
estratégias empresariais, entre elas as de marketing, se encaixam no contexto de eficacia, ou
seja, escolher o objetivo certo para um determinado periodo. Para que isso ocorra da melhor
maneira, Hooley, Saunders e Piercy (2005) afirmam que uma adequacéo estratégica é de suma
importancia para que o planejamento estratégico seja eficaz, isto €, as estratégias necessitam
estar em harmonia com alguns fatores do ambiente externo, tais como exigéncias dos clientes
e recursos disponiveis.

No atual contexto mundial, a competitividade se tornou através dos anos um ponto
importante para o desenvolvimento de empresas, uma vez que uma organiza¢ao com pequeno
grau de competitividade tém sua sobrevivéncia ameacada a longo prazo no mercado
(OLIVEIRA; CAMPOMAR; LUIS, 2010). Corroborando com isso, Porter (1999) mostra que
0 aspecto fundamental que vem aumentando a competitividade no mercado € a questdo da
informacdo. Percebe-se este aspecto diretamente ligado aos destinos turisticos, uma vez que
nesta nova era o0s turistas possuem acesso a informacdes sobre, por exemplo, a seguranga, 0s
atrativos em determinados periodos, entre outros, em poucos minutos. Além deste aspecto, a
questdo do posicionamento estratégico pode influir diretamente em destinos turisticos, como
por exemplo, com o local intitulando-se ou promovendo-se com base em seus atributos
(IBRAHIM; GILL, 2005).

O conceito de posicionamento é visto organizacionalmente como uma maneira do
cliente perceber e escolher um determinando produto. Este conceito embora pareca se aplicar
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unicamente a uma marca ou produto, também pode ser visto na maneira de uma empresa, pessoa
ou local se posicionar no mercado, com isso nota-se que os destinos turisticos estdo dentro de
um conceito amplo, inserido em um produto (RIES; TROUT, 1981; KOTLER; AMSTRONG,
2003).

Dentro do campo de estudo do turismo existem diversos atrativos, sejam eles especificos
ou peculiares que atraem visitantes, sendo eles de ordem natural, cultural e/ou de eventos na
localidade (LEMOS; FREGA; SOUZA, 2010). Prosseguindo em seu raciocinio, Lemos, Frega
e Souza (2010) afirmam que a escolha de um destino turistico em poucas vezes se deve a um
fato aleatorio, ou seja, na grande maioria dos casos existem fatores que levam o turista a se
dirigir aquele destino. O turista pode muitas vezes escolher o seu destino com base em como o
mesmo se posicionou com a finalidade de atrai-lo, este posicionamento envolver a identificacéo
de quais atributos os visitantes anteriores denominaram como importantes, assim como também
0s atributos Unicos da cidade que satisfazem o visitante, a fim de diferencia-la do concorrente
(CROMPTON, 1992).

Além destes fatores que ocasionam a escolha do destino turistico, Mendes e Guerreiro
(2015) mostram que também deve-se focar em métodos que permitam ao gestor da localidade
informac@es que Ihe auxiliem a compreender o que os clientes desejam e necessitam. Unindo
estas duas questOes acerca dos atrativos e fatores — ambiente do destino — de escolha com a
capacidade (BAZANINI et al., 2016) do destino, € possivel criar estratégias que atendam ao
que o turista deseja.

2.3 Competitividade

O conceito de competitividade é normalmente ligado diretamente ao mundo corporativo
e na inddstria de bens, mesmo que o setor de servicos seja dominante nas economias
desenvolvidas (ANANA; PEREIRA; ANJOS, 2015), devendo estes se adaptar ao mercado para
se manterem em seus respectivos mercados. Assim como as organizacdes dos mais diversos
ramos, 0s destinos turisticos também devem se adaptar ao periodo contemporaneo de grandes
mudancas ambientais empregando uma estratégia competitiva para buscarem uma manutengao
ou crescimento no mercado (TABERNER, 2007).

Sendo assim, Crouch e Ritchie (1999) mostram que para definir uma competitividade
no mercado é preciso que o destino turistico potencialize suas caracteristicas marcantes para
gue assim atraia novos visitantes e mantenha os habituais, deste modo criando uma vantagem
competitiva. Crouch (2007) afirma que a gestdo da competitividade em destinos turisticos é um
tema complexo que envolve diversas forcas, influencias e eventos do ambiente, principalmente
tratando-se que determinados atributos sdo de dificil controle, além de pertencerem a diferentes
atores, sejam eles do setor publico, privado ou misto.

Seguindo nesta abordagem, Dwyer, Forsyth, e Rao (2000) afirmam que a
competitividade de destino turistico envolve o processo de precificagdo que a cidade adota,
assim como 0s seus componentes da industria — ou seja, hotéis, restaurantes, entre outros — e 0s
fatores que afetam diretamente as forcas ou as fraquezas do destino turistico, influenciando
diretamente na atratividade da cidade que o turista ird escolher.

Um dos fatores que mais gera vantagem competitiva a produtos no geral é a geragéo de
valor agregado para o cliente, ndo sendo diferente quando se trata dos destinos turisticos, uma
vez que eles sdo uma prestacdo de servigo ao cliente (visitante). Acompanhando esta logica, 0
destino pode criar valor agregado ao visitante e se particularizar frente aos demais através de
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diferenciais competitivos que Mangion, Durbarry e Sinclair (2005) citam como oferecer mais
e melhores servicos que os locais concorrentes, além de oferecer caracteristicas particulares do
local, criando uma experiéncia Unica ao turista, como por exemplo: historia, tradi¢bes, areas
naturais e construidas. Deste modo, € apresentada a seguinte hipdtese de pesquisa:

H2: Componentes histéricos e areas naturais possuem uma relacdo direta com a escolha de
destino por parte do turista.

E notdrio que para o desenvolvimento de uma vantagem competitiva dentro do universo
do turismo, os paises, estados, regides ou cidades devem desenvolver e exibir o que a sua
localidade possui no quesito da atratividade, valorizando também o aspecto histérico e cultural
aos visitantes (MINASI, 2015), para tanto o destino turistico deve se organizar no que tange
varios aspectos, entre eles o politico-administrativo, para que comporte as atividades que
oferece (ANANA; PEREIRA; ANJOS, 2015). O estudo de Novais, Ruhanen e Arcodia (2017)
vai ao encontro da ideia de Afiafia, Pereira e Anjos no quesito de o destino turistico comportar
as atividades que oferece para entregar uma Otima experiéncia ao turista, afirmando que a
competitividade do destino esta relacionada com a sua capacidade.

Com a competitividade entre os destinos em alta, a imagem de um destino pode ter um
impacto significativo na satisfacdo ou insatisfacdo do turista com relacdo ao destino
(IBRAHIM; GILL, 2005), tal afirmacdo exemplifica o caso citado anteriormente quanto ao
destino oferecer apenas 0 que possui a capacidade de comportar. Baseando-se nisso, surge a
seguinte hipotese de pesquisa:

H3: Os destinos analisados comportam eficientemente os servigos que oferecem.
2.3.1 Competitividade versus Atratividade

O estudo de Das et al. (2007) identificou que o atrativo turistico envolve os principais
fatores que provocam um fluxo turistico para um local especifico. Estes atrativos sdo o que
geram a competicdo entre destinos turisticos para atrair um nimero maior de visitante. Com
isso, percebe-se que os conceitos de competitividade e de atratividade sdo inter-relacionados
dentro da literatura do marketing turistico, com a ressalva de que as escalas que envolvem a
competitividade ndo acompanharam a questdo da atratividade (COELHO, 2015).

A questdo da atratividade foi estudada por Mayo e Yarvis (1981) que a conceituaram
guanto a sua relacdo com os beneficios dos individuos que visitaram o destino. Em pesquisas
mais recentes, Cho (2008) definiu a atratividade turistica quanto aos atributos do destino que o
tornam atrativo, ou seja, aquilo que estimula o turista a visitar aquele local.

Segundo Coelho (2015), diversos estudos na area de marketing turistico foram
realizados, e neles ocorreu uma clara separagédo em dois grupos de pesquisadores acerca da
atratividade turistica. O primeiro que classifica a atratividade quanto a um atributo unico, isto
é, o atributo é descomposto em varias dimensfes que o formam, tornando-o mais ou menos
atrativo, isto é elucidado nas pesquisas de Gearing et al. (1974), Cheng, Wu e Huang (2013),
entre outros. Todavia, o segundo grupo classifica a atratividade turistica relacionando-a com
fatores que impactam diretamente na percep¢do dos consumidores, como é exemplificado na
obra de Ritchie e Zins (1978), Das et al. (2007), entre outros.
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Com isso, € possivel notar que a questdo que envolve a competitividade versus
atratividade é formada por uma associacdo de ambas, uma vez que a atratividade dos destinos
turisticos gera o desejo dos turistas se deslocarem até os locais. Pressupondo que dois destinos
proximos apresentem grande atratividade aos consumidores, o fato que poderé causar a decisdo
é a competitividade de ambos, por exemplo, em aspectos de propaganda para chamar a atencao
do turista. Isto é notado no estudo de Enright e Newton (2004), onde é afirmado que a
competitividade de um destino turistico é percebida através da sua capacidade atrair e satisfazer
turistas potenciais. Gosling, Barros e Gosling (2018), entendem que estes autores afirmam que
0 motivo que gera a escolha de um destino pelo turista depende da capacidade dele para atrair
visitantes, 0s recursos essenciais para a satisfacdo das necessidades e a imagem do local.

2.4 Matriz Importancia-Desempenho

Para os fins do presente artigo, foi escolhida como base para analise a Matriz
Importancia-Desempenho (IPA), desenvolvida por Martilla e James (1977) que podera ser
visualizada a seguir na figura 1. Em poucas palavras e segundo seus formuladores, a matriz
permite medir o desempenho de um aspecto em paralelo com sua importancia, com isso, sera
percebido em que pontos o destino turistico (objeto deste estudo) possuir vantagem competitiva
sobre outros, onde deve reduzir a quantidade de recursos ou aumentar a importancia, onde é
possivel melhorar sem necessidade muita urgéncia ou recursos e em que pontos que o destino
estd perdendo visitantes para seus concorrentes.

Figura 1: Matriz Importancia-Desempenho Tradicional

Hailvo 1|1_".|.'J|:|1|,'|ll||: Ao dese |r||'||,'r|]|r|

(IV) Concentrar agui (1) Vanisgem competitiva

Als importdncia Coamigir urgenic Manice

{1l Esforgn excessiva
Baixs {111} Baiza Priondade

. i . Campanha para aumemar imponancia OL
importincia Melborar com baixa prioridade

Fonte: Adaptado por Ferreira e Vasconcelos (2015)

Segundo Afafa, Pereira e Anjos (2015), distribuindo as varidveis do estudo dentro da
matriz, é possivel avaliar quais sdo os pontos fortes e fracos do destino, percebendo onde a
localidade necessita manter sua estrutura para continuar gerando vantagem competitiva e onde
corrigir com urgéncia, com vistas a ndo perder viajantes para outras cidades. Na mesma otica,
O’Neil e Palmer (2004) mostram que o nivel de importancia baixo na matriz influenciam menos
na comparagdo com os niveis altos de importancia, uma vez que estes podem possibilitar uma
vantagem competitiva.

O cruzamento do quadrante horizontal com o vertical na matriz ocasiona diferentes
implicagdes para a interpretacdo de como o negdcio deve focar sua estratégia e posicionamento.
Ferreira e Vasconcelos (2015) explicam os quatro quadrantes da seguinte forma: (I)
denominado como Vantagem Competitiva é resultado do cruzamento do alto desempenho com
a alta importancia, resultando no aspecto onde se consegue vantagem competitiva. (I11) Esforco
Excessivo é formado através do alto desempenho com baixa importancia, ou seja, o ponto é
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atrativo, mas o cliente ndo o percebe tanto. (I11) Baixa Prioridade surge com o cruzamento de
um baixo desempenho com baixa importancia, devendo neste caso, a organizagédo melhorar sem
muita prioridade, uma vez que a importancia desse topico ndo é relevante ao cliente. E por fim
(IV) Concentrar Aqui, formado com o cruzamento de um baixo desempenho com alta
importancia, esse quadrante mostra as falhas da organizacdo quanto ao que é oferecido ao
cliente, podendo ocasionar a perda do consumidor para o concorrente.

A matriz € uma técnica simples e de facil interpretacdo que permite entender onde 0s
esforcos da organizagéo, principalmente na area estratégica de marketing devem ser focados,
uma vez que mostra em que aspectos a satisfacdo do cliente é atingida (ANANA; PEREIRA;
ANJOS, 2015; FERREIRA; VASCONCELQS, 2015). A matriz é utilizada nas mais diversas
areas da administracdo como, por exemplo, o marketing, area financeira e de TI, assim como
em outras areas de estudo como a educacdo e satde (AZZOPARDI; NASH, 2013).

3 Procedimentos Metodoldgicos

A pesquisa caracteriza-se como  exploratorio-descritiva, com  abordagem
predominantemente quantitativa. O estudo utilizara a Matriz de Importancia e Desempenho
para analisar os dados e identificar os aspectos que geram competitividade para os destinos
turisticos em relacdo aos concorrentes, assim como avaliar a importancia relativa dos atributos
competitivos dos destinos turisticos, observando as forgas e fraquezas para gerar vantagem
competitiva.

O instrumento de pesquisa serd o questionario eletrénico (LimeSurvey), utilizando uma
pequena amostra para Se mensurar quais aspectos, tais como: a cultura, praias, negocios para
compras, entre outros que os destinos turisticos das cidades Pelotas, Rio Grande e Sdo Lourenco
do Sul, que compde da Macrorregido da Costa Doce do Estado do Rio Grande do Sul,
apresentam vantagem competitiva para atrair ou manter visitantes frente a outros destinos
turisticos. A amostra a ser utilizada sera por conveniéncia, ou seja, com a amostra ndo sendo
selecionada e com os respondentes estando prontamente disponiveis para participar do estudo
(HAIR et al., 2009), via redes sociais.

Para realizar esta pesquisa partiu-se de doze atributos principais escolhidos a partir dos
estudos de Lemos, Frega e Souza (2010) e Afafa, Pereira e Anjos (2015) sobre elementos da
oferta turistica bésica e caracteristicas gerais inerentes aos destinos turisticos. As variaveis
selecionadas para os fins desta pesquisa foram: deslocamento e formas de acesso para o destino,
sensacdo de seguranca, aspecto visual do destino, opcbes de compras, opgoes de lazer, opgoes
gastrondmicas, clima, arquitetura interessante, histdria notavel, cultura diferente, festivais e
hospitalidade da populacgéo local.

Reforcando a escolha dos atributos que foram selecionados com base nos estudos
mencionados anteriormente, a questdo gastronémica é apontada como atragdo potencial de um
destino (MASCARENHAS; GANDARA, 2012), assim como as relacBes econdmicas e
culturais (PINTO, 2010). Em outros estudos, nota-se ndo os atributos em si selecionados para
este estudo, mas aspectos deles que originam o atributos, entre eles: clima agradavel, pessoas
amigaveis, cidade limpa, atracdes interessantes, cenario atrativo (MURPHY; PRITCHARD;
SMITH, 2000), compras, boas praias, instalagdes recreativas (PIKE, 2005), acessibilidade (HU;
RITCHIE, 1993) e seguranca (CROUCH; RITCHIE, 1999).

4 DiscussOes e Encaminhamentos
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O campo de estudos do turismo possui atratividades das mais diversas formas (LEMOS;
FREGA; SOUZA, 2010) para se verificar o motivo pelo qual um turista escolhe um destino e
n&o outro. Buscando trazer estas formas para a pesquisa que se pretende realizar sobre destinos
interioranos € possivel notar algumas mais marcantes neles, tais como: cultura, natureza,
eventos do municipio, entre outras para atrair visitantes. Com estas caracteristicas quanto a
atratividade expostas, percebe-se no estudo de Minasi (2015) que para elas se tornarem pontos
competitivos para que o turista escolha um local ao invés de outro, deve-se exibir o que a sua
localidade possui no quesito da atratividade, valorizando também o aspecto histérico e cultural
aos visitantes.

A questdo do posicionamento competitivo de destinos turisticos € uma area de estudo
que envolve diversos aspectos como os citados ao longo deste ensaio tedrico como: a
competitividade e a atratividade. Ambas conceptualizacdes se complementam em razao de que
para que ocorra a competitividade de destinos turisticos, 0s mesmos devem ser atrativos para
chamarem a atencdo de turistas. Nota-se isto no estudo recente de Gosling, Barros e Gosling
(2018) o qual verificou que a atratividade de um destino turistico envolve a sua capacidade de
atrair visitantes, soma-se isto a questdo da competitividade, onde os autores mostram a
necessidade dos recursos essenciais da localidade para satisfazer as necessidades dos turistas,
assim como criar e/ou manter a imagem do local.

O trabalho que se pretende realizar a partir do presente ensaio, tera como foco a
verificacdo do posicionamento estratégico dos destinos turisticos interioranos quanto aos
aspectos da competitividade e da atratividade turisticas através dos quatro quadrantes da matriz
importancia-desempenho, buscando verificar quais motivos fazem com que os turistas
escolham um dos destinos analisados (vantagem competitiva) ao invés de outros (concentrar
aqui), e assim também entender o que o destino que estd perdendo visitantes pode melhorar
para buscar sua recuperacdo. Mesmo sendo conhecida a questdo da competitividade entre
destinos turisticos, este artigo buscara adicionar o angulo da atratividade entre os destinos
turisticos juntamente ao tema do posicionamento e competicdo para entender a forma pela qual
0s Vviajantes escolhem o seu destino, uma vez que dois ou mais destinos podem possuir a
capacidade de oferecer espacos atrativos ao turista, e a partir de entdo cabera também ao gestor
da localidade apresentar fatores competitivos que tornem seu local mais atrativo.
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