
Se não houver uma intcrvcniência (Jc;,,,e;, "depo;,itúrio;, do Conheci­
mento" na ação efetiva para a melhoria do Turismo, () quc esperar? - A 
ação dos governos centrais endividado;" que núo dão conta das ncccssi­
dades sociais básicas? Continuar formando pes�oas que vão continuar 
buscando trabalho e melhorias no setor? 

As instituiçôes devem ir à� basct> oferecer seu conhecimento e 
formar parceria para alavancar o turismo e valorizar "eu trahalho, a ;írea, 

o aluno e, sobretudo, o nativo em sua comuniJade, Afirmaçües dessa 
natureza podem soar estranhas aos académicos mais conservadores, 
Contudo, o final do século XX vem sendo marcauo por revoluções 
fantásticas com O grande suporte dos veículos de comunicação e informa­
ção, que exigem das instituiçües de edueação, mais uo que atualização, 
uma revisão no seu comportamento frente às realidades que se apresen­
tam e estão a exigir análises constantes, Com isso, partindo-se, de regis­
tras de dados históricos e acadêmicos, poder-se-á contribuir muito de 
perto para melhorar os destinos de nações que tiveram ao longo de 
séculos suas soberanias aviltadas e sua cultura massacrada pelo colonia­
lismo, 

Trabalhar com Educação em Turismo na América Latina significa 
ter presente questões como essas no cotidiano das instituiçôes e de seus 
professores. 
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SEGMENTAÇÃO DO MERCADO TURíSTICO 

Beatriz Helena G. Lage I 

RESLiMO: Ahorda tip()�dc scgmelll���odo mCf,';,d" tur"I"'\I, ii p�rtir 
de características dcmográllt"", gellgrMlc�s, p"c"�r<ífJl'''', cl'"n(\nllc�, e 
sociais, como técnica:- e,t ratégica, para () crescimento e dcscnvolvllllCnto 
do setor. Analisa a segmentação em funçüo de h,"Tc,ras às viagens c de 
outros métodos práticos COl1l0 a análise de g/"llpll, que é ilustr;,da com 

dados colhidos da rea lidade hrasiicira, 

PAl.AVRAS-CHAVI;: Turismo: segmentação de mercado: desenvolvi­
mento econÓmico, Mercado turístico: segmentação , 

A BSTRACT: 1he prescm v/'Iidc illlCllds 10 CIIII,IIl1sÍlc diJjáclI/ 1\1"'-' 01 
tourislIllllvrkel.\'Q,?//elllvlÍo// I\'ilh ,WI/l/C ,ll'COjiC dnl/opal,hi,', KCO,1,"VI,hic. 
psicographic, ccmlOlllic alld ""civl aspcct.\', vs ,l'tratcKic ICcllllill'I"S ln lhe 
growth alld devc/0plllcm 01 10/l,.islÍc SCClOr, ",it h spcciall1raziliwl prmicvl 
cases, 

KEY WORDS: 1,,/lri,\'I1/: IIIvrkCI sC},?//c//wlÍo//: c('ollolllic d('l'cl0l'/l/CII/, 

7óurislÍc lIIa,.kcl, scpl/Cl/lalÍolI, 

1 INTRODUÇÃO 

Segmentação de mercado é Ulll importante elemento de estra16gia 
�e marketing. Kot1cr (197(): 1 ôô), um dos maiore� cspeciali�tas de marke­

Itng, define a segmentação de mercauo eomo 

-

a subdj,'isõo do /l/crcvdo dClllr" de sIIIHC/(IreS "o/llo,>.:àl""s ,!t' ,-ml/II/'odorcs, ollde 
qualquCí" SIIhsclor p,,{h, ser sc!ceimwd" Cf)/I/ 1111/ oh;eli,'o defil/id" de II/('rcvdo, V,I'cr 
alcallçvdo VI1"<11'('S de lilI/li "cICl7llil/"d" c-'Irm('gi" ('olllhill(ldll (lIIir) elc /lwrkclillg 

Lvre Docente e Proressor� Associ�d� do Cu rso de TI' rlSllHl da E,cola de 
Comunicaçoes e Artes da liSP, 
End, para corresp,: Escola de COllluni(i1,l>c� c Artes d� LSr - Departamento de Re,laçàe�, Púhlicas, Propaganda e 'Iurismo, Cidade lini"cr""íri .. ",\nnando de Salles 
OlIveira - Av, Prof. I,úrio Marlll1' R<l,1ri"ucs, .j.jJ - Bloco B - But"lll� - 05.'íOR,'IOO -São Paulo - SP - Arasil. 

'" 
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Nesta definição, pode-se fazer uma distinção entre técllica de IIler_ 
cado e política de marketillg. Segundo MARTY (1 (71), 

a segmentação pode ser defil/ida lião sá CO/I/O 1/11/0 lécl/ica CSI<JI/SÚCU 'q/le pode IOmar 
possfl'eI a divisão da população C/II gntpOS hO/llogél/cos, CO/110 tamhélll lima Polftica 
de markeling que cOl/sisle CIII dil·idi,. o mercado elllpanes 0/./ se�?l/e/llos homogólcos, 
tendo em cada q/lal seus prúprios callais de distribuição, mOlh'uçucs diferel/les e/c. 

Segmentação é bastante perto daquilo que os franceses chamam de 
"typologie". Enquanto que a segmentação é um processo descelldente (di­
vide-se a população em grupos), a "typologie" é um processo ascendente. 
Nesse último caso, inicia-se o proccsso com os indivíduos, levando-os 
juntos para uma grande família ou grupo que apresenta características 
similares. Na realidade, a distinção entre segmentação c "(}'lJOlogie" é uma 
questão unicamente de método. 

A segmentação de mercado, no turismo, é muito importante, pois 
vai determinar os mercados-alvo que serão os futuros objetivosdo esforço 
de marketing. Quanto mais as caractcrísticas do mercado-alvo são conhe­
cidas, maior a eficácia de suas técnicas mercado lógicas de publicidade, 
promoção, vendas e relações púhlicas. 

Para que isso aconteça (� necessário previamente um cstudo de 
mercado e, a seguir, a divisão desse mercado final em vários segmentos, 
porque o produto turístico não pode atrair todos os consumidores ao 
mesmo tempo. 

Este estudo apresenta os principais tipos de segmentação do mer­

cado turístico, tomando-se como base características geográficas, demo­
gráficas, psicográficas, econúmicas e sociais dos elementos que 

compõem a demanda e a oferta turística. No decorrer da análise são 

evidenciados exemplos práticos dc segmentação do turismo para a Fran­
ça, os Estados Unidos e o Brasil. 

O trabalho contém, ainda, uma análise de segmentação em função 

dos obstáculos às viagens turísticas considerados como: os gastos, a falta 

de tempo, as limitações físicas, () estado familiar e a falta de interesse . . E, 

acrescenta como exemplo prático de método de segmentação a "a�ál.lse 
de grupo", aplicado a uma agência de viagens e operadora tumtlca 

brasileira. . 
Em suas considerações finais apresenta uma relação dos principais 

benefícios originados pela segmentação de mercado, tais como: econo­

mia de escala; bem-estar da população; competividadc dc mercado; 

pesquisas; promoção e publicidade específica; políticas de preços. 
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Z SEGMENTAÇÃO DO MERCADO TURfsTICO 

A segmentação de mercado no turismo não é uma noção acadêmica, 

.nas sim uma estr�tégia
. 

q�e �usca cncontra.r, através de recursos de 

lIlarketing, uma maIOr ollmlzaçao do setor; Seja pelo lado das empresas 
turísticas na tentativa de maximizar seus lucros, seja pelo lado dos turistas 

na téntativa de maximizar sua satisfação. Importa, nesse momento, citar 

a descrição de mercado feita por BURKART & MEDLlK (1974:194): 

o mercado nlrfstico pode ser idel/tificad.o para cada I'rodwo /lIrfslico. NeSle selllido, 
o tenno mercado � usado para descrel'cr ° cole/h'o dos cOlllpradorcs, c tamb,'m os 
compradores pOletlciuis d{� cada I'rodlllo 11Ir/súco. Só para le/llbrar, prodl/to l/.IIls/ico 
t o conjunto de hem c serviços rduciO/l/Jd�,s a IOd� c q/lalq/lC/' allúdadc de t/.ll ismo. 
Especificamente o produto II/r/s,;co pode ser dcJillido COIIIO 11111 produto co",I'0s/o, 
como 11m amálgama fumlt.Jdo pclos scgllillles compol/clllcs: IrallSportc. ali",elllação, 
acomodação e el/trclellimclllo. Co",o q/lalq/lC/' o/.//m I>CI/I c sC/1'iç'o ecollômic" ell­
concra-se à disposição lia lIall/reza de forma lill/ilada. I/eccssita ser prod/lzido c pode 
ser considerado lima riq/leza social. 

Nunca se deve esquecer que cxistem uma grande variedade de 
produtos turísticos, 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 mínimo, duas companhias aéreas. 
Dessa forma, o potencial colocado à disposição do consumidor é muito 
grande e diversificado, possibilitando que cada país, regi.-!o, localidade ou 
operador sejam identificados com mais e mais produtos específicos 
(LAGE & MILONE, 1990:31-2). 

A estratégia de segmentação de mercado reconhece que poucas 
zonas de destinação turística são possíveis c desejáveis cm eseala univer­
sal. Conseqüentemente, em lugar de dissipar os recursos de promoção e 
publicidade com a intenção de contemplar a todos os consumidores em 
potencial, a melhor estratégia de mercado é assinalar quais são os seg­
mentos do mercado total que se deseja atingir, e dirigir os esforços 
promocionais especificamente aos desejos e necessidades desse scleto 
grupo. 

Para cada produto turístico, portanto, podem ser levantadas duas 
questões básicas: 

a) �uem pode proporcionar isto?, ou seja, quem pode ter recursos para 
ISto? 

b) A quem pode interessar isto? 
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. . . Assim, um dos primeiros passos na promoção turística, consisk Cm 

dlVldlf O mercado presente c potencial com base nas caractc' . . 'fi . nstIcas 
slgm IcatIvas da população. A partir disso concentrar os esforç, d -

bl' 'd d 
c\ e 

promoçao pu ICI a c; oferta; e preços para atender a setores . 
. maIS 

proemmentes do mercado: os chamados mercados-objetivos (McJN. 
TOSH & GUPTA, 1989:181-3). 

Na literatura, e também na prática, é muito comum a segmcnl' -
d d 

. . . . dçao 
o merca o para o tUrIsmo ser classIfIcada através dc cinco critérios 

'á ' b 
' ou 

van veiS, a sa er: geográficas, demográficas, psicográficas econôml<'a . . I . ' - se 
soel�ls. Ta classificação não significa, no entanto, que outros falores 
estejam sendo excluídos; aliás, pelo contrário, na prática a combinaça-
d 

. 
é . 

o 
os cnt nos apresentados é a regra. A seguir analisam-se, de forma hreve 

alguns aspectos ilustrativos de cada uma dessas segmentações de mcrca: 
do (WITI & MOUTINHO, 1989:564-8). 

2.1 Segmentação Geográfica 

É a segmentação mais popular e eficiente no setor turístico. Exi�tem 
muitas variáveis geográficas que poderiam ser apresentadas, mas, dentre 
elas, uma das mais importantes é o grau de urbanização de uma dctermi· 
n.ada população, seja de uma localidade, região ou país. O tamanho da 
CIdade deve ser um dos principais elementos a se considerar; ou seja, 
m?it�s indivíduos cansados (esgotamento nervoso) da rotina diária, do 
tranSito, da poluição, do barulho etc. preferem viajar para locais sossega­
dos, isolados e com menor grau de urbanização. 

Ou, ao contrário, ao optarem por seus destinos, os indivíduos 
desejem visitar grandes cidades com altíssimo grau de urbanização, visan­
do interesses vários, dentre eles: compras, atrações noturnas, infra-estru­
tura completa e uma gúma enorme de comodidades c serviços à sua 
disposição. 

Igualmente poder-se-ia considerar uma segmentação geográfica de 
mercado, aquela que é feita pelos atrativos naturais (ou artificiais) da 
região turística escolhida. Ou seja, uma escolha pelas opções de: mar, sol, 
neve, montanha, flora, fauna e outras. Como exemplo, tem-se as ilhas do 

Caribe, que recebem, em média, mais de dez milhóes de turistas por ano, 
atraídos pelas belezas dc suas praias, natureza, exotismo c, inclusive, 
distância dos grandes centros urbanos. 

2.2 Segmentação Demográfica 

A segmentação demográfica fala por si só. As diferenças de merca­

do por tal critério classifi<.;am os grupos com ba!>c em variávci� do tipo 
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idade, sexO, tamanho da família, ciclo de vida etc. Também pode-se 

distinguí-los por oul ra" variáveis tais como: raça c religião. Para a seg­

mentação de mcrc<1uo turístico, idade c ciclo de vida são, certamente, as 

variáveis mais importantes. 
Quanto à faLra dália, vê-se que os jovens podem ter uma alta 

tolerância para diversos tipos de novas experiências cm viagens, além de 

uma maior rcceptiviu(jde às novas idéias c diferentes sellsaçóes. Com o 

decorrer dos anos , 0" indivíduos maduros passam a prcft:rir uma como­
didade maior, e este aspecto pode resultar como a característica mais 

importante em uma viagem. Outra consideração essencial, para algumas 
pessoas de idade, é o maior desejo de viajar em grupo (desejo maior de 
companhia e de uma menor necessidade de exploração). 

Quanto ao ciclo de vida, observa-se, por exemplo, as viagens reali­
zadas pelos casais,jovens ou velhos, distintas para os indivíduos com filhos 
e sem filhos; igualmente para os descasados, viúvos, aposentados e outros. 
Os interesses são diversos, e variam de forma dinâmica para cada mo­
mento e circunstância de suas vidas. 

Como caso prático de segmentação demográfica do mercado turís­
tico, mencionam-se as viagens feitas pelos jovens à Disney, na maioria 
das vezes desacompanhados dos pais. Outro exemplo, mais específico, é 
apresentado no AI/uário Estatístico da França (aplld WILLIANS & 
SHAW, 1988), que demonstra, cm um quadro simplificado, a permanên­
�ia em dias dos indivíduos quando em férias, segundo destinações turís­
ticas, no ano de 1985. Segundo dados da Tabela 1, observa-se que, de 
for�a ger�l, o tipo de viagem determina os números de dias gastos das 
fénas. ASSIm, vê-se que a segmentação do mercado turístico francês gasta 
45,5% dos dias de suas férias em áreas litorâneas ("seaside") no verão, e 
17,6% no inverno. 

TABELA I - Mniol"C!> Desllnações de Férias (França - (9115) 

Tipo de Férias 
TOh,1 de di,,!> gastos 

(em%) 

(vt.aens aéreas) Verúo Inverno Total 
-

ütorâneas 45.5 lU, 4l.9 
Rurais 
Montanhas 

25.9 28.2 27,6 

Urbanas 
16.9 3H.6 20,5 

Outras 
6.7 14.6 6,8 
5.0 1.0 3,2 

-

POnte: WILLIAMS & SHAW (1988: 11\4). 
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2.3 Segmentação Psicográfica 

Os turistas não são mais homogênos que os destinos. Portanto, é 
igualmente decisivo classificá-los de acordo com suas preferência,. seus 
motivos, suas razões de viajar, ou não viajar, para um local específico. O 
termo "psico" reflete o conjunto das idéias do comportamcnto, ou do 
estado mental (personalidade) de um indivíduo ou de um grupo de 
indivíduos (ou seja, o termo psicográfico refere-sc a uma análise psicoló_ 
gica dos indivíduos). Assim, consumidores turistas têm preferências 
diversas por um ou mais produtos turísticos. Essas preferências podem 
ser traduzidas nos motivos pelos quais as viagens são escolhidas: descan­
so, recreação, lazer, ver e aproveitar a natureza, praticar esporte, adqui­
rir cultura, pesquisar a ciência, comprar, instruir-se etc. 

PLOG (apud McINTOSCH & GUPT A, 1989) cita, em suas pes­
quisas nos Estados Unidos, algumas das principais motivações das via­
gens realizadas pela população americana. Sua lista de motivações pode 
ser ilustrada graficamente pela Figura 1, onde sc tem, nos extremos, os 
tipos psicocêntrico e alocêntrico; nos meios (direita e esquerda), respec­
tivamente, os tipos quase-alocêntrieo e quase-psicocêntrico; no centro, 
O tipo médio-cêntrico. 

A Tabela 2apresenta as principais motivações de viagcns, de acordo 
com cada um desses tipos. 

I 
1 

1 
11 21 3 L5 

--�-- - -- ------------------ ------ - -- -

Fonte: Adaptado de PLOG (o/Ilul Mc1NTOSCIl & GUI'TA. I <J!l9: 10<'). 

1 - Alocêntrico 
2 - Quase alocêntrico 
3 - Médio-Cêntrico 

4 - Quase - Psicodnt rico 
oS - Psicocênt rico 

FIGURA 1 - DMrlbulção da Populaçiío dos Estados Unidos segundo SegmentaçãO 
Pslcogránca 
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TABELA 2 - Principai� M()livo� dc VI .. g .. n�. sc!!"ndo Segmentllçiio 1)�ico!!ráficlI 

TIPO 

(1) ALOCf:NTRlCO 

(2) QUASE­
ALOCf:NTRlCO 

(3) MÉDIO­
Cf:NTRlCO 

MOTIVOS 

1. Motivos educativos e cultura is 
(viagens com guias c especialistas) 

2. Estudo da Genealogia 
3. Busca do exótico (Polinésia . llawai. 

(ndia. África. Tailândia) 
4. Satisfação e sentido de poder. 

liberdade 
Anonimato (viagcns aéreas. 
marítimas: trcns e meios rápidos de 
locomoção) 

5. Jogos de azar (Las Vcgas. Rcmo. 
Monte Cario, Bahamas. Pucrto Rico) 

6. Conhccer novas ami7.adcs cm lugares 
do extcrior 

7. Aguçar as perspectivas 
Sensibilização dos sentidos 

8. Campanhas políticas. reuniões. 
encontros govcrnamcntais 

9. Casas c condomínios para férias 

10. I'crcgrinaçôcs rcligio�a� ou outras 
inspirada� por csse motivo (eiro de 
Nazaré. Aparecida do Norte) 

II. Participação em cvcntos e atividades 
esportivas 

12. Viagens COI11 provas de resistência 
l'Omo explora,ão. alpinismo. 
eqllitaç�ll e out ras do génc ro 

13. Viagens dc ncgócios. l'Ollfcrêlll·ias. 
rçlllliõe�. cOllvcnçücs 

14. Excursües teatrais. divcrsõcs 
cspeciais 

15. Oportunidade para cxperimentar um 
novo estilo de vida 

16. Descanso . prazer. divcr&<io 
17. COlltatos pessoais satisfatórios com 

amigos e familiares 
18. Saúde (t roca de clima. o sol. os 

centros de saúdes. tratamcnto médico) 
19. Necessidadc de "troca-quebra" de 

rotina por uma temporada 
20. Oportunidade para escapar dos 

problcmas da vida diária 
21. J\trativll rcal 0\1 imaginário do 

destino 
22. Contcmplação da naturc/a (parques. 
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(4) QUASE­
PSICOC�NTRlCO 

(5) PSICOC�NTRlCO 

ho�qllc:-,. Iê.lgn�. 1l)1l(l, .\clvagCIl:-'. 
florestas. viagens cm cano�s. 
C;"CUf.\ÕC ... relo 11101') 

23. lndulg("',:� se,ual. alll1lcnto�. 
l·umodldadcs. luxos para () corru. 
romancc. divcrsão scxual. dc"anso. 
rclaxamento 

24. Compras ("souvenirs". artigos de luxo 
como máquinas rotográficas. eletro­
doméstidos. jóias. peles. automóveis. 
tapetes. antiguidades e ohjetos de 
artc) 

25. PralCres de I ransporte. cru/.ei ros. 

gast ronolllia. I rens e avii'le� cÓlllodos 
(primeira classe). automóveis 
luxuosos 

26. Prazercs antcriores c posteriores às 
viagcns. prcvisões. aprcndi/ados. 
ilusões. Illostrar rOlos. "slidcs" c 
vídcos. descrcvc r as viage ns 

27. !\ssuntos pcssoais ou ramiliares 

2H. Busra dc "statu�" 
29. Viagens dc accilc c cOllludidildcsocial 

sorial 

30. Viagens com palrocínlo cullur.t1 
(férias pagas eslahclccidas por 

legislação) 

31. Vlsitarlugarc�()u regiões quc 

tcnham lido destaquc elll not"cia� de 

jOl'l1ai�. rcvi�tas. filmes ctc. 
32. Visilar parque de divcr.�iJcs. 

zoológicos elr. 

Nota-se que, pelos exemplos apresentados nessa tabela, as motiva­
ções das viagens do tipo médio-cêntricos são compartilhadas por uma 

grande variedade de turistas. Outras, como as do tipo alocêntrico e 

psocicêntrico, relacionam-se com um grupo mais limitado e �ã() menoS 
freqüentes. Por exemplo, ao tomar como amostra a população americana, 
vê-se que os alocêntricos viajariam para destinos como a África • .lU o 

Oriente; os médio-eêntricos escolheriam o Caribe, a Flórida, () Ha\�ai, o 
norte e o sul da Europa. 

De forma análoga a lista apresentada ressalta alguns exemplos de 
motivações dos mais freqüentes - descanso, pruer, diversão, saúde - aos 
mais raros - jogos de azar, busca do exótico, "status" e outros. 
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A segmentação pS(lcogrMica, pnrlanl (I. vi�a identificar e compreen­
der as razões pelas quais as viagens súo reali7.ad�I�, variando de acordo 
com uma menor e uma maior procura de motivos. Objctiva maximizar a 
satisfação dos consumidores d� turismo, (lfc�ecenJo tipos de viagens que 
mais se ajustem às suas nece�slllades e deseJOS. 

2.4 Segmentação Econômica 

É quase sempre baseada no nível de renda dos indivíduos. Pela 

teoria microeconômica, sabe-se que quanto mais alto o poder aquisitivo, 

maior será o montante de produtos turísticos demandados. Assim, a 

renda dos consumidores é a mais importante variável econômiea, junta­

mente com os preços dos bens e serviços tu rísticos. 

No intuito de segmentar mercados, muitas ve/.es optando por seg­
mentações de elevado nível econômico, os agentes selccionam produtos 
turísticos sofisticados e luxuosos , elevando os preços de tal forma que o 
consumo daquele produto só será cfetivado por uma dist inta classe 
econômica de viajantes, para os quais o fator preço é irrelevante. Como 
exemplo, menciona-se o caso dc algumas regiôes da França (Côte d'Azur, 
Nice) e, especificamente, no Brasil, a atuação do C1uhe M editerranée 
(Ilha de Itaparica). Nesse caso, o produto oferecido é inelástico com 
relação ao preço. 

Aqui, deve-se ressaltar a importância da clas/icidadl'-prcço da de­
manda turística. Definida como sendo a variaçüo perccntual da quanti­

dade demandada de produtos turísticos, devido a uma variação 
percentual no preço dos mesmos, representa o grau dc sensibilidade da 
demanda em função de alterações percentuais dos preços dos produtos. 
É muito importante o conhecimento da elasticidade-preço dos produtos. 
As viagens de negócios, por exemplo, têm uma demanda mellOS elástica 
em relação aos preços do que viagem; de férias e de laler. 

2.5 Segmentação Social 

Quase que vinculada à segmentação de mercado, encontra-se a 
segmentação social. Dentre as variáveis mai� importantes que atuam 
nesse segmento de mercado, tem-se: educação, ocupação, estado fami­
liar e até o estilo de vida dos indivíduos. 

As diferenças de escolaridade afetam os tipos de experiências em 
viagens. Para as pessoas com um elevado nível educacional, em geral é de 
� esperar que ganhem mais e possam assumir um "status" superior nas 
VIagens, do que os indivíduos de menor escolaridade. Em princípio, 
supõe-se que os indivíduos com diploma de bacharelado e profissionais 
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ocupados com empregos definidos disponham de maior nível de renda e 

possam usufruir de um número viagens turísticas. É possível, inclusive 
que uma pessoa que só tenha curso primário seja mais estática que � 
bacharel (ou o universitário), porque se sente em plano secundário de 
conhecimento (e cultura) e, inclusive, sem segurança para enfrentar novas 

experiências. 
Entretanto, essa teoria nem sempre acontece na prática. Segundo 

pesquisa sobre o Turismo Receptivo lnternacional realizada pela EM­

BRATUR (1990), a profissão de comerciante apresenta predominância 

nos fluxos estrangeiros (11,8%), seguida pela de engenheiro e profe�sor. 
Em número mais reduzido, apresentam-se os est udantes, os médicos e os 
advogados, conforme mostra a Tabela 3. 

TABELA 3 - Fluxo Turístico Estr8n�elro - Prorissões (Brasll- 1990) 

ESPECIFICAÇÃO 

Comerciante 
Engenheiro 
Professor 
Estudante 
Administrador 
Médico 
Advogado 

Fonte: EMBRA TUR (1992). 

DlSTRIBlJIÇÁO 
(%) 

11.8 

10,0 

6.0 

5.8 

4,6 
4,3 
4.1 

3 ANÁLISE DA SEGMENTAÇÃO EM !'UNÇÃO DE BARREIRAS AS 
VIAGENS E OUTROS MÉTODOS PRÁTICOS 

No conhecimento das variáveis para a segmentação do mercado 

turístico, é difícil dizer qual é a mais importante: residência, grau de 

urbanização, faixa etária, família, ciclo de viu a, profissão, renda, "status" 

social ete. Na aplicação prática pode-se considerar uma combinação de 

muitos fatores. Por exemplo, promovem-se viagens para uma populaçãO 

do norte e do sul da Holanda, com idade acima de 50 anos, de classe de 

renda média, e média alta, que tenha preferência em apreciar a natureza 

e a calma. Essa é uma ilust ração aproximada do que se denomina /1l/'rca­

do-matriz. A partir dele, outros mercados poderiam ser buscados tendo 

como orientação as caracteríslícas básicas ucfinidas. 
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Além disso, é importante também identificar as razôes que impe­

dem as pessoas de não viajar mais
' 

intensamente, ou de não viajar em 

absoluto. Essas pessoas representam também uma parcela significativa 

que, muitas vezes, conhecidas as causas, pode ser absorvida pelo mercado 
turístico. 

3.1Barreiras às Viagens 

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

a) Gastos: os consumidores operam com restrições orçamentárias, ou 
seja, embora as viagens sejam importantes, os custos são as principais 
razões de se permanecer em casa. É uma barreira econômica, e pode 
ser considerada como a mais importantc. 

b) Falta de Tempo: este obstáculo é característico das pessoas que não 
podem abandonar seus empregos, profissões. Cahe aqui ressaltar a 
importância da sazollalidade no turismo e a necessidade de promover 
adaptações da oferta turística às Ilutuaçúes ue sua uemanda através de 
uma maior segmentação de mercado. 

c)Limitações Físicas: a saúde p r ecária c a d i f i c u ldade física 
especialmente dos velhos impede que realizem mais viagens. 

d) Estado Familiar: as famílias com filhos pequenos dificilmente podem 
viajar. Normalmente não têm com quem dcixá-Ios. Nesse caw, a 
segmentação de mercado pode promovcr "pacotes turísticos", 

inCluindo acomodações, refeiçôes, divertimcntos especiais para as 
crianças. Um exemplo típico são as programações de curta-duração 
oferecidas por estâncias, como a de Barra Bonita, no interior de São 
Paulo. 

e) Falta de Interesse: Muitas vezes motivam-se pelo desconhecimento 
dos destinos de viagens que lhes dariam satisfação. No entanto, embora 
pequena, existe realmente uma parcela de população que "não gosta 
de viajar". 

Essas barreiras consLÍtuem-se cm fatores negativos, que interferem 
no volume total dos negócios, e devem ser considerados na segmentação 
do mercado turístico. 
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3.2 Outros Métodos P"áticns 

Existem outros métodos de ;,cglllcntaç,i(, de mercado utilizados na 

prática, como a análise dc f?11IJ7o. Es;,e método é muito usado na segmen. 
tação do mercado turístico, liderando ii tipologia do;, turi"ta;, referida 
anteriormente. Seu objetivo é encontrar grupo;, com critério;, (geográfi­
cos, demográficos, psicográfico�, sociais e econúmicos) similares; o ideal 
é encontrar grupos tão homogêno;, quanto po;,sívci;,. 

Como um caso prático de estudo da análi�e de grupo, cita-se Um 

tipo de mereado turístico ilustrado pela atuação da Agaxtur Turismo _ 

Agência de Viagens e Operadora Turística, sediada em São Paulo. Este 
mercado específico começa apontando para alguns aspectof'> dos tipos de 
viagens oferecidas e seus atributoslbencfíeios, tai� como: dcscanso, diver­
são, enriquecimento cultural, ecologia, natureza, exotismo, atmosfera, 

clima, sol, alegria, lazer, festa, comida, prazer, encontros, contatos com 

outros grupos etc. Através de uma ponderação geral dos atributos, a 
Agaxtur apresenta uma participação potencial no mercado turístico bra­
sileiro, para o próximo período (dezembro de ]()<)2 a feveveiro de llJ93), 
com a segmentação aprescntada na Tabcla 4. 

TABELA 4 - Polílkn de Alullçit" n" M(,''l'ndo Turístico Bra�ilci .. " ("('rão 19921 

SEGMENTAÇÃO 
DE MERCADO 

Cruzeiros Marítimos 

Disney 
Nordeste Bra�il 

Outros 

Fonte: AGAXTUR· São Paulo. 1992. 

I'AJ{TI<:II'A<,:ÁO 
POTENCIAL (0/<) 

50 
20 
20 
111 

É importante ressaltar que, nesse caso aplicado, o ;,cgmento de 
mercado mais procurado naquela Agência é a demanda pu .. cru/.(;iros 
marítimos, em época sazonal definida - verão -, com um número de 
turistas de classe sócio-cconômica alta e difcrentes faixas etárias . Com 

um fluxo turístico anual de, aprnximadamente, vinte mil cmbarques, os 
esforços promocionais e publicitários visam buscar novos e maiores 
segmentos de mercado no turismo brasileiro c internacional . Para tanto, 

faz uso de um elevado investimento publicitário, cujo montante, nO ano 

de 1991, pode ser estimado cm aproximadamente 500 mil dólares . 
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Nessc aspecto, alguma� \iL:rba� puhlicilúriaó. de outra" operadoras 

turísticas como a Nacional e a Slclla B<lrro�. arolll<lm rara um gasto, cm 
seus respectivos �egmento� de mercado nll <1110 tIL: ll)<)(), dc 4,X milhõcs e 
360 mil dólares L:m propaganda lurí�til'<1 p<l11.,1 (LEDA. 11}(}O). 

Comparativamen le ao;, g<l�lu� rL:ai� �'111 propaganda du turismo no 
Brasil realizados pela EM BRAT U R - II1.�1 illlto Bra�ileir(l de Turismo no 
mesmo ano de 1990, tem-�e a aplicaç;io de 77() mil dúlarc" no turismo 
interno e 1,8 milhões de dólares no turismo externo (rL:ceptivo interna­

cional), com um montante de gasto total da ordem de 2,ó milhões apro­

ximadamente. 
Para se avaliar a grandeza desse montante dispendido pela EM­

BRA TUR, informa-se que, no ano dc 1990, os gastos em propaganda 
global no Brasil foram da ordem de 3,5 bilhôes de dólares (LEDA,l990), 
o que equivale dizer que a participação dos investimentos publicitários 
feitas pela EMBRATUR representam 0,07% do total de gastos em 
propaganda no Brasil. Tal valor pode ser considerado muito aquém do 
necessário para a divulgação promocional dos atrativos turísticos para os 
diversos segmentos de mercado. 

4CONCLUSÁO 

Para todos os agcntes envolvidos no turismo, sejam eles, os turistas, 
as empresas turísticas, o governo ou a comunidade anfitriü, a ;,egmentação 
de mercado pode trazer muitos benefícios, tai� como: 

a) uma economia de escaLa, ou seja uma ruão econômica para as 
empresas turísticas, pois uma vez definido o segmento do mercado -
objetivo que se deseja atingir -, os recursos disponíveis limitados serão 
especificamente dirigidos, possibilitalll.lo a maximi /.ação de lucros; 

b) Um aumento do bcm-cstar da poplllaçâo, pois havcrá um conhecimento 
maior e melhor das necessidades ilimitadas dos indivíduos, sejam eles 
turistas ou nativos, possibilitando a maximi/.ação de suas satisfaçúes; 

c) uma competição 110 mercado, pois cria uma concorrência entre as 
empresas turísticas, que produzem bens c serv'iço�, de forma que o 
conSumidor seja beneficiado pelas várias altcrnal iva:-, colocadas �I sua 
disposição; 

d) um maior nlÍmero de pesquisas, conseqü ente mente lima an álise 
científica mais efetiva, de forma a obter melhores resp(lsta� para os 
problemas propostos nas atividades turí�ticas ; é possível a realização 
de estudos básicos para os vários segmentos de mercados; 
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e) uma promoção ou propafiallda especifica, que seja dirigida ao 
mercado-objetivo; considera-se que a propaganda especializada, por 
exemplo de empresas aéreas, de cadeias hoteleiras e de operadoras 
alcance um impacto muito maior quando campanhas publicitári� 
gerais já tenham sido realizadas antecipadamente; 

f) várias politicas de preços podem ser criadas ,direcionadas para mercados 
específicos, como, por exemplo a aplicação de tarifas promocionais de 
vôos comerciais para jovens, estudantes, crianças, casais, grupos e 

outros segmentos; incluindo, no caso, os "charters" como segmento de 
mercado específico para turistas de classe média. 

Finalizando, esclarece-se que todos os aspectos abordados neste 
artigo procuram ressaltar a importância de uma análise mais específica 
do mercado turístico brasileiro, através da sua segmentação mercadoló­
gica, visando fornecer elementos para uma maior eficiência das atividades 
turísticas no País. Conhecer mais quem são os viajantes nacionais e 
estrangeiros e o que desejam, será uma tarefa fundamental para a expan­
são futura do turismo no Brasil. 
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TURISMO NA TERCEIRA IDADE 

Sarah Strachmann Hacall 

RESUMO: Analisa c rclaciona o turismo à tcrceira idade. mcdiant e o 
enfoque da problemática da temporalidadc. Situa no turismo a sazonali­
dade e seus reOexos nos setorcs de hospedagcm do� t ransporl cs e nas 
condições da infra-estrutura hásica dos núcleos reccptorcs. Dcstaca a 

importiincia de se dctcr o segmcnto do� aposcntados. a fim de minimi7.ar 
os efeitos da sazonalidade na oferta turística. Analisa a velhice soh o 
ponto de vista de sua reprcsentação sodal. situando o lazer turístico 
dirigido aos "idosos sociais' como uma das opçôcs para a cxpans,io de 
sua sociabilidade. comunicabilidade. c o alargamcnto de scu univcrso 
cognitivo. Discute. finalmente. a adequação dos pacotcs turísticos dirigi­

dos ã terceira idade. composta por pessoas da cla�sc média no contexto 

populacional brasileiro. 

PALAVRAS-CHAVE: Turislllo: tcrceira idade: sawnalidade. Terceira 
idade: velhice: la7.er turístico: pacotes turísticos. 
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