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RESUMO

A presente pesquisa tem por finalidade estudar um novo nicho nos servigcos
turisticos: O Turismo para Single. Dados do IBGE em 2004, indicam que h& 18
milhdes de solteiros e 15 milh8es de pessoas entre vilvos e descasados. Pesquisa
feita pela “Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens — ABAV” e pela “Empresa
Brasileira de Turismo — Embratur” no ano de 2000, citado em reportagem da revista
Viagem e Turismo de 2002 e 2004 revelam que mais de 1 milhdo de brasileiros
viajam sozinhos no Brasil e que um em cada trés casamentos acaba em divorcio;
portanto, pode-se dizer que estar sozinho é uma tendéncia da modernidade. Tudo
isto faz com que o Turismo para Single seja umas das mais fortes tendéncias do
mercado turistico atual, o que leva as empresas a se tornarem mais competitivas
para atender a este mercado. Para tanto utilizou a metodologia de estudo de casos,
com a utilizacdo de aplicacdo de questionario nas empresas selecionadas no setor

de turismo para a coleta dos dados.

Quaisquer que sejam os motivos que levem as pessoas a viajarem sozinhas, todos
tém em comum o desejo de contato humano, a busca das relacdes sociais,

mantendo sua individualidade na medida do possivel.

O Turismo para Single pode ser uma segmentacdo de mercado do turismo que
abrange vérias interfaces. Pois, os praticantes do turismo denominado Single tém
uma série de preferéncias que podem tender em algumas circunstancias a outros

segmentos, por exemplo, turismo ecolégico, o de aventura, gls, cultural entre outros.

O mercado para single ndo se baseia apenas no turismo, mas também no cotidiano
da sociedade moderna, pois existem atualmente desde projetos imobiliarios,
passando por setores alimenticios com produtos individuais e ndo podia deixar de

ser, o de divertimento, que € o foco dessa pesquisa .



ABSTRACT

This research has the aim to study a new hidden opportunity in the segmentation of

tourism services: that is the tourism of single people.

Data of the “Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica” shows that are more than
18 million single person and 15 million of people widowers and dismarrieds in Brazil.

Research made by “Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens - ABAV” and
“Instituto Brasileiro de Turismo — EMBRATUR”, showed that more than 1 million of
brasilian travel alone in Brazil, and that one in each three marriages finish in a
divorce; thus, it may be said that to be alone is a feature of modernity. All this makes
the tourism for single people be the one that has the greatest trend in the tourism
market nowadays, which brings the companies to be more competitive to atend this

market.

Whatever the reasons that make people travel alone, all share the need for human
contact, the search for social relations, but keeping their individuality as much as

possible.

Tourism for single people could be a segmentation tourism market that comprises
many interfaces. Therefore, those practicing the so called single tourism have a serie
of preferences that tend, in some circumstances, to link themselves with other
segments, for instance, the ecological tourism, adventure tourism, gls tourism,

cultural tourism, among others.

The market for single people do not bases themselves only on tourism, but also on
the every day aspects of modern society, since there are at present real estate
projects, as well as, food products for single people and, not to mention, the

entertainment business, that is the focus of this research.
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INTRODUCAO

O presente trabalho se iniciou a partir de observacdes empiricas sobre a
segmentacdo de produtos turisticos existentes em artigos de revistas e jornais
especializados. Embora seja muito utilizada essa estratégia de marketing,
ultimamente tem-se diversificado a forma de segmentar o mercado visando a

satisfacdo do cliente.

Diante dessa situacdo, passamos a indagar a respeito desse fendbmeno, aliado as
outras discussfes que tém sido feitas sobre a sociedade contemporénea e as novas

organizacdes empresariais.

Em seminarios, congressos, palestras sobre turismo é ressaltada a administracao
holistica, a globalizacdo e a segmentacdo de mercado. Também se discute o
homem contemporaneo, seu comportamento atual dentro da sociedade tecnologica

informatizada e diante da globalizacao.

Essas questBes nos levaram a refletir sobre as estratégias de marketing baseadas
na escolha de nichos, porém com uma delimitacdo desse vasto universo. Assim,
nosso estudo visa trabalhar o mercado turistico paulistano na area de agéncias de

viagens e com um publico especifico: o single.

O primeiro passo foi relacionar as agéncias, mediante consulta a Associacao
Brasileira de Agéncias de Viagens — secdo S&do Paulo (ABAV), para sabermos

quantos filiados existiam na cidade de Sao Paulo. Informaram-nos que, até outubro
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de 2002, havia 1060 agéncias de viagens filiadas. Questionamos quantas seriam
agéncias de viagens e turismo, mas eles ndo sabiam responder. Tinhamos entéo,
duas opc¢les: procurar a Associacdo Brasileira de Operadores de Turismo
(BRAZTOA) ou iriamos iniciar uma sondagem nas agéncias de viagens e turismo
filiadas a ABAV. A escolha recaiu sobre a Segunda opg¢édo, pois assim teriamos
dados também sobre as pequenas e médias empresas de turismo que ndo sao

filiadas a BRAZTOA.

A segunda nos levou a saber das agéncias de turismo e das operadoras turisticas. A
terceira nos forneceu os dados sobre a segmentacdo. Se a agéncia empregava esse
tipo de politica de marketing, ela nos interessaria. O resultado que obtivemos na
pesquisa foi que as empresas que aparecem na midia como agéncia de turismo
operando com produtos especificos para certos nichos de marcado, ou com
segmentacdo de mercado, nem sempre estdo filiadas a ABAV, sendo em sua
maioria empresas que operam com turismo ecolégico e/ou de aventura, possuindo
de um a quinze funcionarios. Encontramos vinte empresas que estdo dentro dessas
caracteristicas. Fogem do foco, porém atuam de maneira a aproveitar o nicho do

mercado.

Mesmo com esses resultados, surgiram duvidas de como delimitar o nosso universo
de pesquisa. Partimos entdo para conhecer os produtos oferecidos pelas
operadoras. H4 um mercado tradicional e um alternativo, ambos formaram para nés

um inventario de tipos de segmentacao que encontramos:
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Tabela 1

Segmentacdo de Mercado

Variavel composicao Terceira idade
Casados

Social e biossocial Singles

Variavel segundo Aventura

Religioso/mistico

Cultural
Negdcios/incentivos-prémio
Produto oferecido Esportivo

Vida natural

Fonte: Claudia Moraes.

Chegamos a um leque de opcles e dentro desse leque escolhemos um segmento
de mercado, por opcdo pessoal e por ser uma nova area de estudos. Entre as
variaveis encontradas, preferimos a composicéo biossocial, classificada para terceira
idade, casais e sb6s ou singles. Depois, decidimos estudar as empresas turisticas
gue prestam servicos para pessoas solitarias oferecendo um produto individualizado.
Na sondagem que realizamos, obtivemos dados sobre trés empresas que se

classificavam segundo a variavel escolhida:

e Duas empresas que trabalham com pessoas s0s.

e Uma empresa especializada em viagens para casais em lua-de-mel.



18

A partir desses resultados, passamos a estudar as empresas paulistanas que
trabalham ou que trabalharam com o segmento do mercado turistico para pessoas

s6s ou singles.

Encontramos no Dicionario Silveira Bueno os seguintes significados para as
palavras:

e Solidéo (substantivo feminino):

1. Estado de quem se acha ou vive so.

2. Isolamento.

e Solitario (adjetivo):

1. Quem estéa s6; pessoas que vivem isoladas.

2. Quem vive a ermo.

3. Que foge da convivéncia.

4. Aguele que vive na solid&o.

e SO (adjetivo):

1. Desacompanhado.

2. Solitério.

3. Individuo solitério.

4. Sem mais companhia.

o1

. Consigo mesmo.

No Aurélio também os verbetes indicam:
e Solidao (substantivo feminino):
1. Estado do que se encontra ou vive so0.

2. Isolamento.
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e Solitario (adjetivo):

1. Desacompanhado, isolado.
2. Que decorre em solidéao.

3. Que gosta de estar so.

4. Que se sente impelido & solidao.

So6 (adjetivo):

=

Desacompanhado, solitario.
2. Que é s6 um, Unico.

3. Afastado da convivéncia; isolado.

S6 (advérbio):

1. Apenas, somente, unicamente.

S6 (substantivo feminino):

=

. Aquele que vive sem companhia.

As palavras s6, solitario e soliddo, em portugués, tém significados similares, mas
possuem uma conotagcdo negativa. Sempre que se refere ao estado de soliddo
(solitario), ha uma aura de tristeza, infelicidade, mesmo que o significado da palavra
ndo seja esse. Entretanto, quando se diz que alguém estd s6 ndo se tem essa
mesma sensacao, por isso, optamos pelo termo s@, que é o mais proximo do sentido

que buscamos.

Para esse estudo, a palavra singles esté recebendo uma conotagéo de pessoas que
estdo so, por op¢do ou ndo. Esta definicdo ndo inclui apenas as pessoas que ao
estarem sés sentem-se abandonadas socialmente ou incapazes de se relacionar

com os demais, mas também aquelas que sentem-se bem sozinhas e gostam da
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companhia de outras pessoas, porém a cidade, o trabalho, a familia, os
preconceitos, as formas de convivéncia social, entre outros fatores, impedem que

esses relacionamentos sociais ocorram constantemente.

Como o turismo é globalizado e usualmente o inglés é o idioma internacional do
turismo, a palavra em inglés single tem o mesmo significado que s6 , por isso
preferimos usé-la. Existem vérias categorias de singles:
e O solteiro que mora s6 e pode ou ndo se sentir solitario;
e O solteiro que mora com os pais ou amigos e pode ou nao se sentir solitario;
e O divorciado que esta s6 novamente e também pode ou ndo se sentir solitario
¢ Vilvo que também pode ou nao sentir-se solitario. Os gays e lésbicas que,
muitas vezes, por preconceito ou por ndo assumirem sua condi¢éo, tornam-se
individuos solitarios;
e A pessoa casada que, mesmo com outras pessoas em casa, sente-se
solitaria;
e A pessoa aposentada que perdeu parte do seu convivio social, que se dava
no local de trabalho ou que, ao ficar em casa, estd s, pois 0Ss outros

membros da familia estéo trabalhando ou estudando.

As metropoles como S&do Paulo nos fazem sentir pequenos diante de sua
magnitude, tanto em relagdo ao seu tamanho quanto ao niumero de habitantes que
possui. Observando essa grande cidade pulsante e seu dinamismo, imagina-se que
seus frenéticos habitantes estdo vivendo intensamente nesse ritmo por ela
determinado. O movimento de pessoas nas ruas, a quantidade de atividades

culturais, as prestacdes de servicos e os mais diversos tipos de trabalhos podem
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levar a inferir grandes possibilidades de relacionamentos e encontros. Contudo,
numa visdo mais profunda, percebemos que existe, com relata Riesman(1971, p.

49), uma multidao solitaria.

N&o poderemos com esta dissertacdo dimensionar quantitativamente o gquanto
aumenta o capital social com o turismo para singles, pois acreditamos que nédo é

possivel mensurar afetos humanos.

Iniciamos discutindo a necessidade de se buscar na prestacdo de servicos a
satisfacdo dos clientes. Procuramos atentar para a administracdo de marketing e a
gestdo do marketing, as estratégias a serem abordadas conforme a demanda a
atingir. As empresas podem adotar duas linhas de estratégias de marketing quando

se dirigem ao mercado: a difusdo e a segmentacao.

Escolhemos a segmentacdo. Conceituamos a discutimos o uso dessa estratégia de
marketing. Passamos depois, a analisar a segmentacdo do mercado turistico.
Procuramos compreender inicialmente se havia um mercado single genérico e

investigamos nesse mercado o setor turistico.

Em seguida, examinamos a soliddo de quem vive em metrépoles, o espaco do
homem-mercadoria e da multiddo solitaria. Também buscamos outras vertentes
explicativas para essa soliddo: a perda dos antigos valores das sociedades
modernas e o afastamento do individuo do ethos comum passando a agir de forma
subjetiva; a falta de engajamento civico; a familia moderna high-tech, caracterizada

pelo individualismo doméstico, e ainda as multiddes que aparentam com o seu
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anonimato dar liberdade, privacidade e autonomia, mas que acabam gerando uma

“aglomerada solidao”.

Em sequéncia estudamos duas atitudes diante da soliddo: a soliddo imposta e a
solidao por opcéo. A primeira é vista por muitos como teoria do homem anti-social, e
reforca a necessidade do homem gregario. A segunda vé a soliddo como um
afastamento do grupo por op¢do, um isolamento voluntario, onde viver s6 é diferente

de se sentir so.

Centraram-se o0s estudos quer na soliddo, quer na sozinhez em S&o Paulo.
Abarcamos o que vive s6 e aquele que apesar de ndo viver so é solitario. Esse é o

universo estudado.

Portanto chegamos a analise dos resultados das as conversas com as empresas
que trabalham diretamente com o0s singles para obtermos conclusbes sobre as

indagac0es feitas a respeito do desempenho dessa segmentacao.

N&o pretendemos sinalizar, muito menos explicar, toda a complexidade do turismo
single. Pois analisamos outras pesquisas como estudo cientifico que aborda esse
tema e, como todas as pesquisas, buscou-se trilhar o caminho mais dificil. Incluindo
as referéncias bibliograficas sobre o assunto, muito estudado pela sociologia e
psicologia, mas nunca pensado racionalmente sobre o prisma do turismo.

A segmentacdo turistica também trabalhada cientificamente no Brasil e pensamos

gue esta dissertacdo venha a acrescentar informacfes sobre isso e sobre os
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aspectos socioldgicos que o turismo possui, além de apresentar uma visdo do

mercado atual desse tipo de turismo.

A cidade de S&o Paulo é considerada um grande centro de turismo de negécios, de
servicos, e de producdo cultural, e oferece sofisticados hotéis, roteiros
gastronémicos, com excelentes restaurantes, museus, teatros, cinemas, shopping
centers, estadios, parques, centro culturais, feiras e congressos, além de outros
equipamentos de entretenimento e recreacdo, conforme ressalta Ansarah, (2002,p.

45).

Pode-se perceber que o turismo, de um modo geral, pode ser considerado uma das
atividades sécio—econdmicas de grande importancia econdbmica. Observando-se o
grau de sua importancia, pode-se afirmar que a atividade turistica nos ultimos anos
tem sido relevante para o desenvolvimento e crescimento da economia,

proporcionando melhoria em decorréncia do avango ocorrido no setor.

Diante de suas magnitudes, pode-se imaginar que nas grandes cidades, como S&o
Paulo, seus habitantes estdo vivendo intensamente, cada um a seu ritmo. O
movimento de pessoas nas ruas, o grande numero de atividades culturais, os
servicos e os mais diversos tipos de empregos podem possibilitar encontros e

relacionamentos.

Nas cidades existem pessoas s0s, incluindo as que se sentem abandonadas e tém
dificuldade de relacionamento, assim como as que gostam da convivéncia de outras
pessoas, mas sdo impedidas de terem um contato constante com elas pelo turbilh&do

da cidade grande, pelas obriga¢cBes familiares, pelas pressdes no trabalho e pelos
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“relacionamentos instrumentais”. Assim, elas buscam as viagens especialmente
programadas para os solitarios, que proporcionam o intercAmbio e a troca de

experiéncias, conforme relata Semenik (1995).

Muitos solteiros, que vivem em cidades grandes, tém dificuldade de encontrar
pessoas com 0s mesmos problemas e expectativas, pois o ambiente ndo favorece a
vida comunitaria. Assim, muitos se sentem s6s e a viagem torna-se uma das
possibilidades de amenizar esse sentimento. Os programas de viagens
convencionais podem dificultar o encontro de pessoas que compartilham os mesmos
desejos. Ja os pacotes especificos facilitam sua aproximacdo, pois acabam

oferecendo muito mais coisas em comum.

Carvalho (1995, p. 78), ressalta a importancia para o pesquisador, mostrar que hoje
temos de analisar o turismo como uma das formas de auxiliar a melhoria das
relacbes humanas e, por conseguinte, o aumento do capital social de quem vive nas

metropoles, assumindo a postura de que ele possibilita trocas individuais e culturais.

Conforme dados apresentados pela Embratur, pode-se verificar que algumas das
empresas do ramo de turismo optaram por segmentar seu mercado para 0 Turismo
para Single, e o fizeram por perceberem a existéncia de um nicho a ser explorado.
Constatou-se ainda, que os outros produtos para singles também tém crescido
nesses Ultimos anos, supfe-se entdo que o setor de Turismo para single tenha
elasticidade positiva em sua demanda, uma vez que se nota um potencial para esse
segmento que esbarra no problema de comunicacéo eficaz e em questdes politicas.

Nesse sentido a EMBRATUR, apresenta dados evidenciando que no setor turismo
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h& uma previsdo de que a maior movimentacdo de dinheiro no mundo, dentro de

dez anos, sera feita pelo turismo em geral.

O primeiro capitulo aborda os principios e 0s principais conceitos de turismo
existente, com base em dados da EMBRATUR — Instituto Brasileiro de Turismo e da
OMT - Organizac¢@o Mundial de Turismo, bem como o desenvolvimento desse setor

gue vem passando por transicdo que tende a fomentar novos empreendedores.

O segundo capitulo apresenta dados referentes a segmentacdo de mercado, como
0s conceitos de mercado e marketing e finalidade de se segmentar o setor como

vantagem competitiva para as empresas que atuam nesse mercado.

O terceiro capitulo discorre sobre o campo e o problema da pesquisa. Sao
apresentados os objetivos geral e especificos, bem como as questdes basicas,
hipoteses e contribuicbes do trabalho e limitacdes da pesquisa. Apresenta, também,
a metodologia utilizada na pesquisa. Justificam-se a definicdo do tipo de estudo, as
fontes de levantamento de dados, o instrumento de coleta — questiondrio, e o

procedimento de analise do mesmo.

O quarto capitulo apresenta a analise dos resultados da pesquisa, tanto para os
clientes, bem como para as operadoras e agéncias de viagem. Finalizando, a
conclusao do estudo que diz respeito a segmentacdo do Turismo para Single como
vantagem competitiva, que apresentou maior resultado para as empresas que

utilizam este segmento como diferencial.
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Com a realizacdo da pesquisa, foi possivel verificar que as empresas possuem
objetivos estratégicos diferentes, buscando o crescimento e a melhoria na qualidade
dos servicos. Constatou-se que ha a necessidade de investimentos em marketing,
roteiros, ou seja, eventos. Pois, segundo o que se observou, através da adocao da
segmentacdo do Turismo para Single, possibilita-se maior confiabilidade no que
tange a captacdo de novos clientes, o que levou o setor a buscar maneiras
diferenciadas para o atendimento de seus clientes em potencial, atuando em prol da

fidelizagc&o e o aproveitamento de um novo nicho.
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CAPITULO 1

TURISMO: SEUS PRINCIPIOS E CONCEITOS

Conforme evidenciado por Ansarah e Hoeller, (2002) o redirecionamento dos
processos industriais no mundo inteiro, a busca por produtividade, a mecanicidade
de tarefas, que até entdo eram realizadas por mdos humanas, e passaram a ter
melhor qualidade e menor custo, geraram a necessidade de uma utilizag&o racional
do tempo livre. Tudo isso, levando-se em conta o crescente aumento do indice de
desemprego, faz com que tanto a iniciativa privada como o poder publico, saia a
caca de oportunidades. Dai a percepgcdo de que o Brasil, com todas as suas
riquezas naturais, e também culturais, pode explorar a atividade turistica como
potencialidade econémica na geracdo de riqueza e entrada de divisas ao pais.
Incentivar o turismo, fomentar investimentos de empreendedores, € o0 “tema da casa
do poder publico”. Esta postura tem surtido algum efeito positivo, tendo em vista esta
reacdo. O Brasil estd passando, atualmente, por um momento de transi¢cdo, onde
deixa de ser apenas emissor de turistas, principalmente para a Europa. Passamos a
ser vistos como pélo receptor, mesmo que ainda de maneira incipiente. J4 se

percebe grandes investimentos.

Em reportagem publicada na revista Viagem e Turismo, Angotti (2002, p. 46),
ressalta que outro fator importante é a propria implantacdo de novos complexos
turisticos. Esse consideravel montante de investimento estrangeiro, e também
nacional, permite a criagdo de uma imagem do Brasil com forte potencial para a
exploracdo da atividade turistica. E uma espécie de “reacdo em cadeia”. Quanto

mais se investe em um destino turistico, maior a capacidade de visualizacdo das
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potencialidades do lugar. Isso faz com que os turistas se encantem e se sintam

persuadidos, gerando o “desejo de consumo”, de conhecer.

A profissionalizacdo da atividade turistica tem favorecido esse aquecimento. Em
uma década surgiram, no Brasil, centenas de cursos de nivel técnico e bacharelado,
para formacao em turismo e/ou hotelaria. Se quisermos entrar na lista dos maiores
destinos turisticos do mundo, temos que nos profissionalizar, buscar qualificacbes,

estar aptos para exercer fungdes e suportar desafios.

Deve ser considerado um fator importante, se ndo o mais importante, a cultura do
turismo. As pessoas tém se conscientizado da importancia de rever conceitos sobre

gualidade de vida. Isso favorece a procura pelo turismo, por novos destinos.

Angotti (2002, pp.45) mostra que aliando-se esses fatores aos acontecimentos
mundiais, como o fato ocorrido no fatidico “onze de setembro”, onde o turismo
mundial passou a ser revisto, a procura por locais mais seguros vem aumentando. O
proprio turista brasileiro, preocupado com seguranca, ndo tem mais saido do pais
para usufruir suas férias na Disney, por exemplo. Em certos periodos as taxas
cambiais contribuiram para a alta na demanda por turismo interno. Além dos
atrativos naturais e culturais serem abundantes no Brasil, estamos conseguindo
seduzir os estrangeiros no que diz respeito ao baixo custo do nosso turismo em

relacéo ao poder aquisitivo da moeda estrangeira.

Conforme relato de Moura Junior, em reportagem na Etur.com.br, 24.12.2005,
mostra uma inversao dos fatos acima citados, iniciada em novembro de 2005 e

atualmente apresenta prioridades de valores.
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Hoeller (2002), mostra que o mercado de viagens de incentivo criou um conjunto de
atividades que tende a envolver toda a inddstria e que requer especializacdo das
empresas operadoras, pessoal experiente, capacitado e preparado tecnicamente
para o planejamento e para a prestacdo de servicos de qualidade. Isso nos leva a
perceber que hoje se vive um novo momento da histéria do desenvolvimento
capitalista, com novas ideologias, agentes, padrdes de distribuicdo dos fatores de
producéo e formas de sociabilidade, onde se modificam as relagfes entre os setores

de ponta da economia.

Nesse sentido, (Ribeiro & Barros: 1994, p. 124)
“O turismo é uma atividade econdmica visivelmente influenciada pela
tentativa de elaboracdo de novos parametros que conceitualizam
desenvolvimento como um processo ecologicamente viavel e

socialmente justo”.

Para Beni (1998) a melhor maneira de estudar o mercado turistico € por meio de
sua segmentacao, que € a técnica estatistica que permite decompor a populacdo em
grupos de igual género e natureza, e também a politica de marketing que divide o
mercado em partes homogéneas, cada uma com seus préprios canais de
distribuicdo, motiva¢des diferentes e outros fatores. Essa segmentagéo possibilita o
conhecimento dos principais destinos geogréficos e tipos de transporte, da
composi¢cdo demogréfica dos turistas, como faixa etéria e ciclo de vida, nivel
econdmico, sexo, domicilio, familia e as demais informacdes referente ao segmento
em analise ou publico-alvo, como caracterizacdo econdmica, bases culturais,
amizades, relacfes pessoais, instrugcdo, classe de renda, ocupacgdo, “status”, e

mobilidade social.
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Ansarah (1999, p. 156), mostra que nas grandes cidades nos sentimos pequenos
diante de sua magnitude, pois, nelas, imaginamos que seus frenéticos habitantes
estdo vivendo intensamente no ritmo determinado por elas. O movimento de
pessoas nas ruas, o grande nimero de atividades culturais, os servicos e 0s mais
diversos tipos de empregos podem levar a inferir grandes possibilidades de
relacionamentos e encontros. Contudo, com uma visdo mais profunda, percebemos

gue existe uma “multiddo solitaria”.

Semenik (1995, p. 67) relata que nessas cidades existem pessoas s0s, incluindo as
gue se sentem abandonadas e tém dificuldades de relacionamentos, assim como as
gue gostam da convivéncia com outras pessoas, mas sdo impedidas de terem um
contato constante com elas pelo turbilhdo da cidade grande, pelas obrigacdes
familiares, pelas pressées no trabalho e pelos “relacionamentos instrumentais”.
Assim, elas buscam as viagens especialmente programadas para os solitarios, que

proporcionam o intercambio e a troca de experiéncias.

Conforme ressalta Carvalho (1995, p. 78), socidlogos se propuseram a entender o
processo de construcdo de uma cultura privada e individual, que é uma cultura que
leva ao isolamento e a soliddo, caracteristicas constantes da vida do homem
moderno. Ressalta ainda:

“Hoje temos de analisar o turismo como uma das formas de auxiliar a
melhora das relagdes humanas e, por conseguinte, o aumento do
capital social de quem vive nas metropoles, assumindo a postura de

que ele possibilita trocas individuais e culturais”.
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A sociedade contemporanea tem feito com que as pessoas, seja por razdes de
trabalho, estudo ou simplesmente por ndo encontrar o companheiro ideal, ndo se
casem, casem mais tarde ou descasem. Muitos solteiros que vivem em cidades
grandes tém dificuldade de encontrar pessoas com 0s mesmos problemas e
expectativas, pois o ambiente ndo favorece a vida comunitéria. Assim, muitos se
sentem s6s e a viagem torna-se uma das possibilidades de amenizar esse
sentimento. Os programas de viagens convencionais podem dificultar o encontro de
pessoas que compartilham os mesmos desejos. Ja os pacotes especificos facilitam

sua aproximacéao, pois acabam tendo muito mais coisas em comum.

As empresas que optaram por segmentar seu mercado para o turismo para Single o
fizeram por perceber a existéncia de um nicho latente a ser explorado. Ha4 muitos
singles nas grandes cidades que querem viajar com uma companhia adequada.
Como os outros produtos para singles tém crescido nesses Ultimos anos e o turismo
também, supde-se entdo que o turismo para single tenha elasticidade positiva em
sua demanda. Ha um potencial para esse segmento, mas que esbarra no problema
de comunicacao eficaz. Apesar do mercado promissor, a medida que véo surgindo
varios tipos de singles como solteiros, separados, descasados, vilvos, gays,
Iésbicas, simpatizantes, a tendéncia do mercado é cada vez mais personalizar a
oferta. Exemplo disso, é o crescente nimero de setores de atendimento priorizado
nos supermercados, hotéis, construturas, pacotes de viagens especificos, tanto para

o turismo de negécios, bem como lazer.
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1.1. Conceituacao turistica

Segundo Boletim da EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo (2005) (em uma
visdo completamente econdmica), turismo é: “A atividade econbmica representada

pelo conjunto de transacgdes turisticas (compra e venda de bens e servi¢os).”

A OMT- Organizagdo Mundial de Turismo (1978/79), conceitua turismo como sendo:
“Deslocamento voluntario e temporario do homem fora de sua residéncia habitual,

por uma razéo diferente do que a de exercer uma atividade remunerada.”

O conceito da EMBRATUR (2005) se refere mais a parte econdmica, pois mostra
apenas a parte relacionada as transacoes entre a oferta e a demanda, que formam o

mercado turistico.

A OMT enfatiza a questdo principal que é o deslocamento dos individuos.
Deslocamento esse que deve ser voluntario e temporario, pois o individuo tem que
ter motivacdo para se deslocar, e deve ter um tempo pré- estabelecido. Esse tempo
tem que ser superior a vinte e quatro horas, ou seja, tem que efetuar pernoite. Ainda
mostra um ponto de extrema importancia: o turista ndo deve exercer nenhuma
atividade remunerada, pois fugirda do conceito acima elaborado pela OMT, ja que, se
o turista vai a negdcio, ele provavelmente vai retirar divisas do local e ndo deixa-las.
Entretanto, também hé o turismo de negécios, onde o turista vai a trabalho e mesmo

assim efetua gastos significativos no local visitado. Por isso é considerado turista.

Segundo Andrade (1997, p. 59) aoud Ignarra (2001, p. 25) turismo pode ser
entendido como: “Complexo de atividades e servicos relacionados aos

deslocamentos, transportes, alojamentos, alimentacdo, circulacdo de produtos
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tipicos, atividades relacionadas aos movimentos culturais, visitas, laser e
entretenimento”. Esse conceito, formulado pelo autor enfatiza outro tépico

importante: atividades que comp&em o turismo.

O fendmeno turistico ndo poderia acontecer se ndo houvesse outros servigos para
auxilia-lo. Um exemplo disso é a hotelaria. Sem os meios de hospedagem, nao
haveria como os turistas se alojarem nos lugares visitados. Outro exemplo, ainda
mais pratico, sdo 0os meios de transporte, ja que, sem eles, ndo haveria como o0s

individuos de deslocarem até os centros receptores escolhidos.

Segundo Beni (1998, p. 37), “o turismo pode identificar-se em trés tendéncias para a
sua definicdo: a econdmica, a técnica e a holistica”. Entdo, entende-se que se deve
formar um conceito com essas trés tendéncias, para que haja um entendimento
comum entre todos os que estudam o turismo. Coloca o turismo como sendo uma
atividade soOcio-econdmica, que envolve deslocamentos que tém os mais diversos
motivos, onde o turista permanece por um periodo superior a vinte e quatro horas e
realiza gastos no local visitado, movimentando uma grande cadeia produtiva,

adquirindo e aprendendo os costumes e tradi¢cdes da populagéo local.

Os conceitos relatados por Beni, Ansarah, Andrade e a OMT, mostram como 0
turismo é complexo, ja que lida com motivacdes, viagens, diferentes culturas e ainda
varios segmentos de turistas. Com isso, o turismo deve ser estudado como um todo
€ nao apenas em partes, porém para esta pesquisa sera estudado apenas a Cidade

de Sao Paulo.
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1.1.1. Os diferentes tipos de turistas

Turistas séo todos os individuos que permanecem por mais de vinte e quatro horas
em uma localidade visitada, e embora n&o realizam nenhuma atividade remunerada;
pessoas que viajam com motivos diferentes de fixar residéncia ou trabalho;
individuos que viajam e realizam gastos de diferentes naturezas no centro visitado, e
individuos que viajam com diferentes motivacbes, entre elas: lazer, eventos

desportivos, negécios, saude, religido, etc.

Riesman (1971, p.49) ressalta uma algumas caracteristicas de individuos so,

também citado no inicio dessa pesquisa, sdo:

e O solteiro que mora s6 e pode ou ndo se sentir solitario;

e O solteiro que mora com 0s pais ou amigos e pode ou ndo se sentir solitario;

e O divorciado que estd s6 novamente e também pode ou ndo se sentir solitario

¢ Vilvo que também pode ou nao sentir-se solitario. Os gays e lésbicas que,
muitas vezes, por preconceito ou por ndo assumirem sua condicdo, tornam-se
individuos solitarios;

e A pessoa casada que mesmo com outras pessoas em casa sente-se solitaria;

e A pessoa aposentada que perdeu parte do seu convivio social, que se dava
no local de trabalho ou que ao ficar em casa esta s, pois 0s outros membros

da familia estdo trabalhando ou estudando.

Nesse sentido, Ignarra (2001) relata que os turistas viajam por diferentes motivos.
Existem diferentes motivagfes que levam o individuo a realizar viagens, e com isso
movimentar o mercado turistico. Refor¢a seu relato com uma pesquisa que permite

avaliar sob o ponto de vista da demanda a segmentacdo de mercado.
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Segundo o autor do ponto de vista da oferta o0 mercado pode ser segmentado de
acordo com a classificacdo do turismo quanto ao tipo se apresenta da seguinte

maneira:

QUADRO 1 - TIPOS DE TURISMO

Turismo cultural
Turismo religioso
Turismo de aventura
Turismo de negécio
Turismo desportivo
Turismo ecoldgico
Turismo de eventos
Turismo de praia
Turismo infantil, etc.

Fonte: Luiz Renato Ignarra. Fundamentos do Turismo. 2001, p. 79.

Conforme ressaltado por Ignarra (2001), esses sao alguns tipos de turismo, uma vez
gue existem varios outros que poderiam ser mencionados, mas optou-se em listar os
mais abrangentes. Cada um desses tipos tem sua demanda especifica, e deve ter
uma mao de obra (recursos humanos) qualificada, para ndo haver conflitos por falta

de qualificacéo profissional.

A viagem pode ser prazerosa, ja que, no caso do turista, é feita por livre e
espontanea vontade, ou ainda a negocio. Deduz-se que nos tempos de hoje, em
meio a uma crescente urbanizacdo, que gera um forte cansaco fisico e mental, as

viagens se tornam fortes produtos de comercializagéo.

Constatou-se que independente do tipo de viagem desde que realizada de maneira
espontanea, pode ser considerada prazerosa, ndao dependendo do ramo de

atividade ou tipo de negdcio.
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O turista procura algo para fazer de acordo com sua necessidade, 0 que pode gerar
uma diversidade de atividades a ser realizada. Podera desejar ir a uma montanha ou

a uma caverna para praticar esportes radicais.

Existem varios elementos necessarios para a formagdo da demanda turistica.
Porém, trés deles sdo indispensaveis. Sem um deles torna-se quase impossivel

realizar viagens com fins turisticos. Sao eles: renda; motivacéo, e tempo livre.

A renda pode ser considerada o fator mais importante. Sem dinheiro ndo se pode
fazer nenhuma viagem. Como vai realizar gastos na localidade receptora? Como vai
gastar com alimentacdo, transportes e lazer? Fica impossivel fazer turismo sem
renda disponivel. Sera possivel que o individuo viaje, mas ele ndo se encaixard no

conceito de turista, j& que ndo estara movimentando o mercado turistico.

A motivacao também é algo essencial para a formacédo da demanda. Sem motivacdo
ninguém vai querer viajar, uma vez que ndo se diverte, descansa ou aprende nada
sem vontade propria. Como se vé no exemplo acima, o individuo pode até viajar sem

motivagdo, mas é muito dificil, e mesmo assim, a viagem ndo sera prazerosa.

Beni (1998), mostra que o tempo livre, o trabalho, o dinheiro e a motivacdo séo
necessarios, e sao elementos essenciais para a formacdo de demanda. Sem um
produto existente no mercado, e divulgado, ele nao viajara. Sao varios os elementos
gue influenciam o turista a adquirir um determinado produto turistico oferecido.
Alguns destes elementos: preco; distancia até o centro receptor; tipo de transporte;

Marketing; busca de descanso; Lei da Substituicéo.
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Para Beni (1998) esses sdo alguns dos varios fatores influenciadores, que fazem
com gue o turista escolha um centro receptor. Esses fatores séo: preco, distancia,
opcao e o tipo de transporte. O preco é o principal deles, principalmente no turismo
de massa. O turismo de massa € composto, basicamente, pela classe média
assalariada, e empresarios de pequeno e médio porte. Eles ndo possuem uma
renda mensal que permita gastos excessivos. Necessitam analisar antes 0s precos.

Por isso, comparam bem os prec¢os, antes de comprar o produto.

Sabe-se que quanto maior a distancia, maiores serdo 0s pre¢os, no que se refere
aos meios de transporte. No momento de adquirir um produto turistico, o individuo

pode preferir viajar para um lugar menos distante.

Para o Brasil, uma opcao sensata a ser feita, segundo pesquisa da Organiza¢éo

Mundial do Turismo -OMT:

e serd investir nos paises que constituem o MERCOSUL. Nao devera ser dada
énfase sO a estes paises, em especial, mas a qualquer um que se situe 0 mais
proximo possivel, jA que as distadncias serdo menores, e consequentemente o

preco sera menor.

Com o passar dos anos, 0os meios de transportes evoluiram com o avanco da
tecnologia. Todos 0s meios de transportes, aéreos, terrestres e aquaticos ganharam
uma maior dindmica, e também um maior conforto a oferecer aos seus usuarios.
Com essa evolucdo, ficou muito mais facil viajar, ja que, com esse avango, 0s
deslocamentos a grandes distancias ficaram bem mais rapidos. Um exemplo disso é
o transporte aéreo. Podemos viajar com “conforto” e "seguranca"” indo de um pais a

outro em algumas horas. Antigamente ndo se chegava a determinadas regides e
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lugares, pois ndo havia acesso, uma vez que nao havia transportes terrestres. Hoje
isso ndo se constitui mais problema, pois existem helicopteros e hidroavides que

fazem esses percursos de dificil acesso.

1.2. O marketing Turistico

Podemos afirmar que a administracdo de marketing se constitui na pratica do
marketing e se aplica na teoria da acdo. O marketing faz parte de uma teoria do
conhecimento e esta localizado nas atividades humanas. As trocas podem abarcar
transacdes como relacbes de compras. Na primeira, sdo trocas sem outras
implicacdbes nem relacGes duradouras. Na segunda, vao além das trocas pois

buscam relag6es continuas de compras.

Quando se realiza a administracdo de marketing, trata-se de uma atividade
intencional de trocas desejadas, podendo consistir em servicos e/ou bens materiais,
trocas psicologicas referentes a organizacao, pessoas, lugares e idéias, as quais sao

praticadas tanto pelo vendedor como pelo comprador.

O marketing é, portanto, o resultado de véarias acfes que visam a proporcionar
utilidades e essas sdo adquiridas por meio dos bens e servicos trocados em

sociedade. Seus componentes so:

e Necessidade humana: estado em que se percebe alguma privacao;
e Desejo humano: necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas

caracteristicas individuais;
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¢ Demanda: as pessoas tém desejos quase infinitos, mas recursos limitados.
Esses desejos quando viabilizados pelo poder de compra tornam-se
demanda;

e Produto: é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou desejo;

e Troca: é o ato de obter um objeto desejado, oferecendo algo em retorno;

e Transacdo: consiste na troca de valores entre duas partes. Existem
transacdes monetarias, de bens e de servigos;

e Mercado: é o grupo de compradores reais e potenciais de um produto.

Kotler (1974, p. 39) relata que:

“A forma como se obtém a satisfacdo dos clientes, da-se
através de um processo de planejamento e execucdo da
concepcao, definicdo de preco, promocéao e distribuicdo de
idéias, bens e servicos para criar trocas que satisfagam
objetivos individuais e organizacionais, ou seja, através do

marketing”.

A definicdo aponta que o marketing € um processo de planejamento e execucao. Ha
em sua administracdo decisbes a serem estudadas e tomadas, utilizando-se de
atividades integradas. Essas decisfes estdo envolvidas com o desenvolvimento do
produto: decisbes de preco, decisdes promocionais e decisdes de distribuicdo.

Aponta também para o conceito de marketing para produtos tangiveis e intangiveis.
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Classifica-se 0 marketing em micromarketing ou macromarketing. O primeiro refere-
se a atividade de marketing no contexto da organiza¢éo individual, e o segundo, em

um sistema socioecondmico geral.

Neste trabalho interessa-nos as decisBes do micromarketing, pois estaremos
examinando atitudes de marketing no &mbito empresarial, salientando-se que néo é

o foco da pesquisa, porém se faz necessario seu entendimento.

Para compreender as decisfes de marketing é preciso verificar o composto de
marketing. Trata-se de uma juncdo ordenada de variaveis controlaveis que um
executivo de marketing oferece aos consumidores. Esse composto de marketing visa
proporcionar o maximo de satisfacdo ao consumidor. Para conseguir tal objetivo,

deveréa o executivo de marketing conhecer os desejos dos consumidores.

Para desenvolver qualquer processo que leve a decisdes, torna-se necessario
conhecer variaveis controlaveis e incontrolaveis e também as quatro categorias

principais de atividades, conhecidas como marketing mix.

O marketing mix nos remete as quatro areas primarias do processo decisorio:
product (produto), price (preco), place (local) e promotion (comunicacdo). Essas
areas primarias estdo numa acdo maior denominada de composto de marketing, ja
explicada anteriormente. Nesse caso, podemos apontar que 0 responsabilidade

principal destas decis6es fundam-se em determinar as oportunidades no mercado.
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A acdo de marketing criada a partir das decisdes deve garantir que haja

conformidade entre os desejos e as necessidades com que ir4 ser produzido pela

empresa. Para que esse objetivo seja alcancado, a acdo de marketing deve orientar

as atuacdes na empresa: producgdo, financas, desempenho pessoal, entre outras

atividades.

As fun¢des gerenciais podem se enumeradas em sete:

Delineamento de mercado: refere-se ao processo de descricdo e/ou definicdo
do mercado potencial. Neste, descobre-se o perfil dos que necessitam do
produto;

Motivacdo de compra: aqui deve-se descobrir o porqué de as pessoas
comprarem, e tentar compreender 0s motivos ou as inibicbes desse
comportamento;

Ajustamento do produto: apds conhecer o perfil do consumidor e o que o inibe
ou motiva, os executivos de marketing devem direcionar o produto visando o
que os consumidores necessitam e/ou desejam. Quanto mais o produto
corresponder ao desejo e/ou a necessidade do comprador, maior sera o grau
de satisfacéo dele;

Distribuicdo fisica: o produto precisa chegar ao comprador e para tanto é
necessario uma série de acdes que garanta ao consumidor o recebimento
deste, no tempo e lugar desejado, e por um custo minimo possivel para quem
0 produz;

Comunicacgéo: para ocorrer a compra € necessario gue o consumidor saiba da

existéncia do produto e que ele podera satisfazer suas necessidades. E
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preciso comunicar ao consumidor as informacdes sobre o produto e como
este podera atender suas necessidades;

e Transacdo: sdo atividades desenvolvidas no ponto de troca e permitem o
aumento de decisdo de compra; e

e Pos-transacdo: sdo acdes que garantem o produto apés a venda. O produtor
€ responsavel por este até o seu consumo e deve garantir a satisfacao do
comprador. Nesta etapa de pos-transacdo, € segurada a possibilidade de
novas vendas, aumento de conhecimentos sobre o produto por informacdes
passadas pelo consumidor e busca mecanismos que garantam a fidelidade a

marca.

Essas atividades devem ser planejadas, organizadas, implantadas e controladas
pelos executivos de marketing. No entanto, nem todas as variaveis podem ser

controlaveis, existem as que fogem de seu controle.

As variaveis incontrolaveis séo forcas que restringem as decisées que podem ser
tomadas pelos executivos de marketing. Elas ndo sdo geradas na empresa, mas

influem nas acfes dos executivos.

A tecnologia também é fator limitador; algumas correspondem melhor as desejo dos
clientes e nem sempre todos podem obté-las ou, ainda, pode nao existir a tecnologia

ou ela ser muito cara para o produto atender ao cliente.

A concorréncia em sociedades livres, esta, esta fora de controle, uma vez que outras

empresas estardo no mercado vendendo produtos similares aos concorrentes e
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tentando conquistar os mesmos consumidores. De um lado, a concorréncia pode ser
saudavel, pois faz com que a empresa procure melhorar sempre, por outro ela pode
ser prejudicial quando a empresa ndo consegue ser tdo competitiva quanto os

concorrentes.

Alguns produtos sdo prejudiciais ao meio ambiente, impedindo o atendimento, em

certos casos, dos desejos de alguns consumidores.

O preco é pago pelos compradores para receberem em troca um pacote de utilidade.
Embora a empresa tenha controle do quanto ird cobrar pela troca de um pacote de
utilidade, existem fatores que influenciam no preco, nem sempre controlados pelos
executivos. O que pode ser controlado é o custo, como também pode-se estabelecer
um piso, cujo valor ndo pode ser diminuido, pois se isso acontecer o produto pode

levar a empresa a ter prejuizos e ocasionar faléncia.

A promocdo é a comunicacdo para as vendas e pode conter trés variaveis
controlaveis: a propaganda, a venda pessoal e a promocédo de vendas. As trés sao
controlaveis porque os executivos podem escolher se usardo todas essas trés
variaveis, ou apenas uma ou duas e também escolhem como fazé-las e o que

guerem atingir com cada uma delas.

A finalidade geral do marketing é engendrar satisfacdo, e na economia a satisfacédo
recebe o nome de utilidade. Para que o processo de marketing como um todo tenha

eficacia, ha de se criar quatro tipos de utilidade: forma, tempo, lugar e posse.
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Preocupando-se com a utilidade, a empresa estara orientando sua producgéo para o
cliente, olhando em direcdo aos desejos dos clientes e verificando o que ele
ambiciona comprar. Assim, pode-se perceber que o conceito moderno de marketing
esta voltado a satisfacdo do cliente. Para pdr em prética a orientagcdo para o
consumidor a empresa, deve seguir 0s seguintes passos:
o Definicdo das necessidades basicas para qual deseja orientar seus esforcos;
o Definicho de grupos visados de acordo com a necessidade basica
estabelecida;
e Criar produtos e mensagens diferenciados que atendam as necessidades
basicas ambicionadas pelos grupos visados;
e Pesquisa do consumidor para avaliar, medir, interpretar os desejos, as
atitudes e o comportamento dos grupos visados;
o Estratégia de vantagem diferencial real e ndo apenas diferencas triviais;
e Empresa orientada para o marketing integrado, desenvolvendo mecanismos
eficientes para a coordenacéo das forcas que influem sobre o cliente; e

e Satisfacdo do cliente, buscando néo sé a venda, mas relac6es duradouras.

As empresas que direcionam seu marketing para o cliente, geralmente usam o
marketing integrado, ou seja, um planejamento total e sua execucdo. O objetivo é
satisfazer os compradores buscando igualar as suas necessidades com o produto

gue oferecem, garantindo fidelidade a empresa ou a seus bens e servigos.
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O Marketing Turistico ser4 mostrado a luz da conceituacao formulada pelo anuério

da EMBRATUR publicado 2005 no site :

“Marketing Turistico: € o conjunto de técnicas estatisticas,
econdmicas, sociologicas e psicoldgicas, utilizadas para estudar
e conquistar o mercado, mediante langcamento planejado dos
produtos, consistindo numa estratégia dos produtores para
adequar seus recursos as novas oportunidades que o mercado

oferece.”
O turista s6 pode tomar conhecimento de um produto turistico se houver uma boa
estratégia de marketing. Essas estratégias influenciam o individuo a adquirir certo
produto. Um exemplo ser4d um pacote em uma agéncia. Observando o conceito
acima formulado pela EMBRATUR em 2005, entende-se que Marketing Turistico sdo
técnicas utilizadas com o escopo de induzir uma pessoa a comprar certo produto ou
servico. Assim sendo, pode ser considerado como um forte influenciador no
momento de adquirir um produto turistico. O homem hoje é globalizado, ou seja,
possui informacdes do que acontece no mundo com maior facilidade, através dos
meios de comunicacdo de massa - TV, internet, radio, jornais, etc.- sem

necessariamente possuir um nivel de escolaridade elevado.

7

De posse dos dados acima e por acreditar que o0 homem € um ser inquieto por
natureza, e por isso precisa se deslocar para realizar os desejos de conhecer
lugares e pessoas diferentes. Atento a esse fato, nota-se que o turismo é uma boa
opcao para realizar esse desejo, ja que o individuo ird se deslocar para um lugar de
sua escolha. E 14 realizarA seus objetivos planejados: descanso, lazer,

entretenimento, negocios, etc..
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O turismo é um elemento que cria distribuicdo de renda na localidade receptora, ja
gue ele movimenta dinheiro ndo s6 para quem trabalha diretamente com ele, mas
para varios setores produtivos que estdo envolvidos nele ou apenas no centro
receptor. O turismo também € um elemento de aproximacgdo cultural. Essa
aproximacao é claramente constatada quando vemos um turista de uma regido ou
um pais diferente do visitado. Varios exemplos podem ser dados. Escolheu-se
colocar dois lugares bem distantes e diferentes culturalmente, vejamos: um brasileiro
viaja para a Arabia Saudita. La chegando, estardo juntas duas religifes, dois modos
de agir e pensar, duas culturas bem distintas. A jungdo por um determinado tempo
pode causar conflitos ou ndo. Dependera do modo como se defrontardo. As duas
culturas estardo unidas por um curto intervalo de tempo, havendo aumento do nivel
cultural de ambos os povos. Por essa razdo € que o turismo pode ser considerado

como um forte aproximador de culturas.

E também um acelerador do processo de urbanizac&o, ja que obriga muitas cidades
a realizarem obras para melhor atender uma possivel demanda que a localidade
possa propiciar. Uma cidade ndo pode ter seu produto turistico desorganizado. Pois
serd vista a diferenca entre a oferta e o produto turistico. O produto turistico é a
oferta organizada. A EMBRATUR formula o conceito de oferta da seguinte maneira:
“é representada pela gama de atrativos, acessos, bens e servicos turisticos, que
provavelmente induzirdo as pessoas a visitarem especificamente um pais, regido ou

cidade.”

Analisando esse conceito, pode-se dizer que o produto é a representacao da oferta,
que foi citada, de forma organizada, para receber e atender as necessidades e

desejos de consumo de cada turista.
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De acordo com dados da EMBRATUR (2005), o turismo induz o crescimento
econdmico no centro receptor, o pode ser observado ao analisarmos os efeitos que
ele traz para a cidade e sua populacédo. A aproximacéo de diferentes culturas, ainda
€ um forte elemento de difus@o cultural. Isso ocorre através do marketing turistico,
gue divulga os atrativos de diferentes lugares do mundo, para que o turista tome
conhecimento e possa um dia visitar esses lugares, ocorrendo com isso, uma grande

divulgacéo de diferentes culturas de varios lugares do mundo.

Sao varios os efeitos que o turismo gera na sociedade., sendo eles econémicos e
sociais. Ndo sdo apenas os citados acima, mas sim, toda e qualquer mudanca
ocasionada na localidade receptora, com a chegada de turistas. Também vale
lembrar que o turismo também possui seu lado negativo, por questéo social e méo
de obra. Podemos tomar rapidamente como exemplo a hotelaria. Muitos hotéis
transnacionais vém para o Brasil e se instalam trazendo grande parte dos recursos
humanos de seu pais de origem, ndo originando muitos empregos locais, trazendo o

aumento da prostituicéo.

Paiva (1995, p. 45) coloca que:

"€ interessante considerar que algumas cadeias internacionais
usam 0s seus recursos humanos, quase que na totalidade
provenientes de outros paises, ndo trazendo beneficios ao pais

onde se instalaram quanto a geragao de empregos".

Com isso, ha uma reducdo de empregos, e uma possivel exclusdo da comunidade
local (exclusdo em sua propria cidade). A comunidade ndo tem acesso aos

beneficios propiciados pelo turismo implantado.
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1.3. Agentes econdmicos do setor de turismo.

De acordo com Ansarah (2002) o turismo, assim como todas as atividades
econdmicas, possui agentes econdémicos que o compdem, e fazem com que ele
exista e se sustente. Abaixo estéo relacionados os cinco elementos que o compdem:

turistas; empresas turisticas; nucleo emissor; nicleo receptor, e governo.

Esses sdo os agentes formadores desse complexo fenbmeno econdmico e social,
em estudo, que é o Turismo. Os turistas, primeiro agente econdmico a compor o
Turismo, séo os principais elementos, pois sdo eles que realizam as viagens e fazem
movimentar os demais agentes. Empresas turisticas sdo responsaveis pela venda e
divulgacdo dos produtos turisticos. Sao elas, através do marketing, que fazem a
propaganda dos produtos e fecham as vendas com os interessados, no caso 0s

possiveis turistas. S&o os elos entre o turista e o centro receptor.

Nucleo emissor é o local de origem do turista. E onde ele adquire seu pacote
turistico. E a empresa que fecha o contrato para que ele se dirija ao centro receptor
de sua preferéncia. O nucleo receptor ou centro receptor € o lugar visitado pelo
turista. Nele existe um produto turistico a ser adquirido e usufruido. Nele encontram-
se atrativos turisticos que, juntos e organizados, formam esse centro. O centro com
seu produto atrai os turistas que la se hospedam, e ficam o tempo determinado por

eles.

O governo é um agente econdmico para muitos setores, inclusive para o setor de

turismo. Ele constréi estradas, aeroportos, hospitais publicos. Paga a seguranca
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publica. Realiza as obras de saneamento basico. Podemos, entédo, entender que é
ele quem faz a parte de maior importancia, j& que sem um aeroporto, sem seguranga
publica, sem estradas acessiveis, entre outros fatores, ndo haveria um produto

turistico competitivo com os demais.

1.4. Diversidade turistica

No turismo existem diferentes tipos e modalidades, para atender a grandes
demandas que sdo especificas e exigentes. S&@o diferentes modalidades para
qualquer tipo de individuo que queira viajar: sozinho, com a familia, em grupo, etc..
Também em diferentes segmentos: turismo infantil, juvenil, adulto e terceira idade.

Veja abaixo a classificacdo quanto a distancia do lugar de origem do turista.

1.4.1. Turismo interno e turismo externo

Turismo interno, o qual também pode ser chamado de turismo local, regional ou
nacional. Esse tipo de turismo é assim chamado por ser a modalidade que n&o

ultrapassa as fronteiras nacionais. Por isso é usada a palavra interno.

Para melhor conceituarmos essa modalidade, basta tomarmos o conceito de
turismo, visto no inicio, e adicionarmos o fato de que néo se pode deixar o territorio

de origem, ou seja, a nacdo do turista.

Segundo Andrade (1998, p. 89), turismo interno é:

“O conjunto de atividades especializadas de natureza turistica,

acionado de modo parcial ou pleno, por habitantes de
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determinado pais, que viajam, se hospedam e usufruem de
servicos especificos, sem deixar o territério nacional, denomina-
se turismo interno ou turismo doméstico, turismo interior, turismo

nacional”.

Para conceituarmos essa modalidade de turismo, basta adicionarmos ao conceito de

turismo o fato de que nessa modalidade o turista tem que sair do territorio de origem.

Segundo 0 mesmo autor (1998, p. 92) turismo externo pode ser conceituado como:

“O conjunto de atividades turisticas exercidas por cidadaos que
ultrapassam ou viajam além do territério do pais de sua
residéncia, em direcdo a um ou mais paises receptivos, onde,
temporariamente, consomem bens e servi¢cos no atendimento de
suas necessidades ou conveniéncias. Também é chamado de

turismo ativo”.

Ainda podemos classificar o Turismo quanto ao sentido de viagem dos turistas, ou

seja, ao fluxo turistico. Assim, teremos o Turismo Emissivo e o Turismo Receptivo.

Turismo Emissivo

O mesmo autor relata que a emissédo de turistas de uma localidade para outra é
denominada de Turismo Emissivo, ja que a emissédo é sindbnimo do verbo enviar.
Nesse caso, o individuo sai de sua localidade para ir a algum centro receptor de sua
preferéncia. Sdo esses individuos que saem de suas cidades para viajar, que
merecem todas as atencdes ao chegarem ao destino por eles escolhido, ja que sédo
eles que movimentam o mercado turistico. O turismo receptivo sem o emissivo nao é

nada. Vale o inverso. Ele pode ser interno ou externo, pois o turista € quem escolhe
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sua destinacao. O turismo emissivo corresponde a demanda turistica, j& que séo os
individuos que saem para consumirem o produto a ser adquirido, e ndo o produto

gue vai ao turista.

Turismo Receptivo.

O autor relata que ocorre o inverso do emissivo, mostrando, que o0 Turismo
Receptivo é o conjunto de bens, servigcos, infra-estrutura, atrativos, etc., pronto a
atender as expectativas dos individuos que adquiriram o produto turistico.

Corresponde a oferta turistica, ja que se trata da localidade receptora e seus

respectivos atrativos, bens e servigcos a serem oferecidos aos turistas la presentes.

O autor (1998, p. 97) mostra que para o Turismo Receptivo se organizar, de modo
gue seja bem estruturado, deve ter o apoio de trés elementos essenciais para que

esse planejamento seja executado com sucesso. Sao eles:

QUADRO 2 - TURISMO RECEPTIVO

Relacédo turismo e governo em harmonia

Apoio e investimentos dos empresarios;

Envolvimento da comunidade local.

Fonte: José Vicente Andrade, Turismo - Fundamentos e dimensdes. Sao Paulo, 1998.

A partir da inter-relacdo desses elementos, é que pode nascer um centro receptor
competitivo. Deve ser lembrado que eles sdo apenas os essenciais, mas ndo 0s
diferenciais, uma vez que é o diferencial que fara com que o turista se desloque até

esse possivel centro. Nesse centro receptor, além de existirem trés elementos de
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fundamental importancia para a formacdo do produto turistico, também deve haver

outros que estejam presentes na localidade. Alguns deles:

QUADRO 3 FORMACAO DO PRODUTO TURISTICO

Atrativos naturais e histéricos/culturais

ACessos;

Marketing;

infra-estrutura basica e complementar;

Condicdes de vida da populacédo local;

Posicionamento geogréfico;

entre outros.

Fonte: José Vicente Andrade, Turismo - Fundamentos e dimensdes. Sao Paulo, 1998.

O autor ressalta que o turismo pode ser dividido quanto ao nivel de renda do

individuo que realiza as viagens. Nesse caso, divide-se em:

e turismo de massa:

Que pode ser chamado de turismo de maioria, de grandes quantidades de pessoas.
Constitui os individuos que realizam essa forma de turismo: a classe média
assalariada, pequenos e médios empreséarios e aposentados. Em resumo, pessoas

gue ndo constituem as classes ricas de um pais.

Essa forma de turismo possui diversas caracteristicas proprias, cujo conhecimento é
de grande importancia. Entre elas, podemos citar: preocupagcdo com gastos

exagerados e sem necessidade, preferéncia por transportes mais baratos, porém de
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qualidade, preferéncia pelo turismo interno, hotéis de pre¢os acessiveis, preferéncia
por lugares conhecidos popularmente, entre outras de menor intensidade. Em
resumo, nesta forma de turismo, a preocupacéo basica é com o preco da viagem, ou

seja, 0 quanto ele pode gastar e se ele pode gastar o pretendido.

e turismo de elite:

Em contraposi¢cdo ao turismo de massa, essa forma de turismo ndo se preocupa

principalmente com gastos, e sim com um maior conforto e qualidades nos servicos.

Nas programagfes, por eles escolhidas, s8o vistas claramente as diferengas
existentes do turismo massivo. S8o programacdes seletivas que se caracterizam por
preferéncias por roteiros internacionais, ndo preocupagdo com os gastos da viagem,
com os meios de transportes, com hotéis luxuosos e excludentes, a longa
permanéncia, a autonomia sobre as agéncias. Enquanto que, no turismo de massa,

os individuos tém que seguir (normalmente) a programacéao da agéncia escolhida.

Alguns individuos que fazem essa forma de turismo o realizam, muitas vezes, com o
intuito de aumento de “status”, ou seja, maior destaque nos meios de comunicacao,
chegando até a divulgarem seus préprios nomes em jornais e revistas somente para

esse aumento de popularidade.

Existem varias formas de classificar o turismo. Ha abaixo uma réapida classificacéo e

exemplificacdo dessas formas:
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QUADRO 4 - FORMAS DE CLASSIFICACAO DE TURISMO

Idade dos individuos - Turismo Infantil; Juvenil; Adulto; Menor Idade;

tipos de transportes - Turismo Aéreo, Ferroviario, Rodoviario, Fluvial, Maritimo;

Localizacéo geografica - Turismo de Praia, Campo, Urbano, Neve, Montanha, etc.;

Condicdes de urbanizacdo: metrépoles, grandes e pequenas cidades, adaptacdes

para single, localidades com grandes &reas naturais, etc.

duracgdo — excursdo: finais de semana, férias, feriados, eventos especificos, longa e

curta duracéo fora dos demais citados;

grupo — individual, familiar, grupal e casais;

motivacdo — eventos, saude, religido, esportes, negoécios, educacao, etc..

Fonte: José Vicente Andrade, Turismo - Fundamentos e dimensées. Sao Paulo, 1998.

1.5. Demanda turistica

Segundo Andrade (1998, p. 115), demanda turistica pode ser considerada como a
relacdo funcional que traduz a quantidade a ser adquirida a precos diversos, hum
dado periodo e em determinado local, qualquer que seja a natureza e a utilidade do

produto.

Com esse conceito, podemos analisar que estamos falando dos individuos que
realizam as viagens turisticas, uma vez que essa relacdo citada no conceito, diz
respeito a quantidade de bens e servicos a serem adquiridos pelos turistas ao

demandarem a atividade turistica.
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Esses individuos que demandam a atividade turistica podem estar isolados, com a
familia, em grupos. Podem estar demandando através de 6érgaos e instituicbes, e
também através de unidades produtivas, j& que estas podem envid-los a diversas

localidades com vérios objetivos.

Para Beni (1998, p. 201), a satisfacdo que o turista procura, através do consumo de
bens e servicos turisticos, passa pela aquisicao de experiéncias muito diversificadas,
encontradas no consumo de diferentes componentes do produto (funcdo de
utilidade). Analisamos a fung¢do que possui toda a cadeia produtiva do turismo, ja
gue deve haver um entrelagamento organizado entre todas as atividades que
compdem o sistema turistico, para que essas expectativas de consumo sejam
realizadas, e consequentemente, se consiga essa realizacdo por parte de quem

demanda a atividade turistica.

Para a formacéo de demanda, € necessario que a pessoa tenha tempo livre, renda
disponivel e motivacao para viajar. Do contrario, ele ndo viajara, a ndo ser em um
caso muito particular. Além desses trés fatores, o Marketing também é
imprescindivel, uma vez que o possivel turista terd que ter conhecimento e

motivacao para a compra de um produto turistico.

A demanda pode ser real e potencial, classificacdo essa que € de facil
compreensao, e de grande importancia para que o profissional da area tenha uma
visdo, principalmente sobre a capacidade de carga de determinada localidade, além

de outras visdes na hora de fazer o planejamento. Veja-se cada uma abaixo.
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1.6. Demanda real

Constituem a demanda real os individuos que realizam as viagens. Apenas 0s que
estdo presentes nas localidades. Pode-se dizer que é a quantidade de pessoas que
0 centro receptor possui no momento, ou ja possuiu em outro determinado.

momento.

1.7. Demanda potencial

Pode-se dizer que demanda potencial € a quantidade de pessoas que estdo no
centro receptor mais a quantidade que ele pode receber. Em resumo, é o limite de

individuos que a localidade comporta.

A importancia de seu estudo, como j& foi dito acima, € justamente ter um controle
sobre a quantidade de turistas que virdo para determinado centro, uma vez que, se
estourado o limite de pessoas, pode haver diversos fatores negativos, como:
depredacao dos atrativos, principalmente os naturais, falta de hospedagem, lotacdes
e escassez de varios tipos de elementos que compdem o centro receptor. O que vai

gerar uma imagem negativa do local.

Existem diversos fatores que influenciam a demanda turistica. Esses fatores fazem
com que os individuos realizem as viagens, o que significa que alguns deles (os que
podem ser organizados e estruturados pelo centro receptor) devem ser estudados
na hora de se elaborar uma estratégia de marketing direcionada a algum publico,
geral ou especifico. Relacéo de alguns deles: distancia, facilidades de pagamento,
recursos turisticos, motivacdes especificas e particulares, aumento de “status”,

propaganda, etc.
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E importante que se analisem os mesmos, para que um individuo possa adquirir

certo produto através de uma forte estratégia de marketing.

Existem varios objetivos no estudo da demanda turistica. Esses objetivos devem ser
alcangados para que 0 turismo ocorra com um maior desenvolvimento e
sustentabilidade, dentro das localidades receptoras. Um desses objetivos é
justamente ter um controle sobre o fluxo de turistas, ja que n&do se pode ultrapassar
o limite dos mesmos em nenhuma localidade. Outro objetivo é ter um prognostico
sobre o seu desenvolvimento futuro, ou seja, saber como estara a localidade apds
alguns anos. Saber se foi positivo o investimento. Saber se houve depredacédo de

algum atrativo, etc.

E, por fim, conhecer o perfil do turista (nivel de renda, idade, centro emissor,
profissdo,etc.). Apdés esse estudo dos objetivos da demanda, tem-se um elemento

primordial na hora de fazer um planejamento dirigido ao publico single.

As caracteristicas da demanda também sao de facil compreensdo. Uma delas, é a
elasticidade. O que seria esta elasticidade? Sera o cancelamento na hora de fazer
uma viagem, devido a mudanca de precos, condicbes politicas, sociais e

econdmicas no centro receptor.

A demanda também é sensivel a situacOes de instabilidade, seja ela qual for na
localidade escolhida. Um exemplo rapido e claro é uma guerra civil ocorrendo em um
centro receptor. A sazonalidade é o fator que melhor caracteriza a demanda

turistica. Os turistas ndo tém freqiiéncia absoluta durante todo o ano. Por esse

motivo € que existe a alta e a baixa estacdo. Desde que os individuos prefiram e, na
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maioria das vezes, sO possam viajar em periodos de férias e em feriados

prolongados, caracteriza-se a alta estacéo.

Os fatores que fazem com que a sazonalidade ocorra sdo: naturais, sociais e
econdmicos. Tais fatores podem ocorrer sozinhos ou juntos. A demanda também
esta em expansao desde a segunda guerra mundial, em decorréncia de um grande
aumento da populagdo, avancos tecnoldgicos gerados gradativamente, integracao
de mercados, aumento da industrializacdo (0 que causa um maior cansago fisico e
mental), surgimentos de novos segmentos para o turismo (valorizagdo do idoso, por
exemplo), e um almejo por melhor qualidade de vida por parte daqueles que

possuem condi¢des para viajar.

Ignarra (1999, p. 41) ressalta que essa expansao se deve também a divulgacdes de
produtos a serem adquiridos. Dentre vérias formas de divulgacéo, destaca-se a mais
simples e talvez a principal: a boca-a-boca. Algumas vezes, essa propaganda tem
um efeito poderoso no aumento da demanda. Determinados destinos turisticos sao
as vezes descobertos por aventureiros que, no seu retorno a cidade de residéncia,
passam a divulgar entre amigos e conhecidos a descoberta. Com os dados
apresentados pode-se verificar que o estudo da demanda integra-se com os demais

estudos que faremos adiante.

1.8. Mercado turistico

Ao ouvir a palavra mercado, logo nos vem a mente a idéia de compra e venda. E
isso é certo. Analisando a questdo econdmica, mercados sdo negociacfes entre

guem vende e quem compra. Partindo deste principio, mercado turistico ndo é
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diferente. S&0 as mesmas transacfes que ocorrem entre a demanda (turistas) e a

oferta.

Vérios fatores influenciam o mercado turistico. Alguns deles ja foram citados
anteriormente: o prego, atrativos, infra-estrutura, planejamento, condi¢bes sécio-

econdmicas do centro receptor, etc.. Porém, existem alguns especificos. Sao eles:

- mercado heterogéneo - é desigual e diversificado. Nele encontram-se diferentes
atividades de todas as naturezas, tornando-o de grande complexidade. Os seus
recursos sdo modificados constantemente. Como exemplo, podemos citar os

atrativos naturais que sdo mudados tanto pelo homem, quanto pela natureza.

Existem diferentes tipos de servigos e bens de consumo, 0 que gera uma grande
competitividade; a oferta se adapta a demanda para ter um produto competitivo é
necessario que a oferta se adapte as caracteristicas dos consumidores, para que se
atendam suas expectativas de consumo; qualidade nos servicos - a qualidade nos
servicos € de extrema importancia para que se atenda as expectativas da demanda.
A demanda é bastante sensivel quanto & hospitalidade do centro receptor. E ainda

mais sensivel em relacao a qualidade dos servigos que estdo sendo pagos por eles.

Barreto (1995, p. 147), mostra que a informatizacdo crescente permite prever, treinar
e disciplinar a méo-de-obra e isso pode ser um investimento de curto prazo, desde
gue todas as tarefas que ndo requeiram criatividade, estejam sendo feitas por
sistemas integrados de computacdo. Mas no turismo, sdo poucas as tarefas em que
nao se usa a criatividade, ja que se lida com pessoas, € elas, por sua vez, precisam

de um bom atendimento.
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Verifica-se que qualquer alteragdo no mercado reflete-se nas motivacdes dos
turistas, o que gera ainda mais uma necessidade de se planejar melhor antes da

recep¢do dos mesmos.

1.9. Mudanca de motivagdo como fator que interfere no mercado turistico

A mudanca de motivagdo mostra, muitas vezes, que uma localidade encontra-se em
"moda", e muitos querem visita-la. Entretanto, com o passar dos anos, esta
localidade pode deixar de ser visitada. Isso acontece em raz&o da familiaridade
causada pelas constantes visitas provocadas por uma grande demanda diferenciada
ou homogeneizada. Tal fato, fard& com que a localidade perca seu padrdo de
"diferente", e passe a ser considerada popular e conhecida por muitos, fazendo com

gue perca grandes fluxos turisticos.

Criacédo de novo produto turistico em outro lugar: partindo do exemplo acima, essa
popularizacdo, de uma determinada localidade turistica, pode ser em razao do
surgimento de uma nova destinacdo. Um lugar onde poucos conhecem, e que
possui um bom produto a ser adquirido, fazendo com que ocorra o deslocamento de

diversos turistas com diferentes motivagoes.

Conforme relata Gordon (1998, p. 52) quando um centro receptor recebe uma
guantidade grande de turistas, parte deles podera nao voltar. Para evitar que ele
ndo volte, deve-se criar constantemente novos atrativos para que o lugar ndo se

torne popular aos olhos do turista.

O autor ressalta ainda que esta perda de utilidade por centros receptores é

denominada de Lei da Utilidade Marginal Decrescente ou de Consumo, esses Sao
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apenas alguns fatores que interferem no mercado turistico, fatores esses citados que
abordam principalmente a questao da motivacdo. Existem, também, os que abordam

o lado econémico, como:

e taxas de juros,

e taxas de cambio,

e e ainstabilidade na economia.

Também ha os fatores sociais como:

e guerras civis,

e desemprego,

e epidemias,

e violéncia urbana, etc.

O mercado turistico também sofre conseqiiéncias dos mesmos problemas.

1.10. Turismo para Single

O Turismo para Single apresenta-se como uma modalidade de turismo que, por sua
vez, possui suas caracteristicas especificas que se enquadram dentro de outras

modalidades.

Ao analisar esta modalidade de turismo ou qualquer outra, tenha-se em mente que
esse produto é o resultado da oferta de alguma localidade, o que o torna vulneravel

a algumas acdes causadas por visitantes que por |14 passam e podem causar danos
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ao lugar. Portanto, antes de estudar essas modalidades, deve-se saber que suas
caracteristicas devem também ser analisadas para que incidentes desastrosos néo

ocorram.

Zimmermann (1996, p. 23), define o Turismo para Single como: “um produto que
atende a demanda de uma clientela turistica, atraida pela producéo e consumo de

bens e servicos no ambiente single e produtivo.”

Esta definicdo mostra que o Turismo para Single € um produto turistico que os
individuos adquirem com o objetivo de estar com um publico especifico (single),

consumindo, usando e participando.

O Turismo para Single foi pioneiramente implantado no municipio de Lages, SC, em
1986 (Zimmermann, 1996, p. 21). Esse autor também coloca que foi implantado
através da necessidade de se criar um produto turistico como nova fonte de renda
para o municipio, o que foi bastante viavel, jA que ele é um modelo desta

modalidade no cenario nacional.

O Turismo para Single tem preferéncias para as atividades: agroturismo, turismo de

interior e turismo integrado e turismo de negécios (Zimmermann, 1996, p. 24).

O turismo, de um modo geral, possui objetivos muitas vezes implicitos. Proporciona
também novas fontes de renda as operadoras e agéncias de viagem que fizeram a
opcao de Turismo para Single: resgatando a cultura local. Para que o turista venha e
se hospede, torna-se necessario que haja, antes de tudo, um ambiente auténtico,
um lugar que valorize sua cultura e que possa transmitir, para quem esteja
hospedado, o sossego e a tranquilidade, usufruindo das acomodacdes. Para que

isto seja possivel, a localidade deve preservar o ambiente inteiramente, valorizando
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as paisagens naturais e sua cultura, uma vez que os turistas querem se envolver
com um ambiente auténtico, e ndo com um local que possui caracteristicas vistas
por ele nas cidades: condicionadores de ar, computadores, televisores, etc.. Ndo que
esses ndo possam estar no local, mas que eles ndo estejam em frequiente uso, para
gue os turistas ndo lembrem dos seus lugares de origem, ja que eles viajaram para

ter descanso e lazer.

O mesmo autor (1996, p. 57), mostra que o Turismo para Single pode proporcionar
impactos ambientais e culturais muito baixos, j& que h4d uma valorizagéo da cultura
local e uma preocupacao na questao, que é a problematica da preservagédo do meio
ambiente. Tudo isso associado ao principal objetivo: um possivel desenvolvimento
econdmico na localidade, o que, sendo possivel sustentavelmente, sera bastante
viavel para qualquer cidade. O termo desenvolvimento sustentavel deve ser
esclarecido para que haja um maior conhecimento sobre 0 mesmo, ja que muitos o
associam somente ao meio ambiente utilizado sustentavelmente, sem conhecer os
outros elementos. Pode ser conceituado como um desenvolvimento onde se
encontra um equilibrio entre os aspectos ambientais, culturais, econémicos, politicos
e sociais; equilibrio este que s6 é conseguido através destes cinco pilares. Sem este

equilibrio, podem ocorrer problemas dentro da localidade.

Analisando esses beneficios, uma pergunta pode surgir imediatamente: como estes
cinco pilares conseguirdo ficar em equilibrio? A resposta por sua vez, teoricamente,
€ muito f4cil. Porém, na prética, o grau de dificuldade é grande. Teoricamente, para

gue ocorra este equilibrio sdo necessarios alguns fatores como:
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" conscientizagdo e educacdo do turista e da comunidade, uma
vez que, se a propria comunidade local ndo valoriza a localidade,

o turista provavelmente néo tera motivos para esta valorizacédo”;

" investimentos do setor privado e principalmente do publico, ja
gue alguns investimentos como estradas, saneamento basico,

salde, entre outros, normalmente séo feitos pelo setor publico”;

capacitacdo profissional dentro da prépria comunidade, para
gue grande parte dos trabalhadores sejam da localidade e n&o
pessoas de outras cidades, gerando uma maior distribuicdo de

renda internamente”;

" fortes campanhas de marketing, mostrando que a comunidade
se preocupa e valoriza os costumes e tradi¢cdes locais. Com a
unido destes fatores, ndo s6 o Turismo para Single, mas
qualquer outro, pode manter os pilares citados, em equilibrio,

para que todos saiam ganhando”.

A valorizacao da cultura local, mostra que é de grande importancia que o centro

receptor seja preparada para os turistas.

De acordo com os dados acima, pode-se perceber que antes de pensar em um
centro receptor de turistas, deve-se analisar alguns fatores que o tornam em
condicBes de recebé-los, fatores esses de simples compreenséo, mas que fazem a
diferenca na hora de entrar no competitivo mercado turistico. Um deles, talvez o
principal, € a potencialidade do local. Ele deve ter atrativos para o lazer e

entretenimento dos visitantes.
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O local deve ter uma localizacdo de facil acesso, para que a viagem nao se
transforme em problema. A infra-estrutura também n&o pode deixar de ser
mencionada. O fato de que os insumos do Turismo para Single j& se encontrem
naturalmente na propriedade, ndo € motivo para que ndo haja investimentos nela,
visando melhoria no atendimento ao turista. O mesmo procura viver 0 ambiente

single com tranquilidade e conforto, e n&o vivé-lo em condi¢cfes adversas.

Um outro fator para a viabilizag@o do Turismo para Single € o espirito empreendedor
do proprietério, que nele investe. A capacidade que ele possui de receber os turistas
€ de fundamental importancia, pois ele deve mostrar ao maximo, que estdo em um

ambiente que valoriza seus desejos.

1.11. Conceitos de Turismo para Single

Para os autores Schullard, Krapf, McIntosh, La Torre, Andrade, citados por Ignarra
(2001) turismo é o deslocamento de pessoas de seu local domiciliar para outras
localidades, com o intuito de recreacgdo e lazer, sem fins lucrativos e profissionais.
Outros autores como Beni e Andrade, jA o definem como o deslocamento de
pessoas para locais onde ndo residam, com fins de recreacao, lazer, ou até mesmo

para atividades profissionais, de forma que ndo sejam constantes.

Neste estudo buscou-se trabalhar com o0 seguinte conceito sobre Turismo: “o
deslocamento de pessoas de seu local de residéncia habitual por periodos

determinados, e ndo motivados por razdes de exercicio profissional constante”.

Assim, uma pessoa que reside em um municipio, e se desloca para outro

diariamente para exercer sua profissdo, ndo estara fazendo turismo. J& um
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profissional que esporadicamente viaja para participar de um congresso, ou para
fechar um negocio em outra localidade, que ndo a de sua residéncia, estara fazendo

turismo (Ignarra, 1999, p. 58).

Turismo para Single € uma segmentacao de mercado de turismo que abrange varias
interfaces. Os praticantes do turismo denominado single, tém uma série de

preferéncias que terdo interfaces, ou interceptardo com outros segmentos.

Muitas vezes é necessario mesclar os segmentos para constituir um produto turistico
realmente atrativo. Por exemplo, podemos ter um turista pertencente ao grupo da
terceira idade que nao se identifica em nada com as viagens destinadas a terceira
idade, preferindo viagens junto a um grupo mais jovem, formado por singles. Uma
outra forma de mesclagem de interesses é notar que o segmento denominado
Turismo GLS (gays, lésbicas e simpatizantes) contém um consideravel grupo de
homossexuais que ndo gostariam de viagens rotuladas como viagens para gay,
preferindo outros segmentos de mercado. E, buscando uma intercessdo mais
profunda, pode-se avaliar que um GLS da terceira idade estaria provavelmente em
dois grupos ao mesmo tempo: no segmento destinado a terceira idade e no
segmento destinado ao publico GLS. E o segmento denominado Turismo para
Single, ou seja, para solteiros, vilvos e descasados, GLS, etc., ndo pode ser visto
s6, como uma forma de se encontrar novos parceiros, porque este ndo € o objetivo
principal. O objetivo maior se constitui na integracdo de pessoas. O turismo pode e
deve ser trabalhado como uma das formas de auxiliar uma melhora das relacdes

humanas, com o aumento do capital social de quem vive nas metrépoles.
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1.12. Definigdo do que é Turismo para Single

Turismo para Single é a segmentacao que atende especialmente os solitarios ou

pessoas s6s, que desejam viajar e ndo tém companhia.

Existem duas categorias de solitarios: solitdrios permanentes e solitarios eventuais.
Essas pessoas tém em comum o fato de estarem s0s numa cidade grande. Isso
pode acontecer por conviccdo (permanentes), ou eventuais (a procura de
companhia). Independente da classificacdo, as expressdes s6 e solitario tem uma
conotacao negativa, ja que lembram tristeza ou infelicidade. Entéo, optou-se, por

usar a palavra single de origem inglesa.

O publico-alvo do Turismo para Single nao inclui s6 os solteiros, mas também os
villvos, separados, divorciados, aposentados, homossexuais e até casados/casadas

solitarios.

Em uma viagem “just for singles” (apenas para desacompanhados), tudo é
organizado para que as pessoas se integrem. Esse tipo de viagem proporciona
intercAmbio, troca de experiéncias, possibilidade de viajar em companhia de
pessoas agradaveis, alem de propiciar uma diminuicdo dos gastos de quem costuma

viajar sozinho.

1.13. Segmentacédo de mercado de turismo para single no Brasil

Ribeiro & Barros (1994, p. 2) mostram que o turismo é uma atividade econdmica

visivelmente influenciada pela tentativa de elaboracdo de novos parametros que
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conceitualizam desenvolvimento como um processo ecologicamente viavel e

socialmente justo.

Cobra (1992) evidencia que a segmentacéo de mercado € um dos mais importantes
temas contidos na recente literatura referente ao turismo e sua administracdo. O
prisma da segmentacéo € o que oferece a Otica mais confiavel para a andlise do

mercado turistico

Beni (1998, p. 89) afirma que a melhor maneira de estudar o mercado turistico € por
meio da sua segmentacdo, uma técnica da estatistica que permite decompor a
populacdo em grupos de igual género e natureza, e também a politica de marketing
gue divide o mercado em partes homogéneas, cada uma com seus proprios canais

de distribuicdo, motivacdes, diferengas e outros fatores.

Afirma ainda que a segmentacdo pode possibilitar o conhecimento dos principais
destinos geograficos, tipos de transporte, da composicdo demografica dos turistas,
com faixa etaria e ciclo de vida, nivel econbémico ou de renda, incluindo a
elasticidade—preco da oferta e da demanda e da sua situacdo social, como

escolaridade, ocupacao, estado civil e estilo de vida.

Os principios trazidos pela segmentacdo de elite op6em-se aos de massa, por
afirmar que toda empresa deve determinar ndo apenas quais necessidades servir,
mas também as necessidades de quem servir. Kotler (1992, p. 332), afirma que a
maior parte dos mercados €é grande demais para que possa atender as

necessidades da grande massa. Assim, dentro da segmentacédo, cabe atender a um

conjunto de necessidades de um grupo homogéneo, o qual se chama mercado-alvo.
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Cobra (1992), aponta alguns requisitos para segmentacdo: deve-se definir quem
esta dentro ou fora do segmento; um segmento precisa evidenciar um potencial atual
ou uma necessidade potencial; ser economicamente acessivel; reagir aos esfor¢cos
de marketing e ser estavel. Segmentos que surgem e desaparecem ndo Sao

interessantes.

Ainda, em conformidade com Cobra (1992), a segmentacdo correta envolve a
divisdo do mercado por uma sucessao de variaveis. As bases utilizadas para essa
divisdo sé&o: localizacdo geogréfica (limites politicos, areas comerciais);
caracteristicas demograficas (idade, sexo, estado civil, raga, nacionalidade, religido,
tamanho da familia); caracteristicas sdcio-econdmicas (renda, ocupacao, educacéo);
caracteristicas psicologicas (personalidades, atitudes, estilos de vida, atividades,
interesses, opinides ou valores); caracteristicas relativas ao atributo do produto
(beneficios, fidelidade a marca); caracteristicas comportamentais do consumidor
(razbes de compra, lealdade, influéncia de compra); caracteristicas relativas ao
beneficio buscado pelo consumidor (satisfagédo sensorial, psicoldgica); carateristicas
relativas ao ramo de marketing (tipo de atividade, tipo de distribuicdo ao consumidor,
tipo de compradores); caracteristicas relativas ao marketing “mix” (prego, marca,
promocdo de vendas, merchandising, publicidade, esforco de vendas, canal de

distribuic&o).

Como evidencia Beni (1998, p. 84): a segmentacdo traz vantagens, como economia
de escala para as empresas turisticas, aumento da concorréncia no mercado,
criacdo de politica de preco e de propaganda, e promocdo de maior nimero de

pesquisas cientificas.
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Moraes (2002, p. 78) observou, em sua pesquisa, que as agéncias nao utilizaram
nenhuma pesquisa de marketing para saber o que o cliente desejava. As viagens
para singles comecaram a ser solicitadas pelos proprios clientes das agéncias. Os
agentes de viagem comecaram a perceber as diferencas de comportamento de uma
pessoa s6 entre pessoas sos, e de uma pessoa sb entre casados, 0 que exigia a

necessidade de se criar viagens especificas para esse tipo de turista.

1.14. Mercado para single no Brasil

A Associacao Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV), e a EMBRATUR, com
publicacdo em 2006, revelaram que mais de 1 milhdo de brasileiros viajam sozinhos.
O levantamento também mostrou que sdo mais exigentes e gastam, per capta, 20%
mais que aqueles que viajam com a familia. A maioria dos desacompanhados tém
mais de 25 anos, ja foi casado ou namorou por um periodo longo, possui curso

superior e bom poder aquisitivo.

E importante destacar, também, que a faixa etaria predominante dos turistas singles
€ equivalente a faixa etaria da populacdo economicamente ativa, ou seja, a maior
detentora da renda. O que explica diretamente o seu alto poder de consumo, em

comparacdo aos que viajam em familia.

Zakabi (2002, p. 67) em matéria publicada na revista Veja - “S6 para solteiros” -
relata dados de uma pesquisa da Queenberry, uma das maiores agéncias de turismo
do Brasil, que mostra que entre os interessados predominam profissionais liberais e
comerciantes. A proporcdo de homens e mulheres ndo é equivalente, sendo que
suas idades partem dos trinta anos. Tratam-se de pessoas bem sucedidas que ndo

procuram uma excursdo com familias, tias e avés. Fazem a linha “ndo me casei,
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trabalho muito, ganho bem e quero uma viagem diferente.” As programacdes

precisam ser diferentes, fazendo os participantes ficarem juntos e se divertirem em

grupo.

O numero de turistas que procuram viagens para pessoas s6s se multiplicou nos
tltimos anos, assim como as agéncias que oferecem esse tipo de servico. Os
ultimos dados apontaram que esse servigo estd sendo oferecido tanto em empresas

pequenas, como nas meédias e grandes.

Héa desde passeios para Porto Seguro, até temporadas em estacdes de esqui no

Chile, e sofisticados cruzeiros pelo Caribe.

Boa parte da programacé&o € convencional, como caminhada ecoldgica durante o dia
e, a noite, jantar dancante. A diferenca nos roteiros para sés sdo algumas festas

mais ousadas, como noitadas em danceterias, campeonatos de danca e karaoké.

Algumas agéncias mantém uma espécie de clube para pessoas s6s. Os associados
recebem boletins informativos sobre a programacdo de novas viagens, bem como

sdo convidados para churrascos e jantares promovidos pelas empresas.

Outras empresas oferecem espago na suas “Home Pages” para os futuros viajantes
conhecerem seus parceiros de viagens. Iniciativas como estas trouxeram resultados
significativos aos participantes destes programas, pois muitas amizades surgiram, e
ha pessoas que viajam juntas hd mais de cinco anos. Os encontros pré e pés
viagem auxiliam a manutenc¢éo das relagBes sociais entre os viajantes, mesmo que

temporariamente, e sdo formas de aumentar o capital social dos moradores das
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grandes metropoles. Obtém-se também, com isso, fidelizagcao dos turistas para com

0s servi¢os da agéncia.

O mesmo autor em matéria publicada na revista Veja, ressalta que a grande maioria
dos clientes single advém da propaganda boca-a-boca, procura de sites na internet,
anuncios de revistas de turismo e jornais. Os turistas que aprovam a viagem s&o 0s
maiores divulgadores do produto. Embora exista uma demanda potencial e uma
demanda real, constatadas nas empresas que trabalham com esse segmento de
mercado, h4 dificuldade em atingir a demanda potencial. Faltam canais de ligacdo
com esse publico. H4 uma falha no mercado pelo fato de ndo existir uma revista ou

um jornal especifico para singles.

Relata, ainda, que esse publico poderia ser atingido pela grande imprensa, mas ai o
problema seria outro. A mensagem estaria sendo divulgada para todos
indiscriminadamente, podendo, ou ndo, atingir o publico almejado. Estaria sendo
aplicada, assim, a difusdo e ndo a segmentacdo. Sem falar que o custo seria muito
elevado, e as pequenas empresas ndo teriam recursos suficientes para fazer esses
altos investimentos. Outra forma de divulgacéo é a Internet, mas o problema € o
mesmo da grande imprensa, onde ndo ha selecdo do cliente. As empresas que
utilizaram o envio de mala direta para os clientes freqglientes, e para os potenciais,
ndo tiveram o retorno esperado. A melhor forma encontrada, até agora, continua
sendo as reunifes dos clubes de amizade. Além de criar um vinculo com o grupo,

também garante a possibilidade de fidelizar o cliente.
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1.15. Analise da segmentacdao para single

Com base em estudos realizados por Moraes (1998) sobre o turismo para single,
uma segmentacdo em crescimento, buscaram-se as agéncias e operadoras que
atuam especificamente com o turismo para single na cidade de S&o Paulo, com o
objetivo de se analisar se estas empresas estdo segmentadas para o Turismo para

Single.

Tabela 2 - Os motivos mais apontados por Moraes (1998) para viajar em

programas singles foram:

A busca de companhia para viajar;
N&o ter que pagar mais em hospedagem single;

Trocar relagdes sociais com outros turistas

Tabela elaborada pelo autor com dados apresentados por Moraes 1998.

Tabela 3 - Roteiros mais procurados:

S30 os mais exoticos e mais caros, como o Oriente Médio, o Extremo Oriente, e a Asia;

Destinos tradicionais, como as cidades européias, Nova York e algumas cidades do Canada

também séo apreciados.

Tabela elaborada pelo autor com dados apresentados por Moraes 1998.
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Tabela 4 - Os principais motivos apontados para fazer uma outra viagem para single
foram:

Amizade entre os integrantes do programa;

Possibilidade de mais diversédo por ter companhia;

Bons servigos prestados;

Viagem planejada adequadamente.

Tabela elaborada pelo autor com dados apresentados por Moraes 1998.

Tabela 5 - Perfil dos turistas singles:

Sexo: 0 sexo feminino é sempre predominante — superior a 60%;

Faixa etéria: a faixa etaria predominante est4 acima dos 35 anos. Sendo que a média de

idade do sexo masculino é superior a média de idade do Sexo feminino;

Estado civil: solteiro, viivo ou separado. Mas alguns casados viajam sem o parceiro;

Profissdo predominante: profissionais liberais e aposentados;

Escolaridade: predominancia de pessoas com 3° grau completo.

Tabela elaborada pelo autor com dados apresentados por Moraes 1998.
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CAPITULO 2

A SEGMENTACAO DO MERCADO

Os objetivos dessa pesquisa sao ilustrar melhor o assunto na area de segmentacao
em Turismo para Single. Apresentar alguns conceitos que estao intimamente ligados
ao tema, como conceito de Marketing, segmentacdo de mercado e segmentacéo de

mercado turistico, entre outros relacionados ao assunto em pauta.

Moraes (citado por Ansarah,1999, p.155), ressalta que para compreender as
decisbes é preciso verificar o composto de marketing. Trata-se de uma juncao
ordenada de variaveis controladas que um executivo de marketing oferece aos
consumidores. Esse composto de marketing visa proporcionar o maximo de
satisfacdo ao consumidor. Para conseguir tal objetivo, o executivo de marketing

devera conhecer os desejos dos consumidores.

Kotler (2000, p. 37) conceitua o composto de marketing da seguinte maneira: “é um
conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus

objetivos de marketing no mercado alvo”

Para Moraes (2002), a finalidade geral do marketing é engendrar satisfacdo, e na
economia a satisfacdo recebe o nome de utilidade. Para que o processo de
marketing, como um todo, tenha eficacia, deve-se criar quatro tipos de utilidades:

forma, tempo, lugar e posse.

Ao preocupar-se com a utilidade, a empresa estara orientando sua producao para o

cliente. Moraes, geralmente usa o marketing integrado, ou seja, um planejamento
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total e sua execucdo. O objetivo € satisfazer os compradores, igualando suas
necessidades com o produto que oferece, para garantir fidelidade a empresa ou aos

seus bens e servigos.

As definicbes de Marketing mais freqlientemente citadas séo:

“O Marketing é uma técnica que visa conjugar uma série de
instrumentos, objetivando um melhor aproveitamento das
oportunidades de mercado, com vistas a alcancar as metas
empresariais, com um minimo desperdicio de recursos. (Simdes,

1986, p. 147)"

Segundo McCarthy (1982, p. 129), o conceito de Marketing exige a modificacdo das
maneiras de fazer as coisas na empresa. Em vez de tentar fazer com que os
fregueses comprem o que produziu, a empresa orientada para o Marketing procurara

produzir o que os clientes desejam.

“Marketing € andlise, planejamento, implementacao e controle de
programas cuidadosamente formulados, destinados a ocasionar
trocas voluntarias de valores dentro de alvos mercadolégicos
definidos, no sentido de alcancar os objetivos da empresa. Tem
como fundamento bésico o oferecimento de servicos ou
produtos, através da empresa, que satisfacam os gostos e
desejos do mercado-alvo. Utilizando um sistema efetivo com
relacdo a preco, comunicacdo e distribuicdo para informar,
motivar e servir estes mercados.” (Kotler, Administracdo de

Marketing: andlise, planejamento e controle. 1976.p, 99).
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A teoria de Marketing é versatil e universal, possibilitando sua aplicagdo em diversos

mercados, 0 que origina os varios “tipos” de Marketing.

O mais antigo e mais utilizado € o marketing de bens de consumo, ou como esta
sendo introduzido hoje, o marketing ao consumidor, em que se aplicam todos os
conceitos citados anteriormente. Os bens podem ser classificados em bens de

consumo, industriais e de servico.

Segundo Cobra (1992, p. 139), é aplicavel em servicos de lazer como clubes, hotéis,
motéis, bem como em servigos publicos, de profissionais liberais, até de consertos,
reparos, instalacdes, como oficinas de automdveis, bancos, seguros etc.. O ponto
critico no planejamento de marketing €, sem divida, a identificacdo dos alvos de
mercado. Uma das solugcdes que se apresenta como ponto de apoio, e que
subsidiard a tomada de decisédo do administrador é, sem duvida, o processo de
segmentacdo de mercado. A segmentacdo tem sido definida como estratégia de

Marketing, de fundamental importancia para o sucesso de uma empresa.

Richers e Lima (1991, p. 231), mostram que, no Brasil, a maior contribuicdo ao
estudo vem por intermédio do liviro Segmentacdo - op¢bes estratégicas para o
mercado brasileiro, dos autores Pimenta & Richers (1991, p. 143). E por estudos
como o elaborado por Toledo (1972, p. 89), que deu a segmentagdo tratamento
integrado, evidenciando seus aspectos operativos, e responsabilizando-os pela
viabilidade de processo decisério, 0 qual teve a preocupacdo de conferir a
segmentacdo uma dimensdo mais ampla, considerando-a como conceito, € como

processo que conduz o executivo a escolha entre estratégias alternativas.
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Para Pimenta e Richers (1991, p.143) segmentagéo significa:

“a concentracdo consciente e planejada de uma empresa em
parcelas especificas de seu mercado. O que queremos enfatizar
nessa colocagdo, € que a empresa opta voluntariamente por
concentrar todos seus esforcos de marketing em determinados
segmentos de mercado, possivelmente abandonando outros

segmentos, mesmo que constituam potencial”.

2.1. Conceito de Mercado

Conforme ressalta O"Sullivan (2004, pp. 35-38), em sua acep¢ao mais primitiva, o
termo mercado diz respeito a um espaco fisico determinado, onde os agentes
econdmicos realizavam suas transacgdes. Os textos da histéria econbmica citam os
grandes mercados da Antiguidade, como por exemplo o de Marselha, no
Mediterraneo; o de Bizancio e da Calceddnia, na Asia; o de Naucratis, no Egito; e 0s
de Veneza e Génova, na ltdlia Medieval. Em sua Histéria Geral da Economia, M.
Weber, citado por O’Sullivan, descreve claramente como 0s senhores feudais da
Alta Idade Média estabeleciam mercados em seus dominios, concedendo o privilégio
de sua exploracdo a outrem, como forma de atender as necessidades de
suprimentos em suas terras, e de facilitar, pela centralizacdo das transa¢cdes em um

mesmo espaco fisico, a arrecadacgéao de tributos a seu favor.

Esse conceito persistiu até a atualidade, por tradicdo histérica. Observa-se que, até
hoje, a grande maioria das cidades do interior tém, como elementos essenciais para
sua vida social, a igreja, a praca publica, o coreto, a prefeitura e 0 mercado. Assim, o

mercado permanece, tradicionalmente, como um lugar definido, especialmente
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edificado para o encontro de produtores e consumidores, onde sdo comercializados,

em geral, produtos béasicos, destinados ao suprimento das populagdes.

O conceito de mercado, no entanto, em sua acepg¢ao econdmica mais ampla,

mostra-se bem distante dessa tradi¢ao.

Conforme observa Galbraith, citado por Troster e Mocho6n (2002, p. 45):

“mercado, agora, € uma abstracdo. JA nao existe a conotacao
geografica. Executivos de grandes empresas industriais ou do
setor financeiro falam das dificuldades com que eles se
defrontam no mercado. E eles ndo estdo se referindo a nenhum

lugar, mas a uma abstracdo econémica”.

Troster e Mochon (2002, 48-57), relatam que o mercado define-se pela existéncia de
forcas aparentemente antagdnicas: as da procura e as da oferta. Quando ambas
ocorrem simultaneamente, definem um mercado. Quando ha procura por
trabalhadores e pessoas dispostas a trabalhar; ou quando ha pessoas aplicando e
outras procurando por empréstimos nos bancos; quando, enfim, recursos humanos,
financeiros e de capital sdo ofertados e procurados, pode-se dizer que ha um
mercado de recursos. Ou entdo, mais especificamente, mercado de trabalho,
mercado financeiro, mercado de capitais. Todos sdo abstracfes, que dizem respeito
a oferta e a procura de recursos, surgindo, entdo, uma relacdo de trocas. Portanto,
torna-se necessario levar em consideracdo, nesta analise, trés questdes centrais

essenciais: 0 que produzir, como produzir e para quem produzir.
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Lage e Milone (2001, p. 49), relatam que:

“em todo sistema econdmico, é necesséario que o ser humano
crie um mecanismo pelo qual seja possivel resolver seus trés
problemas econémicos fundamentais — o que, como e para

quem produzir”.

Devendo-se, entdo, definir quais serdo os bens e servicos a serem produzidos e em
gue quantidade, visando atender as necessidades humanas, anteriormente citadas,
para que se alcance a “eficiéncia atributiva” na sociedade. A segunda questdo —
como produzir — remonta a busca da produ¢do ao menor custo, empregando a
menor quantidade possivel de recursos, o que poderia ser chamado de “eficiéncia
produtiva”. E a terceira questdo - para quem se vai produzir - consiste em definir
guem vai consumir 0s bens e servigos produzidos, buscando que cada consumidor
venha a ter uma satisfac@o proporcional ao custo, constituindo a chamada “eficiéncia
distributiva”. Essas trés questbes, resolvidas simultaneamente em cada economia
nacional, determinam o funcionamento do mercado. Conforme relatam Troster e

Mochén (2002, p. 48-52), em seu livro Introducéo a Economia.

Neste sentido, Beni (2000, p. 186) afirma que:

“... 0s mercados constituem um sistema de informacdo que
permite a milhares de agentes econdmicos, produtores e
consumidores, até certo ponto isolados entre si, tomar as
decisfes necessarias para que a sociedade toda possa alcancar

as trés eficiéncias — atributiva, produtiva e distributiva”.
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Héa necessidade de se apresentar o conceito de mercado, no campo do Marketing,
em virtude de se ter uma variacao neste conceito. Assim, 0 mercado seria 0 conjunto
de compradores de um dado produto, enquanto o conjunto de vendedores formaria a
indastria. Kotler (1996, p. 387), mostra que “o mercado consiste em todos o0s
consumidores potenciais que compartiilham de uma necessidade ou desejo
especifico, dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa
necessidade ou desejo”. Conforme os dados apresentados, verifica-se que no centro
de qualquer abordagem que seja feita sobre os mercados, encontra-se a questdo da
troca, quase sempre de dinheiro. O mercado depende, portanto, em esséncia, da

demanda e da oferta.

Para Troster e Mochén (2002, p. 79), a demanda é “a quantidade de um bem ou
servico que os consumidores desejam e podem comprar a um dado preco em um
dado periodo de tempo”. E determinada diretamente pelo preco do bem ou servigo
em questdo, pelo valor de outros bens ou servigos substitutivos ou complementares,
nivel e distribuicdo de renda, volume e faixa etaria dos consumidores, preferéncias,
etc.. Desses fatores, cuja andlise conjunta resulta por demais complexa, o preco é,
indubitavelmente, o que reveste-se de maior importancia, formando, assim, a “lei da
demanda”, onde se estabelece uma relacdo inversa entre preco e quantidade
demandada: quanto mais barato for o bem ou servico em questdo, maior é a

guantidade demandada e vice-versa.

Troster e Mochén (2002, p. 83), mostram que a oferta é “a quantidade de um bem ou
servico que chega ao mercado por um dado preco em um dado periodo de tempo”.

A oferta de um bem de consumo depende de seu pre¢co de mercado e das
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condi¢bes nas quais é produzido, o que constitui a chamada “funcao de producéo”,

gue compreende a tecnologia utilizada e os precos dos insumos necessarios.

2.2. Mercado Turistico

Assim como outro mercado qualquer, 0 mercado turistico também pode ser visto
como uma rede de informacgbes, que permite aos chamados agentes econdémicos —
sejam consumidores (no caso especifico os turistas singles) ou produtores (aqui
vistos como as empresas de turismo) — a tomada de decisbes, no sentido de

resolver os problemas econémicos fundamentais e especificos do setor.

Lage e Milone, em Economia do Turismo (2001, pp. 92-97), fazem uma analise
muito interessante do mercado turistico, fundamentalmente em termos de suas
classificacdes e especificidades. Assim, relatam que o mercado turistico, em funcéo

de suas peculiaridades, poderia ser classificado basicamente como:

- mercado turistico direto: no qual sdo consumidos e oferecidos bens e servigcos
plenamente ou totalmente relacionados ao turismo, como por exemplo os vbos

charters, as excursdes e pacotes de turismo e os tours pelas cidades;

- mercado turistico indireto: onde s&o oferecidos e consumidos bens e servigos
apenas parcialmente relacionados ao turismo. Nesta categoria, tem-se por exemplo
0s transportes, os alojamentos e os restaurantes, assim considerados, uma vez que
podem ser utilizados pelos mais diversos consumidores, inclusive a comunidade que

nao necessariamente esteja fazendo turismo.
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Beni (1998, p. 78), cita que além dessa classificacdo, Manuel F. Palomo, em sua
tese de doutorado Economia Turistica, de 1979, apontou outra classificacdo distinta

de mercados turisticos, de acordo com sua evolugao historica, a saber:

- Mercados do século XIX a meados do século XX, que sao divididos em: mercado

elitista; mercado de alta burguesia; e mercado aristocrata de alta classe média;

- Mercados emergentes, recém-incorporados especialmente no século XX, como os
mercados de classe média, originados como conseqiiéncia das férias remuneradas

e da reducdo relativa das tarifas dos transportes aéreos;

- Mercados em potencial, ou em expansao evidentes dos séculos XX e XXI, como os
mercados extensivos a novas areas turisticas e diferentes paises, limitados até
entdo, por motivos econdmicos ou politicos. Destacam de forma expressiva, a busca
por novos destinos, tipos distintos de viajantes, por viagens ndo convencionais e
exoticas, e por experiéncias diferenciadas do turismo tradicional, que mais se

ajustam as tendéncias da sociedade moderna.

Seguindo esse contexto, Lage e Milone (2001, p. 92) assinalam, ainda, que “o0s
mercados turisticos também podem ser classificados por suas caracteristicas
proprias ou motivacdes de realizacdo”. Sob esse prisma, podem-se destacar os
mercados turisticos motivados por: férias, descanso, negécios, estudos, contatos
familiares, saude, contemplacdo da natureza, compras, status, peregrinacdes
religiosas, praticas e eventos desportivos, congressos e outros. Ressaltam que
esses diversos tipos de mercados turisticos dependem, essencialmente, de uma
série de fatores basicos e prioritarios, fundamentais na atuacéo e potencialidade de

cada um deles. Esses aspectos seriam:
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QUADRO 5 - FATORES BASICOS NA ATUAGCAO E POTENCIALIDADE

A existéncia de atrativos naturais ou artificiais, comprovados e conhecidos

Infra-estrutura de alto nivel, com relacédo a transportes, alojamentos;

Comunicacéo, abastecimento, salude, higiene, seguranca e outros;

Existéncia de um conjunto favoravel de condi¢des sociais e politicas;

Prestigio e atracéo turistica permanente;

Existéncia de uma apropriada rede de comercializacéo de bens e servicos turisticos;

Adaptagdo continua dos meios de transporte as novas exigéncias da demanda turistica

potencial e real;

Planejamento adequado e sucessivo, por meio de campanhas de promogéao, propaganda e

marketing;

Aparecimento de novas modas e habitos das populacdes;

Alta qualidade na prestacao dos servicos, a uma demanda turistica cada vez mais exigente;

Atencao aos movimentos dinamicos e tendéncias da demanda turistica.

Fonte: Beatriz Helena Lage e Paulo Cesar Milone. Economia do Turismo. S&o Paulo. 2001

Lage e Milone, observam ainda, que “para que o0 mercado turistico exista, é
necessaria a presenca de trés elementos basicos, a saber: preco, liberdade e

heterogeneidade”.

Preco.

No contexto do mercado turistico, o preco dos produtos é posto como um fator
primordial de influéncia sobre o comportamento dos consumidores. O preco dos

bens e dos servicos turisticos afeta diretamente tanto a demanda quanto a oferta
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turistica, condicionando e caracterizando claramente a natureza dos mercados
turisticos. Existindo, inclusive, uma nitida correlacdo entre o preco e as
caracteristicas essenciais dos turistas que chegam aos diferentes mercados. De
maneira oposta, quando o poder aquisitivo dos turistas de determinada regido é
mais elevado, este mercado tende a exigir altos investimentos, com uma infra-

estrutura de maior porte e maior sofisticacéo.

Liberdade.

O turismo constitui-se claramente numa manifestacdo da liberdade do homem,
caracterizada pela possibilidade de ir e vir. Ainda que possa ser considerado um
bem de luxo, atualmente o turismo tem sua pratica acessivel a maioria dos
individuos. Suas restricdes, entretanto, encontram-se na esfera das razdes de
carater econdmico. Como, por exemplo, podemos citar 0 que ocorreu com as
medidas econdbmicas determinadas pelo governo brasileiro em julho de 1986, que
obrigavam um depdsito monetério compulsério pelos turistas no momento da compra
de passagens aéreas internacionais. O objetivo dessas medidas visava o
desaquecimento da demanda do turismo emissivo. Embora ndo esteja mais em
vigor, na ocasido tal medida contrariou o direito de liberdade dos consumidores de

viagens que desejavam fazer turismo no exterior.

Heterogeneidade

O turismo, de uma forma geral, caracteriza-se por uma grande diversidade. Os bens
e servicos turisticos sdo constantemente modificados pela acdo da natureza e do
proprio homem, existindo, pois, multiplas atividades semelhantes, mas nunca iguais.

Existem, entdo, diferentes tipos de servicos, sejam de transporte, alojamento,
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entretenimento, alimentacao, comércio, etc.; e, como exemplos podem ser citados
0s servigos de transporte aéreo realizados por diferentes empresas, utilizando ou
ndo os mesmos tipos de avibes, cujos precos das passagens podem ser iguais, mas
cuja prestacdo dos servicos sempre acarreta variagbes de qualidade. Essas
diferencas determinam a concorréncia no mercado, possibilitando a escolha dos

servicos turisticos preferidos pelo consumidor.

Tipos de Mercados

De acordo com a teoria econdmica exposta por Alfred Marshall, citado por Passos
&\Nogami (2003, p. 226) “um mercado é composto de vendedores e compradores de
um produto, com a utilizacdo da troca de bens e servicos e com 0 recurso do
dinheiro”. No caso especifico do turismo, os vendedores s&o, por exemplo, as
transportadoras, os hotéis, as agéncias de viagens; e os compradores sdo 0s
turistas, ou seja, os consumidores que desejam adquirir 0os bens e servigos

turisticos.

As relacdes econémicas cotidianas mostram, no entanto, que o relacionamento entre
os compradores e o0s vendedores podera eventualmente seguir padrées

diferenciados, dependendo do tipo de mercado.

Os autores (2003, p.169), ressaltam que a analise do mercado permite uma série de
classificac6es a partir de trés perspectivas: a geogréafica, a temporal e a da

concorréncia.

A amplitude geogréfica do mercado dependera, da maior ou menor durabilidade dos

bens de consumo comercializados. Os mercados, sob esta perspectiva, s&o
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determinados quando rednem as caracteristicas de produtos duraveis, de grande

demanda e faceis de definir e de transportar.

Do ponto de vista temporal, distinguem-se os mercados quanto ao periodo durante o
gual se efetua o ajuste entre a oferta e a demanda, ou seja, a formacao do preco.

Assim, pode-se observar a existéncia de:

e mercados de tempo minimo, onde pode haver bens e servigcos especificos

oferecidos em promocéo, pois 0 ajuste de preco é feito de imediato;

e mercados de tempo curto, em que a quantidade oferecida depende dos custos

de producao;

e mercados de tempo longo, onde importa, na decisdo das quantidades oferecidas,

0 custo dos bens de capital que exigem investimentos a longo prazo.

Comportamento do Mercado Turistico

O mercado turistico raramente mostra-se como um mercado de concorréncia
perfeita. O produto turistico baseia-se fortemente em seus aspectos diferenciais, 0
gque faz com que os produtos se particularizem entre si. Segundo Beni (2000): “para
cada produto turistico pode-se identificar um tipo de mercado, real e potencial. Pode-

se falar, entdo, de mercados turisticos”.

De uma forma geral, o mercado turistico comporta-se como um mercado de
concorréncia imperfeita ou monopolistica. Os produtos ndo sdo homogéneos e
intercambiaveis, mas, antes, diferenciados, traduzidos de forma Unica em relacédo

aos demais e, nesse sentido, pode-se apontar até mesmo uma certa semelhanca
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com o mercado monopolizado. Conforme afirma Beni (1998, p. 68): “é justamente
por essa diferenciacdo que o mercado de turismo € quase um monopélio”. N&o
existem dois hotéis rigorosamente iguais, nem instalados no mesmo espaco fisico. O
roteiro turistico, que é produzido e comercializado por uma operadora, jamais sera

vendido por outra empresa com 0s mesmos detalhes e especificidades.

Ignarra (1999, p. 67) observa que pela natureza dos produtos que comercializam, as
empresas de turismo tém uma certa capacidade de variar seus precos, uma vez
gue os clientes estdo quase sempre dispostos a pagar um pouco mais por um
produto melhor, ou a consumir mais de uma empresa que tenha uma politica de
precos mais atraente. Deve-se ressaltar, no entanto, que essa capacidade, ou poder
de mercado, possui um alcance reduzido, na medida em que, mesmo que ndo haja
dois hotéis exatamente iguais, ha, de fato, os bastante semelhantes. Se o preco
subir muito, ele certamente acabard por recorrer a concorréncia. Assim, tem-se que
o poder de mercado dessas empresas é, em verdade, bastante restrito; embora se
diferenciem dos monopdlios, onde ha poucos substitutos ou nenhum, elas dispdem

de muitos substitutos préximos, ainda que imperfeitos.

No campo da hotelaria, verifica-se que a concorréncia monopolistica é propria das
categorias intermediérias e menores, mas inexiste na superior, onde certamente ha
uns poucos estabelecimentos de grande porte. O segmento de agéncias de turismo
representa um tipico mercado em concorréncia monopolistica, excecdo feita as
principais e maiores operadoras, que, da mesma forma que os hotéis mais
importantes, ou as grandes cadeias hoteleiras, tendem a ser poucas e relativamente

grandes em relag@o ao mercado.
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Observando essa tendéncia monopolistica, verifica-se que ocorre também a
concentracdo de empresas, como no caso dos hotéis de categoria superior e as
grandes redes hoteleiras, as grandes operadoras no mercado de agéncias de
viagens, e as grandes empresas aéreas internacionais. Em termos de teoria
econdmica, essa concentracdo corresponde aos mercados oligopolisticos, o que
ocorre também em outras grandes areas da economia. Portanto, pode-se observar
gue as duas manifestacbes de mercado de concorréncia imperfeita, tanto a
monopolistica quanto a oligopolistica, indicam que ha poder de mercado dos

vendedores e, em determinadas circunstancias, dos compradores.

Seguindo o contexto, Beni (1998, p. 79), relata que:

“analisados os fundamentos econémicos das modalidades que
se observam no mercado, de grande utilidade para discernir os
efeitos de politicas econdmicas e para esclarecer as decisGes
gquanto a cada uma delas, pode-se concluir que sdo freqientes
as formas de concorréncia monopélica no caso das empresas
menores, e de oligopdlio e oligopsbnio no caso das grandes”.
Entdo, “0 mercado, em sintese, produto da confrontacdo da
oferta e demanda de servicos turisticos, exibe certas
imperfeicdes quanto a suas formas de concorréncia. Sem
davida, na maioria dos paises, funciona de forma aceitavel, em
especial se esta livre de controle ou interferéncias, exceto
algumas medidas que, atuando pela via do préprio mercado,

favorecem sua maior eficiéncia”.
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Lage e Milone (2001, p. 94), num contexto mais amplo, observam que:

“o mercado turistico brasileiro esta sujeito ao Instituto Brasileiro
de Turismo (Embratur), que regulamenta a atividade turistica no
Brasil”. O controle exercido por este 6rgdo oficial influencia a
capacidade profissional, o volume de méo-de-obra empregada, e
a qualidade no desempenho operacional. Tem atuagdo no

sentido de incentivar o turismo nacional.

Os autores Lage e Milone (2001, p. 102), lembram ainda que:

“outra forma de organizacdo, que se destaca no mercado
turistico, é a das chamadas operadoras turisticas, cuja influéncia
estende-se a determinacdo de precos, de destinos, de
categorias, de modalidades e, inclusive, sobre a propria oferta
turistica, cuja atuagcdo tem como um dos resultados mais
significativos, a incorporacdo ao mercado de algumas camadas

sociais que anteriormente nao tinham condi¢cdes de acesso aos

produtos e servicos turisticos”.

Relatam que, para que haja o equilibrio desse mercado, 0 mesmo devera estar
sujeito a alteracBes provocadas pelos mais diversos fatores, dentre os quais
destacam-se as mudancas dos gostos e preferéncias dos turistas. Assim, é
fundamental que sejam analisadas as possiveis mudancas de habitos e
preferéncias, para que possam ser feitas as adequacdes necessarias na oferta
apresentada pelas empresas turisticas. Vale ressaltar, também, que o surgimento de

variaveis externas também podem gerar o desequilibrio do mercado do turismo,
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resultando, por vezes, num excesso de oferta em determinada regido e,

antagonicamente, a escassez em outros centros turisticos.

2.3. Conceito de segmentacdo de mercado

Smith (1956, p. 89), de uma maneira pioneira mostrou que a segmentacao 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.

Neste contexto, verifica-se que a segmentacdo de mercado nao € tarefa dificil, pois
durante longo periodo, foi entendida como um conceito que consistia apenas em
dividir o mercado em segmentos. Depois, 0s tedricos perceberam que a
segmentacdo de mercado constituia poderosa arma estratégica, cujas implicacdes
decorrem da escolha de segmentos bem definidos para o delineamento de

estratégias competitivas.

Primeiro, segmenta-se o mercado; em seguida, escolhe-se o0 alvo com que quer
trabalhar, diferenciando-se produtos e servicos de modo a atender necessidades e
desejos do publico-alvo e, posteriormente, posiciona-se o 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, conforme relata Grisi (1986).

O mesmo autor, mostra ainda que a segmentacdo é estratégia que auxilia a

empresa a penetrar em focos escolhidos, facilitando o acesso ao consumidor por
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intermédio do ajuste da oferta a demanda, e do produto ao mercado. Ressalta a
importancia de se observar que o conceito de segmentacéo tem relacéo direta com o
mercado. Segmenta-se 0 mercado e ndo setores de atividades, produtos, canais de
distribuicdo. Os produtos e canais de distribuicdo s@o ajustados em decorréncia do

alvo escolhido.

Segundo Richers (1991, p. 22), ao decidir segmentar 0 mercado, a empresa dispde
de poucas variaveis que estdo sob o controle do administrador de marketing. A

empresa deve enfocar suas opc¢des de segmentacdo sob quatro angulos distintos:

Tabela 6 — Angulos De Segmentac&o

do setor, que é problema de concorréncia;

dos Segmentos, que é problema de oportunidade;

dos produtos, que é problema de adaptacéo;

¢ de distribuicdo e comunicacao, que € problema de escolha.

Fonte: Raimar Richers & Cecilia Pimenta Lima. Segmentacdo. Sdo Paulo. Nobel. 1991.

O mesmo autor ressalta ainda, que dessas quatro variaveis, somente as duas
Ultimas se prestam a manipulacdo, e devem, portanto, ser exploradas como as

primeiras a ter-se em vista.

Para Richers (1991, p. 22), o objetivo basico da segmentacao é concentrar esforcos
de marketing em determinados alvos, que a empresa entende como favoraveis para

serem explorados comercialmente, em decorréncia de sua capacidade de satisfazer
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a demanda dos focos, de maneira mais adequada. Cada segmento devera ser
constituido por grupos de consumidores que apresentem o minimo de diferencas
entre si, do ponto de vista das caracteristicas adotadas, e 0 maximo de diferencgas

em relagdo aos demais segmentos.

Mostra, ainda, que por meio da segmentacdo de mercado, pode-se conhecer melhor
as necessidades e desejos dos consumidores. Tal conhecimento se aprofunda, a
medida que novas variaveis de segmentacdo sao combinadas entre si,

proporcionando conhecimento mais individual do consumidor.

Tabela 7 - A segmentacdo de mercado na procura de vantagens sinérgicas.

Dominio de tecnologia capaz de produzir bens preferidos por certas classes de

compradores;

Maior proximidade ao 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 dirjam direta e exclusivamente aos

segmentos visados, etc..

Fonte: Raimar Richers & Cecilia Pimenta Lima. Segmentacdo. Sao Paulo. Nobel. 1991.

A alocacao de recursos de forma adequada, néo citada especificamente por Richers,
€ um dos pontos chaves da segmentacdo de mercado. Diminuindo, com isso, 0s
riscos associados ao desempenho das atividades empresarias. Trata-se de um

conjunto de vantagens que propicia, a empresa, melhores condicdes para localizar e
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avaliar as oportunidades de marketing, bem como para auxiliar nas questdes
administrativas de Marketing e, finalmente, também na avaliagdo das forcas e
vulnerabilidade da concorréncia, possibilitando uma tomada de decisdes que

minimizam pontos fracos da empresa e otimizam pontos fortes.

Para Boyd e Massay (1976, p.109), os segmentos de mercado podem ser
identificados quando se aplicam técnicas sucessivas para subdividi-lo. Mostra que,
para isso, existe um procedimento formal para a identificacdo dos principais
mercados. Para tanto, os autores sugerem duas condi¢bes que sdo essenciais para

a implantacdo de uma estratégia de segmentagao:

¢ identificacdo de diferentes oportunidades de marketing e o estabelecimento de

prioridades entre elas;

o eficiente alocag&o de recursos para os focos escolhidos.

Kotler (1992, p. 323) identifica trés etapas:

e estagio de levantamento;

e estagio de analise;

e estagio de desenvolvimento de perfil.

Na segmentacdo de mercado, o administrador de Marketing deve levar em conta o
comportamento do consumidor. Isso, porque 0s compradores Sdo pessoas com
necessidades e desejos diversos, e 0 mesmo produto ndo pode mais atrair todos.

Deve-se, portanto, conhecer o comportamento, as atividades, as motivacdes, 0s
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beneficios e as vantagens que os diferentes grupos de consumidores, relativamente

homogéneos, estéo procurando.

Para conhecer os consumidores, o administrador precisa reuni-los em grupos, 0s
mais homogéneos possiveis. Podendo fazer uso das variaveis de segmentacao, as
quais procuram revelar certas caracteristicas geogréficas, sécio-econémicas, de
personalidades e comportamentais. Essas variaveis podem ser decompostas em
diversas outras, que podem ser empregadas individualmente, ou interrelacionadas

com as demais.

O grupo de variaveis que se apresentam como critérios para segmentar mercado é
amplo. Existem diversas maneiras, para segmentar determinado mercado,

principalmente quando uma empresa pretende combinar varias de suas formas.

Geralmente, os segmentos séo identificados a partir de duas correntes. Na primeira,
através das caracteristicas dos consumidores, independentemente do produto.
Utilizam-se as variaveis geograficas, demogréficas e psicograficas. Na segunda, a
identificacéo é feita por meio das respostas do consumidor diante do produto, como

beneficios procurados, ocasides de uso e lealdade a marca.

Grisi (1986) mostra que as modalidades constituidas pelas variaveis geograficas,
demograficas e sdcio-econdmicas sdo usuais e mais comuns, pelo fato de terem
caracteristicas conciliaveis e complementares entre si, nos quais os dados nao
dependem de pesquisas de campo e podem ser, facilmente, encontrados a partir de
fontes secundarias. Ressalta, ainda, que o mesmo nao ocorre com as variaveis de
segmentacao por padrées de consumo, por beneficios procurados, por estilo de vida

e por tipos de personalidades, as quais, geralmente, dependem de pesquisa de
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campo para se conhecer aspectos especificos das pessoas e de seus
comportamentos. Observa que o processo de segmentacdo de mercado objetiva a
determinacédo de diferencas significativas entre grupos de compradores, separando-
0s em conjuntos diferenciados, para que a empresa possa selecionar segmentos

gue se apresentem mais favoraveis a concentracéo de esforcos.

Para Kotler (1992, p.339), a escolha desses segmentos de forma eficaz, conjugada
com a avaliagdo dos elementos do ambiente em que a empresa desenvolve suas
atividades, deve ser precedida de certas caracteristicas fundamentais. Para tanto,
apresenta algumas contribuicbes inovadoras e importantes que devem ser
observadas: a mensurabilidade; a substancialidade; a acessibilidade, e a
operacionalidade. Ou seja a devem ser analisadas as capacidades medicéo,
controle, a importancia e a capacidade de comunicacdo e funcionamento dos

segmentos.

O mesmo autor comenta que, sem que 0 segmento apresente essas caracteristicas,
parece imprudente alimentar decisbes especificas do composto de marketing
voltadas a esses compradores. A determinacdo de diferengas significativas entre
grupos de compradores, que deverdo ser separados, possibilitara a empresa a
selecdo daqueles, que nos quais pareca mais conveniente concentrar esforgos. Com
isso, aumenta a competitividade da empresa em relacdo aos concorrentes. A partir
dai, o administrador pode posicionar seus produtos, e dedicar seus esforcos de
marketing, visando a escolha e o atendimento daqueles segmentos mais lucrativos,
determinando, assim, a estratégia que, convenientemente conduzida, iniba a reacao

da concorréncia, e gere lucros satisfatorios para a empresa.
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2.4. Bases de segmentacdo de mercado

O fundamento da segmentacdo de mercado baseia-se na idéia de que um produto
comum néo pode satisfazer necessidades e desejos de todos os consumidores, uma
vez que os consumidores sao muitos, dispersos em diversas regides; tém habitos de
compra variados, gostos diferenciados e variam em suas necessidades, desejos e
preferéncias. Assim sendo, ndo se pode tratar a todos da mesma forma, bem como
ndo se pode tratar todos de forma diferente. O que se pode fazer € tentar reunir
grupos de pessoas com caracteristicas, preferéncias e gostos semelhantes, e trata-
los como se fossem iguais. Como se percebe, o centro de toda a discusséo € que
existem diferencas entre os consumidores. Diferencas essas que devem ser
consideradas no processo decis6rio da empresa. Dai, a importancia da
segmentacdo de mercado como instrumento estratégico, que comecga a ganhar forca
a partir da publicacdo do artigo de Wendell Smith (1956), no Journal of Marketing,
EUA, intitulado: "Diferenciacdo do Produto e Segmentacdo de Mercado como
Alternativas de Estratégia Mercadoldgica”. Nesse classico do Marketing, Smith vé a
segmentacdo como condicdo indispensavel para o crescimento da empresa.
Ressalta ainda, que a segmentacdo € baseada em desdobramentos do lado da
oferta de mercado, e representa um ajuste mais racional e preciso do produto, e do

esforco mercadologico, para o pronto atendimento as exigéncias do consumidor.

McCarthy (1960), citado em McCarthy (1982, p.173), defendeu a adoc¢édo da
segmentacdo para maior sucesso no atingimento dos objetivos da empresa,
incluindo-a nas consideragfes estratégicas do marketing mix. Kotler (1967), citado
em Kotler (1992, p. 177), reconhece que a segmentacdo de mercado estd no cerne

da estratégia de marketing. Segundo 0 mesmo autor, na segmentacao de mercado a
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idéia mais recente para orientar a estratégia, comec¢a com a distin¢éo de interesses
ou de necessidades de clientes. A segmentacdo € a subdivisdo do mercado em
subconjuntos homogéneos de clientes, em que qualquer subconjunto pode,
concebivelmente, ser selecionado como meta de mercado a ser alcangada, com um

composto de marketing distinto.

O "modelo quantitativo” trouxe uma contribuicdo multidisciplinar vindo da estatistica,
ganhou for¢ca como ferramenta auxiliar no processo de medir, agrupar e segmentar
mercados. Bem como outras areas, tém contribuido de maneira significativa para os

estudos de segmentacdo de mercado, como € o caso da Sociologia e da Psicologia.

Schwitzer (1977) citado por Beni (1998, p. 94), prop0s a adocao da segmentacao
psicogréfica para obter maior alcance comunicacao junto aos clientes internos e
externos. A segmentacdo psicogréfica enfoca o estudo do comportamento do
consumidor, e divide o mercado em segmentos com estilo de vida homogéneo, entre

si, e heterogéneo, em relagcdo aos demais segmentos.

2.5. Segmentacdo do mercado de turismo

A melhor maneira de estudar o mercado turistico é através de sua segmentacéo,
gue constitui uma técnica estatistica que permite decompor o universo da populacao
em grupos de perfil homogéneo, podendo ser encarada também como a politica de
marketing que subdivide o mercado em partes homogéneas, cada uma com seus

proprios canais de distribuicdo, motivacdes diferentes e outros fatores.
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Para Kotler (2002), citado por Lage e Milone (2001, p. 103) a segmentag¢do de
mercado constitui-se no “ato de identificar e agrupar grupos distintos de

compradores que podem exigir produtos e/ou compostos de marketing separados”.

Lage e Milone (2001, p. 103) assinalam que:

“a segmentacdo de mercado no turismo ndo € uma nogao
académica, mas uma estratégia que busca encontrar, por meio
de recursos de marketing, maior otimizacdo do setor, seja pelo
lado das empresas turisticas na tentativa de maximizar seus
lucros, seja pelo lado dos turistas na tentativa de maximizar sua

satisfacao”.

O mercado turistico é composto por compradores gque diferem entre si em um ou
mais aspectos, como por exemplo, em termos de desejos, poder de compra,
localizagdo geografica, atitudes, etc.. A segmentacdo do mercado turistico permite o
reconhecimento dos principais destinos geogréficos, tipo de transporte utilizado, a

composi¢éo demografica do fluxo turistico, etc.

Com relacdo a importancia dessa acao de segmentacao, Lage (1992, p. 105), afirma

que:

“a estratégia de segmentacdo de mercado reconhece que
poucas zonas de destinagéo turistica sdo possiveis e desejaveis
em escala universal. Consequentemente, em lugar de dissipar
0s recursos de promocdo e publicidade, com a intencdo de
contemplar a todos os consumidores em potencial, a melhor

estratégia de mercado é assinalar quais sdo os segmentos do
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mercado turistico total que se deseja atingir, e dirigir os esforgos
promocionais especificamente aos desejos e necessidades

desse seleto grupo”.

Os critérios para a segmentac@o do mercado variam bastante na literatura turistica.
Robert MclIntosh, citado por Lage (1992, p. 103) define a segmentacdo dos
mercados turisticos de acordo com critérios demograficos, geogréficos,

psicogréaficos, econdbmicos e sociais.

Tabela 8 - Demanda das variaveis geograficas

Turismo de curta distancia, e turismo de longa distancia;

Turismo local, regional, nacional, continental ou intercontinental;

Turismo de areas urbanas, ou de areas rurais;

Turismo de regides de clima quente, e de clima frio;

Turismo de pequenas e médias cidades, e turismo de grandes metropoles.

Fonte: Beatriz Helena G. Lage, Segmentac¢do do mercado turistico - Turismo em andlise. S&o Paulo:
ECA/USP, v. 3, n° 2, nov. 1992.

Do ponto de vista da oferta, os mercados podem ser segmentados

geograficamente dessa forma, segundo Lage (1992-p. 103)
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Tabela 9 — Segmentacédo geografica

Turismo de praia;

Turismo de montanha;

Turismo de verao;

Turismo de inverno;

Turismo maritimo;

Turismo fluvial;

Turismo urbano;

Turismo rural.

Fonte: Beatriz Helena G. Lage. Segmentagdo do mercado turistico - Turismo em andlise. Sdo Paulo:
ECAJ/USP, v. 3, n° 2, nov. 1992.

Levando-se em consideracdo as varidveis demograficas, também se pode
segmentar o mercado tanto a partir da oferta, quanto da demanda. As principais

varidveis demogréficas consideradas pelos autores sé&o:
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Tabela 10 — Variaveis demograficas

Idade: turismo infantil, turismo juvenil, turismo de terceira idade;

Sexo ou opg¢éo sexual: masculino, feminino, Turismo para Single, turismo GLS;

Tamanho da familia: turismo individual, turismo de casais, turismo de grupos

familiares;

Ciclo de vida da familia: jovem solteiro, jovem casado sem filhos, jovem casado
com filho abaixo de 6 anos, jovem casado com filho acima de 6 anos; meia idade

casado com filhos, meia idade casado sem filhos, idoso, solteiro;

Renda: familiar, individual;

Ocupacgéo: empresario, profissional liberal, empregado, autbnomo, aposentado;

Educacéo: 1° grau, 2° grau, nivel superior, pés-graduado;

Religido: catolica, evangélica, judaica;

Raca: branca, negra, amarela.

Fonte: Beatriz Helena G. Lage Segmentagéo do mercado turistico - Turismo em andlise. S&o Paulo:
ECA/USP, v. 3, n° 2, nov. 1992.

No que tange as variaveis psicograficas, podem ser apontados 0s seguintes

segmentos de mercado:
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Tabela 11 — Variaveis psicogréficas

Classe social: classe baixa, classe média, classe alta;

Estilo de vida: metddico, intelectual, aventureiro.

Fonte: Beatriz Helena G. Lage Segmentagéo do mercado turistico - Turismo em andlise. S&o Paulo:
ECA/USP, v. 3, n° 2, nov. 1992.

Do ponto de vista comportamental, os segmentos podem ser divididos a partir de:

Tabela 12 — Segmentacédo do ponto de vista comportamental

Ocasides: periédicos, esporadicos;

Beneficios: qualidade, economia;

Condi¢des do consumidor: n&do-consumidor, exemplo-consumidor, consumidor em

potencial, consumidor principiante, consumidor habitual,

indice de consumo: baixo, médio, elevado;

Grau de lealdade: nenhum, fraco, médio, grande, completo;

Estagio de aptidao: inconsciente, consciente, informado, interessado, desejoso,

disposto a comprar.

Fonte: Beatriz Helena G. Lage Segmentagdo do mercado turistico - Turismo em andlise. Sdo Paulo:
ECAJ/USP, v. 3, n° 2, nov. 1992.

Segundo Beni (1998, p. 68), 0 “motivo da viagem, entretanto, € o principal meio
disponivel para se segmentar o mercado”. Os maiores segmentos desse mercado,
de acordo com o fluxo de turistas, sdo: turismo de lazer, de negécios, compras,
esportivo, ecolégico, rural, de aventura, religioso, cultural, cientifico, gastronémico,

de eventos, de saulde, etc..
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Frommer (2005), em artigo, mostra que o publico s6, de idade mais avancada,
sempre teve uma grande preocupacao no que se refere a fazer uma viagem sozinho,
onde aborda a questdo da seguranca, do bem estar e do prazer que se pode ter com
esse tipo de viagem. Faz alguns questionamentos como:

e Pode uma mulher s6 viajar com prazer sozinha?

e Pode isso ser feito numa idade madura?

O autor aponta em seu artigo que existem vantagens em se fazer uma viagem so,
com a facilidade de se abrir novos horizontes em relacdo a se estabelecer novas
amizades ou mesmo até compromissos, e, ainda, ressalta a questdo de tomar
decisbes sem a necessidade de ter que compatrtilhar, fazendo que se sinta mais livre

e ainda reduzir os custos da viagem.

Comparativamente as analises de Frommer foi possivel fazer uma relagcdo com as
atividades desenvolvidas junto a empresa brasileira A Terrazul, que através da mala
direta e internet, oferece seus servicos com 0 mesmo sentido, de formar parceiros e

grupos especiais para uma viagem.

O autor relata a existéncia de uma série de empresas que oferecem servicos
especiais e, inclusive, apresenta uma associacdo de mulheres que trocam as
mesmas experiéncias de viajarem sés. Sendo que ao final de algumas viagens foi

possivel mensurar o grau de satisfacdo em viajar so.
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2.6. Segmentacdo do mercado de turismo e vantagens competitivas

Porter (1999, p. 215,235) citado por Silva (2006, p. 65) comenta que a percep¢ao de
valor € uma das areas mais complexas do marketing, uma vez que o0s valores
humanos individuais, comportamentais, sociais, de grupos e, consequentemente, 0s
valores de mercado estdo presentes nas atitudes do cliente em relagdo ao seu
produto e servico. Nesse sentido, acredita-se que as pesquisas de mercado sdo 0s
melhores instrumentos para compreender a dindmica, de valores dos clientes. Isso
alinhado ao acumulo de informagBes constantes e novas opg¢Bes de produtos e
servicos no mercado. Os valores séo volateis, porque dependendo do mercado em
gue atua, as novidades e as mudancgas sdo constantes, o que significa dizer que os
investimentos em valores e comportamentos tém que ser constantes, o que pode ter
levado as empresas de turismo a segmentarem, ou mesmo aproveitarem um novo

nicho de mercado.

Porter (1989, p. 11, 57) ressalta que na estrutura de uma andlise sobre a estratégia
podem ser levados em consideracéo trés formulacGes principais para a estratégia
corporativa: a lideranca no custo, a diferenciacdo e o enfoque. Essas opc¢les
estratégicas sdo conhecidas como estratégias genéricas, que consistem em
desenvolver atividades da empresa, com o objetivo de agregar valor aos produtos e
servicos, permitindo que as empresas desenvolvam uma oferta Unica no ambito de
todo o mercado, oferecendo produtos e servicos com atributos distintos e

valorizados pelos clientes.
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O autor ressalta a importancia da diferenciagdo na imagem da empresa, nos
servicos de pés-venda e no sistema de atendimento. Com isso, cria condi¢gbes para
estabelecer precos favoraveis, e obter maior competitividade, consequentemente

elevando maior valor para a empresa no mercado.

Silva mostra que uma empresa s6 tera um diferencial competitivo sustentavel se
tiver uma relacdo favoravel de custo versus beneficio. Ressalta, ainda, que outra
exigéncia importante para a estratégia de diferenciac@o é a boa comunicagdo com o
seu mercado-alvo, que precisa ser convencido dos beneficios decorrentes dos
diferenciais vinculados as suas atividades. Ter um atendimento excelente com seus
clientes também é considerado condicdo importante para a sustentacdo da
diferenciacdo ao longo do tempo. Porter (1986),citado por Silva (2006), mostra que a
vantagem competitiva surge na medida em que a empresa explora as diferencas,
atendendo de forma superior seu segmento-alvo em relagdo aos concorrentes por

segmento.

O mesmo autor mostra que uma empresa agrega valor para o seu mercado por meio

das suas atividades, e as classifica em dois grupos:

e Atividades principais — que sao aquelas diretamente relacionadas ao sistema
produtivo;

e Atividades de apoio — aquelas que oferecem suporte a todas as demais

atividades, permeando toda a organizacgéo.

O autor evidencia que esse conjunto de atividades pode ser interpretado como a

chave para uma estratégia corporativa ser desenvolvida dentro da empresa, que
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ganha vantagem competitiva executando essas atividades de forma mais barata, ou
melhor, que os concorrentes. Ressalta que uma empresa, geralmente, fundamenta
sua competitividade em algumas atividades-chaves que sé@o a base de seu poder

competitivo.

Zaccarelli (2000, p. 185) mostra que o conhecimento e o entendimento do ambiente
empresarial, bem como o diagnéstico da realidade interna da empresa, sdo fatores
cruciais para que o gestor planejador elabore e estruture o planejamento estratégico
da organizacéo. O estabelecimento da vantagem competitiva € o passo que levara a
empresa a consolidar sua estratégia através da definicdo dos aspectos que a
levardo a manter-se no seu mercado de atuacdo. A determinacdo da vantagem
competitiva comeca no planejamento estratégico, cujas definicdes sobre a historia,
missao, situacdo atual e posicdo que a empresa deseja atingir no seu mercado
competidor, irdo nortear sua escolha sobre qual aspecto ela sera melhor que seus

concorrentes.

Para Oliveira (2001, p. 223):

“....Vantagem Competitiva é aquele algo mais que identifica os
produtos e servicos e 0s mercados para 0s quais a empresa
esta, efetivamente, capacitada a atuar de forma diferenciada. E o
gue faz o mercado comprar produtos e servicos de uma empresa

em detrimento dos seus concorrentes”.
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Essa definicdo sugere que a vantagem competitiva leva o consumidor a “praticar
escolhas" motivado por preferéncias, cujas explica¢des ou justificativas, passam por

guestdes objetivas explicitas nos produtos e outras de carater subjetivo.

Para Porter (1985, p.9) citado por Zaccarelli (2000, p. 183):

“...estratégias competitivas sdo agdes de curso especifico que
sdo designadas para a empresa criar vantagens em relagdo aos

seus concorrentes no respectivo mercado em que competem”.

O autor ressalta que duas questdes centrais baseiam a escolha da estratégia
competitiva. A primeira é a atratividade da industria em termos de rentabilidade a
longo prazo. E a segunda sé@o os determinantes da posicdo relativa da empresa
dentro da indUstria. Essas duas questdes podem ser modeladas pela empresa, pais,
através da escolha de sua estratégia competitiva, ela pode se tornar uma indudstria
mais ou menos atrativa, e também pode melhorar ou desgastar sua posi¢cao dentro
de uma determinada indUstria. A vantagem competitiva ocorre quando uma empresa
apresenta um desempenho acima da média a longo prazo. Para elaborar uma
estratégia competitiva devemos analisar, dentre outras coisas, as suas atividades,
que sao representadas por cadeias de valores. As atividades de valores estdo
relacionadas por meio de elos dentro da cadeia. Elas podem trazer vantagem
competitiva, pois otimizam e coordenam as atividades. Nesse sentido, vantagem
competitiva é o diferencial que marca os produtos e servigcos de uma empresa para
0s mercados onde esté inserida, capacitada e aceita, atuando de forma diferenciada.
Para evitar perdas de clientes, é preciso direcionar todos na organizacdo para essa

dificil e importante tarefa, e isso implica: explorar os aspectos intangiveis dos
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produtos, fidelizar clientes com servigos inusitados, realizar desejos ocultos dos

clientes, proporcionar conveniéncias multiplas, medir o grau de satisfagéo do cliente.

Segundo Zaccarelli (2000, p. 98), vantagem competitiva € uma forma diferente de
pensar e que nos remete a aspectos positivos. Relata ainda a existéncia de tipos de
vantagens competitivas, tais como: preferéncia dos clientes, custos internos baixos,

custos externos baixos, diferenciagdo no negocio e tatica interpessoal.

Zaccarelli (2000, p. 91), relata que:
“as vantagens competitivas tornaram-se a base do pensamento
estratégico moderno. As demais técnicas de apoio a decisdo séo
dignas de respeito, porém devem ser relegadas a um segundo
plano. (...) € extremamente importante entender a racionalidade

das vantagens competitivas, seu valor e seu uso.”

Nesse sentido, Hamel & Prahalad, (1995, p. 223), relatam que ndo sera interessante
para as empresas uma vantagem isolada. O interessante é a integracao do processo
de criacdo de vantagem competitiva, a qual podera impulsionar algumas empresas ,
e nao outras, a buscar continuamente novas vantagens. As empresas devem buscar
maiores conhecimentos dos concorrentes, pois, dessa forma, possibilitara o
desenvolvimento de novas competéncias, e ndo apenas conquistar uma posicao

diferenciada no mercado.

Os mesmos autores ressaltam que a qualidade ndo sera mais um diferencial

competitivo. Sera simplesmente o pre¢o para entrar no mercado. Assim, conforme o
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segmento de turismo, a tendéncia dos gestores desse segmento € perceberem que

as vantagens competitivas de amanha séo necessariamente diferentes das de hoje.

O autor ressalta que a inovagdo faz a diferenca, uma vez que o marketing de
relacionamento € ferramenta de combinar, administrar e sustentar. A inovacéo faz a
diferenca: beneficios trazidos pelo marketing de relacionamento. Portanto, a
vantagem competitiva do rival, em termos de produtividade, pode ser considerada
como melhorias sugeridas pelos préprios funcionarios, uma vez que 0S mesmos
devem ter as ferramentas necessarias para contribuir para os esfor¢os no sentido de
construir vantagem competitiva. Pois, como ja é sabido, para chegar ao futuro
primeiro, ndo basta ter apenas a intencao estratégica, é preciso também desenvolver
novos recursos mais rapido do que os concorrentes, tratando-se de uma vantagem

competitiva decisiva.

Hamel & Prahalad (1995, p. 251), mostram a importancia de uma competéncia
essencial, uma vez que esta é a forma mais basica, uma fonte de vantagem
competitiva, pois é competitivamente Unica, e contribui para o valor percebido pelo
cliente, ou para o custo. Entretanto, ressaltam ainda que, embora todas as
competéncias essenciais sejam fontes de vantagem comparativa, nem todas as
vantagens comparativas sdo competéncias essenciais. Comentam que da mesma
forma, toda competéncia essencial provavelmente seja um fator critico de sucesso,

mas nem todo fator critico sera uma competéncia essencial.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, Porter (1999, p. 83), corrobora com a

questdo da competitividade do setor de turismo no segmento single, mostrando que
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a revolucao da informacao vem afetando a competicdo de maneira vital. A mudanca
na estrutura setorial, e a alteragdo nas regras de competicdo, geram vantagem
competitiva ao proporcionar as empresas novos modos de superar o desempenho
dos rivais, disseminando negécios inteiramente novos, em geral a partir das atuais

operacgOes da empresa.

A definicdo de uma estratégia pode contribuir para que a empresa seja capaz de
planejar seus negocios atuais e futuros. Esta focalizagdo dos negdécios leva em
consideracdo o ambiente em gue a empresa esta inserida, e sua disponibilidade e
capacidade de alavancar recursos para investir, definindo um caminho, e alternativas

a esse caminho, para que as decisGes sejam tomadas.

Zaccarelli (2000, p. 92), mostra que a vantagem competitiva dependera, cada vez
mais, da inteligéncia no processo criativo de comunicacdo e da capacidade de
manter a fidelidade do consumidor. Ressalta, ainda, que a primeira mudanca é a
passagem da atracdo pelo produto da empresa e pelo seu diferencial para a atracéo
pela relagcdo com o segmento. Cada vez mais se levara em conta a forma como a
empresa estabelece sua relacdo com os clientes, quer se trate de consumidores

finais ou de outras empresas.

O autor ressalta que a maior parte das empresas do setor de turismo se concentra
na tecnologia e nos processos, e dedica pouca atencdo ao papel da comunicacéao.
Suponhamos, por exemplo, que uma empresa monte um centro de atendimento por
telefone, para responder as duvidas e queixas de seus clientes, com a melhor

tecnologia disponivel. Isso significa, por exemplo, que aparecera na tela do
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computador do atendente todo o histérico de operacfes que o cliente fez com a
empresa. E, se o funcionério que esta se comunicando com o cliente néo tiver sido
treinado intensamente, néo tiver capacidade de tomar iniciativas, ndo tiver habilidade
para se comunicar de maneira criativa, seja por telefone, seja por correio eletrdnico,
todo esse investimento em tecnologia e processos, longe de produzir bons
resultados, acaba sendo negativo. O importante é o contato com o cliente, que nédo é

determinado pela tecnologia e pelos processos, mas pela comunicacgéo.

McKenna (1993, p. 231), relata que o marketing de relacionamento vem se tornando
uma espécie de palavra-chave. Marketing de relacionamento é, na verdade, apenas
uma maneira diferente de combinar e administrar ferramentas de marketing ja
existentes. Pode-se combinar essas ferramentas para criar, sustentar e desenvolver
um bom relacionamento de marketing e servico com os seus clientes. Ganhar
clientes custa muito mais caro do que os manter. Como comprova o marketing
direto, em que os custos da aquisicdo e manutencdo de clientes podem ser
quantificados com precisdo. E preciso encarar o marketing de relacionamento como
um investimento. Os beneficios do marketing de relacionamento geralmente ocorrem

€m uma ou mais areas.

A empresa pode adquirir uma vantagem competitiva, quando consegue aumento da
retencao e da lealdade do cliente. Os clientes ficam com a empresa por periodos
mais longos, compram mais e também o fazem com maior freqliéncia (aumento do
valor do tempo de vida). Havera maior lucratividade por cliente, e ndo apenas porque
cada cliente compra mais, mas em fungdo de: custos menores para seduzir os

clientes (e desnecessidade de conseguir tantos clientes se vocé deseja um volume
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de neg6cios mais ou menos estavel), reducdo do custo de venda (geralmente os

clientes ja existentes reagem mais e melhor ao seu marketing).

Assim, pode-se verificar que a empresa adquire vantagem competitiva aplicando o
marketing de relacionamento, o qual é de uso de uma ampla gama de técnicas e
processos de marketing, vendas, comunicacdo e cuidado com o cliente para:
identificar seus clientes de forma individualizada e nominal; criar um relacionamento
entre a sua empresa e esses clientes; um relacionamento que se prolonga por
muitas transacdes; administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus

clientes e da sua empresa.

O gerenciamento da empresa visa desenvolver nas mentes dos consumidores um
conjunto de percepcdes e atitudes relacionadas a um produto ou servico, levando a
um comportamento de compra positivo. Precisam conhecer quem s&80 0S seus

clientes, quais sdo suas necessidades, como eles compram.

Dessa forma pode-se perceber que as empresas influenciam o comportamento do
cliente pelo fato de serem ferramentas poderosas, como por exemplo a propaganda,
promocdes de venda, envio de encartes, de mala direta, apresentacdo de novos

locais a serem visitados.

Reportando-se ao setor de turismo, Norris (2005), existem fatores que séo
favoraveis a se aventurar em uma viagem so, principalmente em cruzeiros, pois

sera possivel gozar de seguranca por vinte e quatro horas, conveniéncia, exploracao
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e aventura, jantar comunitario, o que podera permitir ampliar seu leque de

amizades, oferecendo oportunidade de encontrar novas amizades.

Corroborando com Norris, Geenberg (2005), ressalta:

“que o aumento de pessoas que viajam SO trouxe
beneficios, tais como: como os precos das acomodacées,
refeicbes e passeios diferenciados, bem como a formacdo
de grupos especiais. Favoreceu também a outras
empresas, como Albergue da Juventude, que trabalha com
grupos cujas idades vdo de 15 a 35 anos, ou seja,
atendendo a um grande numero de jovens aventureiros.
Isso permite, as empresas de turismo, elaborar uma
diversificacdo de viagens para atender as necessidades

desse publico, sendo ele interno ou externo” .

Ainda de acordo com os artigos de Norris (2005), foi possivel constatar a existéncia
de segmentagdo nas empresas de turismo, para atender as pessoas que viajam
“s@”, oferecendo conforto em acomodacdes, passeios e uma diversificacdo de
programas aos quais sdo oferecidos bdnus na contratacdo antecipada, o que ira
garantir melhor sele¢do do grupo, que podera contar com pessoas na faixa etaria
entre 18 a 35 anos. Essas pessoas podem ser amigos, irmdos ou até mesmo
casais, que entre estes podem ser de nacionalidades diferentes. A segmentagéo por
grupo restrito ou menor pode ser comprovada pelas propagandas analisadas nos
artigos.

Kotler (2000) e Pride & Ferrel (2001) mostram que o marketing de relacionamento

proporciona uma estrutura para ganhar, reter e desenvolver clientes. Os clientes

adquirem um produto associado ao servico e, na verdade, ao relacionamento com a
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empresa, o que pode ser refor¢cado para o segmento de turismo. Para tanto, faz-se a
identificacdo e andlise das necessidades especificas de relacionamento dos seus
clientes; o planejamento de como vocé ir4 atender tais necessidades; a
implementacdo de um processo de organizacdo para fazer isso; a monitoracdo

desse processo em operacéo.

Czinkota (2001) mostra que a chave para o marketing competitivo esta na satisfacao
das expectativas relevantes do cliente de uma forma melhor que a proporcionada
pelo seu concorrente. E necessario levar essas expectativas a sério. Clientes
satisfeitos com o relacionamento néo irdo, necessariamente, comprar mais, e podem
até comprar menos se um concorrente aparecer com um produto ou servico melhor.
Quanto melhor for o relacionamento que vocé tiver com eles, mais duvidas terdo

guanto a comprar de seus concorrentes.

Kotler (2000: p.72) ressalta que o conhecimento é a chave para o marketing de
relacionamento, acerca dos clientes, acerca da sua prépria organizacdo. Deve-se
criar facilidades para que os clientes entrem em contato com a empresa, como forma

de fidelizacéo.

Kotler (2000) ressalta ainda que gerenciar a pratica do marketing de relacionamento
€ uma questédo de dispor de sistemas, procedimentos administrativos e processos de
controle, que permitam a equipe atender as necessidades dos clientes. Requer
ainda recrutamento de pessoal, além de deixa-los informados, para que tenham as

aptid@es e a capacidade de atender as necessidades do seu cliente.
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Kotler (2000) mostra que o conceito também é amplamente usado no gerenciamento
de marcas de bens de consumo, no qual o calculo-chave é quanto gastar para evitar
gue os consumidores mudem de empresa. Ou seja, no turismo, é oferecer planos de

viagens que sejam ou estejam dentro do seu potencial.

O autor mostra que a conscientizagdo de que existe uma estreita correlagdo entre o
marketing de relacionamento e o lucro, e de que € possivel quantificar o poder dessa
correlagdo, poder levar a novas abordagens do gerenciamento de clientes,
comecando com a identificagdo dos grupos de clientes que desejam ser
administrados de forma diferente, e terminando com um comprometimento de longo
prazo para alcancar niveis mais altos do marketing de relacionamento, de forma a
maximizar o lucro. A esséncia da nova abordagem consiste de uma orientacdo mais
forte para o cliente, tanto na estratégia empresarial quanto na de marketing.

Kotler (2000) mostra que o marketing de relacionamento € uma decisdo de
investimentos como qualquer outra, e deve portanto estar sujeito as mesmas
disciplinas financeiras. Marketing de relacionamento soa de forma muito agradavel
aos ouvidos do profissional de marketing, mas as luzes vermelhas de alerta podem
piscar freneticamente na administracdo financeira, quando esse termo &
pronunciado. Pois, pode se tornar um poco sem fundo para o dinheiro que é ganho
com muito esforco, através dos sistemas, treinamento, programas de educacéo para
mudanca de cultura destinado a toda a organizacdo, reengenharia do processo,
desenvolvimento de politica, estabelecimento de novas unidades, despesas com

demissoes.
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Kotler (2000) relata que no nivel de estratégia corporativa, um maior conhecimento
do cliente significa que vocé pode entrar em novos mercados, com maior grau de
certeza. E preciso colocar seu foco nos clientes existentes. Todas as vendas da
empresa sédo feitas para dois grupos: clientes novos e clientes de retorno. H4 mais
custo-eficaz em reter os clientes existentes do que atrair novos clientes. Clientes
“fiéis” ndo apenas voltam a comprar, mas defendem produtos e servi¢os junto a seus
amigos, prestam menos atencdo as marcas concorrentes e, freqlientemente,
compram extensdes de linha de produto/servigo. A fidelidade é um compromisso
fisico e emocional assumido por um cliente em troca de suas necessidades serem

atendidas.

De acordo com o autor fidelidade é melhor descrita como um estado mental, um
conjunto de atitudes, crencas, desejos, etc. Sua empresa se beneficia do
comportamento de clientes fiéis, mas isso é o resultado do estado mental deles. A
fidelidade também é um estado mental relativo. Ela impede a lealdade a alguns

outros fornecedores, mas néo a todos, na medida em que um cliente poderia ser leal

a mais de um fornecedor concorrente.

Segundo Mackenna (1993, p. 237), é possivel determinar as cinco regras basicas do
novo momento e apontar algumas de suas possiveis conseqiiéncias, tais como o
fato de o prego e a escolha passarem a ter um valor maior do que a marca, € 0

acesso substituir a difusao.

O autor mostra que o marketing, embora tenha a responsabilidade de enxergar as

mudancas do mercado, e fornecer respostas a elas, ndo tem sido um leme confiavel
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nos ultimos anos. A medida que o mundo dos negécios ganha velocidade, é cada
vez mais improvavel que melhore a capacidade do marketing de prever e responder

as exigéncias dos consumidores.

O autor afirma que as corporacdes dos Estados Unidos perdem, em média, a
metade de seus clientes a cada cinco anos, a metade de seus funcionéarios a cada
guatro e a metade de seus investidores em menos de um . No futuro sé existirdo as
relacdes “oportunistas”? As empresas que se concentram em encontrar e conservar
bons clientes e funcionarios sdo as que geram resultados superiores. A fidelidade
goza de boa saude e é um dos grandes impulsionadores do sucesso no mundo dos

negocios.

A criacdo de valor para os clientes, e a fidelidade, mede de forma confiavel se a
empresa gera valor: os clientes continuam comprando dela ou preferem outra
empresa. A fidelidade aumenta as receitas e a participacdo no mercado, e o
crescimento sustentavel permite atrair e conservar os melhores funcionarios, e os

investidores fiéis viram soécios.

E preciso considerar a fidelidade como uma estratégia, ndo uma tatica. O objetivo de
um negocio é criar valor, ndo apenas produtos. A fidelidade proporciona um padréao
para medir o desempenho, além de um ponto de referéncia para alcanca-lo. Se os
funcionarios estiverem orgulhosos, e os clientes satisfeitos, agirdo em beneficio da

empresa.
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Etzel, Walker e Stanton (2001) mostram que a fidelidade € a marca de uma grande
lideranca. Quem tem poder pode abusar das pessoas para conseguir seus objetivos,
mas ndo ird muito longe. Se, ao contrario, usar de autoridade para ajudar as

pessoas a conseguir as coisas todos se beneficiaréo.

Deve-se incorporar pessoas que tenham os mesmos valores da empresa, e
possuam o talento e as habilidades necessérios para alcancar os niveis de
produtividade que uma carreira satisfatéria de longa duracdo exige. E preciso
encontrar uma maneira de fortalecer essas pessoas, e garantir que seu sucesso
pessoal esteja vinculado ao da equipe, a fim de que suas realizacdes motivem os
demais. E, ndo por acaso, as empresas que tém clientes fiéis também tém

funcionarios fiéis.

Kotler (2000) ressalta que as empresas baseadas na fidelidade, devem lembrar-se
de trés regras basicas: alguns clientes séo intrinsecamente previsiveis e fiéis; alguns
sdo mais rentaveis que os outros; e, por Ultimo, alguns acharédo que os produtos e

servicos da empresa sdo mais valiosos que os de seus concorrentes.

O autor mostra que nem sempre satisfacdo é sinbnimo de fidelidade. Fidelidade
significa que estamos dispostos a sacrificar, pelo menos por um tempo, nossos
interesses. Medir a satisfacao € util, mas nédo se deve transformar isso na ferramenta
central. Como se mede a fidelidade? Observando quantos clientes voltam a comprar

e gquantos compram mais, ano apc’Js ano.
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Corroborando com Kotler (2000), Santos (2005) em reportagem mostra que as
empresas tém apresentado alternativas de viagens para o segmento de turismo e
evidencia que em qualquer setor de atividade, ganhar a fidelidade dos clientes exige,
além de uma andlise cuidadosa, acbes coerentes e investimentos a longo prazo. Os
beneficios que isso acarreta sdo enormes. Concentrar-se na melhoria imediata de

rentabilidade, tende a minar o valor que a empresa pode oferecer a seus clientes.

Dessa maneira, pode-se observar que o turismo “Single” é uma segmentacdo de
mercado do turismo que abrange vérias interfaces. Pois, os praticantes do turismo
denominado “Single” tém uma série de preferéncias que tendera em algumas
circunstancias a outros segmentos, uma vez que esse mercado ndo se baseia
somente no turismo, mas também no cotidiano da sociedade moderna, que se
observa na atualidade desde projetos imobiliarios, a produtos alimenticios com

produtos individuais.E, como n&o poderia deixar de ser, o0 setor de divertimento.
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CAPITULO 3 - A PESQUISA

3.1. A escolha do tema e suajustificativa

O presente trabalho tem por finalidade estudar a segmentacdo de mercado como
vantagem competitiva, utilizando para isso o mercado do Turismo para Single, na
cidade de S&o Paulo. Nesse mercado serd verificada a existéncia de

homogeneidades que permitam a segmentagcéo desse mercado.

Caracterizar-se-d0 as bases e critérios da segmentacdo de mercado no setor de
Turismo para Single, e a identificacdo da existéncia de vantagens competitivas

decorrentes da adocao das técnicas de segmentacdo no mesmo setor de turismo.

Para tanto, seréa estudado o mercado para single e o perfil de seu publico-alvo, tanto
no que diz respeito a suas caracteristicas sécio-econémicas, quanto no que tange as
suas preferéncias em relacdo ao turismo. Sera considerada a bibliografia consultada,
a utilizacao de questionario e a coleta de depoimentos, bem como outros trabalhos

ja realizados nesse segmento, dos quais serdo extraidas as informacdes.

Como objetivo geral, pretendemos conhecer o turista single pela 6tica dos
empresarios de turismo para tentar compreender seus desejos e suas aspiracoes.
Dessa forma, talvez possamos oferecer as empresas turisticas informac8es sobre
essa segmentacao, possibilitando melhor direcionamento dos esfor¢cos para atender

os clientes.
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Teve-se como objetivo investigar o que levou as empresas do setor turistico a
segmentar o mercado em busca desse cliente personalizado e como tem sido

realizado esse trabalho.

Objetivou-se ainda verificar os pontos positivos e negativos, além de projetar esse
nicho de mercado para um futuro proximo. E conhecer a dimenséo do turismo como
fator de associacdo ou entrosamento social entre os individuos, deixando claro que

esse nao é o fator principal dessa pesquisa.

O turismo detém, hoje, grande parte do PIB de muitos paises, que tém melhorado
suas condi¢cbes econdmicas e sécio-econdmicas, em decorréncia do avango que o

setor tem proporcionado.

Segundo a EMBRATUR, no Brasil o setor representou 2,55% do PIB nacional no
ano de 1989, e entre os anos de 1987 a 1995 o PIB turistico passou de R$ 38,7
bilhdes para R$ 52,7 bilhdes, gerando um crescimento de 36% em menos de dez
anos. Isso vem provar o quanto a atividade turistica € importante para contribuir a
melhoria da qualidade de vida da populacéo, e prosperidade da economia brasileira,
uma vez que o turismo tem aumentado o ingresso de divisas ao pais de maneira

consideravel. No periodo de 1996 a 2003, pode-se verificar que o0 setor vem

Muitas das cidades brasileiras tém como fatores de producdo econdmica a
agricultura, a pecudria, a industria, 0 comércio entre outros. Porém, hoje, tém aberto
sua portas para um novo setor, que € o Turismo, que tem no municipio o cenario de
producdo e de consumo. Um investimento inicial na atividade turistica pode se

constituir em gerador de um processo ramificador na economia local, e, por

s
’
’

Comentario: Que percentual é
esse
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extensao, regional. Baseando-se nessa idéia, é que investir no turismo para single
pode ser uma alternativa positiva aos que buscam saidas para complementar sua

economia, e propiciar maior desenvolvimento para a cidade.

Como todas as areas da economia, o Turismo também possui desvantagens e
riscos. Porém, inimeras vantagens sécio—econdmicas e culturais, além de outras, o

turismo municipal pode proporcionar a todos os agentes econdmicos envolvidos.

Acredita-se que tal atividade se caracteriza como um fator que contribuira para a
melhoria do nivel e da qualidade de vida da populacéo, e para a prosperidade das

empresas, alavancando a economia local.

O turismo, de um modo geral, € uma das atividades sdcio—econémicas de maior
importancia em varios paises do mundo, chegando até a ser a de maior énfase em
muitos deles. Observando-se essa importancia, pode-se afirmar que esse fendbmeno

de deslocamento voluntario e temporario deve ser visto e estudado com muita

atencéo.
Comentario: Optou-e por
,” | estudar o turismo single no
,/ | Estadp de Séo Paulo em virtude
3.2. Delimitag,éo\ do tema / de sua importancia econdmica

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, para a regiéo.

O turismo single serd estudado por ser um segmento em expansdo e atualmente
bastante notado pelas operadoras de viagens como um novo nicho de mercado.
Portanto, torna-se importante objeto de estudo na cidade de S&o Paulo. Essas
viagens comegaram a ser solicitadas pelos proprios clientes das agéncias, e houve

experiéncia acumulada pelo autor em viagens efetuadas so.
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Neste estudo estara sendo analisado o mercado formado por pessoas que viajam
s6s, visando ndo ocorrer choques culturais, naturais, politicos, sociais e econémicos
nos centros receptores. Muita atengéo deve ser dada, por ser um nicho de mercado
bastante explordvel em relacdo a prestacdo de servicos e geracdo de novas

oportunidades de emprego.

3.3. Formulacé&o do problema da pesquisa

Como a segmentacdo de mercado proporciona incremento na competitividade das

empresas do setor de turismo?

3.4. Questdes a serem respondidas

Especificamente sera necessario responder as seguintes questoes:

e & possivel segmentar o mercado?

e uais as bases de segmentacéo aplicaveis ao mercado?

e uais as vantagens competitivas que a segmentacdo de mercado oferece ao

setor de turismo?

3.5. Pressupostos a serem verificados

e mercado de turismo € passivel de segmentagao.

e Existem bases de segmentacdo capazes de produzir diferentes grupos de
consumidores, homogéneos, com respostas diferenciadas aos diferentes

esforcos de marketing.
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o A segmentacdo de mercado do setor de turismo produz vantagens competitivas

para as empresas.

¢ As viagens tém sido para os singles das metropoles uma maneira de facilitar a
sociabilidade nos espacos urbanos, pois nesses lugares existem muitas
dificuldades em desenvolverem capitais sociais, pela diminuicdo do engajamento

comunitario, que leva as relacées de egoismo e a individualidade.

e A segmentacdo desse mercado single trouxe maior rentabilidade para as
empresas, ou seja, a exploracdo de um novo nicho encontrou repercussdo no

aumento da demanda; e

¢ Motivos inerentes a segmentacdo, como ma administracdo empresarial, mercado
turistico em geral retraido, entre outros, causaram o fechamento ou a suspenséo

temporaria do setor de viagens para singles em algumas empresas.

Para conhecer esse mercado segmentado e o turista single, realizamos entrevistas
guiadas com os operadores turisticos de empresas que trabalharam ou trabalham

com esse tipo de turismo.

3.6. Relevancia e originalidade do tema

Uma vez que o publico-alvo dessa pesquisa € o individuo que viaja sé, por op¢éo,
torna-se relevante proporcionar ao mesmo, condicdes de escolha, independente da
classificacdo e do tipo de viagem. Sendo que o publico-alvo néo inclui apenas os

solteiros, mas descasados, divorciados, vilvos, aposentados e os homossexuais.
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Moraes (2002, p. 155), relata que a existéncia da segmentacao de servigos turisticos
ndo é uma novidade no mercado. O que se observa, na atualidade, sdo os novos
nichos que estdo sendo explorados, uma vez que foram esquecidos ou passaram

desapercebidos no passado.

O numero de turistas que procuram viagens para pessoas s6s se multiplicou nos
ultimos anos, assim como as agéncias e operadoras que oferecem esse tipo de
servico. Relacdo de algumas delas: Terrazul Turismo e Eventos Ltda, Maktour
Viagens e Turismo Ltda, Royal Caribbean Ltda, Teresa Perez Viagens e Turismo
Ltda., Designer Tours Agéncia de Viagens e Turismo Ltda, Table for Six Ltda,
Mudanca de Habito Ltda, Portal do Solteiro Ltda, Lycia Reis Turismo Ltda, Kontiki
Franstur Ltda, Flytour Agéncia de Viagens e Turismo Ltda / Flytour Operadora de
Turismo Ltda, Alfa Turismo Ltda e Associac@o Paulista de Albergues da Juventude/

APAJ Viagens e Turismo Ltda.

Em uma viagem apenas para pessoas sem companhia, tudo € organizado para que
haja integracdo: passeios, atividades onde ha incentivo a amizade. Pode acontecer
o inicio de romances. Porém, tanto as operadoras, como as agéncias de viagem, e

0s turistas, ndo admitem que essa seja a intenc¢ao.

O objetivo desse estudo é compreender o mercado turistico voltado ao publico
single. Tudo isso fez surgir um novo nicho no mercado turistico. Viajar sozinho
tornou-se uma forma de conhecer novas pessoas, fazer novas amizades e

economizar.
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3.7. Importancia da atividade turistica nos ultimos anos

A atividade turistica tem sido, nos ultimos anos, de extrema importancia para o
desenvolvimento e crescimento da economia mundial, proporcionando melhoria em

decorréncia do avanco ocorrido no setor.

Num municipio, ndo explorado turisticamente, pode ser feito um planejamento com
especialistas, sobre o que poderia ser implantado na cidade. Poderiam ser
estudados os potenciais ja existentes, como rios, lagos, serras, morros, cachoeiras,
prédios historicos, igrejas, artefatos locais, cultura e gastronomia. Poderiam,
também, ser verificadas as possibilidades de se criarem atrativos artificiais, como
parques, trilhas, festas culturais e gastrondmicas. Para concretizagdo do
planejamento e execucdo dos possiveis atrativos, a participacdo do governo
municipal é fundamental, uma vez que este sera o responsavel pela infra-estrutura
basica necesséria para o desenvolvimento do plano. A prefeitura arcard com
subsidios para que a populacdo se envolva com a instalacéo de hotéis, restaurantes,
revitalizacdo do comércio e implantacdo de entretenimentos. A populagdo devera
participar de treinamento para que haja uma boa recep¢do aos futuros visitantes

(turistas).

O impacto resultante deste tipo de implantacdo é menos imediato do que a
implantacdo da inddstria tradicional. Tem a vantagem de consolidar uma estrutura
econdmica solida. A longo prazo os beneficios trazidos pelo Turismo a cidade serédo

muitos, tanto sociais como econdmicos.
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Havendo sucesso na realizacdo do planejamento, as vantagens aparecem das mais
variadas formas. O emprego de méo de obra, em geral ocupada na producdo de
bens e servicos, aumentard consideravelmente, fazendo crescer a rentabilidade de
familias de menor poder aquisitivo. A necessidade de méo de obra especializada na
prestacdo de servicos diretos ao consumidor, como guias, recepcionistas,
recreacionistas, etc., incentivard a populacdo local a se profissionalizar. Com a
movimenta¢&@o dos turistas, o setor gastronémico, representado por restaurantes e
lanchonetes, tera a oportunidade de expandir seus negdécios, bem como havera
possibilidade da criagdo de novos estabelecimentos. O transporte coletivo devera se
modernizar, o que favorecera ndo sO aos visitantes, como também aos préprios
moradores. Com a implantacdo e o aperfeicoamento do setor hoteleiro, havera a
geracdo de empregos e uma maior movimentacao do comércio, devido aos produtos
gue os hotéis necessitardo para atender aos hdspedes. Havera também uma
movimentacdo decorrente dos turistas que circulardo pela cidade buscando

presentes, lembrancas, artesanatos, entre outras curiosidades (Comércio).

A inaugurac@o de novos entretenimentos, essenciais para preencher a estada do
turista na cidade, beneficiard também a populacdo local. A concorréncia que
acontecera entre as empresas sera benéfica, pois, o aumento da producgéo de bens
e servicos estimulara a competitividade da oferta, melhorando a qualidade do

servico.

O setor de turismo exige grandes investimentos de capital, principalmente em sua
fase de implantacdo. E o processo se mostra lento até atingir o mercado
consumidor. O mau uso do turismo na cidade, originado pela falta de informacéo e

conhecimento das peculiaridades de sua producao, representam desvantagens que
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impedirédo a atividade de se desenvolver de forma bem sucedida. Com a valorizacéo
dos espacos fisicos, que poderdo se tornar futuros atrativos, o setor imobiliario pode
agir de forma desenfreada, super valorizando os espacgos, tornando-os inviaveis
pelos altos custos. O desequilibrio ambiental, como poluicdo atmosférica, além do
desgaste dos atrativos, pode causar grandes maleficios & propria populagéo, criando
situacdes complicadas até mesmo & salde, causando a perda do que ja foi

implantado.

Portanto, a participacdo da comunidade na realizacdo da obra turistica na
localidade, é de extrema importancia. Se todos colaborarem, os riscos se tornardo
menores, desde que cada um ajudara a cuidar daquilo que trard beneficio para ele.
E mesmo que os riscos e desvantagens existam, o0s beneficios trazidos ao
municipio, se sobressairdo diante dos pontos negativos. I1sso acontecerd se houver
administracdo de forma correta e eficaz. Havera diminuicdo do desemprego com a
inauguracdo dos empreendimentos, o que reduzird também, a criminalidade e a
violéncia, pois muitos se ocupardo de forma digna nas novas atividades turisticas.
Acontecera o aumento da entrada de dinheiro na cidade, aumento da arrecadacgéo
de tributos por parte do governo. Finalmente, o aumento da renda familiar fara com
gue as pessoas consumam mais, movimentando, assim, todos os setores da

economia local.

Analisando duas regifes brasileiras, o litoral nordestino e a regiao central do Parana,
observa-se que o litoral nordestino, que a pouco tempo era uma area nao explorada
turisticamente, passou a ser um pdlo receptivo de turistas nacionais e internacionais,
transformando a regido num centro turistico, onde ha infra-estrutura hoteleira de

todas as categorias. Além da gastronomia tipica que foi explorada, houve a criacdo
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de entretenimentos diversos, antes nao existentes, destacando a regido no cenario
turistico nacional. Ja a regido central do Parand, considerada ainda uma &rea nao

explorada, poderia utilizar o setor turistico da mesma forma feita pelo Nordeste.

Deveria se promover o crescimento e desenvolvimento da regido que hoje apresenta
uma fraca economia em quase todos os setores. Poderiam ser aproveitados os
potenciais naturais que a regido oferece, como fazendas, cachoeiras, rios, lagos,
morros. Haveria possibilidade de implantar o Turismo Rural, Eco Turismo, Turismo
de Aventura. N&o ficaria de lado a gastronomia e cultura da regido com a realizacdo
de festas tipicas. Atrativos artificiais poderiam ser instalados de tal maneira a motivar

a vinda de visitantes. Movimentar-se-ia, assim, o centro paranaense.

Frente a todas as potencialidades apresentadas acima, as inUmeras vantagens
sécio-econdmicas e culturais, além de outras que o Turismo pode proporcionar a
todos os agentes econdmicos envolvidos, acredita-se que, no municipio, a atividade
turistica se caracteriza como um fator que contribuira para a melhoria do nivel e da
qualidade de vida da populacdo, e para a prosperidade das empresas e da

economia local.

De acordo com o IBGE (2000, p. 396), existe 18 milhGes de pessoas s6s e 15
milhdes de pessoas entre vilvos e descasados. Pesquisa feita pela Associacéo
Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV) e pela Embratur, revelou que mais de 1
milhdo de brasileiros viajam sozinhos. Em busca dessa fatia de mercado, algumas
agéncias estdo obtendo lucros com programas feitos na medida para quem viaja
sozinho. Em reportagem do jornal O Estado de S&o Paulo, em 16 de abril de 2002,

caderno VII, foi frisado que ndo ha os encargos com o preco do apartamento single,
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gue nos pacotes tradicionais chega a ser até 40% mais caro. Seguindo este
contexto, empresas de turismo tomaram a iniciativa de criar pacotes turisticos

diferenciados.

Zakabi (2002, p. 67) ressalta em reportagem na revista veja, que desde 1998 houve
0 surgimento de mais de vinte empresas oferecendo op¢des especialmente para o0s
desacompanhados, o que pode ser visto como uma solugdo para o problema de
férias enfrentado pelas pessoas sés. Proporcionando passeios diferenciados para as
pessoas sO0s com festas mais ousadas como noitadas em danceterias, baile do

pijama, etc.

No final do século passado, o Turismo foi considerado o setor de maior
desenvolvimento econémico, social e cultural. Nota-se que o fator que mais atrai as

pessoas a compra de servigos turisticos € a promessa de satisfacdo. Sera

proporcionado ao turista o relaxamento fisico-mental.

Com os tempos modernos, 0 homem passou a ter novos habitos, e portanto novas
tendéncias culturais também surgiram. E entre esses novos habitos, nota-se que a
populagdo passou a se casar cada vez mais tarde, e descasar-se mais. Segundo
dados do IBGE, no Brasil, um em cada trés casamentos acaba em divdrcio. Em uma

década, o nimero de separacdes judiciais triplicou.

Estar sozinho é uma caracteristica da modernidade. Isso fez surgir um novo nicho no

mercado turistico: o turismo para singles.
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA ADOTADA

O primeiro passo foi relacionar as agéncias, mediante consulta & Associacdo
Brasileira de Agéncias de Viagens — secdo S&o Paulo (ABAV), para sabermos
guantos filiados existia na cidade de Sao Paulo. Informaram-nos que, até outubro de
2004, havia 1068 agéncias de viagens filiadas. Questionamos quantas seriam
agéncias de viagens e turismo, mas eles ndo sabiam responder. Tinhamos entéo,
duas opcgles: procurar a Associacdo Brasileira de Operadores de Turismo
(BRAZTOA) ou iriamos iniciar uma sondagem nhas agéncias de viagens e turismo
filiadas a ABAV. A escolha recaiu sobre a Segunda opg¢do, pois assim teriamos
dados também sobre as pequenas e médias empresas de turismo que ndo sao

filiadas a BRAZTOA.

A segunda nos levou, a saber, se a agéncia de turismo era ou ndo operadora
turistica. A terceira nos forneceu os dados sobre a segmentagcdo. Se a agéncia
empregava esse tipo de politica de marketing, ela nos interessaria. O resultado que
obtivemos na pesquisa foi que as empresas que aparecem na midia como agéncia
de turismo operando com produtos especificos para certos nichos de marcado, ou
com segmentacdo de mercado, nem sempre estao filiadas a ABAV, sendo em sua
maioria empresas que operam com turismo ecolégico e/ou de aventura, possuindo
de um a quinze funcionarios. Encontramos vinte empresas que estdo dentro dessas
caracteristicas, foge do foco, porém atua de maneira a aproveitar o nicho do

mercado.
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Mesmo com esses resultados surgiram dividas de como delimitar 0 nosso universo
de pesquisa. Partimos entdo para conhecer os produtos oferecidos pelas agencias.
Ha um mercado tradicional e um alternativo, ambos formaram para nés um
inventario de tipos de segmentag¢do que encontramos:

Segmentacédo de Mercado

Varidvel composicao

Terceira idade

Casados

Social e biossocial

Singles

Varidvel segundo

Aventura

Religioso/mistico

Cultural

Negdcios/incentivos-prémio

Produto oferecido

Esportivo

Vida natural

Fonte: Claudia Moraes.

Chegamos a um leque de opcles e dentro desse leque escolhemos um segmento
de mercado, por opcdo pessoal e por ser uma nova area de estudos. Entre as
variaveis encontradas, preferimos a composicéo biossocial, classificada para terceira
idade, casais e sb6s ou singles. Depois, decidimos estudar as empresas turisticas

gue prestam servicos para pessoas solitarias oferecendo um produto individualizado.
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Na sondagem que realizamos, obtivemos dados sobre trés empresas que se

classificavam segundo a variavel escolhida:

e Duas empresas que trabalham com pessoas s0s.

o Uma empresa especializada em viagens para casais em lua-de-mel.

A partir desses resultados, passamos a estudar as empresas paulistanas que
trabalham ou que trabalharam com o segmento do mercado turistico para pessoas

sés ou singles.

As palavras s6, solitario e soliddo, em portugués, tém significados similares, mas
possuem uma conotacdo negativa. Sempre que se refere ao estado de solidao
(solitario), ha uma aura de tristeza, infelicidade, mesmo que o significado da palavra
nao seja esse. Entretanto, quando se diz que alguém estd s6 ndo se tem essa
mesma sensacao, por isso, optamos pelo termo s@, que é o mais proximo do sentido

que buscamos.

Para esse estudo, a palavra singles esta recebendo uma conotagéo de pessoas que
estdo so, por op¢do ou nao. Esta definicdo ndo inclui apenas as pessoas que ao
estarem sés sentem-se abandonadas socialmente ou incapazes de se relacionar
com os demais, mas também aquelas que sentem-se bem sozinhas e gostam da
companhia de outras pessoas, porém a cidade, o trabalho, a familia, os
preconceitos, as formas de convivéncia social, entre outros fatores, impedem que

esses relacionamentos sociais ocorram constantemente.
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Como o turismo é globalizado e usualmente o inglés é o idioma internacional do
turismo, a palavra em inglés tem o mesmo significado que s6 € single, por isso

preferimos usé-la. Existem vérias categorias de singles:

e O solteiro que mora s6 e pode ou ndo se sentir solitario;

e O solteiro que mora com os pais ou amigos e pode ou nao se sentir solitario;

e O divorciado que esta s6 novamente e também pode ou ndo se sentir solitario

¢ Vilvo que também pode ou nao sentir-se solitario. Os gays e lésbicas que,
muitas vezes, por preconceito ou por ndo assumirem sua condi¢éo, tornam-se
individuos solitarios;

e A pessoa casada que mesmo com outras pessoas em casa sente-se solitaria;

e A pessoa aposentada que perdeu parte do seu convivio social, que se dava
no local de trabalho ou que ao ficar em casa esta s, pois 0s outros membros

da familia estéo trabalhando ou estudando.

Para a elaboracdo dessa pesquisa serd realizado um estudo de mudltiplos casos.
Pesquisa bibliografica com dados priméarios e secundéarios. Num primeiro momento
se buscara compreender o contexto do turismo single, para finalmente delimita-lo na

cidade de Sao Paulo.

Também serdo feitas pesquisas de campo, com apresentacdo de questionario no
sentido de esclarecer o0s conceitos apresentados, bem como verificar o

desenvolvimento desse segmento dentro do setor de turismo.

“Para satisfazer nossas duvidas...é necesséario que um método

seja encontrado, pelo qual nossas crencas possam ser
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determinadas por alguma coisa sobre a qual nossa forma de
pensar ndo tenha efeito... O método precisa ser tal que,
qualquer homem que o aplique chegue as mesmas conclusdes.

Tal é o que o método cientifico procura.” Kerlinger (1980, p. 7)

4.1. Tipos de Pesquisa

4.1.1. Pesquisa exploratéria

Vergara (2000, p. 37), relata que a investigacao exploratéria é realizada em area na
qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de
sondagem, ndo comporta hipéteses que, todavia, poderdo surgir durante ou ao final

da pesquisa.

Quando se trata de pesquisa social, Selltiz et al (1960, p. 57), classificam os estudos
em exploratérios, descritivos e causais. O critério implicito em tal classificacéo é o
grau de superficialidade dos estudos. Os autores ressaltam que no estudo
exploratério, a principal acentuacao refere-se a descoberta de idéias e instituicdes.
Muitos estudos exploratérios tém, como objetivo, a formulagédo de um problema para

investigacdo mais exata, ou para a criacao de hipoteses.

Segundo esses autores, a pesquisa descritiva é utilizada quando o propésito é o de
descrever caracteristicas de grupos, estimar a proporcdo de elementos numa
populacdo especifica que apresente determinadas caracteristicas, ou
comportamentos, ou ainda realizar a verificacdo de hipéteses, que ndo envolvam
relacbes causais. As pesquisas causais sdo mais complexas, nha medida em que

envolvem a busca de uma relagdo causal entre variaveis. Os estudos que verificam
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hipoteses causais exigem processos que ndo apenas reduzam o viés e aumentem a
precisdo, mas que também permitam inferéncias a respeito da causalidade. Os

experimentos sdo especialmente adequados para satisfazer a essa ultima exigéncia.

Segundo Godoy (1995, p. 32), “quando o estudo de carater é descritivo, e 0 que se
busca é o entendimento do fendbmeno como um todo, na sua complexidade, é

possivel que uma analise qualitativa seja mais indicada”.

Se o conhecimento disponivel na area for pequeno, e existirem poucos trabalhos
sobre o tema, impossibilitando a criacdo de hipbteses precisas para a investigacao,
o0 estudo exploratério é o mais indicado. E possivel que uma pesquisa se enquadre
na combinacdo de dois ou mais processos, uma vez que as categorias ndo séo
mutuamente excludentes. A utilizacdo de dois ou mais processos, reforcaria a

validagéo cientifica da pesquisa.

A presente pesquisa, € limitada quanto & literatura nacional disponivel, apesar dos
esforcos dispendidos por pesquisadores e entidades, e tem o nome: “A
segmentacdo de mercado como vantagem competitiva: um estudo exploratério no
setor de Turismo para Single na cidade de S&o Paulo.” Trata-se de um assunto cujo

conhecimento acumulado e sistematizado ainda é escasso.

De acordo com Selltiz et al. (1960, p. 48), entende-se que este estudo apresenta
caracteristicas de cunho exploratério. A intencdo é descrever e interpretar as
empresas no processo de segmentacdo de mercado no Turismo para Single como
uma vantagem competitiva, apresentando inicialmente todas as caracteristicas de

uma pesquisa descritiva.
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Quanto aos meios de investigacao propostos por Vergara (2000, p. 34), a pesquisa
serd de campo, ou seja, investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou
ocorreu o fendmeno, utilizando questiondrios, entrevistas e analise documental.
Podera também ser utilizado um estudo sistematizado desenvolvido com base em
material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrbnicas (pesquisa

bibliogréfica), podendo esse material ser de fonte primaria ou secundaria.

4.2. Pesquisa qualitativa

De maneira geral, pode-se dizer que existem dois grandes métodos de pesquisa: 0

guantitativo e o qualitativo.

Segundo Sampson (1991, p. 29),

“a pesquisa qualitativa é usualmente exploratéria ou diagndstica.
Envolve um pequeno numero de pessoas que nao S&o
escolhidas em base probabilistica. A pesquisa quantitativa, de
outro modo, € considerada com base em grande numero de
pessoas, usualmente membros de alguma selecdo
cuidadosamente desenhada, que € representativa de uma
grande populagdo. Os dados obtidos sdo quantificados sobre
alguma base para indicar os nimeros e propor¢des de membros

gue sdo colocados em diferentes categorias”.

Face ao exposto, a presente pesquisa € de carater qualitativo, pois pretende expor
caracteristicas de determinado fendbmeno (verificar a existéncia de heterogeneidade
no mercado de Turismo para Single na cidade de Sao Paulo, que permitam a

segmentacdo desse mercado, caracterizar as bases e critérios da segmentagéo de
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mercado no setor de Turismo para Single, e identificar a existéncia de vantagens
competitivas decorrentes da adog¢@o das técnicas de segmentagdo no setor),

assumindo o carater de estudo exploratério como propde Selltiz et al. (1960, p. 68).

Portanto, a classificacdo da pesquisa, tomando-se por base a literatura estudada,
tem carater exploratdrio, qualitativo, e sera realizada em campo com a utilizacéo de

guestionarios e entrevistas.

As fontes de dados que deverdo ser utilizadas séo:

e dados primarios - coletados junto ao diretor comercial, gerentes de marketing,

assessores, das empresas a serem pesquisadas.

e secundarios - informacgdes diversas obtidas junto dos especialistas do setor de

marketing, livros, jornais, publicacdes, entre outras.

De acordo com Boyd e Westfall (1987, p. 66), para fazermos um estudo exploratorio

existem trés formas:

a) estudo de fontes de informacdo secundéarias: a maneira mais rapida e
econdmica para o pesquisador descobrir hipéteses possiveis, pois tira partido

do trabalho de outras pessoas;

b) investigacéo de individuos que podem ter informagdes sobre o assunto: pode-
se encontrar individuos bem informados sobre 0 assunto em grupos diversos.
Porém, nao se deduz que todos os individuos nesses grupos terdo boas

idéias;



140

c) andlise de casos selecionados: caracteriza-se por um estudo intensivo e
detalhado de um caso de alguns individuos selecionados ou algumas
organizacdes, podendo auxiliar bastante a obter idéias sobre possiveis

relacoes.

4.3. Estudo de caso

Mattar (1997, p. 82), citando Festinger & Katz entre outros
autores, afirma que um estudo de caso € um trabalho profundo,
mas ndo amplo, pelo qual se procura conhecer, detalhadamente,
apenas um ou poucos elementos da populagdo sobre um grande

namero de aspectos e suas inter-relagées.

O objeto do estudo pode ser um individuo, um grupo de individuos, uma
organizacao, um grupo de organiza¢cGes ou uma situacdo. Como o estudo de caso é
um método de pesquisa exploratoria, convém novamente lembrar que seu objetivo é
o de gerar hip6teses e nado verifica-las, além de possibilitar a ampliagdo dos

conhecimentos sobre o problema em estudo.

Mattar (1997, p. 88), explana que existem inUmeras situacdes em que o estudo de
caso ajuda a compreender melhor o problema sob exame e a gerar hipoteses. O

mesmo autor ainda afirma que tal método possui trés caracteristicas:

a) os dados podem ser obtidos, a tal nivel de profundidade, que permitem
caracterizar e explicar detalhadamente os aspectos singulares do caso em

estudo;

b) a atitude receptiva do pesquisador deve ser caracterizada pela busca de

informac0es e geracédo de hipoteses e néo por conclusdes e verificacbes; e
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¢) a capacidade de integracdo do pesquisador de unir, numa interpretacéo

unificada, inimeros aspectos do objeto pesquisado.

Segundo Campomar (1991, p. 96), ao citar Boyd e Stash, o estudo de caso envolve
a andlise intensiva de um nimero relativamente pequeno de situagdes e, as vezes, 0
nimero de casos reduz-se a um. E dada énfase a completa descricio e ao
entendimento do relacionamento dos fatores de cada situagédo, ndo importando os

ndmeros envolvidos.

De acordo com Bonoma, citado por Barroso de Siqueira (1997, p. 239), o estudo de
casos é uma descricdo de situacdes gerenciais, que propicia grandes oportunidades
para administradores. Primeiro, porque permite investigacdo de grande nimero de
problemas de administrac@o, que certamente passam despercebidos em andlises
guantitativas complexas. Segundo, porque permite o exercicio de feedback por meio
da andlise e resultados obtidos com o estudo da situacdo. Mais genericamente, 0
estudo de caso permite ao pesquisador maior proximidade dos gerentes e

administradores.

Deve-se a Robert K. Yin um dos mais detalhados trabalhos sobre o estudo de caso:
Case study research: design and methods (1990). Para esse autor, 0 estudo desse
método contribui de forma expressiva para o conhecimento de fendmenos
individuais, organizacionais, sociais e politicos. Ele permite a um investigador manter
as caracteristicas globais e significativas de eventos da vida real, tais como processo
gerencial e organizacional, relacdes internacionais, maturacdo de setores industriais,

etc.
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E ainda Yin (1990, p. 12), quem afirma que o estudo de caso possui vantagem sobre
outros métodos, quando questdes de pesquisa do tipo como? e por qué? sao feitas
sobre eventos contemporaneos, a respeito dos quais o investigador tem pequeno ou
nenhum controle. A maior utilidade do estudo de caso € verificada nas pesquisas
exploratérias. Por sua flexibilidade, é recomendavel nas fases iniciais de uma
investigacdo de temas complexos, para a construcdo de hipoteses ou a

reformulacédo de um problema.

4.3.1. Etapas do estudo de caso

As fases de um estudo de caso, detalhadas por Gil (1991, pp. 121-125), englobam:
definicdo do problema; projeto do estudo de caso; coleta de dados; andlise de
dados; preparacao do relatério. Para o presente trabalho, seréd realizado um estudo

de casos multiplos junto as empresas que atendem ao objetivo de pesquisa.

Deve ser estabelecida uma selecdo, para que se obtenha uma visdo do
funcionamento da transicdo de um estagio anterior, para o de segmentacao.
Portanto, o universo definido para a realizacdo da presente pesquisa sera a
segmentacdo de mercado como vantagem competitiva, estudo no setor de Turismo

para Single na cidade de S&o Paulo.

As empresas escolhidas sdo Terrazul Turismo e Eventos Ltda, MakTour Viagens e
Turismo Ltda, Teresa Perez Viagens e Turismo Ltda, Designer Tours Ltda, Kontiki
Franstour Ltda, Albergues da Juventude Ltda./APAJ Viagens e Turismo Ltda, Flytour
Agéncia de Viagens e Turismo Ltda, Lycia Reis Turismo Ltda, e Table For Six Ltda,
gue trabalham com turismo para singles (turistas que viajam sés), pois, conforme

dados levantados, verificou-se que varias empresas segmentaram o mercado ao
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perceberem, no nicho das viagens para singles, uma area promissora. O que
justifica a relacdo de empresas escolhidas para a realizacdo desta pesquisa é que
as mesmas participam ou participaram de atividades que envolvem esse publico.

Segmentaram o turismo no setor single, aproveitando uma nova fatia de mercado.

Apesar de se reconhecer a existéncia da necessidade de grande parte da populacéo
gue procura esse tipo de servico de maneira atuante, optou-se por esse setor devido
a dificuldade de se obter informacdes necessérias para a realizagcdo da pesquisa, ja
gue estas empresas ndo sdo tdo divulgadas, e ndo possuem departamento

altamente especializado para atendimento e investimento em marketing/propaganda.

Optou-se pelas empresas que trabalham com Turismo para Single, e, portanto,
utilizaremos para a realizacdo da pesquisa, a classificacao feita por Moraes, no
periodo de 1989 a 1998 em Sado Paulo. Sera melhor compreendido o mercado
turistico para single e a estratégia de segmentacdo desse setor. Dentro desse
contexto, observa-se que as empresas que atuam nesse mercado sdo as que
utilizam, de maneira mais significativa, as praticas de verificacdo de necessidades da

sociedade, sendo esse 0 universo a ser pesquisado.

As empresas que atuam no turismo para single, serdo contatadas previamente por
telefone, e-mail e posteriormente através de visitas. Serdo objeto da pesquisa as
empresas Terrazul Turismo e Eventos Ltda, MakTour Viagens e Turismo Ltda,
Teresa Perez Viagens e Turismo Ltda, Designer Tours Ltda , Kontiki Franstour Ltda,
Albergue da Juventude Ltda/APAJ Viagens e Turismo Ltda, Flytour Agéncia de
Viagens e Turismo Ltda, Lycia Reis Turismo Ltda, e Table For Six Ltda., que estédo

classificadas nesse segmento.
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4.4. Coleta de dados

Na preparacdo de uma pesquisa, seja qual for o método escolhido, um aspecto
importante a ser considerado € a forma pela qual serdo obtidas as evidéncias que
norteardo as conclusdes do estudo. Para Yin (1990, p. 48), a evidéncia em estudo
de caso pode vir de seis fontes, a saber. documentos, arquivos, entrevistas,
observacao direta, observacgéo participativa e artefatos fisicos. Além disso, a coleta
de dados depende da habilidade do pesquisador e da elabora¢édo de um protocolo,
gue relaciona as atividades a serem realizadas, e 0s procedimentos a serem
seguidos. Para Yin, esse protocolo deve observar trés principios de coleta de dados:
uso de varias fontes de evidéncia; criagdo de um banco de dados para o estudo de

caso; e manutencdo de uma seqiéncia ou cadeia de evidéncias.

Donaire (1997, p.13), cita que “a utilizacdo de um protocolo para o estudo de casos
constitui-se numa peca fundamental que transcende seu papel de instrumento de
coleta de dados... A existéncia de um protocolo é uma das melhores maneiras de
aumentarmos a confiabilidade do estudo de casos, e de gerar uma pesquisa de boa
qualidade”. E essencial a elaboracdo e utilizacgdo de um protocolo se utilizado

multiplos casos.

O autor cita que o protocolo deve incluir:

a) visdo sobre o projeto do estudo;

b) procedimentos de campo;

¢) questdes do estudo de casos; e
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d) guia para o relatério do estudo de casos.

Protocolo

Sobre a conducéo do estudo de casos: A segmentacdo de mercado como vantagem
competitiva: um estudo exploratério no setor de Turismo para Single na cidade de

Sao Paulo.

1 — Objetivo

Estudar a segmentagdo de mercado como vantagem competitiva no Turismo para

Single, na cidade de S&o Paulo.

2 — Aspectos metodolégicos

Procedimentos adotados pelo pesquisador para serem seguidos no processo da
pesquisa. A metodologia adotada serd através de questionarios, entrevistas e

analise documental.

O questionario sera aplicado a pessoas ligadas diretamente ao processo de
transicdo e administracdo das empresas, que trabalham com turismo para single

(com turista que viaja s0).

A entrevista serd realizada com o responsavel pelo setor de Relagcdes com

Investidores, das referidas empresas.

A andlise documental servira de apoio para constatar as modifica¢cdes ocorridas nas

empresas que estédo segmentadas nesse setor.
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3 — Organizacéo do Plano

Objetiva-se elaborar um Estudo de Mdltiplos Casos, em que serd usada uma
unidade de andlise: que ajude a caracterizar as bases e critérios da segmentacao de
mercado no setor de Turismo para Single. Procurar-se-4 identificar mudancas nas

diferentes empresas estudadas.

4 — Procedimentos

Havera um contato telefénico, para posterior envio de questionario, via e-mail ou
carta, aos principais envolvidos no processo, e agendamento de Vvisita,

acompanhada de entrevista.

A fim de evitar os vieses, que poderiam ser ocasionados pela inexisténcia de um

instrumento formalizado, as visitas deverdo obedecer a estrutura deste protocolo.

4.5. Base de Dados

A — Caracteristica da organizacgéo.

B — Caracterizacao da atividade ligada a praticas de turismo.

C - Identificacdo das mudancas ocorridas nas empresas pela adocdo da prestacao

de servigos para single.

D — Identificacdo do grau de transparéncia das empresas quanto ao atendimento

desse setor.
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E — Plano de analise e relatério final

1 — Estudo dos casos individuais

Cada caso sera relatado e analisado individualmente, permitindo identificar as

mudancas ocorridas na empresa, e a segmentacdo de mercado..

2 — Andlise cruzada de dados

De posse dos dados obtidos de cada empresa, seréo realizadas andlises cruzadas
de dados entre os casos estudados, visando alcancgar os objetivos deste trabalho. A
andlise ira consistir em caracterizar as principais mudancas ocorridas na empresa,
de modo a idealizar um referencial qguanto ao posicionamento das bases e critérios
da segmentacdo de mercado no setor de turismo para single. Bem como, na
estrutura da empresa, identificar as modificagbes que ocorreram em relacdo a

funcdes, departamentos, que estejam ligados ao setor de turismo para singles.

Assim, nota-se que a variavel “segmentacdo e vantagem competitiva” € a variavel
independente nesta pesquisa, enquanto que as varidveis dependentes s&o:
modificagbes na estrutura de empresa, repercussdo nas demais funcBes da
empresa, atribuicbes dessas atividades na empresa, fungbes do responséavel pela

gestdo das praticas de atendimento ao setor de Turismo para Single.

Nesse contexto, a analise dos dados consistird na reaplicagdo do processo descrito
acima, tentando identificar os pontos de convergéncia e divergéncia, a fim de

desenvolver um modelo que demonstre alguma homogeneidade no mercado de
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Turismo para Single na cidade de Sao Paulo, e 0 comportamento entre as empresas

estudadas.

4.6. Tratamento dos dados

Segundo Donaire (1997, pp. 9-19). “A analise dos dados consiste em examinar,
classificar, tabular e evidenciar os dados obtidos, confrontando-os com as

proposicdes iniciais do projeto de pesquisa.”

De acordo com o0s objetivos estabelecidos para o estudo, serdo elencadas
caracteristicas da empresa quanto a vantagem competitiva no Turismo para Single,

para posterior demonstracdo e interpretacdo das mudancas ocorridas.

Esse confronto serd baseado num olhar critico e sob a luz dos conceitos
apresentados, buscando acordos e desacordos entre os elementos encontrados.
Quando se estéa realizando uma investigacdo a partir do relato de pessoas, e da

leitura de documentos, torna-se fundamental uma postura interpretativa.

Segundo Yin (1990, p.4):

“A andlise dos dados consiste em examinar, categorizar, tabular
ou recombinar a evidéncia, para liga-las as proposi¢ées iniciais
do estudo. A analise dos dados do estudo de caso €
especialmente dificil porque as estratégias e técnicas ainda nédo
foram definidas no passado. No entanto, toda investigacao
deveria comecar com uma estratégia analitica geral- criando
prioridades quanto ao que se analisa, bem como quanto a suas

razbes.”
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Nesse sentido, a importancia da estratégia geral est4 baseada nos subsidios que ela
fornece ao pesquisador para escolher entre diferentes técnicas, e completar a fase
analitica da pesquisa. E por se tratar de dez casos, as informagBes obtidas das
empresas serdo cruzadas por topico de pesquisa, considerando-se o0

posicionamento das empresas a serem pesquisadas.

4.7. Relatoério final

Sera elaborado, apoés verificagdo dos dados coletados nas entrevistas, e nos

documentos, um relatério individual para cada empresa pesquisada.

O relatério da analise cruzada dos casos sera realizado ao final, tendo como fonte o
contetdo dos dados obtidos pelos questionarios aplicados, e das entrevistas
realizadas. Sendo o publico-alvo deste estudo, em primeira instancia, o académico,
o relatério de pesquisa adotard a estrutura analitico-linear, cuja sequéncia dos

tdpicos obedecera a seguinte estruturacao:

¢ identificacdo do campo da pesquisa;

o definicdo do problema da pesquisa;

o explicacdo da metodologia utilizada;

e apresentacdo e analise dos dados obtidos;

e exposicdo das conclusdes e proposigdes.
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CAPITULO 5- APRESENTAGCAO DOS RESULTADOS

RESULTADOS OBTIDOS ATRAVES DA APLICACAO DO QUESTIONARIO.

a) Segmentacgdo de mercado

A pesquisa foi realizada com o objetivo de investigar a segmentacdo de mercado
como vantagem competitiva, verificando a homogeneidade que permite a
segmentacao em Turismo para Single, estudando a estrutura das organizacdes que
segmentaram como uma estratégia administrativa de marketing.

Para atingir os objetivos propostos, foi utilizado um questionario com questbes
abertas e fechadas, que foi aplicado a individuos com cargos de geréncia, de
relagdes publicas, marketing, entre outros. Julgou-se, pois, que esses teriam pleno
conhecimento do setor de turismo, conforme exposto ha carta de encaminhamento.
De acordo com as respostas, conclui-se que as empresas entrevistadas do setor de
turismo, e que estdo segmentadas para Turismo para Single, como estratégia
administrativa, resultam na Terrazul Eventos e Turismo Ltda, APAJ Viagens e
Turismo Ltda, Teresa Perez Viagens e Turismo Ltda, e a Designer Tours Ltda.

Maximizam seus lucros fazendo uso desse nicho de mercado.

Na Terrazul, o atendimento ao pesquisador se deu através da proprietaria, Sra.
Yolanda Cardoso de Oliveira, a qual mostrou-se receptiva para apresentar a
empresa quando da entrevista, o que inicialmente caracterizou forte indicio de
transparéncia. O mesmo ocorreu com a devida explicacdo quanto a forma de
trabalho desenvolvida para a segmentacdo do turismo em single, bem como sua
participacdo no mercado, e o tipo de marketing utilizado, para atingir o pablico - alvo,

conforme ja citados no referencial teérico.
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Na Associacdo Paulista dos Albergues da Juventude — APAJ/ APAJ Viagens e
Turismo Ltda, na Teresa Perez Viagens e Turismo Ltda., e na Designer Tours Ltda.,

o atendimento foi dado pela geréncia da agéncia de turismo.

Porém, a primeira empresa, a Terrazul, apresenta um diferencial em relacdo a
captacdo de clientes, pois utiliza-se da propaganda boca-a-boca, bem como de um
vasto cadastro que vem formando ao longo dos anos. Faz uso de recursos como a
mala direta, cria novos produtos como recurso para a fidelizagdo, bem como atende

a um publico com classe social mista.

Ao passo que a APAJ Viagens e Turismo Ltda. € uma organizacdo que tem uma
modalidade diferenciada, disponibilizando viagens para os associados. Funciona no
Brasil, e especificamente na Cidade de S&o Paulo desde 1992. Ela oferece
economia aos turistas, tendo sido criada apenas para prestar auxilio para o Albergue
da Juventude Ltda. Sempre trabalhou com turismo para sés, estudantes, que seria
classe social ndo classificada. O albergue atua, ainda, em parceria com empresas

gue efetuam vendas de passagens promocional, e o fazem de forma conjugada.

A Teresa Perez Viagens e Turismo Ltda., segmentou o Turismo para Single para
clientes de poder aquisitivo alto, podendo oferecer tratamento diferenciado com
muito luxo. Oferece viagens exclusivas, exoticas, o que traz grande reconhecimento
para a empresa. Dessa forma, ha a fidelizacédo através da utilizacdo de mala direta e
envio de revista mostrando novos pacotes e roteiros diferenciados. Conta, ainda,

com pessoas especializadas em formacao de roteiros.
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Quanto a Designer Tours Ltda, ocorreu que esta segmentou, inicialmente, por
verificar uma nova oportunidade e aproveitar a moderniza¢do inicial. Ou seja,
operando de acordo com as necessidades dos clientes, e como forma de fidelizac&o.

E classificada hoje como uma das maiores operadoras do Brasil em cruzeiros.

As demais agéncias entrevistadas ndo serdo relacionadas, pois ndo estédo
segmentadas para o Turismo para Single, sendo que, em alguns casos, sdo apenas

operadoras, atendendo a corporacdes, o que foge do foco da pesquisa.

Todos os entrevistados foram unanimes em afirmar que a segmentacdo aumenta o
share da empresa, propiciando confianca aos gestores e aos clientes. Essas
empresas declararam que o Turismo para Single ndo é visto como uma vantagem

competitiva, exceto a Terrazul.

Nas empresas entrevistadas houve a percepcdo de uma fiscalizacdo mais ativa por
parte dos orgdos reguladores, pois qualquer tipo de irregularidade quanto a

prestacdo de servicos, pode resultar em prejuizo para a estratégia da empresa.

Quando as empresas apresentam maior confiabilidade em seus servicos, como
estratégia administrativa, ou seja, vantagem competitiva, as mesmas podem ter
como beneficio o aumento das expectativas dos consumidores, o que facilita a

atracdo de novos clientes, tanto nacionais como internacionais.

Nesse sentido, os respondentes da Terrazul, da Teresa Perez, da APAJ e da

Designer Tours deixaram claro que a boa administracdo e a apresentacdo de
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pacotes interessantes, acarreta respeitabilidade por parte dos clientes no mercado

interno e externo.

Os respondentes da Teresa Perez, APAJ e Designer Tours, declararam que néo
houve mudancas expressivas, pois a segmentacdo ndo funciona como uma
vantagem competitiva, e sim como uma maneira para satisfazer a clientela, e manter
a fidelizacdo da mesma. Em outras palavras, passa a atender um nicho de mercado
em que a empresa ndo pode simplesmente desconsiderar, para ndo perder uma

fatia de mercado.

Constatou-se, segundo dados fornecidos pelos respondentes da Terrazul, da Teresa
Perez, da APAJ e da Designer Tours, que a segmentacdo teve influéncia
significativa, no que se refere as questdes culturais e estruturais. Porém, para todas,
a questdo do marketing tem forte relevancia, conforme relatado na analise dos

guestionarios.

Com a aplicacdo do questionario nas empresas Teresa Perez, APAJ e Designer
Tours, foi possivel perceber, através das respostas dos gerentes, que as empresas
estdo conscientes de que a segmentacdo para single ndo é responsavel pelas
mudancas ocorridas, uma vez que, através das respostas, foram categéricos em
dizer que trabalharam para a fidelizacdo do publico buscando atingir seus objetivos e
satisfazer suas necessidades. Com essa postura, vém mostrando maior interagéo do
gestor com as modificacbes, como foram processadas e 0 que trouxeram de

beneficios para a organizacao.
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A Segmentacdo representa a relagdo para determinar e controlar a dire¢édo
estratégica e desempenho das organizacdes. Portanto, tornam-se de fundamental
importancia para o alinhamento, para que as decisbes possam ser tomadas mais

eficientemente.

De acordo com a exigéncia da segmentacdo do Turismo para Single, as empresas
Terrazul, Teresa Perez, e Designer Tours, declararam ser de fundamental
importancia, para as trés, algumas qualificacdes como honestidade, personalidade,

formagéo e conhecimento de administracdo em turismo.

As empresas sd@o caracterizadas, de acordo com as respostas, em uma estrutura
funcional, onde as pessoas engajadas numa determinada atividade funcional séo
agrupadas numa mesma unidade, como marketing, atendimento a clientes,

formacé&o de novos pacotes/roteiros, caracterizando funcdes distintas na empresa.

Através deste trabalho pudemos constatar que existe uma grande demanda
potencial para o Turismo para Single, mas existe também uma grande dificuldade,
por parte das empresas, em atingir este publico. Outro grande problema, é o
preconceito que ainda existe de se confundir turismo para sés com turismo sexual.
As empresas apontam a dificuldade de encontrar pessoas dedicadas, preparadas e
disponiveis para administrar esse setor, como sendo o maior impecilho para o seu
crescimento.

Apesar de haver um mercado promissor, a medida que vao surgindo varios tipos de

single, a tendéncia do mercado é personalizar cada vez mais a oferta, embora nao
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haja uma pesquisa de mercado para conhecer melhor o turista single, devido ao alto
custo e retorno ainda pequeno.

b) Construindo o perfil do turista single

De acordo com os dados, pudemos constatar a existéncia de véarias categorias de
singles: viavo, separado (divorciado ou desquitado), solteiro que fez a op¢éo por
morar sozinho ou solteiro que mora com outras pessoas mas sente-se sé, casados
elou casadas solitarias em familia, gays e léshicas que por preconceito social ndo
encontram seus pares €, ainda, 0os aposentados. Essas diferentes pessoas tém em
comum o estarem s6 numa cidade grande como S&o Paulo, com freqiiéncia ou

temporariamente.

As estatisticas tém apontado a tendéncia do crescimento dessa classe de pessoas,
ou seja, tem aumentado o nimero de idosos, de moradores individuais, de
separados, de gays e lésbicas e de pessoas que tém optado por ndo casar ou casar
mais tarde. S&o esses fatores que ocasionam o aumento do grupo de singles em

Sao Paulo, fenbmeno que também esta ocorrendo em outras grandes cidades.

Apb6s pesquisa com as agéncias delineamos o perfil do turista que viaja nos
programas singles:

| — Quanto ao sexo predominante.

E o feminino. Apontamos alguns fatores que podem explicar essa constatacéo. A
populacdo da regido metropolitana paulistana possui mais mulheres (8,9 milhdes)
gue homens (7,5 milhdes), segundo a Ultima Pesquisa Nacional por Amostra
Domiciliar, feita pelo IBGE em 2005. Uma Revista da Folha apresenta dados de uma

pesquisa que revelou a existéncia de apenas 85 homens para cada cem mulheres.



156

Nessa mesma reportagem, a revista expde uma pesquisa da Datafolha feita com
401 mulheres que ndo estdo casadas ou que ndo vivem com um parceiro, para

saber:

a) Se elas estdo sentindo a pouca oferta de homens?

b) Qual o tipo de homem que gostariam de encontrar?

O resultado mostrou que, além de faltar homens, faltam também homens com

determinadas qualidades, que satisfacam as exigéncias da demanda feminina.

Para essas mulheres 0 homem ideal deve ter entre vinte a quarenta anos, ser culto,

bem-sucedido na profissdo, solteiro e branco.

Verificando nos dados da Fundacgdo Sistema Estadual de Andlise de Dados —
Seade, o numero de homens pertencentes a faixa etaria desejada pelas mulheres
pesquisadas pelo Datafolha (entre vinte a quarenta anos), percebemos que existem
2.949.784 de homens paulistanos. Porém, o maior nimero de homens encontram-se
entre 0 a 19 anos (3.180.943) e se acrescentamos 0s com mais de quarenta anos
(2.455.121) veremos que a chance de se encontrar um parceiro na idade desejada
diminui quase pela metade, pois os preferidos correspondem a um pouco a mais da

metade dos outros homens da regido metropolitana.

Se utilizarmos dos dados da Pesquisa Nacional por Amostra Dominiciliar (IBGE) de
2006, teremos 22,5 milhbes de homens brasileiros que estdo na faixa desejada

pelas mulheres. Solteiros com segundo grau representam muito pouco desse
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universo, grande parte dos brasileiros tem no maximo sete anos de estudo. Este
dado sobre escolaridade foi apresentado por ndo existir na pesquisa do IBGE a

variavel “culto”.

Outro dado que ndo ha na pesquisa do IBGE € “sucesso profissional”. Foram
procurados entdo os dados sobre rendimentos mensais e constatou-se que a

maioria dos brasileiros recebe até R$ 550,00/més.

Assim, do perfil “meia-idade, solteiro, culto, bem-sucedido e renda mensal igual ou
superior a vinte salarios minimos”, extraem-se apenas 705.568 homens, o que, em
termos proporcionais, significa que existem nove em cada mil. Projetando-se a
proporcdo de brancos na populacdo (60%), chega-se entdo somente a cinco em

cada mil homens.

Se nos baseassemos nos resultados dessa pesquisa, poderiamos afirmar que a
maioria da mulheres estao sés, o que nao reflete a realidade. Dos 51 milhdes de
brasileiras maiores de quinze anos, mais da metade esta casada e com homens
mais velhos, menos cultos e sem sucesso profissional exigido. Portanto, mesmo que
o ideal seja diferente do definido, as mulheres acabam casando-se com outro tipo de
homem. Essa escolha pode estar ligada ao déficit de quase dois milhdes de homens

em relagcdo as mulheres ou ainda a teoria da “piramide da solidao”.

A demografa Elza Berqué possui uma teoria intitulada “Piramede dos solitarios”, que
para ela, o universo de parceiros potenciais da mulher é formado pelos homens da

mesma idade ou mais velhos. Para os homens, 6 0 oposto.
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Quanto mais velha a mulher, mais perto do topo da piramide ela fica e menos
parceiros potenciais ela passa a ter, levando-as a casar nem sempre com o homem
ideal, mas com o homem disponivel. Mesmo assim, ainda restam muitas mulheres
s6s, seja por ndo terem encontrado o companheiro ideal ou por ndo haver homens

disponiveis.

Muitas mulheres estédo optando por estar sé e isso nédo significa que “excluem dormir
bem acompanhadas, mas também ndo excluem a certeza de que nem sempre é

legal dividir suas vidas com alguém”.

“Por questionar mais, a mulher deste fim de século acabou descobrindo que pode

dar rumo para sua vida [...] Ela ndo € anormal por querer ficar sozinha, se nao

encontrou alguém que a satisfaca, nao deve forcar a situacao”.

Quanto a faixa etéria.

Excluindo as empresas que trabalham com jovens que viajam sds, como a Contiki e
a Associacdo Paulista de Albergues da Juventude, notamos que a faixa
predominante esta acima dos 35 anos. Poderiamos atribuir esse resultado a alguns
fatores: nessa faixa etaria, quem ndo casou perdeu de vista ou encontra pouco com
0S amigos que estdo casados. Por outro lado, nessa idade ja se tem um
amadurecimento profissional, o que significa muito trabalho e pouco tempo para
reunies sociais. Além disso, as férias podem néo coincidir com a de seus amigos.
Também esta concentrada, dessa faixa etaria para cima, o maior nimero de

separacdes conjugais, assim como a viuvez.
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Quanto ao estado civil.

Os solteiros, vidvos ou separados sdo o0s que mais aderem a esse tipo de programa,
ficando os casados em minoria. Nao existe muita diferenca entre as razdes dadas
por essas trés categorias. Todos estdo sO0s e portanto € natural que busque
companhia. Os casados que viajam s6s tem como um dos motivos a
impossibilidade, por razdes profissionais, de viajarem juntos. Outros motivos séo, 0s
interesses divergentes de atividdes durante as viagens e ainda aqueles que foram

formados no grupo dos singles e que querem dar continuidade a amizade adquirida.

Quanto a profissdo dominante.

N&o existe uma Unica, observam-se muitos profissionais liberais nos grupos e muitos
aposentados. O que pode ser aferida pela analise das profissdes € a formacao
educacional do single, pudemos levantar que existe uma predominancia de pessoas

com o terceiro grau.

A procura do objeto do desejo — motivacdo de compra e ajustamento do

produto.

O que tem levado os singles a procurar programas especificos, segundo o que foi
levantado pelas entrevistas, € a falta de companhia para viagens e a falta de amigos
disponiveis. Quando a Sra. Vera criou o Clube de Novos Amigos e este foi
anunciado na grande imprensa, ela recebeu muitas cartas querendo saber a respeito

do clube. O conteddo dessas cartas apontava para pessoas sozinhas que
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precisavam de companhia para viajar. Consultando a home-page da empresa
Contiki na Internet, hd& um espac¢o para os futuros viajantes conhecerem seus
parceiros de viagem. Muitos escreveram procurando companheiros para suas

viagens.

O que as vezes inibem o turista € a viagem ser em grupo; nem todos gostam de
viajar assim. Muitos acham que essas viagens tolhem a sua liberdade, pois
determinam o horario de almocar, de dormir, de sair, etc., controlando todos os seus

passos.

Quanto aos principais motivos da escolha séo:

¢ A auséncia de uma companhia para viajar na mesma época que a pessoa,
mesmo tendo amigos ou familiares que viajam;

e A auséncia de companhia para viajar por estar isolada socialmente, por ter se
aposentado, enviuvado, ou ainda por néo ter cbnjuge ou parentes proximos;

e A busca de uma maneira mais barata de viajar, pois hdo quer ou ndo pode
pagar o custo da viagem individual, desejando compatrtir;

e A vontade de conhecer novas pessoas que, como ela, também estdo sos, ja
gue a viagem é vista como uma forma agradavel de fazer novos amigos;

e O desejo de encontrar um companheiro para namorar ou passar horas
agradaveis ou mesmo casar;

e A tranguilidade de ter alguém organizando sua viagem; e

e O desconhecimento do lugar a ser visitado ou o desconhecimento do idioma.
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Enfim, para analisar as motiva¢gfes de participar de um clube para solteiros ou de
fazer uma viagem com programacgdes voltadas aos solteiros, podemos utilizar a
classificacdo de motivos de Sarah S. Bacal (Doutorado,1984, p.45). Segundo essa
classificacdo, os motivos de excesso no caso desses turistas, seriam a expectativa
de relacionamentos primarios (companhia) durante a viagem e de deficiéncia, fugir

dos relacionamentos instrumentais e do “vazio” das metropoles.

Podemos afirmar que, quaisquer que sejam 0s motivos, todos eles tém em comum o
desejo de contato humano, a busca de rela¢des sociais. Mesmo 0s que viajam com
outros singles para compartir um quarto de hotel ou uma cabina de navio, pelo
motivo econdmico, tém vontade de se relacionar com outra pessoa que nao é intima,

pois dividird seu espaco e tera que conversar e conviver durante a viagem.
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CAPITULO 6 - CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo da pesquisa foi investigar a segmentacdo de mercado como vantagem
competitiva, verificando a homogeneidade que permite a segmentagdo em Turismo
para Single, estudando a estrutura das organiza¢des que segmentaram como uma

estratégia administrativa de marketing.

A necessidade desse tipo de segmentacdo em relacdo ao cliente das agéncias de
turismo pode ser atribuido a situagdo do homem moderno que vive em uma
metropole como Sdo Paulo tem alguma dificuldade de desenvolver relacionamentos
humanos, pois é possuidor de uma cultura privada e individual, ou seja, uma cultura

gue leva ao isolamento e a solidao.

Quando perguntamos aos agentes de viagens se a viagem trazia um acréscimo de
capital social as pessoas desses programas, a resposta foi afirmativa. Muitas
amizades surgiram nesses clubes para viagens e muitos participantes estdo juntos
ha mais de cinco anos. Os encontros antes e pos-viagens auxiliam a manutencgéo
das relagBes sociais entre os viajantes, podendo ser, mesmo que temporariamente,

uma forma de aumentar o capital social dos moradores das metrépoles.

Acreditamos na existéncia de pessoas que se motivam a realizar viagens
acompanhadas de outras que tenham muito em comum para que possam entrar em
contato e assim fazer amigos, colegas ou quem sabe até para alguns, encontrando
uma companhia mais préxima...Muitas pessoas possuem, além dessa motivacéao,

condic¢édo financeira e tempo para realizar essas viagens. Portanto hd uma demanda
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potencial e uma real constatadas nas empresas que trabalham com essa

segmentacdo de mercado.

Atingir a demanda potencial € uma tarefa dificil, uma vez que Faltam canais de facil
acesso com esse publico. Ndo h&d no mercado uma revista ou jornal especializado
para singles como tem para gays, lésbicas e simpatizantes (GLS), que possuem até
livraria tematica. Ha os bares para singles, mas aquele que se sente muito s6 e tem
vergonha ou medo de sair sozinho ndo frequentara esses bares. Nao ha centro de
convivéncia ou cursos especiais destinados ao publico single como existem para as
pessoas da terceira idade. Existem algumas empresas de casamento que indicam
agéncias de viagens que tém programas para singles, mas muitos ndo procuram

essas agéncias porque querem companhia e ndo casamento.

Dentro desse quadro apresentado, podemos afirmar que para atingir o publico single
seria necessario usar 0s canais de comunicacao paralelos, como as revistas para o
publico GLS, os cursos e centros para a terceira idade, os bares para singles, ou
ainda, as agéncias de casamento. Porém nenhum desses canais atingiria a
demanda como um todo. Portanto o que se pode propor é realizar essas varias
abordagens para esse publico. Mais ainda falta uma grande parte desse publico, que
nao |é revista GLS, ndo faz parte da terceira idade, ndo freqiienta bares singles, nem
procura agéncias de casamento. Esse publico poderia ser atingido pela grande

imprensa ou pela propaganda boca a boca.

Existem varias maneiras de se promover um produto turistico, a mais eficaz tem sido

a comunicacao boca a boca. O que se percebe no turismo single é o uso freqliente
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dessa forma de comunicacdo. Os primeiros grupos singles foram formados por
pessoas conhecidas de que 0s organizou que procuraram a agéncia. Esses

primeiros convidados acabaram levando outros e assim 0s grupos se formaram.

Para muitas empresas torna-se de fundamental importancia a realizagédo de reunifes
antes das viagens. Essas séo realizadas com a intencdo de fazerem as pessoas se
conhecerem, trocarem idéias e, assim, sentirem mais seguras em viajar com o
grupo. Um dado importante encontrado na pesquisa foi a presenga de pessoas em
todas as reuniées e que nunca viajaram. Isso mostra que ndo se conta somente com

a viagem, mas com a companhia, e em decorréncia, fazer algo agradavel juntos.

Foram criados clubes, pelas operadoras, com reunides mensais, onde sé&o
apresentadas 0s novos programas para o0 grupo. Geralmente sdo realizadas no
periodo noturno com data estabelecida para que haja sempre a continuidade do
encontro. Durante a reunido acontecem entretenimentos de saldo e também sao
servidos petiscos. O local varia, podendo ocorrer em restaurante ou casa noturna.
Pelo relato dos agentes, essas reunides sdo muito esperadas e bastante

frequentadas.

Uma forma de manter o grupo informado e estimular a participacdo é desenvolver
um jornal informativo que aborde assuntos sobre a Ultima viagem ou a Ultima reunido

e apresente a programacdo mensal ou futura.

A mala direta para clientes ou para pessoas indicadas tem sido um mecanismo

usado por algumas empresas. O problema esta em como fazer esse mailing. Além
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das pessoas conhecidas ou das que procuram a agéncia, como achar o solitario?
N&o é possivel encontrd-lo em lista telefénica, nem em lista com relacdo de
profissionais. Uma possibilidade de montar um mailing seria a de se obter a relagéo
de pessoas que frequentam bares para singles, clubes para terceira idade, pessoas
gue procuram empresas casamenteiras, entre outros, porém, aqueles que ndo saem

de casa nao sera encontrado.

Restaria entdo a grande midia. Esta, porém possui dois inconvenientes: primeiro,
estar enviando uma mensagem para todos indiscriminadamente podendo ou néo
atingir alguém que queira companhia para viajar. Assim se estaria aplicando a
difusdo e ndo a segmentacdo. Quando se segmenta, uma das vantagens e uma das
taticas é buscar o publico especifico gastando menos recursos humanos e
financeiros. Segundo, para que os turistas tenham uma boa convivéncia durante a
viagem, devem possuir afinidades o que nao pode existir quando se tem um publico

genérico, frustrando a finalidade da viagem single: a busca de relacionamentos

sociais em viagens com seus pares.

O uso da grande imprensa também esbarra em um problema: o custo. A grande
empresa geralmente possui uma assessoria de imprensa que a coloca em evidéncia,
mas isso tem custo elevado. Ela também anuncia e € comum no Brasil, quando se
fazem anulncios, conseguir um espaco para divulgar o produto em forma de nota ou
de entrevistas. A pequena empresa ja nao tem recursos suficientes para fazer esses

altos investimentos e portanto somente sai na grande imprensa se for “noticia”.
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Uma das alternativas para se usar a grande imprensa, caso haja recursos, pode ser
através do “anuncio cuponado”. Os anuncios com cupons solicitando maiores
informacfes seriam uma forma de conhecer melhor os interessados, assim como
enviar mala direta ou folhetos informativos dirigido a clientes potenciais que
demonstraram interesse sobre o assunto. Isso seria uma forma de aumentar o

mailing, bem como de selecionar a clientela.

Quando a grande imprensa publica reportagens sobre os clubes de amizades, as
agéncias receberam inimeras cartas solicitando informagfes. Percebe-se que ao
criar um estimulo de comunicacéo especifica dentro da geral, abre-se um canal para

gue as pessoas que se interessem pelo assunto possam manifestar-se.

Outras maneiras de se chegar ao publico segmentado seria através da Internet, ja
utilizado por empresas internacionais e em estudo pelas empresas nacionais. A
Internet € uma boa forma de divulgar esse tipo de viagem, pois chega ao internauta
solitario. A mensagem entre em sua casa sem que ele precise sair. O inconveniente

assemelha-se ao da grande imprensa, nao ha selecéo do cliente.

O aumento da segmentacdo do turismo singles depende de, que a mensagem
chegue ao consumidor. O grau de acessibilidade do segmento de viagens para
singles, como vimos, ndo é tao facil, dificultando o recebimento da mensagem pelo

receptor pretendido.

A forma ainda mais seletiva e eficaz acaba sendo as reunides dos clubes de

amizades, porque, além de criarem um vinculo com o grupo, também garantem a
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possibilidade de se realizar a pdés-transacdo e mantém a fidelidade do cliente.
Porém, manter esses clubes funcionando despende muito trabalho e exige que as
empresas tenham um departamento ou uma pessoa especializada em trabalhar com
grupos. Para empresas com grande movimento financeiro e muitas op¢des de

segmentacdes, as viagens para singles podem néo ser tao atrativas.

Quando entrevistamos o Sr. Rodolfo, que trabalhou em uma grande empresa, ele
nos disse que embora o mercado fosse promissor, o0 segmento de viagens singles
despendia muito trabalho, preferindo dedicar seu tempo em organizar o setor

maritimo de um outra grande empresa.

Avaliando os destinos que levantamos na pesquisa, nota-se ndo uma so6 forma de
trabalhar com singles. Existem empresas pequenas que utilizam “pacotes” de
operadoras e fecham um grupo singles. QOutras empresas criam Seus proprios
programas e estes sdo planejados de acordo com o que o grupo deseja, segundo
pesquisa prévia entre os membros do grupo. Assim, tem sido trabalhado tanto um
passeio pequeno para a Holambra, como também viagens mais distantes como um

roteiro para o Canada ou o Oriente.

Uma das facilidades dos singles estd em nédo exigir nenhum tipo de acomodacéao
especial ou outro tipo de equipamento, ao contrario do turismo infantil ou para
pessoas especiais ou ainda para a terceira idade. O que precisa ser diferente, nesse
caso, sao programacdes que os facam ficar juntos e se divertir em grupo, criando a

oportunidade de relacionamentos sociais durante a viagem.
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Além dos dados apresentados pelas agéncias, em uma reportagem da Revista da
Folha (Jan.,2004, p. 12-15) coletamos algumas sugestdes de lugares que favorecem
0 encontro de pessoas, como: Porto Seguro (BA), Caribe, Cuba, Resorts, Nova
Orleans e llhas Gregas. Nessa reportagem os lugares citados sdo apresentados
como locais de integracdo, por serem muito movimentados e possuirem certas

facilidades para se encontrar companhias.

Ha de se tomar cuidado de ndo confundir o turismo para solteiros, que procura
proporcionar condicbes de encontros entre pares e o turismo sexual, onde a

companhia é comprada.

As empresas voltadas para o publico single utilizam os cruzeiros como um dos seus
programas. Esteve em nossa lista de empresas que trabalhavam com essa
segmentacdo a Holland America Line, uma companhia maritima, e seus antigos
representantes sabiam da existéncia desses cruzeiros personalizados, mas n&o
tinham informacdes a seu respeito. Encontramos na imprensa em 2004, um anuncio
da agéncia de turismo representante da Royal Caribbean International, a Sun and
Sea, promovendo um cruzeiro para singles durante o més de setembro de 2004 para
o Caribe. Nesse mesmo més, o programa Globo reporter, da Rede Globo de
televisdo, mostrou uma viagem em um cruzeiro para pessoas sozinhas, com rota no
Caribe. Alguns entrevistados eram solteiros que buscavam na viagem a
oportunidade de conhecer pessoas e talvez encontrar o companheiro ou a
companheira. Foi entrevistado um casal composto por mae vilva e filho solteiro,
ambos viajando com o intuito de encontrar um(a) companheiro(a). Nenhum dos dois

conseguiu, mas fizeram amizades e se divertiram. Outros que tinham o mesmo
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objetivo que esse casal, foram mais felizes e sairam da viagem do cruzeiro com

novos companheiros.

Podemos apontar que o0 segmento para singles no Brasil, coincidentemente ou néo,
iniciou-se em agéncias que tinham parte de seus produtos ligados ao setor maritimo

e que trabalhavam com os produtos maritimos internacionais.

A Sra. lolanda da Terrazul, que criou o Grupo de Amigos, trabalha com
segmentacao de clientes e a Work Shop. Pode-se dizer que foi coincidéncia, mas ha
uma ligacdo entre as viagens e o turismo singles. A viagem tendem a favorecer a
aproximacao das pessoas, porém o que sugere a Sra. lolanda é que o grupo seja

formado pela propria agéncia, em viagens diferenciadas.

As viagens para singles normalmente podem levar a expectativas frustradas. Uma
das passageiras dessa agente descreveu para o autor quando de sua participacao
em Work Shop no Rio de Janeiro de 2004 como um local onde “Havia somente
grande quantidade de mulheres e idosos ”. Também nos foi relatado que em outras
viagens inclusive em cruzeiros foram realizadas uma noite para singles e o resultado
foi a insatisfacdo de muitas mulheres, pois os homens casados fugiram de suas

esposas para participar dessa noite.

Muitas vezes os turistas singles esperam das viagens mais do que elas prometem.
Se além de companhia ele encontrar uma namorada, um casamento, ou outro tipo

de relacionamento, isso sera conseqiéncia e ndo o objetivo do turismo single.
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As empresas visitadas na sondagem inicial, parte das pessoas que trabalhavam
com esse tipo de turismo tinha se desligado da agéncia e, consequentemente, 0
programa foi encerrado. Mas novas viagens foram sendo planejadas por outras
empresas garantindo assim, durante esses doze anos, a existéncia desse produto
segmentado. Para entender o fechamento de alguns setores singles, procuramos as

empresas que antes o possuiam.

As empresas que optaram por segmentar seu mercado para o turismo single
geralmente o fizeram por perceber a existéncia de um nicho latente a ser explorado.
Ha muitos singles em Sdo Paulo, que pelos motivos anteriormente apontados
aspiram a viajar com uma companhia adequada. Como 0s outros singles tém
crescido nestes Ultimos anos e o turismo também, é de se supor entdo que o turismo

single tenha elasticidade positiva em sua demanda.

Pode-se constatar que ha um grande potencial para esse nicho de mercado, que
esbarra num problema de comunicacdo eficaz e de vontade politica das empresas.
Apesar de haver um mercado promissor, na medida em que existem varios tipos de

singles, € preciso além de tudo personalizar a oferta.

Entretanto, ndo ha uma pesquisa de mercado para conhecer melhor o turista single.
O que as empresas usam mais é seu feeling pessoal observando o comportamento
de seus clientes, o que justifica a auséncia de pesquisa pelo alto custo e pelo

retorno ainda muito pequeno.
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Com a realizacdo dessa pesquisa, pode-se verificar, particularmente em relacdo as
empresas analisadas, exceto a Terrazul, as demais, ndo estdo segmentadas para
atendimento de clientes single, o que concluimos é que com mudangas observadas
nesse mercado, fez com as empresas fizessem uso de mais um nicho aproveitando

as oportunidades para alavancar seus negocios.

6.1. Sugestdes para futuras pesquisas

Em face do exposto, pode-se afirmar que existe uma demanda potencial que sera
ativada, na medida em que, as empresas trabalhem mais com esse produto. Para
futuras pesquisas pode-se realizar pesquisas mais abrangentes com os turistas

singles, para melhor conhecer seu perfil e suas expectativas em relacéo ao turismo.

Recomenda-se a novos pesquisadores uma analise mais apurada quanto a questao
da utilizacdo do marketing para as empresas ndo segmentadas, pois se constatou
dificuldades dos respondentes de como poderia ser mais explorado esse segmento,
e como poderia trazer mais beneficios para a fidelizacdo dos clientes, ou mesmo,
ser feita nova pesquisa, verificando como as empresas exercem efetivamente a
segmentacao, pois, trés delas responderam que segmentaram apenas para atender

a um publico diferenciado, e ndo para garantir vantagem competitiva.

Sugere-se pesquisar como é feito o acompanhamento do real desempenho das
empresas, avaliando antes e apds a adesdo da segmentacdo. Deve-se buscar

verificar se realmente € positivo, para a empresa, o custo da mudanca.
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ANEXO 1

conclusdes

Com a realizagdo dessa pesquisa, pode-se verificar que as empresas analisadas
exceto a Terrazul, ndo estdo segmentadas para atendimento de clientes single, o
gue concluimos é que com mudancas observadas nesse mercado, fez com as

empresas fizessem uso de mais um nicho aproveitando as oportunidades para

alavancar seus negécios.

Com o cruzamento das respostas, foi possivel concluir que as empresas possuem
objetivos estratégicos diferentes, buscando o crescimento da empresa e a melhoria
na qualidade de servicos. Pode-se perceber que nas duas situacbes ha a
necessidade de investimentos em marketing, roteiros, ou seja eventos. Paois,
segundo o que se observou, através da adocdo da segmentacdo do Turismo para
Single, as empresas podem-se beneficiar com alinhamento das estratégias da
empresa, buscando a confiabilidade no que tange a captacdo de novos clientes,
bem como de recursos, oferecendo o que os clientes buscam para a maior
satisfacdo durante sua viagem. Dessa forma colabora para a execucdo dos projetos

e conclusdo da estratégia administrativa.

Seréa apresentado o depoimento do autor dessa dissertacdo, uma vez que 0 mesmo
participou do 2° Encontro Nacional dos Solteiros, evento apresentado pela Terrazul,
gue é totalmente segmenta para o turismo para single. O mesmo ocorreu em junho

de 2004, no Rio de Janeiro, com workshop que durou 4 dias proporcionando
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palestras, passeios com o objetivo de integrar as pessoas. Palestrante Sergio Savian

assunto abordado o Segredo da Juventude e 12 passos para manter-se jovem.

DEPOIMENTO

A viagem foi oferecida em duas modalidades, terrestre e aérea, no meu caso optei
pela terrestre, com hospedagem em hotel da praia de Copacabana, na Avenida
Nossa Senhora de Copacabana.

Nesse evento houve vérios tours pela cidade do Rio de Janeiro (Sighitseeng).
Viagem a local pitoresco (enseada, com praias e restaurantes) com passeios em
escuna com musica, bebidas e comidas a bordo. Nesse evento a integracdo do
pessoal foi muito boa. Houve também a participacdo de sambistas do local para o
melhor entretenimento. Os passeios noturnos pela beira da praia de Guanabara com

jantar e bebidas, musicas, dancas etc.

Para motivar e fidelizar, houve noivado de dois participantes de outras excursées e

eventos para sos.

As palestras oferecidas tratavam de assuntos de relacionamentos, timidez, com
teatro em grupos de pessoas, nos quais eram abordadas varias situacoes referentes
a tipos de pessoas e relacionamentos, como uma maneira de treinamento para

reduzir a timidez e aumentar a auto-estima.

Apbs a realizacdo desse evento, pude observar que as pessoas participantes,
buscam firmar lacos de amizade, para a realizacdo de novas viagens. Portanto,

pode-se perceber, que as pessoas muitas vezes retornam aos mesmos lugares com
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grupos diferentes ou ainda vao a lugares diferentes com 0 mesmo grupo ou com

alguns que j& se conhecem.

Como estratégia de fidelizacdo de clientes, a Terrazul, envia e-mails todos os
meses, convidando para novos eventos e jantares com Varios grupos de

engenheiros, empresarios, estudantes, ou seja, pessoas com 0S mesmos objetivos.

Recomendacbes :

Recomenda-se a novos pesquisadores uma analise mais apurada quanto & questéo
da utilizacdo do marketing para as empresas hdo segmentadas, pois se constatou
dificuldades dos respondentes de como poderia ser mais explorado esse segmento,

e como poderia trazer mais beneficios para a fidelizacéo dos clientes.

Podera ser feita nova pesquisa, verificando como as empresas exercem
efetivamente a segmentacdo, pois, trés delas responderam que segmentaram
apenas para atender a um publico diferenciado, e ndo para garantir vantagem

competitiva.

Sugere-se pesquisar como é feito o acompanhamento do real desempenho das
empresas, avaliando antes e apds a adesdo da segmentacdo. Deve-se buscar

verificar se realmente € positivo, para a empresa, o custo da mudanca.
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ANEXO 2 - MODELO DA BASE DE DADOS

Base de Dados

A — Caracteristica da organizagao

Razéo Social:

Ramo:

Historico:

B — Caracterizacdo da atividade ligada a préticas de turismo
Nome:

Responsavel:

Formacéo:

Cargo:

Atuacdo centralizada ou descentralizada?:

Nivel hierarquico:

Descricdo das atividades desempenhadas:

Descricdo das responsabilidades:

Percepcédo da importancia da atividade na organizacéo:

C - Identificagdo das mudancas ocorridas na empresa pela adocdo da
prestacdo de servicos para single

Percepcdo das mudancas:

Obstaculos:

Sugestodes:

D — Identificacdo do grau de transparéncia da empresa quanto ao atendimento
desse setor

Impactos causados para os investidores:

Impactos causados para a empresa:
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Como isso pode ser percebido?:
Como isso pode ser comprovado?:
Relacdo de documentos anexados:

Comentarios importantes:
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ANEXO 2
Questionério aplicado nas empresas de turismo que atuam especificamente no
segmento de "single people"

1. Empresa (Razdo Social)

2. Respondente (nome)

3. Cargo

4. Tempo de experiéncia (anos)

5. Telefone

6. e-mail

7. Fax

8. Faturamento anual aproximado

Superior a R$ 100 milhdes ()
Entre R$ 50 milhGes e R$ 100 milhdes ()
Entre R$ 20 milhGes e R$ 50 milhdes ()
Entre R$ 10 milhGes e R$ 20 milhdes ()
Entre R$ 5 milhdes e R$ 10 milhdes ()
Entre 1 milh&o e R$ 5 milhGes ()
Inferior a R$ 1 milh&o ()

9. Como sua empresa segmentou o mercado?

10. Quais as bases aplicadas para a segmentacdo desse setor?
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11.Quais vantagens competitivas foram proporcionadas pela implantacdo da

segmentacdo do mercado turistico?

12. A segmentagcao aumentou o share, o lucro, o nivel de satisfagcédo do cliente?

13. A segmentacédo ajudou a fidelizar o cliente? E como é que a empresa vé

essa fidelizagdo?

14. Market Share (em %)

15. N° de Funcionarios

16. N° de filiais

17. Classifique a importancia que outorgaria para os motivos relacionados a
seguir, como vantagem competitiva de sua empresa com relacdo a
concorréncia (definir previamente "vantagem competitiva"), escala de (1) para
Muito Importante, (2) para importadncia média ou relativa, (3) para pouco
importancia e (4) nenhuma importancia.

17.1 "Focalizacéo" (definir previamente o termo) ()

17.2 "Atendimento personalizado” ()

17.3 "Concentracado de publicidade e marketing publicitario" ( )
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18. Quais os motivos que o levaram a escolher a segmentacdo de mercado - no

seu caso em “singles” - para atuar no setor de turismo?

19. Qual a sua opinido a respeito das eventuais limitagcdes de atuar apenas em

um determinado segmento ?

20. Poderia quantificar o "mercado" de "singles" da Cidade de S&o Paulo ?

21. Qual a estratégia de sua empresa para conquistar esse publico-alvo?

22. Quais as eventuais dificuldades especificas de trabalhar apenas com o

segmento de "singles" ?
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ANEXO 3

ANALISE INDIVIDUAL DAS EMPRESAS

Base de Dados

A — Caracteristica da organizagao

Entrevista realizada em 06.05.2004

Razéo Social: Terrazul Turismo & Eventos Ltda.

Ramo: Turismo e eventos para singles

Historico:

A Terrazul estd no mercado de ha mais de doze anos e vem operando com sucesso
produtos tematicos dirigidos a segmentos de mercado. Roteiros cuidadosamente
escolhidos, que rednem natureza exuberante, com o conforto dos melhores hotéis e
pousadas. Transporte de primeira, com veiculos e profissionais de alto nivel. Um
tratamento o mais personalizado possivel. Produtos diferenciados como:

Just for Singles

Um programa sO para pessoas s0s. A idéia do Just for Singles ndo é a de formar
casais, mas de fazer com que as pessoas nao precisem buscar companhia na hora
de ir para a estrada, e ndo deixem de fazé-lo por falta delas, mas se juntem ao grupo
na certeza de que vao enturmar, divertir-se, e fazer amizades.

Adventure In English

Um fim-de-semana todo em inglés. Ideal para quem quer praticar o idioma e fazer
turismo ecol6gico ao mesmo tempo, monitorado por guias estrangeiros.

Viagens de Formatura e Estudo do Meio

Opera para varios destinos, com guias e monitores altamente profissionalizados.
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Eventos

A Terrazul realiza periodicamente workshops, palestras, festas teméticas, day
camps, jantares e outros eventos que visam lazer e integracéo.

Team Building

Treinamentos e viagens motivacionais destinados a empresas, visando promover
maior integragao e relacdes mais harmoniosas e produtivas.

Além disso, os roteiros incluem locais belissimos na serra e litoral, com trekking,

rafting, rapel, mergulho, cavalgadas e outros esportes de aventura.

B — Caracterizacdo da atividade ligada a préticas de turismo

Nome: Yolanda Cardoso de Oliveira

Responsavel: a mesma

Formacd&o: Superior : Letras

Cargo: Diretora/Proprietaria

Atuacdo centralizada ou descentralizada?: Centralizada

Nivel hierarquico: Diretoria — coordenador de eventos — guia turistico — animador
— atendimento a clientes.

Descricéo das atividades desempenhadas:

Faz a elaboracdo de pacotes com 20 roteiros diferentes, concentrado em passeios
rodovidrios, nos estados de Sao Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro. Sendo que
90% dos passeios tém destino para Minas Gerais, uma vez que o forte da empresa
sdo os passeios ecoldgicos nos finais de semana. Sempre com a ajuda de um guia
turistico para acompanhar nas caminhadas, com animadores de festas noturnas e
nos locais ja estabelecidos, como hotéis. Com animadores, também, em festas

ocasionais.
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Cada pacote inclui transporte, hospedagem, pensao completa, passeios, guias de

festa e seguranca.

Descricdo das responsabilidades:

responsavel pela criacdo da comunicag¢éao visual da agéncia;

responsavel pela publicidade contratada pela empresa, elaboracéo de anuncios e
divulgacdo em veiculos de comunicac¢éo e midia;

responsavel pela conferéncia do material antes e ap0s a divulgacéo;

responsavel pela fidelizagdo da empresa junto aos clientes, através da qualidade
no atendimento personalizado;

criar e implantar campanhas e novos projetos na area de comunicacdo e
marketing;

auxiliar e fornecer consultoria na confeccéo de andncios;

trabalhar em conjunto com o Departamento de Eventos, para o planejamento;
atualizar e interagir com os colaboradores nos procedimentos e instrucdes para a
concretizacdo dos eventos;

responsavel em recepcionar e providenciar atendimento para os clientes,
proporcionando boa estadia e passeios;

intermediar e acompanhar todas as a¢cdes operacionais, e

responsavel pelo cadastramento dos clientes, através de correspondéncias, e-

mails e mala direta.

Percepcdo da importancia da atividade na organizacao:

A idéia de segmentacao veio pala observacado da nao ambientalizacdo das pessoas.

Verificou que seria fundamental a organizacdo de um evento turistico capaz de
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aproximar as pessoas, como a danga, aula de aerobica, cavalgadas, noites de lual

ou festas tematicas.

C - Identificagdo das mudancas ocorridas na empresa pela adocdo da
prestacdo de servi¢os para single

Percepcdo das mudancas: Turismo para sOs tornou-se a atividade de maior
importancia para a empresa

Obstaculos: publico diferenciado, portanto mais dificil e mais exigente. Publico com
faixa etaria diferenciada, o que faz a empresa sair em busca de hospedagens
também diferenciadas, para atender as exigéncias de determinados grupos.
Sugestdes:

Andlise de mercado seria uma boa forma para se iniciar nessa atividade de

segmentacao, bem como a formacao de cadastro.

D - Identificacdo do grau de transparéncia da empresa quanto ao atendimento
desse setor

Impactos causados para os investidores:

- 0 nivel do evento é 6timo;

- ndo é conhecido como uma bagunca, e ndo tem a conotacao de formar casais.
Impactos causados para a empresa:

- programas de turismo que ajudam pessoas sem companhia a curtir passeios
animados.

Como isso pode ser percebido:

- através das varias atividades que séo apresentadas aos clientes e pela satisfacdo

demonstrada, ou mesmo pela procura de novos eventos.
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Como isso pode ser comprovado?

Pelo 6timo atendimento da diretora, Sra. Yolanda.

Comentarios importantes.

O atendimento dado ao pesquisador foi excelente. Houve muita clareza por parte da
diretora ao expor suas atividades, e como ocorrem seus eventos. E a participacdo do

autor no 2° Encontro Nacional dos Solteiros, realizado em junho de 2004.
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Questionario aplicado na empresa de turismo que atua especificamente no

segmento de "single people"

1. Empresa (Razéo Social) : Terrazul Turismo e Eventos Ltda.

2. Respondente (nome) : Yolanda Cardoso de Oliveira

3. Cargo . Diretora/Proprietaria

4. Tempo de experiéncia (anos) 112

5. Telefone : 3081 8958 /3082 9136 / 3062 3953

6. e-mail . terrazul@terrazul.tur.br / tte@terra.com.br
7. Fax : 3062 3953

8. Faturamento anual aproximado

Superior a R$ 100 milhdes ()
Entre R$ 50 milhdes e R$ 100 milhdes ()
Entre R$ 20 milhdes e R$ 50 milhdes ()
Entre R$ 10 milhdes e R$ 20 milhdes ()
Entre R$ 5 milhGes e R$ 10 milhdes ()
Entre 1 milh&o e R$ 5 milhdes (x)
Inferior a R$ 1 milh&o ()

9. Como sua empresa segmentou o mercado?

Através da observacdo do publico nas viagens de turismo em geral. No
deslocamento havia falta de entrosamento entre as pessoas sés e acompanhadas.
E, depois, pelo estudo de mercado, onde foi possivel constatar o grande nimero de
pessoas s6s existentes no Brasil. Pelo sucesso apresentado por outras empresas no
segmento de pessoas sOs e que apostaram no mesmo, como os congelados com

porcdes individuais, as salas de bate papo na internet.


mailto:terrazul@terrazul.tur.br
mailto:tte@terra.com.br
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Passou-se a pensar na possibilidade de reduzir os gastos para pessoas sos, pois a

média de prec¢o era de 40% mais caro para sos.

10. Quais as bases aplicadas para a segmentacdo desse setor?
Formacéo de cadastro.
Separacdo de pessoas por estado civil.

Separacdo de pessoas por faixa etaria e formacéo.

11. Que vantagem competitiva foi proporcionada pela implantacdo da
segmentacdo do mercado turistico?

Houve vantagem competitiva por ser uma fatia de mercado nao explorada pelas
outras operadoras, uma vez que a Terrazul foi a pioneira a segmentar o setor de

turismo para singles na cidade de Sao Paulo.

12. A segmentacdo aumentou o share, o lucro, o nivel de satisfacdo do cliente?
Sim, pois comecou a aparecer mais na midia: em revistas e jornais. E,
consequentemente, elevou a sua participacdo no mercado. Com isso, aumentou o
lucro. Houve aumento de satisfacdo dos clientes.

Realizando um evento, fazia-se propaganda para os proximos eventos.

13. A segmentacédo ajudou a fidelizar o cliente? E como é que a empresa vé
essa fidelizacdo? Sim. A empresa percebe essa fidelizacdo na freqiiéncia com

gue os mesmos clientes participam dos pacotes.

14. Market Share (em %) 1 60%
15. N° de Funcionérios 16
16. N° de filiais : N&o tem, h& previséo de abrir no Rio de

Janeiro, Goiania e Curitiba.
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17. Classifique a importancia que outorgaria para os motivos relacionados a
seguir, como vantagem competitiva de sua empresa com relacdo a
concorréncia (definir previamente "vantagem competitiva"), escala de (1) para
Muito Importante, (2) para importancia média ou relativa, (3) para pouco
importancia e (4) nenhuma importéancia.

17.1 "Focalizacao" (definir previamente o termo) (1)

17.2 "Atendimento personalizado” (1)

17.3 "Concentracdo de publicidade e marketing publicitario” (1)

18. Quais os motivos que a levaram a escolher a segmentacéo de mercado - no
seu caso em “singles” - para atuar no setor de turismo?
A observacdo. Quando ha mistura de casais e pessoas sOs, percebe-se uma

inseguranca por parte das mulheres e homens acompanhados/casados.

19. Qual a sua opinid@o a respeito das eventuais limitagdes de atuar apenas em
um determinado segmento ?
Apresenta um risco para a empresa. Poderia atuar com viagens numa porcentagem

de 50% para pessoas s0s, e 50% para viagens em geral.

20. Poderia quantificar o "mercado" de "singles" da Cidade de S&o Paulo ?
A respondente se baseia em dados gerais do IBGE, datado de 2002, onde faz uma
indicacdo de que ha 15 milhGes de pessoas s6s no Brasil. Calcula que 60% residem

em S&o Paulo, ou seja, 9 milhdes.
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21. Qual a estratégia de sua empresa para conquistar esse publico-alvo?
A observacgédo, separacdo de cadastro, spam, carta, mala direta e internet. E ainda
conta com a divulgagéo boca-a-boca. Utiliza também a parceria com os prestadores

de servigos, como as redes hoteleiras e as empresas de transportes.

22. Quais as eventuais dificuldades especificas de trabalhar apenas com o
segmento de "singles" ?

Risco em perder um publico geral j& fidelizado.

Segundo a proprietaria, no inicio de suas atividades atuava com o turismo em geral
e assim permaneceu por quatro anos e com o Turismo para Single ha oito anos e
esta no mercado ha doze anos, as dificuldades sao apresentadas pelos segmentos

econdmicos do pais.
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Base de Dados

A — Caracteristica da organizagao

Razd&o Social: Associacdo Paulista dos Albergues da Juventude - APAJ Viagens
e Turismo Ltda.

Ramo: Turismo associativo

Historico:

Trata-se de uma organizacdo com 93 anos que vem atendendo a uma demanda
especifica de turismo, proporcionando, especificamente a juventude, a oportunidade
de viajar pelos cinco continentes, através da modalidade de turismo associativo, com
precos diferenciados. Estd espalhado por mais de 70 paises, somando grande
namero de empreendimentos em todo o mundo. Com um padrdo minimo de
conforto, que proporciona uma noite bem dormida e um ambiente descontraido, no
qgual se cria oportunidade de encontrar pessoas, e de formar maior circulo de
amizades com outras pessoas que viajam pelo mundo gastando pouco.

No Brasil existem cerca de 47 mil sécios filiados a Federacdo Brasileira de
Albergues da Juventude - FBAJ. Destes, cerca de 20 mil associados sdo da APAJ
(Associacdo Paulista de Albergues da Juventude). Esta entidade possui também sua
propria agéncia de viagem, a APAJ -TUR, APAJ Viagens e Turismo Ltda. criada em
1992 para oferecer aos associados, e ndo associados, viagens nacionais e
internacionais, além de passagens aéreas, passes de trem, locacfes de automoveis,
seguros de viagem, carteira de estudante. Enfim, providencia tudo que o turista

precisa para viajar com conforto e economia.

B — Caracterizacao da atividade ligada a praticas de turismo

Responséavel: Maria José Giaretta
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Formacéo: superior e pés-graduada em turismo pelo Senac; Mestre em Ciéncias da
Comunicacéo, na area de Turismo, pela Escola de Comunicacdo e Administracdo da
USP - ECA-USP. Professora da PUC-SP e conselheira da Associacéo Brasileira de
Bacharéis de Turismo, Seccional Sdo Paulo (ABBTUR/SP), Presidente da Comisséo
de Etica da ABBTUR Nacional, Vice presidente da Federac&o Paulista de Albergues
da Juventude, e diretora financeira de Albergues da Juventude e membro do
Conselho Nacional de Turismo.

Nome: Marisa Sanches de Andrade.

Cargo: Gerente da Agéncia.

Atuacdo centralizada ou descentralizada?: descentralizada.

Nivel hierarquico: Maria José Giaretta - SOcia proprietaria.

Marisa: Gerente da Agéncia.

Carina; atendente. E formada ha 5 anos na area de turismo.

Descricéo das atividades desempenhadas:
Faz levantamento e mapeamento do turismo no Brasil e das principais organizacfes

envolvidas com o publico.

Descricdo das responsabilidades:

- Faz apresentacédo das diversas modalidades que englobam o setor de turismo:
estudantil, turismo associativo, turismo de natureza, meios de hospedagem,
produtos e servicos especiais para jovens.

Percepcéo da importancia da atividade na organizacéo:

Né&o ficou claro, uma vez que a sd@cia proprietaria tem varias func6es e ndo mostrou

dados referente a segmentacdo de Turismo para Single, mas sim um trabalho
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direcionado a jovens estudantes, e que sao associados a organizagdo, e, dessa

forma, s&o alojados nos albergues cujos prec¢os sao reduzidos.

C - Identificacdo das mudancas ocorridas nas empresas pela adocédo da
prestacdo de servi¢os para single

Percepcdo das mudancas: ndo sente dificuldades, pois tornou-se uma prética
continua o trabalho com jovens.

Obstaculos: ndo h4, uma vez que a procura é feita individualmente, ou grupos de
solteiros e estudantes na faixa etaria de 15 a 25 anos.

Sugestdes: Apresentou dificuldade quanto ao atendimento a outro publico, que sdo
0s “casais”, pela questdo das acomodacfes serem diferenciadas, ou seja, apenas

para pessoas sos.

D - Identificacdo do grau de transparéncia das empresas quanto ao
atendimento desse setor

Impactos causados para o0s investidores: maior participacdo no segmento de
turismo.

Impactos causados para a empresa: aumento das franquias.

Como isso pode ser percebido: pelo aumento de associados e quantidade de
franquias em 2003.

Como isso pode ser comprovado? Através da ficha técnica da associacdo ou através

do site. www.alberguesp.com.br ou info@alberguesp.com.br.

Relacédo de documentos anexados: cOpia da ficha técnica.

Comentarios importantes:


http://www.alberguesp.com.br/
mailto:info@alberguesp.com.br
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As acomodacdes e os baixos precos sédo considerados um diferencial. Possibilitam o
conhecimento de outras pessoas, de outras culturas. Propicia a integragédo entre as

pessoas sos.
O maior fluxo se dé para o exterior.

No Brasil tem uma participacdo de aproximadamente 25%.
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Questionario aplicado na empresa de turismo que atua especificamente no
segmento de "single people"
1. Empresa (Razéo Social) . Associacdo Paulista dos Albergues da

Juventude/ APAJ. Viagens e Turismo Ltda.

2. Respondente (nome) : Marisa

3. Cargo : Gerente da Agéncia

4. Tempo de experiéncia (anos) 14

5. Telefone : 3258-0388

6. e-mail : info@albergueSP.com.br
7. Fax : 3258-0388 R. 409

8. Faturamento anual aproximado

Superior a R$ 100 milhdes ()
Entre R$ 50 milhGes e R$ 100 milhdes ()
Entre R$ 20 milhGes e R$ 50 milhdes ()
Entre R$ 10 milhGes e R$ 20 milhdes ()
Entre R$ 5 milhdes e R$ 10 milhdes ()
Entre 1 milh&o e R$ 5 milhGes ()
Inferior a R$ 1 milh&o (X)

9. Como sua empresa segmentou o mercado?
A agéncia foi criada em funcdo da Associagcao, como um auxilio aos alberguistas.
Esta em funcionamento h& aproximadamente 10 anos e sempre trabalhou com o

turismo para pessoas so0s (alberguistas).
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10. Quais as bases aplicadas para a segmentacdo desse setor?
Elaborou-se uma segmentacéo diferenciada, com a criagdo do clube de solteiros

estudantes — cuja diferenca para os ndo associados se da no preco.

11.Quais vantagens competitivas foram proporcionadas pela implantacdo da
segmentacdo do mercado turistico?

A vantagem de ser vinculado a Associagdo, e tornar-se conhecido imediatamente
pelo publico diferenciado, e ter acesso as informacgdes e eventos, que sao fornecidos

através de mala direta.

12. A segmentacdo aumentou o share, o lucro, o nivel de satisfagdo do cliente?

Aumentou a satisfacdo do cliente, crescendo a demanda.

13. A segmentacédo ajudou a fidelizar o cliente? E como é que a empresa vé

essa fidelizagcdo? Sim, através da associacao e do publico que viaja.

14. Market Share (em %)
15. N° de Funcionarios : 1 na agéncia

16. N° de filiais : ndo possui filiais (e sim os albergues).

17. Classifique a importancia que outorgaria para os motivos relacionados a
seguir, como vantagem competitiva de sua empresa com relacdo a
concorréncia (definir previamente "vantagem competitiva"), escala de (1) para
Muito Importante, (2) para importadncia média ou relativa, (3) para pouco
importancia e (4) nenhuma importéancia.

17.1 "Focalizacao" (definir previamente o termo) (1)

17.2 "Atendimento personalizado” (1)
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17.3 "Concentracao de publicidade e marketing publicitario" ( 1)
Considerada importante para a empresa e para a divulgacdo. Porém, por questdo

financeira, ndo ha muito investimento em publicidade e marketing publicitario.

18. Quais os motivos que o levaram a escolher a segmentacéo de mercado - no
seu caso em “singles” - para atuar no setor de turismo?

Desenvolver uma parceria, com o objetivo de suprir as necessidades da Associacédo
e dos associados. Uma vez que os albergues tém como caracteristicas, ser um meio
de hospedagem segmentado para o publico jovem, e com limite de idade, que
propicia baixos precos nas diérias, e ainda a possibilidade de atender a parte da

demanda do turismo social.

19. Qual a sua opinido a respeito das eventuais limitacdes de atuar apenas em
um determinado segmento ?

N&o é visto como uma limitagdo. Oferece outras oportunidades de trabalho com
hotéis, pacotes, ou seja, atua com procedimentos normais para outros segmentos.

Deixa claro que o diferencial é a segmentacao para o publico single.

20. Poderia quantificar o "mercado" de "singles" da Cidade de S&o Paulo ?
Tem um grande publico de associados, porém a demanda é pouca, pois conforme ja

foi mencionado a participacdo no Brasil € de apenas 25%.

21. Qual a estratégia de sua empresa para conquistar esse publico-alvo?

Fazer uma propaganda diferenciada.

Atualmente esta sendo elaborado um programa de mala direta que sera enviado aos
associados quando da renovacao de anualidades (o valor da anualidade € de trinta

reais).
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Existe, entdo, projeto em andamento para envio de mala direta por e-mail.

22. Quais as eventuais dificuldades especificas de trabalhar apenas com o
segmento de "singles" ?

N&o trabalha apenas com esse segmento, atua com todas as atividades
relacionadas a uma agéncia de turismo. Haveria muita limitacdo trabalhar s6 com

“singles” (solteiros, descasados, vilvos e GLS).
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Base de Dados

A — Caracteristica da organizagao

Raz&o Social: KONTIK FRANSTUR VIAGENS E TURISMO LTDA.

Ramo: Atendimento Corporativo

Historico:

Trata-se de um grupo francés - no Brasil iniciou suas atividades em Salvador, onde,
até hoje, permanece a Matriz. Tem filiais no Rio de Janeiro, Belo Horizonte e outras
capitais. Aos 47 anos de fundacgéo, a Kontik Franstur Viagens e Turismo Ltda. tem
motivos para comemorar, conforme afirmagcdo do intrevistado. Primeiro, porque
chegou ao ano de 2001 como empresa lider do segmento turistico nos mercados
Norte/Nordeste, reflexo do trabalho sério, avalizado pela confianca dos clientes e

fornecedores.

Ainda de acordo com o respondente, outro ponto importante, € a abertura de filiais
nos estados do Rio de Janeiro e Séo Paulo, além da ativacdo da Kontik Operadora,

com os melhores precos de pacotes e passagens aéreas do mercado.

O novo site da Kontik estende para o campo virtual todo esse espirito de inovacao
tecnolégica e qualidade nos servicos. A partir do segundo semestre do ano de 2004,
por exemplo, o cliente pode contar com o SABRE, o mais completo sistema de
consultas e reservas de vbos, hotéis e automdveis do mundo, que disponibiliza
informagdes sobre mais de 400 companhias aéreas, 40.000 hotéis em todo o mundo
e 50 locadoras de carros. Tudo isso significa que, através de uma pesquisa simples,

o cliente podera fazer via internet todo o tracado de sua viagem de forma agil e
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segura. E para qualquer duvida, a equipe de consultores encontra-se sempre a
disposicéo pelo tel.: (71) 271 8686, para quaisquer esclarecimentos.
E como qualidade é um dos alicerces da sua politica organizacional, a Kontik esta
em processo de certificacdo da norma ISO 9001, que assegura internacionalmente a
gualidade nos servigos de atendimento ao cliente.
Misséo:
"Servir ao mercado de turismo com exceléncia e de forma diferenciada, através de
seus recursos humanos e tecnoldgicos, promovendo, assim, a satisfacdo dos
clientes e, em consequuéncia, o alcance dos resultados pretendidos para sua
sobrevivéncia, crescimento e perpetuidade.”
Politica da Qualidade:
Manter um sistema de gestdo da qualidade estruturado, para garantir:
e a manutenc¢do do cliente como prioridade, satisfazendo suas necessidades;
e a motivagdo dos colaboradores através de aprimoramento técnico,
profissional e comportamental;
e um trabalho de parceria junto aos fornecedores com base nos principios de
cumplicidade e comprometimento;
e atencdo as inovacdes tecnoldgicas que digam respeito ao turismo, para
sempre oferecer servicos de exceléncia, promovendo sempre acbes de

melhoria continua na empresa.

B — Caracterizacao da atividade ligada a préticas de turismo
Nome: Jo&o Lima Jr.
Responsavel: Herbert Camilo

Formacéo: 2° grau completo.
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Cargo: Consultor de viagens.
Atuacgéo centralizada ou descentralizada?: Centralizada.

Niveis hierdrquicos: Diretoria — Gerentes de Departamentos — Funcionarios.

Descricdo das atividades desempenhadas:

Atendimento a viagens de lazer. S&o clientes corporativos.

Descricdo das responsabilidades:
- Atendimento a clientes, que sédo as empresas, com vendas e agendamento de
excursoes e reservas de hotéis. E, quando os clientes buscam algo diferenciado em

periodo de férias, oferece tal servigo, porém nao ha segmentacao.

Percepcdo da importancia da atividade na organizacao:
- Oferece o bom atendimento ao lazer, pois melhora o grau de satisfacdo do cliente e

propicia a fidelizagdo do mesmo.

C - Identificacdo das mudancas ocorridas nas empresas pela adocédo da
prestacdo de servicos para single

N&o trabalha especificamente com este segmento. Atende de acordo com a procura,
portanto, ndo é segmentado.

Percepc¢éo das mudancgas: Nao ha.

Obstaculos: N&o ha.

Sugestdes: Fazer convénios com hotéis para melhoria dos precos das hospedagens

e, assim, aumentar a satisfagéo do cliente.
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D - Identificacdo do grau de transparéncia das empresas quanto ao

atendimento desse setor

Impactos causados para os investidores:

Impactos causados para a empresa:

Como isso pode ser percebido:

Como isso pode ser comprovado?

Relacdo de documentos anexados:

Comentarios importantes:

e a operadora funciona apenas em Salvador, sendo a mais representativa do
Nordeste;

e a agéncia funciona em varias regides brasileiras atendendo o setor corporativo,
no que diz respeito a lazer e a eventos;

e aorganizacdo atua em quatro segmentos : operadora; agéncia corporativa; lazer,

e eventos.
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Questionario realizado na empresa de turismo que atua especificamente no
segmento de "single people"

Nao foi respondido, pois a empresa nao trabalha com Turismo para Single.

1. Empresa (Razéo Social) :Kontik Franstur Viagens e Turismo Ltda.

2. Respondente (nome)

3. Cargo

4. Tempo de experiéncia (anos)

5. Telefone

6. e-mail

7. Fax

8. Faturamento anual aproximado

Superior a R$ 100 milhdes ()
Entre R$ 50 milhGes e R$ 100 milhdes ()
Entre R$ 20 milhGes e R$ 50 milhdes ()
Entre R$ 10 milhGes e R$ 20 milhdes X)
Entre R$ 5 milhdes e R$ 10 milhdes ()
Entre 1 milh&o e R$ 5 milhGes ()
Inferior a R$ 1 milh&o ()

9. Como sua empresa segmentou o mercado?

10. Quais as bases aplicadas para a segmentacdo desse setor?
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11.Quais vantagens competitivas foram proporcionadas pela implantacdo da

segmentacdo do mercado turistico?

12. A segmentagao aumentou o share, o lucro, o nivel de satisfagcédo do cliente?

13. A segmentacédo ajudou a fidelizar o cliente? E como é que a empresa vé

essa fidelizagdo?

14. Market Share (em %)

15. N° de Funcionarios

16. N° de filiais

17. Classifique a importancia que outorgaria para os motivos relacionados a
seguir, como vantagem competitiva de sua empresa com relacdo a
concorréncia (definir previamente "vantagem competitiva"), escala de (1) para
Muito Importante, (2) para importadncia média ou relativa, (3) para pouco

importancia e (4) nenhuma importancia.

17.1 "Focalizacéo" (definir previamente o termo) ()
17.2 "Atendimento personalizado” ()
17.3 "Concentracéo de publicidade e marketing publicitario” ( )
18. Quais os motivos que o levaram a escolher a segmentacéo de mercado - no

seu caso em “singles” - para atuar no setor de turismo?
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19. Qual a sua opinido a respeito das eventuais limitagcdes de atuar apenas em

um determinado segmento ?

20. Poderia quantificar o "mercado" de "singles" da Cidade de S&o Paulo ?

21. Qual a estratégia de sua empresa para conquistar esse publico-alvo?

22. Quais as eventuais dificuldades especificas de trabalhar apenas com o

segmento de "singles" ?
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Base de Dados

A — Caracteristica da organizagao

Razd&o Social: Teresa Perez Viagens e Turismo Ltda.

Ramo: Operadora de viagens

Historico:

Apés anos de atuacdo no mercado de turismo, a Sra.Teresa Perez deu inicio, em
1990, & agéncia de viagens “Teresa Perez Tours Ltda.”, em parceria com seu filho,
Tomas Perez. Ao aliar experiéncia, bom gosto e sofisticacdo em viagens, a
empresaria inovou no mercado de turismo se dedicando ao segmento de viagens de
luxo e charme para destinos comuns e destinos exoticos, valorizando a
individualidade de interesses e desejos de cada cliente, e a exclusividade de seus
roteiros.

Expandiu seu neg6cio em 1993, com a abertura do departamento de operacoes,
coordenado por sua filha, Carolina Perez. Desde entdo, a empresa passou a
oferecer seus servicos para agéncias de viagens de todo o Brasil, que compram
seus produtos para diversos destinos.

Entre varios destinos, destacam-se alguns como: interior dos paises europeus com
suas tradicGes e costumes, safaris em diversos paises africanos, ilhas exdticas no
Oceano indico e no Pacifico Sul, Australia e Nova Zelandia. Também América do
Sul, em especial paises como Chile, Argentina e Peru. Nao podendo deixar de incluir
o Brasil , com hotéis de charme e resorts na costa brasileira.

A principal caracteristica da Teresa Perez Tours esta na atencdo aos detalhes, que
fazem toda a diferenca. Os roteiros sdo desenhados cuidadosamente para atender

as necessidades e expectativas de cada cliente.
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A empresa € a primeira da América Latina a fazer parte da Associacdo Virtuoso
(Associacdo Americana de Agéncias de Viagens e fornecedores voltados para o
segmento luxo), podendo proporcionar vantagens e tratamentos diferenciados aos
clientes que solicitam seus servicos. Faz reservas em hotéis associados, com
recepcgOes especiais e up-grades de apartamento.

Assim, a empresa ganha o reconhecimento em viagens exclusivas, transformando

destinos turisticos em momentos magicos e experiéncias memoraveis.

B — Caracterizacdo da atividade ligada a préticas de turismo

Nome: Teresa Perez Tours

Responsavel: Teresa Perez

Formacé&o: superior: Propaganda e Marketing

Cargo: Diretora

Atuacdo centralizada ou descentralizada?: centralizada.

Nivel hierarquico: néo respondido.

Descricdo das atividades desempenhadas: Viagens nacionais e internacionais

Descricdo das responsabilidades:

- responsavel pela intermediacdo e acompanhamento de todas as acdes
operacionais;

- responsavel pela formacdo de roteiros especialmente elaborados, selecionar
hotéis exclusivos, buscar destinos exéticos;

- criar e implantar novas campanhas de marketing com 0s novos pacotes de
viagens;

- percepc¢do da importancia da atividade na organizacao;
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- buscar superar as expectativas dos clientes, com luxo e simplicidade e propiciar
envolvimento de maneira natural.

C - lIdentificacdo das mudancas ocorridas nas empresas pela adocédo da

prestacdo de servi¢os para single

Percepc¢do das mudancas: ndo respondido.

Obstaculos: ndo respondido.

Sugestdes: ndo respondido.

D - Identificacdo do grau de transparéncia das empresas quanto ao

atendimento desse setor

Impactos causados para os investidores:

Impactos causados para a empresa:

Como isso pode ser percebido:

Como isso pode ser comprovado?:

Relacdo de documentos anexados:

Comentarios importantes:
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Questionario aplicado na empresa de turismo que atua especificamente no

segmento de "single people"

1. Empresa (Razéo Social) : Teresa Perez Viagens e Turismo Ltda.

2. Respondente (nome) . Claudia Furucho

3. Cargo : Coordenadora de Marketing

4. Tempo de experiéncia (anos) . 2anos

5. Telefone : 3365-4000

6. e-mail ! perez@teresaperez.com.br OU www.teresaperez.com.br
7. Fax : 3365-4003

8. Faturamento anual aproximado

Superior a R$ 100 milhdes ()
Entre R$ 50 milhGes e R$ 100 milhdes ()
Entre R$ 20 milhGes e R$ 50 milhdes ()
Entre R$ 10 milhGes e R$ 20 milhdes ()
Entre R$ 5 milhdes e R$ 10 milhdes ()
Entre 1 milh&o e R$ 5 milhGes X)
Inferior a R$ 1 milh&o ()

9. Como sua empresa segmentou o mercado?

Em turismo de luxo. E operadora e agéncia.

10. Quais as bases aplicadas para a segmentacdo desse setor?
O Brasil € um pais de desigualdades. Turismo de luxo — constitui-se de um grupo

exigente com poder aquisitivo alto.


mailto:perez@teresaperez.com.br
http://www.teresaperez.com.br/
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Com a crise do ddlar, aumentaram as viagens nacionais, o que abrandou a crise na

empresa.

11.Quais vantagens competitivas foram proporcionadas pela implantagdo da
segmentacdo do mercado turistico?
Quanto mais segmenta, mais qualifica.

Focando, consegue dominar o setor segmentado.

12. A segmentacdo aumentou o share, o lucro, o nivel de satisfacdo do cliente?
Sim, aumentou o share, o lucro. Aumentou, também, o nivel de satisfacdo, uma vez

gue a empresa atendeu a clientes exigentes.

13. A segmentacédo ajudou a fidelizar o cliente? E como é que a empresa vé
essa fidelizagdo?

Hé grande fidelidade dos clientes — a empresa da muita importancia a fidelizacao.

14. Market Share (em %)
15. N° de Funcionéarios : 50

16. N° de filiais

17. Classifique a importancia que outorgaria para os motivos relacionados a
seguir, como vantagem competitiva de sua empresa com relacdo a
concorréncia (definir previamente "vantagem competitiva"), escala de (1) para
Muito Importante, (2) para importancia média ou relativa, (3) para pouco

importancia e (4) nenhuma importancia.
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17.1 "Focalizacdo" (definir previamente o termo) (2)

17.2 "Atendimento personalizado" (1)

17.3 "Concentracao de publicidade e marketing publicitario" ( 1)

OBS.: N&o houve classificacdo: a respondente fez mencéo as trés questdes.

Existe muita concorréncia com as operadoras, realizadas pelas agéncias de turismo.
As agéncias de turismo comparam muito as empresas e trocam de operadora, ou de
pacotes com facilidade. No segmento da classe média essa concorréncia € menos
sentida.

Atendimento personalizado € um dos focos. A qualidade do atendimento. Ha
consultoras de viagens (a preparacdo de uma consultora de viagens é a longo

prazo, em torno de um ano). As consultoras colocam ao cliente varias sugestfes de

viagens. Ha treinamento de equipes.

18. Quais os motivos que o levaram a escolher a segmentacéo de mercado - no
seu caso em “singles” - para atuar no setor de turismo?

Os roteiros sédo diferenciados: 98% das atividades da empresa. H4 também vendas
de passagens.

Ha alta performance da Teresa Perez, proporcionando grande satisfagéao.

H& muito mercado de turismo de luxo no Brasil.

19. Qual a sua opini@o a respeito das eventuais limitagcdes de atuar apenas em
um determinado segmento ?
Héa sazonalidade no turismo de luxo. O melhor periodo é o final de ano. O pior

periodo se da nos meses de marco, abril e maio.
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20. Poderia quantificar o "mercado" de "singles" da Cidade de S&o Paulo ?
Atendimento do publico single: treinamento € de 6 meses a 1 ano. Mesmo
consultoras experientes tém dificuldade.

Bom volume de clientes. A crise da China — doenca que ocorreu recentemente
influenciou o turismo — diminuindo as viagens. Os problemas da economia também
influenciam. Terrorismo — as duas torres de Nova York, etc., causam reducdo na

contratacdo de viagens

21. Qual a estratégia de sua empresa para conquistar esse publico-alvo?

A divulgacéo de produtos da empresa é feita no boca-a-boca e encarte de catalogos
em revistas.

Publicidade forte: os catdlogos sao revisados a cada 3 meses, ou 4 vezes ao ano. A
ltima tiragem foi de 90.000 exemplares. Querem passar para uma tiragem entre 40
e 50 mil exemplares.

Eles querem aumentar a fidelidade do cliente diminuindo o nimero de catalogos.

A Teresa Perez faz viagens especializadas: safaris na Africa, lua de mel em lugares
exoticos, llhas do Pacifico, Indonésia, viagens sofisticadas e caras. Os hotéis sao de
alto luxo (ndo aceitam hotéis inferiores, mesmo que o cliente queira - porque isso
poderia gerar insatisfag&o).

O publico-alvo é muito exigente. Bom nivel social e alto poder aquisitivo. O servico é
mais qualificado. E um servico de alto padrdo. Geralmente viajam mais casais,
embora existam pessoas que viajam sos.

A empresa existe ha mais de 10 anos.

A idade dos que viajam esta entre 45 a 65 anos.



221

Jovens também viajam, e os roteiros séo diferentes. A faixa etaria vai de 18 a 40

anos.

22. Quais as eventuais dificuldades especificas de trabalhar apenas com o
segmento de "singles" ?
Fidelizar os clientes, pois existem grandes dificuldades em relacéo a concorréncia de

agéncias, e de pacotes que séo criados por outras operadoras.
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Base de Dados
A — Caracteristica da organizagao
Raz&o Social: Designer Tours Agéncia de Viagens e Turismo Ltda.

Ramo: Turismo Internacional e Nacional

Historico:

Héa 17 anos no mercado, € operadora e agéncia de viagens, destacando-se como a
Operadora de destinos exoticos e diferenciados, atuando nos 5 Continentes
(Pacifico Sul, Asia, Africa, Europa e Américas) tanto para Grupos quanto
especialmente para Viagens Individuais. Viagens de Incentivo e Viagens de
Interesse Especifico. Mantém uma linha de 15 a 20 produtos, produzindo cerca de
80.000 folhetos/ano distribuidos no mercado brasileiro.

Conta com 10 escritérios de representacdo no Brasil. E filiada as seguintes
entidades: IATA (International Air Transport Association), PATA (Pacific & Asia
Travel Association), BRASTOA (Associacao Brasileira dos Operadores de Turismo),
ABAYV (Associacao Brasileira das Agéncias de Viagens), SINDETUR (Sindicato das
Empresas de Turismo) e membro da TIA (Travel Industry Association of America).
Transporta cerca de 5.000 passageiros/ano, sendo 60% para o Pacifico Sul, 40%
para os demais destinos, incluindo Asia, Africa, Europa e E.U.A (Disney, etc.).
Trabalha com cerca de 30 a 40 fornecedores ao redor do mundo, com atendimento
especializado em varios idiomas, (Portugués, Espanhol, Inglés, Italiano, Alemao,
Japonés e outros). Representa a cadeia de hotéis Sandals Resorts (do Caribe).

Os destinos mais operados em ordem decrescente: Pacifico Sul (Tahiti, Australia,
Nova Zelandia e outras llhas do Pacifico como Fiji Islands, Samoa, Tonga,

Marquesas, Hawai), Asia (Japdo, China, india, Tibet, Butdo, Nepal, Tailandia,
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Indochina, Indonésia, Cingapura e outros), Africas e indico (Africa do Sul, Africa do
Norte - Kenya, Tanzénia, Zimbabwe, Botswana, Namibia, Uganda, Mauritius,
Seychelles, Maldives), Américas (na América do Sul opera o Chile e llha de Pascoa,
Argentina, Peru e Equador com programas exclusivos para as llhas Galapagos. Faz
programas regulares, reservas de hotéis, Fly & Drive nos USA, Canada. No Caribe
opera os Sandals Resorts na Jamaica, Antigua, St. Ldcia, Bahamas, Turk e Caicos,
Varadero em Cuba além de reserva de hotéis e Resorts em todo o Caribe), Europa

Ocidental e Europa Oriental em programas regulares ou reservas de hotéis.

B — Caracterizacdo da atividade ligada a préticas de turismo

Nome: Cirley de Matos Leal

Responsavel: Deusa - Diretora da Empresa

Formac&o: Superior — Marketing e Propaganda

Cargo: Assessora de Marketing

Atuacdo centralizada ou descentralizada?: Descentralizada — Diretoria — Marketing —
Vendas — Assessoria — Atendimento.

Nivel hierarquico: Diretora

Descricdo das atividades desempenhadas:

Divulgacdo de produtos, supervisdo de vendas, marketing de midia, colocacédo de
pacotes na midia entre outras atividades de marketing.

Descricdo das responsabilidades:

Manter o mercado informado de todos os produtos;

Atuar diretamente com o cadastro de clientes;

Produtividade de vendas em S&o Paulo.

Percepcgéo da importancia da atividade na organizacgéo:
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Marketing de vendas é considerado ponto chave na empresa.
Para atuar no setor de vendas:
A responséavel considera serem as vendas o coracdo da empresa pela divulgacéo

através do setor de marketing.

C - Identificagcdo das mudancas ocorridas nas empresas pela adocédo da
prestacdo de servi¢os para single

Percepg¢do das mudancas: Tornou-se um novo nicho da modernidade. Houve a
necessidade da empresa comecar a explorar e a promover pacotes para singles.
Obstaculos: preconceitos, havendo necessidade de adequacéao do cliente.
Sugestdes: Separar GLS, para evitar conflito e preconceitos, porém deixa claro que

a empresa atende a todos os publicos e procura proporcionar satisfacéo a todos.

D - Identificacdo do grau de transparéncia das empresas quanto ao
atendimento desse setor

Impactos causados para os investidores:

Operadora local; hotéis promocionais.

Impactos causados para a empresa: Garantiu maior sucesso e fidelizacéo do cliente.
Como isso pode ser percebido: com o maior nimero de participacdo da rede
hoteleira na parceria.

Como isso pode ser comprovado?: Ndo possui documentos comprobatérios. O que
existe sdo propagandas de eventos ocorridos.

Relacdo de documentos anexados: vide anexo - informativos nacionais e
internacionais

Comentarios importantes:
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Nos meses de outubro/novembro/dezembro, acontecem eventos especificos para
pessoas s6s: nacionais na Costa do Sauipe; internacionais, como semana ultra de
solteiros do Caribe — Cuba (semana mundial).

As Ultimas excursdes para a Costa do Sauipe foram um sucesso.

Hotéis mandam programacdes para singles.

A empresa participa de feiras mundiais.

A empresa de navegacdo CARNIVAL possui grande frota de navios, com muitos
cruzeiros. A Designer envia de 80 (oitenta) a 100 (cem) pessoas a cada um desses

cruzeiros.
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Questionario aplicado na empresa de turismo que atua especificamente no

segmento de "single people"

1. Empresa (Razéo Social) : Designer Tours Agéncia de Viagens e
Turismo

2. Respondente (nome) . Cirley de Matos Leal

3. Cargo . Assessora de marketing

4. Tempo de experiéncia (anos) 015

5. Telefone 1 223.3799

6. e-mail . www.designertours.com.br

7. Fax 1 223.4218

8. Faturamento anual aproximado

Superior a R$ 100 milhdes ()
Entre R$ 50 milhGes e R$ 100 milhdes ()
Entre R$ 20 milhGes e R$ 50 milhdes ()
Entre R$ 10 milhGes e R$ 20 milhdes ()
Entre R$ 5 milhdes e R$ 10 milhdes ()
Entre 1 milh&o e R$ 5 milhGes X)
Inferior a R$ 1 milh&o ()

9. Como sua empresa segmentou o mercado?
Operando de acordo com as necessidades do mercado; participando de feiras
mundiais e andlise do mercado. E membro da Brastor. E a Maior operadora do Brasil

em cruzeiros.
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10. Quais as bases aplicadas para a segmentacdo desse setor?
Conhecendo o mercado em feiras nacionais e internacionais. Avaliando as questdes

sociais do Brasil.

11.Quais vantagens competitivas foram proporcionadas pela implantacdo da
segmentacdo do mercado turistico?

N&o foi pela questéo de competitividade e sim pelo nicho de mercado.

12. A segmentacdo aumentou o share, o lucro, o nivel de satisfacdo do cliente?
Sim, aumentou o share, mas ndo mostrou um aumento no capital e sim um aumento
de produtos diferentes para atender a clientela. Atendendo a um publico de classes

B e C, ou ainda fazendo programacdes nos finais de semana.

13. A segmentacédo ajudou a fidelizar o cliente? E como é que a empresa vé
essa fidelizagdo?

Sim, pessoas que participaram dos eventos anteriores procuram voltar ao mesmo
local, inclusive procurando saber se ha pessoas que participaram de eventos

anteriores. Procuram verificar se sd0 0S mesmos grupos.

14. Market Share (em %) . Foi respondido que tem um aumento de
20 pessoas por evento, 0 que é bastante
representativo para a empresa.

15. N° de Funcionérios : 25 em S&o Paulo e um diretor

16. N° de filiais : 10 filiais no Brasil: Rio de Janeiro,

Salvador, Recife, Porto Alegre, etc.



228

Ha quatro diretores sOcios nessas capitais

17. Classifique a importancia que outorgaria para os motivos relacionados a
seguir, como vantagem competitiva de sua empresa com relacdo a
concorréncia (definir previamente "vantagem competitiva"), escala de (1) para
Muito Importante, (2) para importancia média ou relativa, (3) para pouco
importancia e (4) nenhuma importéancia.

17.1 "Focalizacao" (definir previamente o termo) (2)

17.2 "Atendimento personalizado” (1)

17.3 "Concentracao de publicidade e marketing publicitario” ( 1)

18. Quais os motivos que o levaram a escolher a segmentacéo de mercado - no
seu caso em “singles” - para atuar no setor de turismo?

Necessidade de mercado.

19. Qual a sua opinido a respeito das eventuais limitagdes de atuar apenas em
um determinado segmento?

Limita o crescimento da empresa, devido a questdo do modismo. Pela questao
cultural.

Deve-se ter um leque de opc¢des ou de produtos para poder atender ao cliente e

suas necessidades.

20. Poderia quantificar o "mercado" de "singles" da Cidade de S&o Paulo?

Aproximadamente 25%.
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21. Qual a estratégia de sua empresa para conquistar esse publico-alvo?
Toda a parte da midia, como mais de 250 eventos e viagens por ano.

Criar projeto especifico para conquistar o publico-alvo.

22. Quais as eventuais dificuldades especificas de trabalhar apenas com o
segmento de "singles" ?

Até o momento ndo detectou, mas declara que talvez, por ser um novo nicho no
mercado, o mesmo pode deixar de ser um modismo, necessitando ser cada vez
mais competitivo, pois o publico pode tender a se reduzir ou podera haver aumento

de concorrentes.
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Base de Dados

A — Caracteristica da organizagao

Razéo Social: FlyTour Agéncia de Viagens e Turismo Ltda.

OBS.: Corporagado com 4 empresas com objetivos de negécios.

Ramo: Flytour Business Travel Ltda.
Obijetivo: clientes corporativos;
Flytour Agéncia de Viagens e Turismo Ltda. — Divis@o de Distribui¢éo - Agente
de viagens com negociacdes na compra de aéreos e pagamentos
diferenciados;
FlyTour Travel Operation Ltda. Foco: operadora de pacotes diferenciados:
Bachpach — mochileiros, atendendo o cliente final e Agéncias de viagem;

Flytour Franchising Ltda. - Abertura de franquias.

Histérico:

A histéria de sucesso da Flytour se iniciou em 1974, com a abertura da primeira
empresa da Corporacdo, a "EDO Representacdes Ltda.". Em 1979 foi criada a
Flytour Agéncia de Viagens e Turismo Ltda., que atua desde entdo na consolidacéo
e representagdo de Cias. Aéreas Nacionais e Internacionais, atendendo mais de
2000 agéncias de viagens de todo o Brasil.

Esta empresa da Corporacdo, denominada Divisdo de Distribuicdo possui sua matriz
em Sdo Paulo e 12 filiais no Brasil, empregando atualmente mais de 300
colaboradores.

Em 1992, surgiu a idéia de multiplicar o sucesso da Flytour Agéncia de Viagens e
Turismo Ltda. através de uma rede de Unidades de Negdcios, fundando-se entdo, a

Flytour Franchising Ltda..
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A Flytour Franchising Ltda. é responsavel pela expansdo das unidades em todo o
Brasil, além de prestar assessoria as unidades franqueadas j& existentes. Hoje sé@o
mais de 40 franquias distribuidas por todo o Brasil, atendendo viagens a negécios e
de lazer.

Com toda experiéncia e credibilidade adquiridas durante estes anos, em 1993, a
Flytour lanca uma empresa especializada no atendimento e gerenciamento de
viagens corporativas, denominada atualmente Flytour Business Travel Ltda.. Esta
empresa atende contas globais, com diversas filiais no Brasil.

Complementando todos 0s segmentos de atuac@o no turismo, a Flytour Travel
Operation Ltda., Ultima empresa criada pela Corporacdo, vem oferecendo pacotes
de viagens de destinos convencionais e diferenciados aos agentes de viagens e
publico em geral. Por 3 anos consecutivos, a Flytour foi posicionada como a maior
emissora de passagens aéreas da América Latina. Um reconhecimento pelo
profissionalismo e dedicacao continuos. Hoje, a Corporacéo é composta por mais de
130 unidades de negécios em todo o Brasil, e 1000 colaboradores capacitados e

comprometidos com o processo de qualidade total.

B — Caracterizacéo da atividade ligada a préticas de turismo
Nome: Harumi Bustin - Vice presidente da Corporation
Domingos Amorim - Diretor Operacional

Carlos Vasquez - Diretor Comercial

Gilmar Cordeiro - Diretor Travel

Responsavel: Marcela Andretta / Cintia Watanabe

Formacéo: - Formacéo em Publicidade e propaganda/ Turismo

Cargo: Gerente de Marketing / assistente de geréncia de marketing
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Atuacgéo centralizada ou descentralizada?: Descentralizada.

Nivel hierarquico: Presidente geral - Diretoria Geral - Diretoria de Empresas —

Geréncia de Marketing.

Descricdo das atividades desempenhadas: a area de marketing € o top para a

empresa, uma vez que a mesma € responsavel por tudo que se refere ao visual, e a

divulgacéo da empresa, bem como a prospeccéo.

Descricdo das responsabilidades:

- responsavel pela criagcdo do material de marketing, como a comunicacao visual
da corporacéo Flytour;

- responsavel pela integracdo, junto a agéncia de publicidade contratada pela
Flytour, na elaboracdo de andncios para divulgacdo em veiculos de
comunicacdo, e também integracdo da coordenagdo com o planejamento de
midia;

- responsavel pela padronizacao da identificacdo visual da corporacéo Flytour;

- responsavel pela organizacdo e a checagem do material para divulgacao;

- responsavel pelo fortalecimento da marca Flytour junto aos clientes, através de
trabalho institucional;

- elaborar e aprovar texto para a espera telefnica;

- analisar, aprovar e avaliar periodicamente os contratos dos fornecedores de
comunicacao;

- elaborar faixas de metas mensais para todas as filiais e Matriz da Divisdo de
Distribuicao;

- criar e implantar campanhas e novos projetos na area de comunicacdo e
marketing;

- auxiliar e fornecer consultoria na confeccao de anuncios para a Rede Flytour;
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- trabalhar em conjunto com o departamento de Eventos, para o planejamento dos
eventos internos da Flytour;

- atualizar Manual de Procedimentos de Comunicacdo e Marketing junto ao
Comité de Marketing Flytour;

- atualizar e integrar os colaboradores em todos os procedimentos e instru¢des de
trabalho do sistema da qualidade, pertinentes ao seu departamento;

- analisar necessidades de treinamento e reciclagem dos colaboradores de sua
equipe;

- fornecer suporte para o desenvolvimento das a¢fes estratégicas da érea;

- intermediar e acompanhar todas ac8es operacionais, e

- organizar e analisar pesquisas de satisfacdo de clientes e pesquisas

mercadoldgicas em geral.

Percepcéo da importancia da atividade na organizacéo: Desenvolver dinamismo,
iniciativa, adaptabilidades, organizacdo e boa comunicacdo para o0 perfeito
funcionamento da empresa, e o atendimento aos clientes internos e externos com a

gualidade desejada.

C - ldentificacdo das mudancas ocorridas nas empresas pela adocdo da
prestacdo de servicos para single

Percepcdo das mudancas: A Flytour Operation Ltda. € a menor empresa do grupo
e busca colocar no mercado novos produtos. S8o poucas as empresas que
oferecem servicos para singles, e esta aproveitando mais este nicho de mercado

com um publico na faixa etaria entre 15 e 25/30 anos.



234

Obstaculos: A existéncia da concorréncia de empresas que segmentam a atividade
ecolbgica. Porém, esse ndo € o foco principal da empresa.

Sugestdes: Eventos, agentes de vendas para ampliar a competitividade.

D - Identificacdo do grau de transparéncia das empresas quanto ao
atendimento desse setor.

Ha transparéncia.

Impactos causados para os investidores: o aumento de franquias nos dltimos anos
mostra a qualidade e transparéncia da empresa.

Impactos causados para a empresa: gostam do contato direto dos colaboradores.
Como isso pode ser percebido: por comentarios.

Como isso pode ser comprovado? Por eventos.

Relacdo de documentos anexados: ndo foram oferecidos prospectos pela empresa.
Comentarios importantes: premiacdo de colaboradores. Ha a participacao de clientes
internos em convencdes e eventos da empresa em alguns finais de semana.
Embora sejam atividades de muita importdncia para a empresa e para 0S
funcionarios, aos olhos dos mesmos tais eventos sao desagradaveis. Provavelmente

por acontecerem em finais de semana.
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Questionario aplicado na empresa de turismo que atua especificamente no
segmento de "single people".

A empresa ndo esta segmentada para single e sim na formacdo de um grupo de
empresas com focos diferenciados e com um Unico objetivo.

Foram respondidos apenas alguns itens considerados relevantes.

1. Empresa (Razéo Social)

2. Respondente (nome)

3. Cargo

4. Tempo de experiéncia (anos)

5. Telefone

6. e-mail

7. Fax

8. Faturamento anual aproximado

Superior a R$ 100 milhdes X)
Entre R$ 50 milhGes e R$ 100 milhdes ()
Entre R$ 20 milhGes e R$ 50 milhdes ()
Entre R$ 10 milhGes e R$ 20 milhdes ()
Entre R$ 5 milhdes e R$ 10 milhdes ()
Entre 1 milh&o e R$ 5 milhGes ()
Inferior a R$ 1 milh&o ()

9. Como sua empresa segmentou o mercado?

N&o segmentou para single. Criou uma corporacao.
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10. Quais as bases aplicadas para a segmentacdo desse setor?
N&o segmentou, portanto, o objetivo Unico da empresa € a satisfacdo de seus

colaboradores, franqueados, e consumidores de seus produtos.

11.Quais vantagens competitivas foram proporcionadas pela implantacdo da

segmentacdo do mercado turistico?

12. A segmentacdo aumentou o share, o lucro, o nivel de satisfacédo do cliente?
O share da empresa aumentou com a formacdo de empresas diferentes com o
mesmo foco, oferendo qualidade e precos que agradam os clientes internos e

externos.

13. A segmentacédo ajudou a fidelizar o cliente? E como é que a empresa vé
essa fidelizagdo?
Para fidelizar seus clientes utiliza a estratégia de bons precos, qualidade de seus

servicos, atendimento diferenciado.

14. Market Share (em %) : Nao houve resposta para esse item
15. N° de Funcionarios : 1060
16. N° de filiais 144

17. Classifique a importancia que outorgaria para os motivos relacionados a
seguir, como vantagem competitiva de sua empresa com relacdo a

concorréncia (definir previamente "vantagem competitiva"), escala de (1) para
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Muito Importante, (2) para importancia média ou relativa, (3) para pouco
importancia e (4) nenhuma importéancia.

17.1 "Focalizacao" (definir previamente o termo) (1)

17.2 "Atendimento personalizado” (1)

17.3 "Concentracdo de publicidade e marketing publicitario” (1)

18. Quais os motivos que o levaram a escolher a segmentacéo de mercado - no

seu caso em “singles” - para atuar no setor de turismo?

19. Qual a sua opini@o a respeito das eventuais limitagcdes de atuar apenas em
um determinado segmento ?

Torna-se inviavel, pois inibe o crescimento da organizacao.

20. Poderia quantificar o "mercado" de "singles" da Cidade de S&o Paulo ?
N&o trabalha especificamente com esse publico, portanto ndo dispde dos dados,

mas calcula que seja em torno de 25% da populacao.

21. Qual a estratégia de sua empresa para conquistar esse publico-alvo?

Analise de necessidade verificada junto aos mesmos

22. Quais as eventuais dificuldades especificas de trabalhar apenas com o

segmento de "singles" ?
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Inibi o crescimento da empresa, e também pelo fato de ser uma corporacao.
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Base de Dados

A — Caracteristica da organizagao

Razd&o Social: Maktour Viagens e Turismo Ltda.

Ramo: Operadora de turismo.

Historico:

Héa cerca de 12 anos, a familia Di Tommaso decidiu abrir um negdcio. Resolveram
direcionar seus esfor¢os para o ramo de turismo. E assim, os irmdos Marcus, Andrey
(in memorian) e Karim deram origem a Maktour Viagens e Turismo Ltda. Atualmente
€ composta pelos sécios ativos Marcus, Karim e Ivone. A sécia Ivone conquistou
uma participacdo na empresa devido a sua assidua dedicacdo durante os ultimos 7
anos.

A familia optou por abrir um neg6cio nesta area devido ao dinamismo da profisséo e
pelo gosto por viagens. Tudo comecou quando, 5 anos antes da existéncia da
empresa, Marcus, ainda um estudante, foi com um grupo de amigos para Las
Lefias, onde acabou organizando toda a viagem.

A MAKTOUR esta operando com toda a forca no mercado de turismo, com um
atendimento personalizado em pacotes para um publico-alvo de jovens e adultos de
bom gosto.

Com roteiros variados para os Hemisférios Norte e Sul, a MAKTOUR é imbativel na
area de esqui, possuindo os melhores roteiros e hotéis, com excelentes precos. A
partir de Novembro até o final da temporada, a qual se estende até meados de Abril,
a MAKTOUR oferece pacotes de esqui para o Canada, Estados Unidos e Europa,
além de roteiros de verdo para o Chile e Peru, com lugares
exoticos. Para quem estd em busca de aventuras e lugares quentes, a MAKTOUR

também oferece roteiros de surf para a Costa Rica e Peru.
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Ao término da temporada, a qual chama de 'Temporada de Hemisfério Norte',
comeca a 'Temporada de Hemisfério Sul', na qual a MAKTOUR entra com roteiros
de esqui na América Latina. E, sempre, para quem quer fugir do frio, h4 a opcao de
verdo do Hemisfério Norte, com roteiros diversificados, contando ainda com o surf,
para aqueles que continuam preferindo o sol e as ondas.

B — Caracterizacao da atividade ligada a préticas de turismo

Nome: lvone Demian.

Responsavel: a mesma.

Formacdo: Superior.

Cargo: Sécia gerente.

Atuacdo centralizada ou descentralizada? Centralizada. Controle geral do

departamento de operacoes.

Nivel hierarquico: Diretoria — Gerente — Atendentes e Assessores de Viagens e

Eventos.

Descricdo das atividades desempenhadas:

Contato com fornecedores, supervisdo de reservas, e controle de pagamento ao

fornecedor.

Descricdo das responsabilidades:

- responsavel pela criacdo da comunicacgéo visual;.

- responsavel pela intermediacéo, junto a agéncia de publicidade e divulgacdo em
veiculos de comunicacdo, e também intermediacdo na coordenacdo e
planejamento de midia;

- responsavel pela organizacdo de todos os procedimentos referentes a
padronizacdo da comunicacdo, bem como da identificacdo visual;

- responsavel pela checagem do material apos a divulgacéo;
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- criacdo e implanta¢do campanhas e novos projetos na area de marketing;

- auxiliar e fornecer consultoria na confec¢éo de anuncios para a empresa;

- atualizar e integrar os colaboradores em todos os procedimentos e instru¢des de
trabalho do sistema da qualidade, pertinentes ao seu departamento;

- analisar e aplicar de treinamento de reciclagem aos colaboradores de sua
equipe;

- dar suporte para o desenvolvimento das ac¢des estratégicas da area;

- intermediar a¢Bes operacionais, e

- organizar pesquisas de satisfacdo de clientes junto a pesquisas mercadologicas

em geral.

Percepcéo da importancia da atividade na organizac&o: Importante para mostrar um

diferencial da empresa.

C - ldentificacdo das mudancas ocorridas nas empresas pela adocdo da
prestacdo de servicos para single

N&o ha dedicacdo especifica ou exclusiva ao segmento single, atendendo a um
publico diferenciado. Procura-se satisfazer os desejos dos mesmos, para garantir
fidelizag&o e manter competitividade no mercado.

Percepcdo das mudancas:

Obstaculos: Concorréncia.

Sugestdes: Seria muito bom para a empresa fazer parceria com hotéis, com o
objetivo de reducéo de precos nas diarias.

D - Identificacdo do grau de transparéncia das empresas quanto ao

atendimento desse setor



Impactos causados para os investidores:

Impactos causados para a empresa:
Como isso pode ser percebido:
Como isso pode ser comprovado?:
Relacdo de documentos anexados:
Comentarios importantes:

A boa administracao fideliza o cliente
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Questionario aplicado na empresa de turismo que atua especificamente no
segmento de "single people"

A empresa ndo respondeu, pois ndo é o foco da mesma o cliente single,

1. Empresa (Razéo Social) : Maktour Viagens e Turismo Ltda.

2. Respondente (nome)

3. Cargo

4. Tempo de experiéncia (anos)

5. Telefone

6. e-mail

7. Fax

8. Faturamento anual aproximado

Superior a R$ 100 milhdes ()
Entre R$ 50 milhGes e R$ 100 milhdes ()
Entre R$ 20 milhGes e R$ 50 milhdes ()
Entre R$ 10 milhGes e R$ 20 milhdes ()
Entre R$ 5 milhdes e R$ 10 milhdes ()
Entre 1 milh&o e R$ 5 milhGes ()
Inferior a R$ 1 milh&o ()

9. Como sua empresa segmentou o mercado?

10. Quais as bases aplicadas para a segmentacédo desse setor?
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11.Quais vantagens competitivas foram proporcionadas pela implantacdo da

segmentacdo do mercado turistico?

12. A segmentacdo aumentou o share, o lucro, o nivel de satisfacdo do cliente?

13. A segmentacédo ajudou a fidelizar o cliente? E como é que a empresa vé

essa fidelizagdo?

14. Market Share (em %)

15. N° de Funcionarios

16. N° de filiais

17. Classifique a importancia que outorgaria para os motivos relacionados a
seguir, como vantagem competitiva de sua empresa com relacdo a
concorréncia (definir previamente "vantagem competitiva"), escala de (1) para
Muito Importante, (2) para importancia média ou relativa, (3) para pouco
importancia e (4) nenhuma importéncia.

17.1 "Focalizacao" (definir previamente o termo) ()
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17.2 "Atendimento personalizado” ()
17.3 "Concentracdo de publicidade e marketing publicitario" ( )
18. Quais os motivos que o levaram a escolher a segmentacdo de mercado - no

seu caso em “singles” - para atuar no setor de turismo?

19. Qual a sua opini@o a respeito das eventuais limitagcdes de atuar apenas em

um determinado segmento ?

20. Poderia quantificar o "mercado" de "singles" da Cidade de S&o Paulo ?

21. Qual a estratégia de sua empresa para conquistar esse publico-alvo?

22. Quais as eventuais dificuldades especificas de trabalhar apenas com o

segmento de "singles" ?




Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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