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RESUMO: Aborda tipos de segmentagao do mercado turistico. a partir
de caracteristicas demogralicas, geogralicas. psicograficas. ccondmicas e
sociais. como técnicas estrat¢gueas para o crescimento ¢ desenvolvemento
do setor. Analisa a scgmentagdo em fungao de barrciras as viagens ¢ de
outros métodos praticos como a andlise de grupo. que ¢ ilustrada com
dados cothidos da rcalidade brasieira.
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ABSTRACT: The present article intends 1o emphasize different npes of
tourism market segnentation with some specific demographic, gcographic,
psicographic, cconomic and social aspects, as strategic technigues to the
gowth and devclopment of touristic scctor, with special Brazilian pratical
cases.
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1INTRODUGAO

Segmentacao d¢ mercado ¢ um importante clemento de estratégia
d.e marketing. Kotler (1970:166), um dos maiores cspecialistas de marke-
ting, define a segmentagao de mercado como

a subdivisdo do mcrcado deniro de subscrores homaogéncos de compradores, onde
qualquier subsctor podc scr sclecionado cont unt objenvo definido de mercado. a ser
alcangado apavés de wuma determmada estraicgia conbmada (nivy de markering,
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Nesta definigao, pode-se fazer uma distingao cntre técnica de me;.
cado e politica de marketing. Scgundo MARTY (1971),

a segmentagao pode scr definida ndo sés como wmna iécnica estatlstica que pode 1omg,
possivel a divisao da populagao cm grupos homogéncos, como também uma poliic,
de marketing que consiste cm dividir o inercado em partes ou scgnentos homog("ncos,
tendo em cada qual scus priprios canais de disoibuig¢do, motivagocs diferentes etc.

Segmentacao ¢é bastante perto daquilo que os franceses chamam de
"typologie". Enquanto quc a segmentagdo ¢ um processo descendente (di-
vide-se a populagao em grupos), a "typologie" ¢ um processo ascendente,
Nesse tltimo caso, inicia-sc 0 proccsso com os individuos, levando-os
juntos para uma grande familia ou grupo quec apresenta caracteristicas
similares. Na realidade, a distingao cntre segimentagdo ¢ "typologie” € uma
questao unicamente de método.

A segmentagao dc mercado, no turismo, ¢ muito importante, pois
vai determinar os mercados-alvo que serao os futuros objetivos do esforgo
de marketing. Quanto mais as caractcristicas do mercado-alvo sao conhe-
cidas, maior a eficicia dc suas técnicas mercadoldgicas de publicidade,
promogao, vendas c relagocs publicas.

Para que isso acontega ¢ nccessario previamente um cstudo de
mercado e, a seguir, a divisao desse mercado final ¢m virios segmentos,
porque o produto turistico nao pode atrair todos os consumidores a0
mesmo tempo.

Este estudo aprescnta os principais tipos de scgmentagao do mer-
cado turistico, tomando-sc como basc caractcristicas geogrificas, demo-
gréficas, psicograficas, cconomicas ¢ sociais dos clementos que
compdem a demanda ¢ a ofcrta turistica. No decorrer da andlise sao
evidenciados exemplos praticos de segmentagao do turismo para a Fran-
¢a, os Estados Unidos ¢ o Brasil.

O trabalho contém, ainda, uma analisc de scgmentagao em fungao
dos obstéculos as viagens turisticas considerados como: os gastos, a falta
de tempo, as limitagocs fisicas, o cstado familiar ¢ a falta dc interesse. E,
acrescenta como exemplo pratico de método de scgmentagao a "anéljse
de grupo', aplicado a uma agéncia dc viagens ¢ operadora turistica
brasileira. o

Em suas considcragocs finais aprescnta uma relagao dos principais
beneficios originados pela scgmentagao de mercado, tais como @ €cono-
mia de escala; bem-estar da populagao; competividade dc mercado:
pesquisas; promogao ¢ publicidade cspecifica; politicas de pregos.
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2 SEGMENTACAO DO MERCADO TURISTICO

A segmentagao dc mercado no turismo nao ¢ uma nogao académica,
mas Sim uma estratégia que busca cncontrar, através dc recursos de
marketing, uma maior otimizagao do setor; scja pelo lado das empresas
uristicas na tentativa de maximizar scus lucros, scja pelo lado dos turistas
na téntativa de maximizar sua satisfagao. Importa, ncsse momento, citar
adescrigao de mercado fcita por BURKART & MEDLIK (1974:194):

o mercado turlstico pode scr identificado para cada produto rurlstico. Neste sentido,
o termo mercado ¢ usado para descrever o coletivo dos compradores, ¢ também os
compradores potenciais de cada produto naistico. S6 para leinbrar, produto autstico
€ o conjunto de hens ¢ scrvigos relacionados a toda ¢ qualquer atividade de turismo.
Especificamente o prodito wiristico pode ser definido como wn produio composto,
como wm amdlgarna fonnado pelos scguintes componentes: transporte, alimeniagao,
acomodagdo ¢ entretenimento. Como qualquer outro bem ¢ servi¢o econdmico en-
contra-se @ disposi¢do na naturcza de forma limitadu, necessita ser produzido ¢ pode
ser considcrado uma riqucza social.

Nunca se deve esquccer quc cxistem uma grande variedade de
produtos turisticos, que podem ser combinados de muitas formas. Por
exemplo: mais de cem destinos, cada um com mais de dez hotéis, cada
qual podendo ser atingido por, no minimo, duas companhias aércas.
Dessa forma, o potencial colocado a disposicao do consumidor ¢ muito
grande e diversificado, possibilitando que cada pais, regiao, localidade ou
operador sejam identificados com mais ¢ mais produtos especificos
(LAGE & MILONE, 1990:31-2).

A estratégia de scgmentagao de mercado reconhece que poucas
2onas de destinagao turistica sao possiveis ¢ desejaveis em cscala univer-
sal. Conseqiientemente, cm lugar de dissipar os recursos de promogao e
publicidade com a intengao dc contemplar a todos os consumidores em
potencial, a melhor cstratégia de mercado ¢ assinalar quais sao os seg-
mentos do mercado total que sc descja atingir, ¢ dirigir os esforgos
promocionais especificamente aos descjos e nccessidades desse scleto
grupo.

Para cada produto turistico, portanto, podem scr levantadas duas
questoes basicas:

a) _QUCm pode proporcionar isto?, ou seja, quem pode ter recursos para
15to?
b) A quem pode interessar isto?
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Assim, um dos primeiros passos na promogao turistica, consist - o
dividir 0 mercado prescnte ¢ potencial com base nas caracterisycag
significativas da populagao. A partir disso concentrar os esforges de
promogao publicidade; oferta; e pregos para atender a sctores e
proeminentes do mercado: os chamados mercados-objetivos (M¢N.
TOSH & GUPTA, 1989:181-3).

Na literatura, e também na pratica, ¢ muito comum a segmentacag
do mercado para o turismo scr classificada através dc cinco critéring gy
varidveis, a saber: geograficas, demograficas, psicogralicas, cconomi. ag e
sociais. Tal classificagdo nao significa, no cntanto, que outros faiores
estejam sendo excluidos; alis, pelo contrério, na pratica a combinagcio
doscritérios aprescntados ¢ arcgra. A scguir analisam-se, dc formabreve,
alguns aspectos ilustrativos dc cada uma dessas segmentagocs de merca-
do (WITT & MOUTINHO, 1989:564-8).

2.1 Segmentacao Geografica

E asegmentagao mais popular ¢ cficiente no sctor turistico. Existem
muitas varidveis geograficas quc poderiam ser apresentadas, mas, dentre
elas, uma das mais importantcs € o grau de urbanizacao de uma determi-
nada populagao, scja de uma localidadc, regiao ou pais. () tamanho da
cidade deve ser um dos principais clementos a se considerar; ou seja,
muitos individuos cansados (csgotamento nervoso) da rotina diaria, do
transito, da poluigao, do barulho ctc. prefcrem viajar para locais sossega-
dos, isolados e com menor grau de urbanizagao.

Ou, ao contrario, ao optarem por scus destinos, os individuos
desejem visitar grandes cidades com altissimo grau de urbanizagao, visan-
dointeresses varios, dentre eles: compras, atragoes noturnas, infra-estru-
tura completa ¢ uma gama enorme de comodidades ¢ scrvigos a sua
disposigao.

Igualmente poder-se-ia considerar uma segmentagao geografica de
mercado, aquela que € feita pclos atrativos naturais (ou artificiais) da
regiao turistica escolhida. Ou seja, uma cscolha pelas opgoes de: mar, sol,
neve, montanha, flora, fauna e outras. Como excmplo, tem-sc as ilhas do
Caribe, que recebem, cm média, mais de dez milhdes de turistas por ano,
atraidos pelas belezas de suas praias, naturcza, exotismo ¢, inclusive,
distancia dos grandes centros urbanos.

2.2 Segmentacao Demogrifica

A segmentagao demografica fala por si s0. As diferengas de merea
do por tal critério classificam os grupos com base em variavcis do tp©
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idade, sexo, tamanho da familia, ciclo de vida ctc. Também pode-se
distingui-los por outras van.évcns tais como: raga c religiao. Para a seg-
mentagao de mercado turistico, idade ¢ ciclo de vida sao, certamente, as
varidveis mais impartantes. .

Quanto a futxu etdria, vé-se que os jovens podem ter uma alta
tolerancia para diverses tipos de novas experiCncias cm viagens, além de
uma maior receptividade as novas idéias ¢ diferentes sensagoes. Com o
decorrer dos anos, us individuos maduros passiam a prefcrir uma como-
didade maior, € estc aspecto pode resultar como a caracteristica mais
importantc cm uma viagem. Qutra consideragao csscncial, para algumas

oas de idade, ¢ o maior desejo dc viajar em grupo (descjo maior de
companhia e dc uma menor necessidade de exploragao).

Quanto ao ciclo de vida, observa-se, por cxcmplo, as viagens reali-
zadas pelos casais, jovens ou velhos, distintas para os individuos com filhos
esemfilhos; igualmente para os descasados, viivos, aposcntados e outros.
Os interesses sao diversos, € variam de forma dinamica para cada mo-
mento e circunstancia de suas vidas.

Como caso pratico de scgmentagao demogréfica do mercado turis-
tico, mencionam-se¢ as viagens fcitas pclos jovens a Disncy, na maioria
das vezes desacompanhados dos pais. Qutro exemplo, mais cspecifico, é
apresentado no Anudrio Estatistico da Franga (apud WILLIANS &
SHAW, 1988), que demonstra, em um quadro simplificado, a permanén-
ciaem dias dos individuos quando e¢m f¢rias, scgundo destinagoces turis-
ticas, no ano de 1985. Segundo dados da Tabela 1, observa-se que, de
forma geral, o tipo de viagem determina os nimcros de dias gastos das
férias. Assim, vé-se que asegmentagaodo mercado turistico francés gasta
45,5% dos dias dc suas férias em arcas litordncas ("scasidc”) no verio, e
17,6% no inverno.

TABELA | - Maiores Destinagoes de Férias (I'ranga - 1985)

[
Total de dias gastos

Tipo de Férias (em %)

(Vlagens aéreas) Ver#io Inverno Total

— — — = == =

Litordneas 455 17.6 419

Rurajs 259 28.2 27.6

Montanhas 169 38.6 205

o’baﬂas 6.7 14.6 6.8
utras 5.0 10 32

—

Fonte: WILLIAMS & SHAW (1988: 184).
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2.3 Segmentacao Psicograficu

Os turistas nao sao mais homogénos que os destinos. Portang ¢
igualmente decisivo classifica-los dc acordo com suas preferéncias. eyg
motivos, suas razoes de viajar, ou nao viajar, para um local especifico. ()
termo "psico” reflete o conjunto das id¢ias do comportamento, ou (g
estado mental (personalidade) de um individuo ou de um grupy ge
individuos (ou seja, o termo psicografico refere-sc a uma andlise psicols.
gica dos individuos). Assim, consumidores turistas tém preferénciag
diversas por um ou mais produtos turisticos. Essas preferéncias podem
ser traduzidas nos motivos pelos quais as viagens sao escolhidas: descan-
so, recreagao, lazer, ver e aproveitar a naturcza, praticar csporte, adqui-
rir cultura, pesquisar a ciéncia, comprar, instruir-sc etc.

PLOG (apud McINTOSCH & GUPTA, 1989) cita, ¢cm suas pes-
quisas nos Estados Unidos, algumas das principais motivagocs das via-
gens realizadas pela populagao amcricana. Sua lista dc motivagoes pode
ser ilustrada graficamentc pcla Figura 1, onde sc tem, nos extremos, os
tipos psicocéntrico e alocéntrico; nos meios (dircita e csquerda), respec-
tivamente, os tipos quasc-alocéntrico e quase-psicocéntrico; no centro,
o tipo médio-céntrico.

A Tabela 2 apresenta as principais motivagocs de viagens, de acordo
com cada um desscs tipos.

H |
| | i
| |
i ol 3 41 15 __

Fonte: Adaptado de PL.OG (apud McINTOSCH & GUPTA. 1989: 100).

1 - Alocéntrico 4 - Quase - Psicocéntrico
2 - Quase alocéntrico S - Psicocéntrico
3 - Médio-Céntrico

FIGURA 1 - Distribuigao da Populagio dos Estados Unidos segundo Segmentagao
Pslcogréfica

TABELA 2 - Principais Motivos de Viagens, scgundo Segmentagiio Psicogrifica

TIPO MOTIVOS

. Motivos cducativos € culturais
(viagens com guias ¢ especialistas)
. Estudo da Genealogia
Busca do exético (Polinésia. Hawai,
{ndia. Africa, Tailandia)
4. Satisfagao e sentido de podcr.,
liberdade
Anonimato (viagens acreas.
maritimas: trens ¢ meios rdpidos de
locomogao)
. Jogos de azar (I.as Vegas. Remo.
Monte Carlo, Bahamas. Pucrto Rico)
6. Conhccer novas amizades cm lugares
do exterior
7. Agugar as perspectivas
Sensibilizagao dos sentidos
8. Campanhas politicas. rcunmides,
encontros governamentais

m ALOCENTRICO

W

wn

9. Casas ¢ condominios para f¢rias
(2) QUASE- 10. Pcregrinagoes religiosas ou outras
ALOCENTRICO inspitadas por ess¢ motivo (Ciro de

Nazaré, Aparccida do Nortc)
. Participacdo em cventos ¢ atividades
csportivas
12. Viagens com provas dc resisténcia
como exploragdo. alpinismo,
cquitagdo ¢ outras do géncro
13. Viagens de negacios. conferéncias,
reunidcs, convengoes
14. Lixcursdes teatrais, diversocs
cspeciais
15. Oportunidadc para expcrimentar um
novo cstilo de vida

() MEDIO.- 16. Descanso, prazer. diversio
CENTRICO 17. Contatos pessoais satisfatorios com

amigos ¢ familiarcs

18. Saude (troca de clima. o sol, os
centros de satdes, tratamento médico)

19. Nccessidade de "troca-qucbra” de
rotina por uma temporada

20. Oportunidade para cscapar dos
problemas da vida didria

21. Atrativo real ou imagindrio do
destino

22. Contemplagao da naturcra (parques.
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hosques. fagos. zonas sclvagens,
florestas. viagens cm canoas.
CxCursdes nelo mar)

IndulgCnaia sexual. alimentos,
comodidades, luxos para o corpo.
romance. diversao sexual. descanso,
rclaxamento

24. Compras ("souvenirs”, arngos de luxo
como maguinas fotogrdficas. cletro-
doméstidos. joras. peles. automoveis,
tapetes. antiguidades ¢ objctos de
artc)

25. Prazeres de transporte. cruzciros,
gastronomia. trens € avioes comodos
(primeira classe). automovers
luxuosos

20. Prazeres anteriores ¢ posteriores as
viagens. previsoces., aprendizados,
ilusdes. mostrar fotos. "slides” ¢
vidcos. descrever as viagens

27. Assuntos pessoais ou famihares

~
‘w

(4) QUASE- 28. Busca dc "status”
PSICOCENTRICO 29. Viagens de accite ¢ comodidadesoaial
social

(5) PSICOCENTRICO 30. Viagens com patrocinio cultural
(férias pagas cstabclecidas por
legislacao)

- Vasitar lugares ou regioes que
tenham tido destagque em noticias de
jornais. revistas. frtimes cte.

. Visitar parque de diversocs.
z00lagicos cle.

3

—

‘P
19

Nota-se que, pelos cxemplos apresentados nessa tabela, as motiva-
¢oes das viagens do tipo médio-céntricos sao compartilhadas por uma
grande variedade de turistas. Outras, como as do tipo alocéntrico e
psocicéntrico, relacionam-se com um grupo mais limitado ¢ sao menos
freqiientes. Por exemplo, a0 tomar como amostra a populagao amcericana,
vé-se que os alocéntricos viajariam para destinos como a Africa ou 0
Oriente; os médio-céntricos escolhcriam o Caribe, a Florida, o Hawai, 0
norte e o sul da Europa.

De forma analoga a lista apresentada ressalta alguns cxemplos de
motivagoes dos mais freqiientes - descanso, prazer, diversao, satde - aos
mais raros - jogos de azar, busca do cxdtico, "status” ¢ outros.

A scgmentagao psocografica, portanto, visa identificar ¢ compreen-
der as razocs pclas quais as viagens sao realizadas, variando de acordo
€Om uma menor ¢ uma maior procura de motivos. Objetiva maximizar a
satisfagao dos consumidores de turismo, oferecendo tipos de viagens que
mais se ajustem as suas nccessidades ¢ descjos.

2.4 Segmentacao Economica

E quase semprc bascada no nivel de renda dos individuos. Pela
teoria microecondmica, sabe-se que quanto mais alto o poder aquisitivo,
maior serd o montante de produtos turisticos dcmandados. Assim, a
renda dos consumidores € a mais importantc varidvel ccondémica, junta-
mente com os pregos dos bens ¢ servigos turisticos.

No intuito de scgmentar mercados, muitas vezes optando por seg-
mentagOes de elevado nivel econdmico, os agentes sclecionam produtos
turisticos sofisticados e luxuosos, elevando os pregos de tal forma que o
consumo daquele produto so scrd cfetivado por uma distinta classe
econdmica de viajanles, para os quais o fator prego ¢ irrelevante. Como
exemplo, menciona-sc o caso dc algumas regioes da Franca (Cote d’Azur,
Nice) e, especificamentc, no Brasil, a atuacao do Clube Mediterranée
(Ilha de Itaparica). Nessc caso, o produto ofcrecido ¢ inclastico com
relagdo ao prego.

Aqui, deve-sc ressaltar a importancia da clasticidade-pre¢o da de-
manda turistica. Definida como sendo a variagao percentual da quanti-
dade demandada dc produtos turisticos, devido a uma variagao
percentual no prego dos mesmos, representa o grau de sensibilidade da
demanda em fungao de alteragocs percentuais dos pregos dos produtos.
E muito importante o conhecimento da elasticidade-preco dos produtos.
As viagens de negdcios, por excmplo, tém uma demanda menos elastica
emrelagao aos pregos do que viagens de f¢rias e de lazer.

2.5 Segmentacao Social

Quase que vinculada a scgmentagao de mercado, cncontra-se a
segmentagao social. Dentre as varidveis mais importantes que atuam
nresse segmento de mercado, tem-sc: cducagao, ocupagao, cstado fami-
liar e até o estilo de vida dos individuos.

_Asdiferengas de escolaridade afctam os tipos de experiéncias cm
Viagens. Para as pessoas com um elevado nivel educacional, cm geral € de
se esperar que ganhem mais ¢ possam assumir um “status’ supcrior nas
viagens, do que os individuos de mcnor cscolaridadec. Em principio,
supde-se que os individuos com diploma de bacharclado ¢ profissionais
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ocupados com empregos definidos disponham de maior nivel de rengs o
possam usufruir de um nimero viagens turisticas. E possivel, inclusive
que uma pessoa que so tenha curso primério scja mais estatica que (;
bacharel (ou o universitario), porquc s¢ sente em plano sccundarig de
conhecimento (e cultura) e, inclusive, sem scguranga para enfrentar novas
experi€ncias.

Entretanto, essa teoria nem sempre acontcce na pratica. Segundo
pesquisa sobre o Turismo Receptivo Internacional realizada pela EM-
BRATUR (1990), a profissao de comerciante apresenta predominancia
nos fluxos estrangeiros (11,8%), seguida pela de cngenheiro e professor.
Em nimero mais reduzido, apresentam-se os estudantes, os médicos e 0s
advogados, conforme mostra a Tabela 3.

TABELA 3 - Fluxo Turistico Estrangeiro - Profissoes (Brasil - 1990)

ESPECIFICACAO DISTRIBUICAO
(%)
Comerciante 11.8
Engenheiro 10,0
Professor 6.0
Estudante 58
Administrador 4.6
Médico 43
Advogado 4.1

Fonte: EMBRATUR (1992).

3 ANALISE DA SEGMENTACAQ EM FUNCAQ DE BARREIRAS AS
VIAGENS E OUTROS METODOS PRATICOS

No conhecimento das variaveis para a scgmentagao do mercado
turistico, € dificil dizer qual € a mais importante: residéncia, grau df
urbanizagao, faixa etéria, familia, ciclo dc vida, profissao, renda, "status
social etc. Na aplicagao pratica podc-sc considerar uma combinagao ‘_je
muitos fatores. Por excmplo, promovem-se viagens para uma populisao
do norte e do sul da Holanda, com idadc acima de 50 anvs, dc class¢ de
renda média, e média alta, que tenha prcferéncia cm apreciar a naturez3
e a calma. Essa € uma ilustrago aproximada do que s¢ denomina mercd”
do-matriz. A partir dele, outros mercados podcriam scr buscados tendo
como orientagao as caractceristicas basicas definidas.
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Al¢m disso, € importantc também identificar as razoes que impe-
dem as pessoas de nao viajar mais intcnsamente, ou de ndo viajar em
absoluto. Essas pessoas represcntam também uma parcela significativa
que, muitas vezes, conhecidas as causas, podc ser absorvida pelo mercado
turistico.

3.1 Barreiras as Viagens

A maioria dos estudos apontam quc as barreiras cxistentes para as
viagens pertencem a cinco categorias destacadas a seguir.

a) Gastos: os consumidores opcram com restrigdcs  orgamentarias, ou
seja, embora as viagens scjam importantes, 0s custos sao as principais
razoes de se permanccer em casa. E uma barrcira ccondmica, e pode
ser considerada como a mais importantc.

b) Falta de Tempo: este obstaculo ¢ caracteristico das pessoas que nao
podem abandonar seus empregos, profissocs. Cabe aqui ressaltar a
importancia da sazonalidade no turismo ¢ a nccessidade de promover
adaptagoes da oferta turistica as flutuagocs de sua demanda através de
uma maior segmentagao de mercado.

c) Limitacoes Fisicas: a saudc precaria ¢ a dificuldade fisica
especialmente dos velhos impede que realizem mais viagens.

d) Estado Familiar: as familias com {ilhos pcquenos dificilmente podem
viajar. Normalmente nao tém com quem dcixa-los. Nesse caso, a
segmentagao de mercado podc promover "pacotés turisticos”,
incluindo acomodagocs, rcfcigacs, divertimentos cspeciais para as
criangas. Um exemplo tipico sao as programagocs de curta-duragao
oferecidas por estancias, como a dc Barra Bonita, no intcrior de Sao
Paulo.

¢) Falta de Interesse: Muitas vezes molivam-se pelo desconhecimento
dos destinos de viagens quc lhes dariam satisfagao. No entanto, cmbora
Pequena, existe rcalmente uma parccla de populagao que "nao gosta
de viajar”.

Essas barreiras constituem-sc em fatores negativos, que interferem
10 volume total dos negdcios, ¢ devem ser considerados na segmentagao
do mercado turistico.
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3.2 Outros Métodos Priticos

Existem outros métodos de scgmentagae de mercado utilizados na
pratica, como a andlise de grupo. Esse método ¢ muito usado na scgmen-
tacao do mercado turistico, hidcrando a tipologia dos turistas referida
anteriormente. Scu objetivo ¢ encontrar grupos com critérios (geografi-
cos, demograficos, psicogralicos, socials ¢ cconomicos) similares; o ideal
€ encontrar grupos tao homogénos quanto possiveis.

Como um caso pratico de estudo da analise de grupo, cita-se up
tipo de mercado turistico ilustrado pcla atuagao da Agaxtur Turismg -
Agéncia de Viagens ¢ Opcradora Turistica, scdiada em Sao Paulo. Este
mercado especifico comega apontando para alguns aspectos dos tipos de
viagensoferecidas ¢ scus atributos/beneficios, tais como: descanso, diver-
sao, enriquecimento cultural, ccologia, naturcza, ¢xotismo, atmosfera,
clima, sol, alegria, lazcer, festa, comida, prazer, cncontros, contatos com
outros grupos etc. Através de uma pondcragao geral dos atributos, a
Agaxtur apresenta uma participagao potencial no mercado turistico bra-
sileiro, para o proximo periodo (dezembro de 1992 a feveveiro de 1993),
com a segmentagao aprescntada na Tabela 4.

TABELA 4 - Politica de Atuagiho no Mercado Turistico Brasileiro (verao 1992)

SEGMENTACAO PARTICIPACAO
DE MERCADO POTENCIAL (%)
Cruzeiros Maritimos S0
Disney 20
Nordestc Brasil 20
Outros 10

Fonte: AGAXTUR - Sao Paulo. 1992.

E importante ressaltar que, nesse caso aplicado, o scgmento de
mercado mais procurado naqucla Agéncia ¢ a demanda por cruzeiros
marilimos, em época sazonal definida - verao -, com um nimero de
turistas de classe socio-ccondmica alta ¢ diferentes faixas ctdrias. Com
um fluxo turistico anual de, aproximadamente, vinte mil embarques, os
esforgos promocionais ¢ publicitdrios visam buscar novos ¢ maiores
segmentos de mercado no turismo brasilciro € internacional. Para tanto,
faz uso de um clevado investimento publicitério, cujo montante, no a0
de 1991, pode ser estimado em aproximadamente 500 mil dolarcs.
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Nessc aspecto, algumas verbas publicitarias de outras operadoras
turisticas como a Nacional ¢ a Stella Barros, apontam para um gasto, em
seus respectivos segmentos de mercado no ano de 1990, de 4.8 milhoces e
360 mil dolarcs cm propaganda turistica paga (LEDA, 1990).

Comparativamente aos gastos reats em propaganda do turismo no
Brasil realizados pcla EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo no
mesmo ano de 1990, tem-sc¢ a aplicagao de 776 mil ddlares no turismo
interno e 1.8 milhoes de dolares no turismo cxterno (receptivo interna-
cional), com um montantc de gasto total da ordem de 2.6 milhocs apro-
ximadamente.

Para se avaliar a grandeza desse montante dispendido pela EM-
BRATUR, informa-sc que, no ano de 1990, os gastos em propaganda
global no Brasil foram da ordem de 3,5 bilhocs de dolares (LEDA,1990),
o que equivale dizer que a participagao dos investimentos publicitirios
feitas pela EMBRATUR rcpresentam 0,07% do total dc gastos em
propaganda no Brasil. Tal valor pode ser considerado muito aquém do
necessario para a divulgagao promocional dos atrativos turisticos para os
diversos segmentos de mercado.

4CONCLUSAO

Para todos os agentes envolvidos no turismo, scjam cles, os turistas,
asempresasturisticas, o governoou a comunidade anfitria, a segmentagao
de mercado pode trazer muitos beneficios, tais como:

a) uma economia de escala, ou scja uma razao ccondmica para as
empresas turisticas, pois uma vez definido o segmento do mercado -
objetivo que se deseja atingir -, os recursos disponivels limitados scrao
especificamentc dirigidos, possibilitando a maximizagao dc lucros;

b)um gumento do bem-cstar da populagdo, pois haverd um conhecimento
maior e melhor das necessidadcs ilimitadas dos individuos, scjam eles
turistas ou nativos, possibilitando a maximizacao de suas satisfagoes;

©) uma competi¢do no mercado, pois cria uma concorréncia cntre as
€mpresas turisticas, que produzem bens ¢ servigos, de forma que o
consumidor seja beneficiado pelas vérias alternativas colocadas & sua
disposicao;
um maior niimero de pesquisas, conseqiicntemente uma andlise
Cientifica mais cfctiva, de forma a obter melhores respostas para os
problemas propostos nas atividadcs turisticas; ¢ possivel a rcalizagao
de estudos bésicos para os varios segmentos de mercados;
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e) uma promogdo ou propaganda especifica, que scja dirigida a0
mercado-objetivo; considera-se quc a propaganda cspecializada, por
exemplo de empresas aéreas, de cadeias hoteleiras ¢ de operadoras,
alcance um impacto muito maior quando campanhas publicitdriag
gerais j4 tenham sido realizadas antecipadamente;

f) vdrias politicas de pregos podein ser criadas , direcionadas para mercadog
especificos, como, por exemplo a aplicagao dc tarifas promocionais de
vdos comerciais para jovens, estudantes, criangas, casais, grupos e
outros segmentos; incluindo, no caso, os "charters” como scgmento de
mercado especifico para turistas de classec média.

Finalizando, esclarece-se que todos os aspectos abordados neste
artigo procuram ressaltar a importancia de uma anélisc mais especifica
do mercado turistico brasileiro, através da sua segmentagao mercadolg-
gica, visando fornecer elementos para uma maior eficiéncia das atividades
turisticas no Pais. Conhecer mais quem sdo os viajantes nacionais e
estrangeiros e 0 que desejam, scrd uma tarefa fundamental para a expan-
sao futura do turismo no Brasil.
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