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“Nao havera mercado para produtos que todo mundo aprecie um
pouco, sO para produtos que alguém aprecie bastante “. Laurel Cutler



RESUMO

O mercado turistico é amplo e diversificado. Cresce mundialmente cada vez mais o
namero de pessoas com o interesse e as condi¢Bes necessarias para viajar. Muitas também s&o as
empresas e localidades que utilizam a atividade turistica para gerar receitas. Levando-se em conta
a constante concorréncia entre elas, a escassez de recursos para promové-las e os impactos
ecologicos e sociais decorrentes do uso descontrolado de produtos e atrativos turisticos, a
segmentacdo deste mercado apresenta-se como uma das estratégias de marketing que devem ser
utilizadas para sanar tais transtornos. Para listar as possiveis finalidades, métodos, dificuldades e
resultados de sua aplicacdo, foi feita uma pesquisa bibliografica, analisando-se a opinido de
alguns autores sobre o tema. Conclui-se que a delimitacdo do mercado-alvo de uma localidade ou
empresa turistica contribui para 0 aumento de suas receitas, na medida em que direciona os

esforcos de marketing, evitando o desperdicio de recursos e 0s impactos negativos.
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RESUMEN

El mercado turistico es amplio y diversificado. Crece mundialmente cada vez mas el
namero de personas con el interés y las condiciones necesarias para viajar. Muchas también son
las empresas y localidades que utilizan la actividad turistica para generar recetas. Llevandose en
cuenta la constante competencia entre ellas, la escasez de recursos para promoverlas y los
impactos ecoldgicos y sociales decurrentes del uso descontrolado de productos y atractivos
turisticos, la segmentacion de este mercado se presenta como una de las estrategias de marketing
que deben ser utilizadas para sanar tales trastornos. Para listar las posibles finalidades, métodos,
dificultades y resultados de su aplicacion, fue hecha una busqueda bibliogréfica, analizandose la
opinidn de algunos autores sobre el tema. Se concluye que la delimitacion del mercado-blanco de
una localidad o empresa turistica contribuye para el aumento de sus recetas, en la medida en que
direcciona los esfuerzos de marketing, evitando el desperdicio de recursos y los impactos

negativos.

PALABRAS-LLAVE

Segmentacidn; mercado; turismo; marketing; empresa; y localidad.
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INTRODUCAO

A quantidade de pessoas que viajam com fins de lazer, negocios, salude, dentre outros
motivos, tem aumentado a cada dia gracas a fatores tais como o avango tecnoldgico, que tem
tornado possivel a camadas cada vez mais baixas da populacdo o acesso a varios meios de
transporte, a abertura de barreiras aduaneiras, a crescente valorizagdo das praticas de lazer como
fator essencial para o bem estar dos individuos, dentre outros. Tudo isso tem feito da atividade
turistica um negdcio que gira 8,75% do PIB mundial, superando setores tradicionais como a
indUstria automobilistica, a eletrénica e a petrolifera, de acordo com Dias e Aguiar (2002).

Muitas regides tém visto neste crescimento da atividade turistica, a solugdo para seus
problemas econémicos e sociais, outras, jd sobrevivem da receita gerada por esta atividade.
Porém, a exploracdo inconsciente dos produtos turisticos pode acarretar maiores problemas, tanto
a curto, como a longo e médio prazos. Dentre eles pode-se citar o esgotamento de produtos
turisticos, gracas aos crescentes impactos sociais e ecoldgicos, gerados pela exploracdo
desordenada dos atrativos, o empenho de recursos utilizados em altas temporadas e
desperdicados nas baixas estacdes, a escassez de recursos comparativamente ao nimero de
alternativas de investimentos em marketing e outros transtornos.

Em contrapartida, o turismo pode se tornar fator de desenvolvimento, desde que pensado
e planejado adequadamente. Neste contexto, a segmentacdo de mercado torna-se relevante por ser
indispensavel ao gerenciamento da demanda turistica, processo que deve fazer parte das
estratégias de diminuicdo da sazonalidade desta atividade e os impactos causados por ela. Além
disso, quando se tem o controle sobre as variaveis que motivam o consumo do produto turistico é

possivel planejar melhor a atividade, evitando os impactos causados pela desordem na utilizacao
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dos atrativos, alocando com eficécia os escassos recursos liberados para os esforgos de
marketing, minimizando desperdicios decorrentes deste processo. A escolha do publico-alvo da
empresa ou localidade turistica ainda Ihes permite conhecé-lo melhor e voltar suas atengfes aos
seus desejos e necessidades, aumentando cada vez mais os niveis de satisfacdo dos clientes.
Portanto, neste trabalho pretende-se analisar possiveis finalidades, métodos, dificuldades e
resultados da aplicacdo dos conceitos de segmentacdo no mercado das empresas e localidades
turisticas, ressaltando-se sua importancia no planejamento e ordenacéo de suas atividades. Para
tanto, faz-se necessaria uma analise da literatura existente sobre o tema e assuntos afins como

turismo e marketing.

1.1.1 Objetivo Geral

Verificar de que forma o planejamento, a organizacao e o desenvolvimento das atividades
econbmicas e sociais de empresas e localidades turisticas podem ser influenciados pela

focalizacdo de seus esforcos mercadoldgicos em segmentos especificos de consumidores.

1.1.2 Objetivos Especificos

Fazer uma revisdo bibliografica sobre alguns conceitos relacionados ao tema principal
como turismo, marketing, segmentacdo de mercado, dentre outros.

Com base nos conceitos anteriormente citados e em pesquisa bibliografica especifica,
verificar as finalidades da segmentacdo do mercado turistico, bem como os métodos e critérios
usados para identificar publicos interessantes do ponto de vista mercadologico.

Listar possiveis consequéncias que podem advir de falhas na identificagdo e/ou na escolha

do publico-alvo de uma destinagdo ou empresa turistica.
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Listar objetivos de ambitos organizacionais, operacionais, sociais e econémicos que
podem ser alcangados com a concentragdo dos esforgcos de publicidade, propaganda, distribuicdo
e outros processos, em segmentos de mercado identificados como sendo interessantes social e

economicamente.

1.2 Estrutura do Trabalho

O capitulo 2, Pressupostos Conceituais faz uma breve explanagdo sobre os conceitos de
turismo, marketing e marketing turistico, o produto e a demanda no turismo, e a segmentacéo de
mercado de um modo geral. Foi feita para isso uma revisdo da literatura a respeito destes
assuntos para um melhor embasamento do tema central.

O capitulo 3, Metodologia descreve o tipo de pesquisa e os procedimentos técnicos

utilizados para a realizacao do estudo.

O Desenvolvimento da Pesquisa esta no capitulo 4 e descreve opiniGes de varios autores
sobre as possiveis finalidades da segmentacdo de mercado, os métodos e critérios usados para sua
implantacdo, as dificuldades encontradas para se colocar essa estratégia em pratica e oS

resultados esperados pela sua utilizacao.

O capitulo 5, ConsideracGes Finais faz uma recapitulacdo da idéia central do trabalho e
destaca as influéncias da concentragdo dos esforcos mercadoldgicos em segmentos especificos de
consumidores no planejamento, na organizacdo e no desenvolvimento das atividades econdmicas

e sociais de empresas e localidades turisticas.
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2 PRESSUPOSTOS CONCEITUAIS

Para se entender a segmentacdo do mercado turistico é preciso desenvolver teoricamente
alguns conceitos indispensaveis ao seu estudo tais como turismo, marketing e marketing
turistico, produto turistico, demanda turistica e segmentacdo de mercado. Para isso, faz-se

necessaria uma revisdo da literatura sobre estes assuntos.

2.1 O Turismo

E cada vez mais clara a importancia do turismo e de seu estudo, uma vez que esta
atividade vem crescendo na maioria dos lugares do mundo. Regides antes totalmente alheias as
praticas turisticas estdo descobrindo sua vocacdo para este negdcio. Este rapido crescimento,
apesar de ter a capacidade de fomentar o desenvolvimento social, econémico e até, politico, traz
algumas preocupacdes, ja que a exploracdo exacerbada de uma localidade pelo turismo pode
destruir os atrativos desta regido e, em conseqiiéncia, minar os recursos advindos da receita
gerada por esta atividade.

A globalizagdo e os avangos tecnologicos incentivam de forma direta e indireta o
crescimento mundial do turismo. O primeiro, abre fronteiras fisicas e de conhecimento para a
livre circulacdo de pessoas pelo mundo e o segundo possibilita uma cada vez maior eficiéncia nos
transportes. Estes se tornam indispensaveis ao deslocamento que é a esséncia do turismo. Além

disso, o turismo age como facilitador da comunicacéo global, da consciéncia globalizada, uma
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vez que dissemina a informag&o, possibilita o intercdmbio de idéias e outros bens culturais. O
turismo também age como incentivador do desenvolvimento de novas tecnologias de transportes,
ja que é uma das atividades que mais trazem receitas para este setor industrial.

E interessante notar que, de acordo com Dias e Aguiar (2002), apesar de o turismo
incentivar a globalizagdo, é dele que resulta o0 processo de “volta as raizes”. E cada vez maior a
quantidade de povos que buscam reavivar tradi¢cGes dantes esquecidas, como dangas, métodos
artesanais de se fabricar determinados produtos, lendas, mitos e outros. Isso decorre dos esforgos
que sdo feitos para se atrair o turista, cuja maior motivacao é a de visitar lugares diferentes, com
culturas e costumes diversos. Pode-se dizer, portanto, que a atividade turistica é grande
auxiliadora no processo de busca de uma identidade nacional e local.

Levando-se em conta a importancia da atividade turistica e de seu estudo faz-se necessaria
uma revisdo da literatura a respeito de conceitos de turismo e de alguns fatores intrinsecos a ele
como os de visitantes, viajantes, excursionistas etc.

Segundo Acerenza (2002), o fendmeno turistico pode ser analisado sob o ponto de vista
de varias disciplinas e correntes de pensamento. Isso torna a maioria dos conceitos sobre o
turismo parciais e freqliientemente questionados por outras ciéncias. Porém, para o autor, analisar
0s pontos de vista sustentados a respeito do turismo, permite chegar a um amplo panorama sobre
a problematica de sua conceituacdo como fenémeno social.

Do ponto de vista da ciéncia econémica, o turismo é considerado e estudado como um
servico. Para as ciéncias geogréficas, o fenémeno turistico é encarado do ponto de vista do
deslocamento. Estudado por alguns cientistas sociais, € facil concluir que o que predomina sao as

relacbes humanas advindas deste processo. Apesar dessa analise parcial sobre o fenémeno

turistico, € unanime entre os cientistas a opinido sobre a importancia de se chegar a um conceito
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que engloba uma visdo holistica do turismo, ou seja, um conceito que ndo contemple apenas uma
parte sobre as caracteristicas desta atividade.

Hunziker e Krapf (apud BENI, 2001) definiram o turismo como sendo a soma dos
fendmenos e das relagdes resultantes da viagem ou permanéncia de ndo-residentes, na medida em
que ndo leva a residéncia permanente e ndo esta relacionada a nenhuma atividade remuneratoria.
Essa é uma definigdo holistica, pois procura abranger a esséncia total do assunto. Segundo Beni
(2001), esta teoria foi reconhecida por varias organizagdes internacionais, pois reconhece que 0
turismo abarca muitos aspectos que se centralizam no principal, isto é, os turistas. Pelo fato de
ndo ter sido construida com a terminologia de uma disciplina académica, permite abordagens
interdisciplinares e multidisciplinares do estudo do turismo.

Outra definicdo de turismo é dada por Jafari (apud BENI, 2001). Segundo ele o turismo é
o0 estudo do homem longe do seu local de residéncia, da industria que satisfaz suas necessidades,
e dos impactos que ambos, ele e a inddstria, geram sobre os ambientes fisico, econémico e sécio-
cultural da area receptora.

Além de defini¢bes do que seja turismo, é comum se encontrar conceitos que classificam
os individuos que o praticam, ou seja, aqueles que viajam. De acordo com Dias e Aguiar (2002),
a OMT (Organizacdo Mundial de Turismo) define viajante como qualquer pessoa que Vviaje entre
dois ou mais paises ou entre duas ou mais localidades dentro de seu pais de residéncia habitual;
sdo considerados turistas aqueles que permanecem pelo menos uma noite em um alojamento
coletivo ou privado no lugar que visitam; e visitante por um dia ou excursionista é aquele que nao
pernoita em um alojamento coletivo ou privado no lugar que visita.

A OMT (apud DIAS e AGUIAR, 2002, p. 24) descreve o turismo como sendo:

as atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e estadias em
lugares diferentes do de sua moradia habitual, por um periodo de tempo
continuo inferior a um ano, com fins de lazer, por negécios ou outros motivos,
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ndo relacionados com o exercicio de uma atividade remunerada no lugar
visitado.

Pode-se notar que esta definicdo é bastante abrangente ja que inclui as atividades tanto de
turistas (visitantes que pernoitam) quanto de excursionistas (visitantes que ndo pernoitam).

Como visto, ha tantas definicbes do turismo quantos autores que tratam do assunto.
Muitos deles chegam a considerar a extrema dificuldade para uma definicao precisa e abrangente
de turismo, levando em conta que o fenémeno é tdo grande e complexo que se torna praticamente
impossivel expressa-lo corretamente e, por isso, preferem observar invariavelmente seus aspectos
parciais ou, pelo menos, algumas de suas realidades isoladas. (BENI, 2001)

Apesar desta complexidade, a busca por uma definicdo completa do turismo, que abranja
todos os seus aspectos multidisciplinares deve continuar, uma vez que este processo s podera
agregar maiores e melhores conhecimentos sobre a natureza complexa do turismo. Além disso,
atraves destes estudos, pode-se elaborar técnicas que permitam cada vez mais se maximizar 0s

beneficios e minimizar os prejuizos advindos da atividade turistica.

2.2 O Marketing e o Marketing Turistico

Para se entender 0 minimo sobre a segmentacdo do mercado turistico é imprescindivel
saber no que consiste o0 marketing, uma vez que segmentar 0 mercado é uma de suas ferramentas.
Esta palavra, de origem inglesa, € uma das mais faladas nos dias de hoje. Pelo senso comum, diz-
se que o marketing sdo os comerciais de TV, jornais ou revistas; ou que é, simplesmente, o ato de

vender; ou, ainda, qualquer publicidade; enfim, cogita-se varias idéias em torno deste assunto.
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Considerando-se a facilidade de se cair no erro através do senso comum faz-se necessaria uma

pesquisa sobre o que alguns autores consideram como sendo o polémico marketing

Kotler (apud WAECHTER JR, 2004) define a administracdo de marketing como sendo a
andlise, o planejamento, a implantacdo e o controle de programas destinados a levar a efeito as
trocas desejadas com publicos visados e tendo por objetivo o ganho pessoal ou matuo. A partir
disso, é facil notar que o marketing ndo é apenas as atividades de vendas ou, somente as

propagandas nos meios de comunicacdo, mas abrange essas e outras atividades.

Uma outra definicdo é dada pela Associagdo Americana de Marketing (apud SOLOMON
e STUART, 2000). Para ela, “marketing is the process of planning, and executing the
conception, pricing, promotion, and distribution of ideas, goods, and services to create
exchanges that satisfy individual and organizational objectives.” O marketing, portanto, abrange
todas as fases de um produto ou servico, desde a sua criacdo até depois da sua venda, o chamado
p6s-venda. Fazendo-se um paralelo entre as duas definicBes acima citadas, nota-se que ambas
enfatizam a satisfacdo mutua entre fornecedor e consumidor, pode-se dizer, ainda, que o

marketing engloba todas as atividades que visam essa satisfacdo mutua.

Apesar disso, é facil encontrar cientistas que enfatizam o papel do consumidor nas
relacbes de marketing e agregam esta idéia em sua definicdo. Lambin (1998 apud FINNOTI,
2004, p. 12) afirma que “o marketing como sistema de pensamento, apoia-se de fato numa teoria
das escolhas individuais, fundamentadas na soberania do comprador”. Contudo, isso ndo quer
dizer que o pensamento do autor exclui o objetivo de satisfazer-se necessidades de ambas as

partes.



18

Vaz (1999, p.18) baseia-se na definicdo genérica de marketing de Kotler para descrever,
especificamente, o marketing turistico. Para ele, o “marketing turistico € um conjunto de
atividades que facilitam a realizacdo de trocas entre os diversos agentes que atuam, direta ou
indiretamente, no mercado de produtos turisticos” . Vaz (1999) ainda justifica a escolha dessa
definic&o por ela ndo privilegiar nenhuma das partes do processo e por reconhecer a importancia

de todo o0 ambiente mercadoldgico.

O marketing abrange ainda outro conceito muito importante para o estudo da
segmentacdo do mercado turistico: 0 composto ou mix de marketing. De acordo com Kuazaqui

(2000, p. 81):

O marketing mix é um conjunto de varidveis criadas e gerenciadas, portanto,
controlaveis pelo profissional de marketing com o intuito de melhor satisfazer
as necessidades e desejos latentes do mercado. Sob o0 ponto de vista da teoria
pura do marketing, o mix pode ser considerado e composto por quatro variaveis
béasicas: produto; distribui¢do; prego e promogao.

Neste estudo, serd analisada com mais profundidade, no proximo capitulo, a variavel
produto turistico. Entende-se que a distribuicdo, o preco e a promo¢do podem e devem ser

analisadas numa préxima pesquisa mais aprofundada sobre este assunto.

2.3 O Produto Turistico

Segundo Kuazaqui (2000, p. 83), “produto ¢ tudo aquilo que pode ser oferecido a um
determinado mercado para satisfazer necessidades e desejos humanos”. Sobre estes ultimos, o

autor ainda afirma:
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Necessidades sdo estados de privacdo. As necessidades podem ser baésicas,
sociais e individuais de conhecimento ou auto- realizacdo. Os desejos sdo as
necessidades moldadas conforme o ambiente cultural e as caracteristicas
individuais de cada um. (KUAZAQUI, 2000, p. 83)

Existem varias formas de se conceituar o produto turistico. Levando-se em conta o
conceito de produto anteriormente citado, poder-se-ia dizer que se trata de toda a oferta turistica,
ou seja, os atrativos, 0os meios de transporte, os servi¢os prestados por hotéis, locadoras de
veiculos, agéncias de viagens e outros produtos ou servicos oferecidos ao turista. Neste sentido,
Boull6n (1995, apud Dencker, 2001, p. 184) afirma que:

Os chamados produtos turisticos sdo o resultado de uma série de combinagdes
de servicos efetuados pelas empresas especializadas no atendimento das
necessidades dos viajantes desde que estes saem até que regressam &s suas
casas. Esses servigos, no momento em que sdo consumidos, transformam-se em
produto. Antes ndo sdo outra coisa alem de oferta, porque no turismo, a
exemplo do que ocorre na maior parte das atividades pertencentes ao setor
terciario da economia, a producao e 0 consumo S&o processos simultaneos que
se cumprem em um mesmo lugar.

Segundo Vaz (1999), alguns estudiosos do ramo dividem o produto turistico em duas
partes. Uma formada pelos atrativos e a outra pela gama de servi¢cos de apoio ao visitante destes
atrativos, ou seja, uma mistura de bens e servigos turisticos, que se articulam e necessitam um do
outro para sua atuagdo no mercado.

Tabares (1998 apud DIAS e AGUIAR) acrescenta um item a defini¢cdo acima. Para ele,
produto turistico, além de ser formado pelos atrativos e pela infraestrutura, abrange, ainda, as vias
de acesso. Uma outra conceituacdo interessante é dada por Beni (2001). Para ele ha o produto
turistico total que engloba hotelaria, restaurantes, transportes, museus, enfim, todos os bens e
servicos turisticos, como nos conceitos anteriormente citados, mas com um diferencial, cada um
destes itens pode ser chamado, individualmente de produto turistico.

O produto turistico tem algumas caracteristicas que o diferem dos demais produtos

disponiveis no mercado. Vaz (1999) destaca dois aspectos. Um é o fato de o consumidor néo
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poder experimentar a viagem antes de fazé-la. O outro, é o fato de ndo se poder estocar o produto
turistico.

A caracteristica intangivel do produto turistico, ou seja, o fato de ndo ser permitida sua
experimentacdo antes de seu efetivo consumo, traz uma certa dificuldade no que diz respeito ao
seu controle de qualidade. Como o consumidor contrata a promessa de uma viagem, hospedagem
e algumas atividades sem antes saber, exatamente, o que esta comprando, cada cliente tem suas
préprias expectativas, complicando o processo de se criar padrdes de qualidade e, ainda, tornando
a experiéncia turistica de cada pessoa um produto diferente.

O fato de o produto turistico ndo ser estocavel o torna totalmente vulnerdvel a
sazonalidade da demanda. E fécil perceber isso quando se pensa num hotel ou numa agéncia de
viagens. Um pernoite num quarto de hotel ou um pacote turistico ndo podem ser guardados para a
estacdo seguinte. Os recursos que sdo despendidos na construcdo e manutencdo de um quarto,
caso ndo seja ocupado, sdo perdidos para sempre. Outro exemplo, pode ser percebido no caso de
uma destinacdo turistica que recebe muitos visitantes em alguns meses do ano e em outros, fica
praticamente vazia. Os recursos gastos para uma infraestrutura apropriada ao nimero de pessoas
da alta temporada ficam totalmente sem uso na baixa temporada, momento em que ha poucos

turistas visitando a cidade.

2.4 A Demanda Turistica

De acordo com Dias e Aguiar (2002), entende-se por demanda a procura por um

determinado produto. Sobre este assunto, os autores afirmam que:
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No turismo existe tanto a demanda que satisfaz as necessidades humanas de
viajar, como, segundo, a procura por certos destinos ou atividades especificas.
Para 0 segundo caso, devem ser considerados os fatores como, por exemplo,
hospedagem, transporte, entretenimento ou vivéncia de uma determinada
cultura. (DIAS e AGUIAR, 2002, p.78)

Ainda segundo Dias e Aguiar (2002), existe a demanda potencial, que é formada pelos

individuos que tém o desejo de viajar e as condi¢des necessarias para isso, e a demanda real, que

é formada por aqueles individuos que, efetivamente, viajam. A demanda ainda pode ser

classificada como inel&stica, ou seja, no caso da varia¢do do preco do produto, a procura por ele

ndo se altera; elastica, quando a procura pelo produto diminui ou aumenta de acordo com

modificacbes no preco: ou, até mesmo, unitaria quando a variacdo da demanda € inversamente

proporcional a alteracdo do preco.

De acordo com Beni (2001), a caracteristica mais marcante da demanda turistica é a

heterogeneidade, ja que, dificilmente, as motivacbes de viagens sdo idénticas. O autor, ainda

traca um paralelo interessante entre o estudo da demanda pelo turismo e a segmentacéo de seu

mercado. Para ele:

A estratificagdo estrutural da demanda ndo segue um modelo sistémico,
baseado, por exemplo, em variaveis de ordem socio-econdmica, geografica, de
comportamento ou outra. Todos esses fatores, no entanto, servem para a
segmentacdo do mercado turistico, pois do contrario nada prova que
representem os indicadores reais da demanda turistica, capazes de orientar uma
politica de turismo apropriada para cada destinagdo. Para isso, uma analise
aprofundada das motivacdes € necessaria a fim de melhor conhecer o fenémeno
do turismo e para constituir a oferta da melhor forma. (BENI 2001, p. 212)

Pode-se observar, a partir desta consideracdo de Beni, que 0s motivos que levam o0s

individuos a viajarem, seus estilos de vida ou suas preferéncias sdo mais importantes para a

analise da demanda turistica do que variaveis sécio-econdmicas tais como idade, renda ou nivel

de escolaridade.
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2.5 A Segmentacéo de Mercado

A segmentacdo de mercado opGe-se a0 marketing de massa na medida em que considera
que todos os individuos tém necessidades e desejos diferentes. Consiste em agrupar o mercado
consumidor em grupos com motivacdes similares, com o objetivo de concentrar esforcos de
publicidade, propaganda, distribuicdo, logistica e outros processos, alocando melhor 0s recursos

e diminuindo os desperdicios.

De acordo com Lopes (2005), a segmentacdo é a subdivisdo do mercado em subconjuntos
homogéneos de clientes, em que qualquer subconjunto pode, concebivelmente, ser selecionado
como meta de mercado a ser alcancada com um composto de marketing distinto. Ja Smith (apud
LOPES, 2005) define a segmentacdo de mercado de maneira mais ampla. Para ele, essa pratica
consiste em se ver um mercado heterogéneo, com determinada quantidade de mercados
homogéneos menores, em resposta a diversas preferéncias de produtos entre importantes
segmentos de mercados. Ela se baseia no desdobramento do lado da demanda e representa ajuste
racional e mais preciso do produto e do esforco de marketing as exigéncias do consumidor ou

usuario.

Kotler (2000) define a segmentacdo de mercado como sendo um esforgco para aumentar a
eficacia do marketing da empresa. Um segmento de mercado consiste em um grande grupo que é
identificado a partir de suas preferéncias, poder de compra, localizacdo geogréfica, atitudes de

compra e habitos de compra similares.



23

A segmentacdo de mercado, por muito tempo, foi entendida como um conceito que
consistia apenas em dividir o mercado em segmentos. Depois, os tedricos e executivos
perceberam que a segmentacdo de mercado constitui poderosa arma estratégica, cujas
implicacdes decorrem da escolha de segmentos bem definidos para o delineamento de estratégias
competitivas. Primeiro, segmenta-se 0 mercado; em seguida, escolhe-se 0 alvo com que se quer
trabalhar, diferenciando-se produtos e servicos de modo a atender necessidades e desejos do
publico-alvo e, posteriormente, posiciona-se o0 produto como forma de expressar as diferencas
existentes. Como se pode perceber, a segmentacdo, no conjunto, é a base de toda a estratégia de

marketing. (LOPES, 2005)

E importante salientar que o conceito de segmentacio contemplado neste trabalho refere-
se ao mercado consumidor. Outros fatores como produtos e canais de distribuicdo ndo passam
por este processo. Eles sdo definidos e adequados de acordo com o publico alvo escolhido pela

empresa ou localidade turistica e suas preferéncias e necessidades.
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3 METODOLOGIA

Lakatos e Marconi (1991 apud BANCA, 2001) apontam a existéncia de quatro tipos de
conhecimento: o conhecimento popular, o conhecimento filosofico, o conhecimento religioso e o
conhecimento cientifico. Sobre este ultimo, as autoras afirmam:

O conhecimento cientifico se diferencia dos outros por se tratar de um
conhecimento real, porque lida com fatos. Constitui um conhecimento
contingente, pois suas proposic¢des ou hipoteses tém sua veracidade ou falsidade
conhecida através da experiéncia. E sistematico, ja que se trata de um saber
ordenado logicamente, formando um sistema de idéias, uma teoria. E
verificavel, as afirmagdes que ndo podem ser comprovadas ndo pertencem ao
ambito da ciéncia. Trata-se de um conhecimento falivel, em virtude de ndo ser
um conhecimento definitivo, absoluto ou final. E aproximadamente exato, pois
novas proposigdes e o desenvolvimento de técnicas podem reformular o acervo
de teoria existente.

(LAKATOS e MARCONI, 1991 apud BANCA, 2001, p. 45)

Segundo Dencker (2001), para que o0 conhecimento seja considerado cientifico é
necessario que exista uma técnica que possibilite o registro, a quantificacdo, a ordenacdo e a
classificacdo dos dados observados; uma teoria para interpretacdo dos dados ou uma hipdtese
sobre o sentido da acdo, baseada em leis cientificas; e 0 método cientifico.

As técnicas de pesquisa acham-se relacionadas com a coleta de dados, ou seja, a parte
pratica da pesquisa. Técnicas sdo conjuntos de normas usadas especificamente em cada area das
ciéncias, podendo-se afirmar que a técnica € a instrumentacdo especifica da coleta de dados. A
distingdo entre “método” e “técnica” ¢ feita por Ruiz (apud ANDRADE, 2003) nos seguintes
termos: a rigor, reserva-se a palavra método para significar o tragado das etapas fundamentais da
pesquisa, enquanto a palavra técnica significa os diversos procedimentos ou a utilizacdo de

diversos recursos peculiares a cada objeto de pesquisa, dentro das diversas etapas do método.
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O método cientifico é definido por Lakatos e Marconi (1991, apud BANCA, 2001, p. 45)
como sendo:
O conjunto das atividades sistematicas e racionais gque, com maior seguranca e
economia, permite alcangar o objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros -,

tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do
cientista.

Desta forma, observa-se que método constitui um procedimento geral, enquanto técnica
abrange procedimentos especificos. As técnicas de pesquisa podem ser classificadas em dois
tipos de procedimentos: documentacao indireta, que incluem a pesquisa bibliografica e a pesquisa
documental, e a documentacdo direta que abrange a observacdo direta intensiva e a observacao
direta extensiva.

Quanto aos objetivos, o presente estudo estd baseado no conceito de pesquisa
exploratoria. De acordo com Dencker (2001, p. 124), este tipo de pesquisa “caracteriza-Se por
possuir um planejamento flexivel envolvendo em geral levantamento bibliografico, entrevistas
com pessoas experientes e analises de exemplos similares”.

A pesquisa exploratdria, segundo Dencker (2001), € uma metodologia indicada para a
revisdo de literatura, formulacdo de problemas, levantamento de hipoteses, identificacdo e
operacionalizacdo das variaveis.

Com relacdo aos procedimentos técnicos utilizados, este trabalho pode ser classificado
como sendo, essencialmente, uma pesquisa bibliografica. Esta é desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido, principalmente de livros e artigos cientificos. A respeito da
pesquisa bibliografica Dencker (2001, p. 125) afirma:

Embora existam pesquisas apenas bibliograficas, toda pesquisa requer uma fase
preliminar de levantamento e revisdo de literatura existente para elaboracao

conceitual e definicdo dos marcos tedricos. A pesquisa bibliografica permite um
grau de amplitude maior, economia de tempo e possibilita o levantamento de
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dados histéricos. A principal limitacdo da pesquisa bibliogréfica, entretanto, € a
possibilidade de reproducdo dos erros das fontes consultadas.

Para se escolher os procedimentos técnicos utilizados na presente pesquisa foram levados
em conta fatores como o tema e 0s objetivos do estudo, o tempo e o0s recursos financeiros
disponiveis. A decisdo pela pesquisa exploratoria e bibliografica se deu por estes serem métodos
que possibilitam a economia de tempo e por serem menos onerosos. Foram pesquisados varios
livros e artigos cientificos sobre o tema principal, bem como de varios assuntos relacionados a ele
tais como turismo e marketing. E importante salientar que o presente estudo deve ser encarado,
ndo como definitivo, mas, sim, como o comeco de um trabalho, permitindo, a partir dele, uma
pesquisa mais aprofundada sobre a segmentacdo do mercado, inclusive utilizando-se técnicas

mais exaustivas como levantamento e estudos de caso.
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4 DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

Neste capitulo serdo expostas opinides de varios autores a respeito das mudancas
ocorridas no comportamento do turista, a finalidade da segmentacdo de mercado, os métodos e
critérios usados para sua implantacéo, as dificuldades encontradas para se colocar essa estratégia

em pratica e os resultados esperados pela sua utilizagéo.

4.1 Mudancgas no Comportamento do Turista

O turismo transformou-se numa das maiores atividades econdmicas do mundo.
Movimenta milhares de pessoas e grande quantidade de recursos financeiros. Essas pessoas que
gastam grandes somas ao percorrer o0 mundo, seja para ver coisas diferentes, seja para recuperar
energias, sdo bem mais exigentes em relacdo a qualidade dos bens e servi¢os que consumiam ha
algumas décadas. Todavia, segundo Castelli (2001), muitas empresas de turismo ainda ndo se
deram conta dessa mudanca radical no comportamento do viajante. Ele €, hoje, um viajante mais
acostumado as viagens, mais exigente e mais informado.

Com a globalizacéo, devido as facilidades de acesso as informagdes proporcionadas pelas
telecomunicacdes e informatica, tudo ficou mais ao alcance do viajante. Ficou mais fécil, por
exemplo, comparar produtos e comprar os melhores pelos precos mais competitivos. Ficou mais

facil e rapido, também, reservar hotéis, adquirir entradas para espetaculos, obter informagdes,
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comunicar-se com as pessoas e com as empresas. Tudo isso fez com que 0s viajantes se
tornassem cada vez mais exigentes e buscassem aqueles produtos que lhes proporcionem maior
valor agregado, onde quer que estejam. E bom que as empresas saibam disso, pois 0 novo
conceito de qualidade, na percepc¢éo do viajante, decorre dessas avaliacdes. (CASTELLI, 2001)

A conquista deste viajante exigente acirrou a concorréncia entre as empresas e destinos
turisticos. Em ambos os casos, para atrai-lo, é preciso saber encanta-lo, encantamento este que
reforcard a sua fidelidade. Neste contexto, faz-se necessaria a mudanca de atitude por parte das
empresas e localidades turisticas no sentido de reconhecer que turistas sao diferentes e por isso
tém necessidades e desejos diversos. E preciso conhecer mais aqueles que compram os produtos
turisticos, sobremaneira, aqueles que ndo consomem bens e servicos do trade turistico porque
ndo encontraram algo que os atraia realmente.

Todavia, é importante enfatizar que, no que diz respeito aos destinos turisticos, a
fidelidade da clientela é dificil de ser alcancada, até porque ela busca permanentemente novas
experiéncias e vivéncias. Isto faz parte da esséncia das viagens de turismo. Contudo, 0 seu

encantamento é essencial para a formacao da boa imagem de marca do nlcleo receptor.

4.2 Finalidades da Segmentacdo do Mercado Turistico

A necessidade de se segmentar o mercado surge a partir das novas exigéncias dos
consumidores em relacdo a bens e servigos cada vez mais de acordo com suas caracteristicas

pessoais, ou seja, cada vez mais personalizados. Como visto nos capitulos anteriores, a
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segmentagdo de mercado consiste em dividir o mercado total em grupos de consumidores com
caracteristicas semelhantes. De acordo com Lopes (2005), o objetivo basico da segmentacéo &
concentrar esforcos de marketing em determinados alvos, que a empresa entende como
favoraveis para serem explorados comercialmente, em decorréncia de sua capacidade de

satisfazer a demanda dos focos, de maneira mais adequada.

Isso significa que, dentre outras finalidades, a segmentacdo do mercado e a focalizagao
em um segmento chamado mercado-alvo ou publico-alvo permitem a escolha da midia utilizada
na publicidade do produto de acordo com a preferéncia dos membros deste segmento. Desta
maneira, a empresa ou localidade pode alocar os recursos existentes para divulgacdo do produto
turistico de acordo com o perfil do publico alvo escolhido, diminuindo o desperdicio de capital

despendido nos esforcos de marketing.

Além disso, a escolha de um ou mais mercados-alvo permite atender melhor as
necessidades e desejos de clientes com perfis semelhantes e aproveita caracteristicas do proprio
publico-alvo em beneficio da empresa ou localidade. Um exemplo que poderia ser citado para
um melhor entendimento é o caso, ficticio, de uma agéncia de viagens especializada em
aposentados. Se, por um lado, ela pode melhor atender seus clientes, de acordo com o tempo
disponivel, a renda média, a faixa etaria média e outras caracteristicas semelhantes dentro deste
grupo, por outro lado, ela pode atrair a demanda com o financiamento dos valores dos pacotes
turisticos. As parcelas podem ser descontadas direto na folha de pagamento, sendo garantia de

adimpléncia para a agéncia e conforto para seus clientes.

A segmentacdo do mercado turistico também pode ser usada para selecionar tipos de

turistas para uma determinada localidade, com o fim de diminuir os impactos ambientais.
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Escolhe-se o perfil de visitante adequado para determinado atrativo e definem-se medidas para
atrair turistas que se encaixem nele e desestimular a demanda cujos habitos ameacem seu
equilibrio ambiental, social ou econdmico. E o caso, por exemplo, de uma determinada regi&o
que se orgulha da abundancia de atrativos naturais e se vé ameacada por turistas “farofeiros”.
Aqueles que, além de ndo trazer beneficios econdmicos para a cidade, ainda depredam o meio
ambiente e 0 meio social com lixo, poluicdo sonora, uso de drogas e outros comportamentos
indesejaveis. A localidade pode segmentar o mercado para descobrir qual segmento é o mais

adequado, a partir dai, criar estratégias para atrair este segmento e definir medidas para impedir o

fluxo de turistas de perfil indesejado.

Empresas e localidades turisticas podem, ainda, segmentar seu mercado de consumidores
efetivos de acordo com o nivel de valorizagcdo de servigos. Assim elas podem diminuir gastos
com clientes que n&do percebem estes servigos como diferencial e atender satisfatoriamente outros
que sdo extremamente exigentes, obtendo uma relacdo custo/beneficio muito maior. Neste
sentido, a segmentacdo também se apresenta com a finalidade de diminuir o mau aproveitamento

de recursos, que hoje se encontram cada vez mais escassos.

Outras finalidades da segmentacdo do mercado percebidas, segundo Martins (2005), sdo o
posicionamento dos produtos da empresa, em conformidade com a andlise dos consumidores, e a
possibilidade de identificar oportunidades de negdcios, a médio e longo prazo. Isso quer dizer
que quando a empresa ou localidade turistica escolhe um segmento especifico para atuar, tem
maiores possibilidades de conhecer suas caracteristicas e preferéncias e adequar seus produtos e
servigos de acordo com estas informacdes, satisfazendo melhor as necessidades e desejos de seus

clientes.
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Além disso, a empresa ou localidade turistica pode identificar novos segmentos do
mercado que ndo estdo sendo atendidos. Sobre essa questdo, Troiano (2005) afirma que
segmentar ndo € apenas dividir o mercado, mas agregar os potenciais consumidores, que estdo
naturalmente dispersos neste mercado. Partindo-se desse pressuposto é possivel enfatizar a

finalidade da segmentacdo em melhor alcangar a demanda por um determinado produto.

E importante destacar uma outra funcdo da segmentacdo do mercado. A escolha do tipo
de publico que se quer atender permite a empresa ou localidade turistica definir com mais
eficiéncia sua politica de precos, ou seja, o nivel, os descontos e reducdes e as formas de
pagamento. E amplamente aceito no meio organizacional que o preco do produto é um item
decisivo do mix de marketing. A respeito deste assunto Kotler (1987, p. 94) afirma que “a
determinacédo do preco é o elemento fundamental para a viabilizacdo econdémica do plano de

marketing”.

Para entender melhor essa finalidade da segmentacdo de mercado, pode-se fazer uma
rapida e superficial analise da evolucdo das técnicas de definicdo de precos. Para isso, é de

grande valia o texto de Kuazaqui (2000, p. 125) que diz:

Durante muito tempo definiu-se o pre¢o ao consumidor final por meio de
técnicas internas que eram manipuladas a partir dos custos de producao. Porém,
com a conceituacdo e filosofias de marketing, o prego muitas vezes é definido a
partir das expectativas do mercado em relacdo ao grau de satisfacdo ocasionada
pela funcionalidade do produto ou servi¢co oferecido. Com essa inversdo de
valores, pode-se determinar o qudo intangivel é um produto ou servico ao
respectivo mercado final, ajustando da melhor forma possivel o desejo de
consumir ao prego final e, consequentemente, chegar a um melhor nivel de
rentabilidade.

Neste contexto, fica clara a importancia de se conhecer a fundo o mercado ao qual o

produto ou servico serd oferecido. A segmentacdo de mercado vem, portanto, possibilitar a
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escolha do publico-alvo, facilitando seu conhecimento aprofundado, pois exclui do universo a ser
pesquisado consumidores que ndo serdo atraidos ou atendidos pelo produto ou servico em

questéo.

4.3  Métodos e Critérios Usados na Identificacdo de Segmentos de Mercado

A identificacdo de segmentos de mercado esta intimamente ligada ao estudo aprofundado
da demanda. Antes de se definir o mercado-alvo é importante saber que um segmento deve ser
interessante do ponto de vista mercadologico, ou seja, deve ter utilidade para a empresa ou
localidade turistica. Sobre este aspecto, Kotler (2000) afirma que para serem Uteis, 0s segmentos
de mercado devem ser mensuraveis, o tamanho, o poder de compra e as caracteristicas dos
segmentos devem ser passiveis de mensuracao; substanciais, grandes e rentaveis o suficiente para
serem atendidos, ter o maior grupo homogéneo possivel e um programa de marketing bem
desenvolvido; acessiveis, possiveis de serem alcancados e atendidos; diferenciaveis, ou seja,
conceitualmente distintos e com respostas diferentes a cada elemento ou programa do composto
de marketing; e, por fim, acionaveis, quando programas efetivos podem ser usados para atrai-los

e atendé-los.

Boyd e Massay (1976, apud LOPES, 2005) sugerem, ainda, duas condi¢fes que sdo
essenciais para a implantacdo de uma estratégia de segmentacdo. A primeira é a identificacdo de
diferentes oportunidades de marketing e estabelecimento de prioridades entre elas; e a segunda, é

a eficiente alocacdo de recursos para os focos escolhidos.
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De acordo com Kotler (2000, p. 284), sdo trés os passos para a identificacdo de segmentos

de mercado. O estagio de levantamento em que:

O pesquisador conduz entrevistas a grupos de foco para ter uma perspectiva das
motivacOes, das atitudes e comportamentos dos consumidores. Depois, prepara
um questionadrio e coleta dados sobre atributos e suas classificacbes de
importancia; percepcdo de marca; padrdo de marca; padrdo de utilizagdo de
produtos; atitudes em torno da categoria de produtos e caracteristicas
demograficas, geograficas, psicogréficas e de preferéncia de midia dos
pesquisados.

O passo seguinte, conforme Kotler (2000, p. 284), ¢ o estagio de analise em que “o
pesquisador aplica a andlise de fatores aos dados, para remover as variaveis altamente
correlacionadas e, depois, aplica a analise por conglomerados, para determinar um ndmero

especifico de segmentos com diferenciacdo”.

O estagio de determinacdo do perfil é o terceiro e, segundo Kotler (2000), consiste em, a
partir do levantamento e da andlise dos dados, identificar o segmento de mercado mais atraente e

com melhores condigdes de ser atendido.

A respeito da metodologia da pesquisa do estudo da demanda Dencker (2001, p. 193)

afirma que:

Podera ser feita no destino ou na origem do turista. No local de origem é uma
pesquisa de custo bastante elevado, enquanto no destino pode ser feita nos
meios de hospedagem, postos de informacdo ou periodicamente através de
equipes de pesquisadores treinados.
A EMBRATUR (apud Dencker, 2001) aponta oito variaveis que devem ser investigadas
no estudo da demanda turistica. Sdo elas: a qualificacdo do turista, sua origem, seu nivel de

renda, seu nivel de gastos com as viagens, seus habitos de viagens, suas motivagdes para viajar, 0

que o induziu a viajar e sua avaliagdo da viagem. A andlise destes fatores é imprescindivel a
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segmentacdo do mercado tanto para se definir o mercado-alvo quanto para conhecer

profundamente o segmento escolhido.

4.3.1 Bases para a Segmentacao do Mercado Turistico

Vaz (1999) sugere seis bases para a segmentacdo do mercado turistico. A segmentacao
demogréafica pessoal, a segmentacdo demogréafica socio-cultural, a segmentacdo demogréafica
socio-econdmica, a segmentacao psicogréafica, a segmentagdo comportamental e a segmentacao
geogréfica. Estas variaveis se desdobram em varias outras que podem ser usadas sozinhas ou

interrelacionadas para a identificagcdo de segmentos atraentes.

Fatores como idade, sexo, ocupacdo, nivel de instrucdo, dentre outros, sdo considerados
demogréficos. De acordo com Kotler (2001), as variaveis demograficas sdo as mais usadas para
se distinguir grupos de clientes. Uma das razBes para isso é que as necessidades, 0s desejos e 0s
indices de utilizacdo dos consumidores estdo freqlientemente associados a varidveis
demograficas. Outra razdo é que elas sao mais faceis de serem medidas. Além disso, sdo elas que
definirdo o meio de comunicacdo que deverd ser usado para atingir o mercado-alvo de modo

eficiente.

Como visto, Vaz (1999) dividiu a segmentacdo demogréafica em pessoal, sécio-cultural e
socio-econdmica. A segmentacdo demografica pessoal abrange caracteristicas como idade,

estado civil, condicdo fisica e outros. Podemos citar como exemplos de tipos de turismo que
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levam em conta esta variavel o turismo infantil, o turismo juvenil, o turismo single, o turismo da

terceira idade, o turismo familiar, o turismo de saude e o turismo GLS.

A variavel demografica sécio-cultural engloba fatores tais como nivel de instrucéo, areas
de estudo, religido, etnia e outros. Vaz (1999) cita varios exemplos de tipos de turismo que tém
como base a segmentacdo demogréafica socio-cultural. Dentre eles estdo o turismo de estudos, o

turismo cultural, o turismo religioso e o turismo de raizes.

Ja a segmentacdo demogréafica socio-econémica leva em conta fatores como ocupacgéo
profissional, atividade cultural, atividade econémica e nivel de renda. Como tipos de turismo que
exemplificam essa base de segmentacdo podem ser citados o turismo de eventos, o turismo de

negocios, o turismo de compras, o turismo de incentivo e o turismo social. (VAZ, 1999)

De acordo com Kotler (2001), “na segmentagdo com base psicografica, os compradores
sdo divididos em diferentes grupos, com base em seu estilo de vida, sua personalidade e seus
valores”. Segundo Vaz (1999), pode-se citar como tipos de turismo com base na segmentacéo
psicografica o turismo de aventura, o turismo surpresa, o turismo esportivo, 0 turismo

gastrondmico, o turismo ecoldgico, o turismo rural e o turismo balneario.

A segmentacdo comportamental refere-se aos conhecimentos do consumidor em relacéo
ao produto, em sua atitude com relacéo a ele, em seu uso ou na resposta a ele. De acordo com
Kotler (2001), variaveis como ocasides, beneficios, status do usuério, indice de utilizagéo, status
de fidelidade, estagio de prontiddo e atitudes em relacdo ao produto sdo levadas em conta na
segmentacdo comportamental. Segundo Vaz (1999), sdo exemplos de tipos de segmentos
turisticos com base comportamental, o turismo hidroviario, o turismo rodoviario, o turismo

aeroviario, o turismo ferroviario e o turismo de época.
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A segmentacdo geografica, segundo Kotler (2001, p. 285), “requer a divisdo do mercado
em diferentes unidades geograficas como nacOes, estados, regides, condados, cidades ou
bairros”. A empresa ou localidade turistica pode atuar em uma, em algumas ou em todas as areas
geogréficas, de acordo com suas possibilidades de atendimento e prestando atencdo nas variacoes
locais. Sdo exemplos de segmentos turisticos com base geografica, de acordo com Kuazaqui
(2000), o turismo local, o turismo regional, o turismo nacional, o turismo continental, o turismo

intercontinental, dentre outros.

E interessante enfatizar que estes sdo apenas alguns tipos de turismo existentes. Como ja
foi visto, enquanto o segmento for atil mercadologicamente, pode-se aprofundar em nichos de
mercado. Estes, por sua vez, sdo grupos de consumidores definidos mais estritamente, ou seja,
com maior nimero de variaveis que um segmento. Sobre este assunto Kotler (2000, p. 279)
afirma que “os profissionais de marketing identificam nichos subdividindo um segmento ou

definindo um grupo que procura por um mix de beneficios distinto.”

Depois de definir os segmentos de mercado existentes para o produto, a empresa ou
localidade turistica deve avalia-los, decidir, de acordo com suas possibilidades de atendimento e
as oportunidades mercadoldgicas que o segmento traz, se a focalizacdo serd& em um ou mais
segmentos de mercado e definir estratégias de diferenciacdo do produto de acordo com o0s

mercados-alvo.
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4.4 Dificuldades Encontradas na Identificacdo de Mercados-Alvo

A empresa ou localidade turistica que aplica 0s conceitos de segmentacdo ao seu mercado
encontra algumas dificuldades e confusdes a despeito da implantacdo destas técnicas e deve tomar
alguns cuidados para ndo levar todo o processo a perder. Como ja foi dito, é importante observar que
0 conceito de segmentacdo tem relagdo direta com o mercado. De acordo com Lopes (2005),
segmenta-se 0 mercado e ndo setores de atividades, produtos, canais de distribuicdo. Os produtos e

canais de distribuicdo sdo ajustados em decorréncia do alvo escolhido.

Ao tomar a deciséo de segmentar o mercado, a empresa ou localidade dispde de poucas
varidveis que estdo sob controle do administrador de marketing. Segundo Richers (1991, apud
LOPES, 2005), deve-se enfocar as op¢des de segmentacdo sob quatro angulos distintos: o do
setor, que é problema de concorréncia; o dos segmentos, que é problema de oportunidade; o dos
produtos, que é problema de adaptacdo; o de distribuicdo e comunicacdo, que € problema de
escolha. Dessas quatro varidveis, somente as duas Ultimas se prestam a manipulagdo e devem,

portanto, ser exploradas como as primeiras a ter-se em vista.

Outro motivo de preocupacdo para os profissionais no processo de segmentacdo do
mercado é a escolha do puablico-alvo. Para Kotler (2000), o segmento para ser Util precisa ser
mensuravel, substancial, acessivel, diferencavel e acionavel. Se o publico-alvo escolhido néo
possuir essas caracteristicas, a empresa ou localidade corre o risco de desperdicar recursos
preciosos.

Segundo Hijjar (2005), erros na etapa de decisdo sobre segmentos podem advir de

pesquisas de campo mal feitas e descuidos na anélise dos dados. Neste contexto, vé-se logo que é
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necessario um cuidado muito grande nas duas primeiras etapas da segmentacdo: levantamento e
andlise dos dados.

Outra dificuldade a respeito da definicdo do mercado-alvo refere-se ao cuidado que deve
ser tomado ao se escolher varios segmentos. A empresa ou localidade turistica deve estar ciente
de que para cada mercado diferente ela deve elaborar um composto de marketing diferenciado o
que nem sempre é possivel, portanto, esta decisdo deve ser tomada levando-se em conta todos 0s
recursos existentes, sejam eles financeiros ou humanos. Definido o segmento ou segmentos-alvo
deve-se fazer uma pesquisa bem feita e constante das necessidades e desejos dos membros deste
grupo e uma intensa politica de satisfacdo destas necessidades e destes desejos, uma vez que essa

caracteristica do mercado é bastante inconstante.

4.5 Resultados da Segmentacdo do Mercado Turistico

A empresa ou localidade turistica que decide aplicar os conceitos de segmentacao ao seu
mercado de maneira cuidadosa, em base de pesquisas criteriosas e apoiadas por profissionais
competentes, s6 tem a ganhar. Ao realizar este processo verificando todas as etapas corretamente,
espera-se alguns resultados vantajosos que, de acordo com Richers (1991 apud LOPES, 2005),
incluem o dominio de tecnologia capaz de produzir bens preferidos por certas classes de
compradores; maior proximidade do consumidor final; possibilidade de oferecer bens e servicos
a precos altamente competitivos; disponibilidade de pontos de venda adequados a seus produtos
ou servicos; existéncia de veiculos de publicidade que se dirijam direta e exclusivamente aos

segmentos visados etc.
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Alguns itens da lista de vantagens da segmentacdo de mercado sugerida por Richers
(1991 apud LOPES, 2005) podem, num primeiro momento, ser de dificil aplicacdo ao caso do
mercado turistico. Vale lembrar, portanto, que o produto turistico abrange todos os bens e
Servicos necessarios para a viabilizacdo da viagem e para o bem estar do turista durante a mesma.
Desse modo, as vantagens apresentadas podem ser mais bem aplicadas para o caso de empresas

turisticas do que para o caso de localidades.

E interessante notar que os resultados da segmentacio de mercado dependem,
principalmente, dos objetivos que se espera alcangar com este processo. Um exemplo disso é o
caso de uma localidade turistica que opta pela segmentacdo do mercado para diminuir os
impactos negativos causados por um tipo de turismo indesejado. Se o processo de segmentacdo
for bem feito, o resultado serd a atragdo de um publico mais vantajoso para a localidade e a

retracdo da demanda formada por turistas que causam danos ao ambiente.

A alocacdo de recursos de forma adequada, segundo Lopes (2005), é um dos pontos
chaves da segmentacdo de mercado porque diminui 0s riscos associados ao desempenho das

atividades empresarias e evita o desperdicio.

Outro resultado que pode ser alcancado com a segmentacdo do mercado é a diminuicdo
da sazonalidade em regifes turisticas. Isso se deve ao fato de que é possivel identificar um
segmento de consumidores que preferem viajar em épocas de baixa estacdo e que tém condi¢des

para isso e definir acOes para atrair este publico.

Esse conjunto de vantagens propicia a empresa e a destinacdo turistica melhores

condicOes para localizar e avaliar as oportunidades do mercado. Além disso, auxilia o



profissional de marketing na avaliacao das forcas e vulnerabilidade da concorréncia resultando

em decisfes que minimizam os pontos fracos e otimizam os pontos fortes da oferta.
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5 CONSIDERACOS FINAIS

Pode-se observar que viajar esta cada dia mais facil e atraente. Isso gragas a crescente
abertura de fronteiras, avango tecnoldgico na industria de transportes e combustiveis, divulgacao
dos mais distantes e exoticos lugares nos meios de comunicacédo, valorizagao crescente do lazer
para 0 bem estar do ser humano, dentre inimeras outras raz6es. Conseqlientemente, a atividade
turistica cresce vertiginosamente no contexto mundial. O turismo, como setor da economia, ja
ultrapassa outras industrias tradicionais em geracdo de receitas para 0s paises em gque acontece e
representa, atualmente, cerca de 8,75% do PIB do mundo. Acompanhando o crescimento da
demanda, muitas regifes, antes voltadas para outros setores da economia, descobrem sua vocagao
turistica na esperanca de entrar para este negécio que tem mudado a vida de muitas cidades,
estados e paises. Neste contexto, é facil perceber a grande concorréncia, que surge neste
processo, entre empresas turisticas como hotéis, agéncias de viagens, companhias de transportes,

dentre outras e entre destinacdes turisticas que possuem os mais diversos e inusitados atrativos.

Apesar deste crescimento continuo, nota-se que a situacdo atual percebida em todo o
mundo € a escassez de recursos, sejam eles naturais, financeiros ou humanos. Numa tentativa de
sobressair neste mercado concorrido e de atrair um nOmero cada vez maior de turistas,
consumindo a menor quantidade possivel de recursos, muitas empresas e localidades turisticas
tém utilizado estratégias das mais diversas. Pode-se dizer que as mais usadas e eficientes dizem
respeito aos conceitos e filosofias do marketing, que, por sua vez, é definido como sendo um
conjunto de acles para efetivacdo das trocas com publicos visados e cujo objetivo é o ganho

pessoal ou de ambos os lados da relacao.
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Percebe-se que uma das estratégias de marketing que tém sido utilizadas para atingir
diversos objetivos das organizagdes turisticas é a segmentacdo do mercado. Esta consiste em
analisar o mercado total, seus anseios e necessidades, dividi-lo em grupos homogéneos e definir
0 segmento que melhor pode ser atendido e atraido por determinado produto. Este processo
auxilia a empresa ou destinacdo turistica, na medida em que resulta em varias vantagens
econdmicas e operacionais. Dentre elas pode-se citar a melhor alocagdo dos recursos disponiveis,
evitando seu desperdicio; a possibilidade de uma diferenciagcdo do produto no mercado, atraindo
um maior nimero de turistas; a escolha mais eficaz dos meios de comunicacdo usados para a
promogdo do produto e do seu ponto de venda, de acordo com o perfil, a preferéncia e a
localizagdo dos consumidores potenciais; a possibilidade de se diminuir os efeitos da
sazonalidade e do turismo predatério ou de massa, também diminuindo desperdicios de recursos;

além de varias outras finalidades e vantagens.

Nota-se que 0 sucesso da segmentacdo de mercado, ou seja, 0 alcance dos objetivos
tracados para a definicdo do publico-alvo depende de pesquisas de campo e analises de dados
perfeitas. Isso porque delas depende a escolha dos segmentos mais vantajosos para determinados
produtos. Além disso, a organizacdo que utiliza esta estratégia deve tomar muito cuidado para
ndo investir em um exagerado numero de segmentos, ja que para cada um deles é necessario um
composto de marketing diferente, ou seja, produtos, politicas de pre¢os, canais de distribuicao e

promocéao distintos.

Para pesquisas futuras aconselha-se um maior aprofundamento nos conceitos e filosofias de
marketing, para um melhor entendimento da segmentacdo do mercado turistico como uma de suas
estratégias. Além disso, fica a sugestdo de se fazer um estudo de caso, ja que a andlise de um ou

varios casos de organizaces turisticas que utilizaram este processo e 0s respectivos resultados



alcancados por elas, poderiam melhor esclarecer o assunto, além de comprovar ou desabonar

hipoteses apresentadas com maior confiabilidade.
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