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ESTRATEGIAS NO MERCADO DE BENS SIMBOLICOS DO TURISMO: O SEGMENTO SINGLE

RESUMO

O segmento “single” é uma das mais fortes tendéncias do mercado turistico atualmente e tem sido alvo de
programas especiais das empresas do setor de turismo. A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios realizada
pelo IBGE em 2011 revelou que hé 48,1% de solteiros na populagéo brasileira com mais de 15 anos de idade. Este
grupo representa 0 mercado potencial para esse segmento, desde que filtrado por varidveis socioeconémicas,
culturais e educacionais. Este artigo € resultado de uma pesquisa realizada com quatro empresas do setor de turismo
(agéncias e operadoras) da cidade de Sdo Paulo, que realizam programas de viagens especiais para o segmento de
pessoas que viajam sozinhas. O foco principal da pesquisa foi o de avaliar, se na percep¢do dos dirigentes dessas
empresas, existia vantagem competitiva ao se especializar nas necessidades e anseios de um segmento especifico do
mercado. Procurou-se explorar nas entrevistas e levantamento de dados junto as empresas, o perfil do turista
“single”, a sua motivagdo e expectativas, assim como a estratégia adotada e as atividades desenvolvidas pela
empresa para atendé-los. Constatou-se que as empresas que optaram por segmentar seu mercado para 0 turismo
“single” geralmente o fizeram por perceber a existéncia de um nicho latente a ser explorado, mas somente a
empresa que adota a concentragdo de mercado nesse segmento obtém vantagem competitiva.

Palavras-chave: Turismo Single; Segmentacdo de Mercado; Vantagem Competitiva.

STRATEGIES IN GOODS SYMBOLIC TOURISM MARKET: SEGMENT SINGLE

ABSTRACT

Tourism “single" is one of the strongest trends in the tourism market currently and has been the subject of special
programs of companies in the tourism sector. The National Sample Survey of Households conducted by IBGE in
2011 revealed that there are 48.1 % of singles in the Brazilian population over 15 years of age. This group represents
the potential for this market segment, since filtered by socioeconomic, cultural and educational variables. This
article is the result of a survey conducted with four companies of the tourism sector (agencies and operators) from
S&o Paulo, who perform special travel programs for the segment of people traveling alone. The main focus of the
research was to assess the perception of the leaders of these companies, there competitive advantage by specializing
in the needs and desires of a particular market segment. We sought to explore in the interviews and survey data from
the companies, the tourist profile “single”, their motivation and expectations, as well as the strategy and the
activities conducted by the company to serve them. It found that companies who have chosen to target your market
for tourism "single” usually did so by realizing the existence of a latent niche to be exploited, but only the company
that adopts market concentration in this segment obtains competitive advantage.

Keywords: Tourism Single; Market Segmentation; Competitive Advantage.
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ESTRATEGIAS DE MERCANCIAS SIMBOLICA DEL MERCADO TURISTICO: SOLO
SEGMENTO

RESUMEN

El segmento de "single" es una de las tendencias mas fuertes del mercado turistico hoy y ha sido objeto de
programas especiales de las empresas del sector turistico. La Encuesta Nacional de Hogares realizadas por el IBGE
en 2011 revel6 que hay un 48,1% de los solteros en la poblacion mayor de 15 afios. Este grupo representa el
mercado potencial de este segmento, ya que se filtra por las variables socioeconémicas, culturales y educativos. Este
articulo es el resultado de una encuesta realizada con cuatro empresas del sector turistico (agencias y operadores) de
Séo Paulo, que realizan programas de viajes especiales para el segmento de personas que viajan solas. El foco
principal de la investigacion fue evaluar si la percepcion de los lideres de estas empresas, no habia ventaja
competitiva mediante la especializacidn en las necesidades y deseos de un segmento de mercado en particular. Tratd
de explorar en las entrevistas y la recopilacion de datos de las empresas, el perfil del turista "single", su motivacion
y expectativas, asi como la estrategia y las actividades llevadas a cabo por la empresa para servirles. Se encontr6 que
las empresas que han optado por dirigirse a su mercado para el turismo "single” hacen generalmente para darse
cuenta de la existencia de un nicho latente para ser explotada, pero sélo una empresa que adopta la concentracion del
mercado en este segmento se deriva una ventaja competitiva.

Palabras clave: Individual de Turismo; Segmentacion de Mercado; Ventaja Competitiva.
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Estratégias no Mercado de Bens Simbdlicos do Turismo: O Segmento Single

1 INTRODUCAO

Em nossa contemporaneidade o mercado de
bens simbdlicos do turismo cresceu acentuadamente,
além dos fatores tradicionais de avaliacdo da
atividade econdmica, centrados na agricultura,
indUstria e comércio, muitas regides em todo o globo,
tem sua atividade econémica principal centrada no
turismo. Caracteristicamente, a atividade “turismo”
tem no municipio o cenario de produgdo e consumo.
Um investimento inicial na atividade turistica pode se
constituir em gerador de um processo multiplicador
na economia local, e, por extensdo, regional.

O turismo detém, hoje, grande parte do PIB
de muitos paises, que tém melhorado suas condicGes
econbmicas e socioecondmicas, em decorréncia do
avanco que o setor tem proporcionado. Em muitos
desses paises e em regifes privilegiadas pela
natureza, o turismo € a principal, sendo a Unica,
atividade econémica explorada.

O problema de pesquisa busca encontrar
respostas para a questdo: as agéncias que incluiram
no seu portfélio de negécios um programa especifico
para o turismo “single” alcancaram lealdade e
fidelidade desse grupo de clientes e obtiveram
vantagem competitiva sobre 0s concorrentes que nao
adotaram esse tipo de segmentacdo?

Por meio de pesquisa exploratéria, de
natureza qualitativa, o objetivo central da pesquisa
estd em investigar comparativamente as agéncias de
turismo que se especializaram total ou parcialmente
nas necessidades e anseios do segmento “single”.

Esclareca-se que, nas Ultimas duas décadas,
praticamente nos cinco continentes, o foco da analise
voltada para o mercado formado por pessoas que
viajam s0s, constitui um segmento de mercado
turistico, considerado atraente e em acentuado
crescimento na demanda. (Moraes, 2002).

Optou-se por estudar o turismo “single” a
partir da cidade de Sdo Paulo, em virtude da
facilidade de acesso as informagdes por situar-se
como importante polo gerador mais importante de
todas as atividades econbmicas do pais. Deve ser
ressaltado também que, numa abordagem inicial do
problema, foi observado que € um segmento
considerado pelas operadoras de viagens e agéncias
de viagens locais como um novo nicho de mercado.

A contribuicdo da pesquisa esta em fornecer
subsidios para um melhor entendimento das
estratégias empregadas no mercado de bens
simbolicos do turismo em decorréncia do surgimento
de novas modalidades direcionadas cada vez mais
para publicos diferenciados.

2 REVISAO DA LITERATURA

Nas ultimas duas décadas, o turismo tem
recebido inimeros estudos relacionados aos aspectos
competitivos das empresas e também a qualidade de
vida da populacdo mundial. Cortés-Jiménez (2008)
descrevem a importancia do turismo no continente
europeu e a necessidade de se ampliar a segmentacao
dos mercados; Elliot &Choi (2011) enfatizam os
aspectos motivacionais do turismo nas terapias
ocupacionais; Dede (2013), por um lado, ressalta o
impacto do turismo como fator de desenvolvido
econdmico e cultural pela exploracdo dos fatores
motivadores de  experiéncias  culturais que
determinam a selecdo de destinos de férias, por outro,
a respectiva competitividade das agéncias promotoras
decorrentes da continua segmentacéo do mercado.

O setor de turismo no Brasil gerou R$ 103,7
bilh6es em 2009 e aumentou sua participagdo no
Produto Interno Bruto (PIB) para 3,7%, segundo
estudo realizado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2010) em parceria
com o0 Ministério do Turismo. As atividades
consideradas no estudo sdo: servi¢os de alojamento;
servicos de alimentacdo; transportes ferroviario e
metroviario; transporte rodoviario; transporte aéreo;
transporte aquaviario e servicos auxiliares de
transporte; atividades de agéncias e organizadores de
viagens; aluguel de bens mdveis e atividades
recreativas, culturais e desportivas. (MTUR, 2012a)

Segundo o IBGE (2010), as contribuicdes
mais expressivas para 0 aumento da participacdo do
turismo na economia foram a dos servicos de
alimentacdo com R$ 38,8 bilhGes, as atividades
recreativas, culturais e desportivas com R$ 18,6
bilhGes e a do transporte rodoviédrio, com R$ 18
bilhdes.

Isso pode significar e indicar que a atividade
turistica, na perspectiva de lazer, € importante para
contribuir na melhoria da qualidade de vida da
populacdo e no aspecto econdmico, contribui para o
melhor desempenho da economia local e regional.

Conforme evidenciado por Hoeller (2002), o
redirecionamento dos processos industriais no mundo
inteiro, a busca por produtividade e os avangos nha
tecnologia de produgdo passaram a ter melhor
qualidade, menor custo e consequentemente
provocaram a necessidade de uma utilizacdo racional
do tempo livre. Deve-se acrescentar as evidencias
desses autores, as conquistas da classe trabalhadora
dos paises desenvolvidos, no ambito dos beneficios
sociais e aumento da renda discriciondria.

Nesse contexto, o Brasil, com todas as suas
riquezas naturais e também culturais, pode explorar a
atividade turistica como potencialidade econdmica na
geracdo de riqueza e fomentar investimentos de
empreendedores.
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Desde o final do século passado tem-se
notado um avango significativo nos investimentos do
setor. 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 principalmente no nordeste
brasileiro. Os maiores investimentos tém sido
realizados por redes hoteleiras espanholas e
portuguesas (Sol Melia, Iberostar, Pestana, Vila
Galé), mediante a construcdo de resorts no litoral
nordestino e hotéis de muitas estrelas nas capitais do
pais. Os financiamentos concedidos pelos bancos
oficiais (Banco do Brasil, Caixa Econdmica Federal e
BNDES) para empresas do setor de turismo
cresceram 38,6% de janeiro a maio de 2012, em
comparacdo com o mesmo periodo de 2011. O
volume em empréstimos para hotéis, bares,
restaurantes, agéncias, operadores, empresas de
transporte, entre outras, atingiu R$ 3,89 bilhdes.
(MTUR, 2012b)

Esse consideravel montante de investimento
estrangeiro, e também nacional, permite a criagdo de
uma imagem do Brasil com forte potencial para a
exploragio da atividade turistica. E uma espécie de
“reagdo em cadeia”, ou seja, quanto mais se investe
em um destino turistico, maior a capacidade de
visualizacdo das potencialidades do lugar.
Consequentemente, isso faz com que os turistas se
encantem e se sintam persuadidos a explorar e
ampliar o desejo de conhecer.

A profissionalizacdo da atividade turistica
também tem favorecido esse aquecimento. Em uma
década surgiram, no Brasil, centenas de cursos de
nivel técnico e bacharelado, para formacdo em
turismo efou hotelaria. Se quisermos entrar na lista
dos maiores destinos turisticos do mundo, temos que
nos profissionalizar, buscar qualificagdes, estar aptos
para exercer funcdes 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 qualidade de vida. Isso favorece
a procura pelo turismo, por novos destinos.

2.1 O mercado do turismo

A palavra turismo deriva de tour (palavra
francesa), que é originaria do latim tornare e do
grego tornus, e cujo significado é giro ou circulo.
Assim, turismo representa o ato de partir e
posteriormente regressar ao ponto inicial, sendo que o
realizador deste giro € denominado turista.

O mercado de bens simbdlicos do turismo se
caracteriza por proporcionar viagens que se tornaram
necessidades e, atualmente, fazem parte integrante da
dindmica do mundo globalizado e complexo,
inclusive viagens por puro prazer em que se procura
viver algo em tudo diferente da rotina de cada dia —

viagens de férias, de descanso, de finais de semana
prolongados, em fuga da cidade ou, pelo menos, da
cidade onde se vive e trabalha.

A OMT - organizacdo Mundial de Turismo
(2001) define a atividade turistica com énfase no
periodo de permanéncia do individuo:

O turismo compreende as atividades que
realizam as pessoas durante suas viagens e
estadas a lugares diferentes a seu entorno
habitual, por um periodo consecutivo
inferior a um ano, com a finalidade de lazer,
negécios ou outras (OMT, 2001, p.38).

Mais recentemente a OMT acrescentou a
esse conceito, as atividades realizadas pelas pessoas
durante suas viagens e estadas em lugares distintos do
seu entorno habitual, por um periodo consecutivo,
inferior a um ano, por lazer, negdcios e outros (OMT,
2003).

O aspecto econémico da atividade focaliza
as transacdes realizadas pelo turista e o aspecto social
enfatiza a questdo principal que é o deslocamento dos
individuos, o qual 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. Deve ser observado
também que um viajante a negdcios, geralmente,
efetua gastos significativos no local visitado. Por isso
é considerado turista. Ignarra (2001, p. 25) concebe o
turismo de forma mais abrangente:

O turismo constitui um complexo de
atividades e servicos relacionados aos
deslocamentos, transportes, alojamentos,
alimentacdo, circulagdo de produtos tipicos,
atividades relacionadas aos movimentos
culturais, visitas, laser e entretenimento.

Esse conceito inclui outro topico importante:
atividades que compdem o turismo. O fenémeno
turistico ndo poderia acontecer se ndo houvesse
outros servicos para auxiliad-lo. Um exemplo disso é a
hotelaria. Sem os meios de hospedagem, ndo haveria
como os turistas se alojarem nos lugares visitados.
Outro exemplo, ainda mais pratico, sdo os meios de
transporte, jA que, sem eles, ndo haveria como o0s
individuos de deslocarem até 0s centros receptores
escolhidos.

Segundo Beni (1998, p. 37), “0 turismo pode
identificar-se em trés tendéncias para a sua
defini¢do: a economica, a técnica e a holistica”. As
definicGes econdmicas estdo voltadas
acentuadamente para 0s aspectos empresariais, as
definigBes técnicas servem de parametros estatisticos,
de modo a facilitar a quantificacdo do fenémeno
turistico, as defini¢des holisticas sdo abrangentes,
pois, permitem abordagens interdisciplinares e
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multidisciplinares envolvendo conceitos de outros
campos do saber, tais como a psicologia, a
antropologia e a sociologia.

Nessa linha de raciocinio, o autor propde
que se deve formar um conceito com essas trés
tendéncias, para que haja um entendimento comum
entre todos os que estudam o turismo. O autor situa o
turismo como uma atividade socioeconémica, 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
tradicBes da populacdo local.

Os conceitos relatados por Beni (1998),
Moraes (2002), Ignarra (2001) e a OMT, mostram a
complexidade da atividade, uma vez que a
relacionam com motivacBes, viagens, diferentes
culturas e ainda varios segmentos de turistas. Com
isso, 0 turismo deve ser estudado como um todo e
ndo apenas em partes.

Em sintese, pela necessidade de se estudar o
mercado como um todo, Beni (1998) sugere que a
melhor maneira de estudar o mercado turistico é por
meio de sua segmentac¢do, a qual permite decompor a
populagdo em grupos de igual género e natureza,
acompanhando um programa de marketing préprio e
focalizado nas caracteristicas do segmento. Essa
segmentacdo possibilita a adequacdo dos “pacotes
turisticos” em termos de destinos geograficos
potenciais, do tipo de transporte, da acomodagdo, dos
passeios, visitas e locais atrativos para esse publico.
Efetivamente, informacBes das caracteristicas
demograficas dessa populacdo se tornam essenciais
para a formulagdo de programas turisticos atraentes e
dirigidos para esse publico-alvo: faixa etaria, nivel
econdémico, sexo, domicilio, bases culturais,
amizades, relacbes pessoais, instrucdo, classe de
renda, ocupacdo, mobilidade social, etc..

2.2 A segmentacdo de mercado

Em termos mercadol6gicos, o fundamento
da segmentacdo de mercado baseia-se na ideia de que
um produto comum néo pode satisfazer necessidades
e desejos de todos os consumidores, uma vez que 0s
consumidores sdo muitos, dispersos em diversas
regifes; tém hébitos 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 é 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
discussdo é que existem diferencas entre 0s
consumidores. Diferencas essas que devem ser

consideradas no processo decisorio da empresa. Dat,
a importancia da segmentagdo de mercado como
instrumento estratégico, que comeca a ganhar forca a
partir da publicacdo do artigo de Smith (1956), no
Journal of Marketing intitulado: "Diferenciacdo do
Produto e Segmentacdo de Mercado como
Alternativas de Estratégia Mercadoldgica". Nesse
classico do Marketing, Smith vé a segmentacdo como
condigdo 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 esforgo mercadolégico, para
0 pronto atendimento as exigéncias do consumidor.
McCarthy (1982) defende a adocdo da
segmentacdo para maior sucesso no atingimento dos
objetivos da empresa, incluindo-a nas consideragdes
estratégicas do marketing mix. Kotler (1992)
reconhece que a segmentacdo de mercado estd no
cerne da estratégia de marketing. Segundo o mesmo
autor, na segmentacdo de mercado a ideia mais
recente para orientar a estratégia, comega com a
distincdo de interesses ou de necessidades de clientes.
Por sua vez, Lage e Milone (2001, p. 103) afirmam:

(...) a segmentagdo de mercado no
turismo ndo é uma nogdo académica,
mas uma estratégia que busca
encontrar, por meio de recursos de
marketing, maior otimizacao do setor,
seja pelo lado das empresas turisticas
na tentativa de maximizar seus lucros,
seja pelo lado dos turistas na tentativa
de maximizar sua satisfacéo.

O mercado turistico é composto por
compradores que diferem entre si em um ou mais
aspectos, como por exemplo, em termos de desejos,
poder de compra, localizacdo geogréfica, atitudes,
etc.. A segmentacdo do mercado turistico permite o
reconhecimento dos principais destinos geogréaficos,
tipo de transporte utilizado, a composi¢do
demografica do fluxo turistico, etc.

Com relacdo a importancia da acdo de
segmentacdo, Lage (1992, p. 105), enfatiza os
aspectos estratégicos do mercado de turismo:

(...) a estratégia de segmentacdo de
mercado reconhece que poucas zonas
de destinagdo turistica sdo possiveis e
desejaveis em escala universal.
Consequentemente, em lugar de
dissipar os recursos de promogao com
a intencdo de contemplar todos os
consumidores em potencial, a melhor
estratégia de mercado ¢ assinalar
quais sdo os segmentos do mercado
turistico total que se deseja atingir, e
dirigir os esforcos promaocionais
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especificamente  aos
necessidades desse grupo.

desejos e

Assim, os critérios para a segmentacdo do
mercado de turismo acompanham aqueles adotados
tradicionalmente para a andlise de um mercado de
bens de consumo. Robert Mclntosh, citado por Lage
(1992, p. 103) defende a segmentacdo dos mercados
turisticos de acordo com critérios demograficos,
geogréaficos, psicograficos, econébmicos e sociais.
Evidentemente, as varidveis que irdo compor a
configuracdo de cada critério serdo especificas e
inseridas na previsivel matriz produto-mercado.
Segundo a autora, o critério geografico, em termos da
procura por destinos turisticos inclui:

e curtae longa distancia

e Jocal, regional,
internacional

e  areas urbanas e rurais

e clima quente ou estacdes de inverno

e pequenas e médias cidades grandes

continental e

metropoles
Por outro lado, os pacotes turisticos
oferecem opc¢Bes para praia, montanha, verdo

inverno, maritimo, fluvial, urbano e rural. E, ao se
levar em consideracdo a variavel demogréfica
também se pode segmentar 0 mercado tanto a partir
da oferta, quanto da demanda. Numa adaptagdo da
proposta de Lage (1992), apresentamos as principais
variaveis demograficas que podem servir como
indicadores Uteis para a segmentag&o.

Entretanto, Beni (1998, p. 68) considera que:
”0 motivo da viagem é o principal meio disponivel
para se segmentar o mercado”. Considerando-se,
entdo, esse principio, os principais segmentos de
fluxo de turistas, se encontram no: turismo de lazer,
de negobcios, de compras, esportivo, ecoldgico, rural,
aventura, religioso, cultural, cientifico, gastronémico,
de eventos e de saude.

Para os propositos dessa pesquisa, todos
esses motivos podem estar presentes, mas a
contextualizagdo do segmento esta, primariamente,
no comportamento de um grupo de pessoas que
viajam sozinhas.

2.2.1. O segmento “single”

Na Lingua Portuguesa as palavras: s0,
solitario e solidao, tém significados similares. Esses
termos estdo assim definidos no Dicionario da Lingua
Portuguesa (FERREIRA 2005):

e Soliddo s.f. estado do que se encontra ou
vive s0, isolamento.

e Solitério adj. desacompanhado, isolado,
que decorre em soliddo, que gosta de
estar s0, que se sente impelido a solidao.

e S0 adj. desacompanhado, solitario, que é
s6 um, Unico, afastado da convivéncia,
isolado.

e S0 adv. apenas, somente, unicamente.

e Sos.f. aquele que vive sem companhia.

Embora utilizados de forma semelhante e
muitas vezes como sinbnimos, esses vocabulos sdo
colocados, geralmente, num contexto negativo.

sexo ou opgéo sexual: masculino, feminino, turism@e@ipfs que se refere ao estado de solidao (solitario),
tamanho da familia: individual, casais, turismo “sihglarmhayayrasdanilstezs; infelicidade, mesmo que o
ciclo de vida da familia: jovem: solteiro, casado (ssgntflhadpcata filtlayebanéo esajimasde.6 Enbtstanto,

meia idade: casado (com ou sem filhos), idoso, soltgigogdo se diz que alguém esta s6, ndo se tem essa

e idade: infantil, juvenil, terceira idade;
]

]

]

e renda: familiar ou individual;

L]

e nivel educacional

o religido

e origem étnica.

mesma sensacdo, por isso, optou-se pelo termo so,

ocupacao: empresério, profissional liberal, empreg@d®, Ga@ahatadrapdsemteaosentido que se busca para

compreender esse segmento do mercado turistico.
Portanto, esta defini¢do ndo inclui apenas as

pessoas que ao estarem sozinhas sentem-se

abandonadas socialmente ou incapazes de se

Do ponto de vista comportamental, que envolve os CRIBFIGY sfé%@ré’ﬁc%”@é@n%?c@@é&iﬁ%% S que

variaveis selecionadas compreendem:

classe social
estilo de vida
ocasides especiais para viagem

frequéncia e habitualidade do cliente
lealdade ao roteiro e a agéncia

- . con
beneficios procurados em termos de custo e qualidade

grau de consciéncia do cliente sobre o produto oferecido

se sente sozinhas e gostam da companhia de
outras pessoas. Entretanto, em muitas situacles, a
cidade, o trabalho, a familia, os preconceitos, as
formas de convivéncia social, entre outros fatores,
impedem que esses relacionamentos sociais ocorram
stantemente.

O S§EVISRm varias categorias de “singles”:

e 0 solteiro que mora s6 e pode ou nao se
sentir solitario;
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0 solteiro que mora com o0s pais ou

amigos e pode ou ndo se sentir solitério;

e 0 divorciado que estd sé novamente e
também pode ou ndo se sentir solitario

e 0 vilvo que também pode ou ndo sentir-
se solitéario.

e 0s homossexuais 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 o seu

convivio social no local de trabalho ou

que, ao ficar em casa, esta s, pois 0s
outros membros da familia estdo
trabalhando ou estudando.

Como o turismo é globalizado e usualmente
0 inglés é o idioma internacional dos mercados e
negocios, a expressao “single” € aceita e reconhecida
universalmente para identificar o grupo de pessoas
que viajam sozinhas a lazer e que compdem um
expressivo segmento de mercado. A palavra “single”,
em inglés, pode significar so, solteiro, Gnico e pessoa
avulsa, entre outras conotagBes semanticas. Neste
estudo, a palavra “single” estd recebendo uma
conotacdo de “pessoas que estdo s6s”, por opcdo ou
néo.

2.3 Estratégia competitiva

Como descrito no item anterior, a
segmentacdo € uma ferramenta fundamental na
promocédo turistica e funciona como estratégia de
estruturacdo e comercializagdo de destinos e roteiros,
além de trazer vantagens, como economia de escala
para as empresas turisticas, aumento da concorréncia
no mercado, criacdo de politicas de precos e de
propaganda especializada e promogdo de maior
nlmero de pesquisas cientificas.

De modo geral, os novos consumidores dos
produtos turisticos ndo aceitam mais os pacotes do
turismo de massa, ndo mais desejando viajar em
grupos, querendo um atendimento personalizado,
direcionado a suas preferencias e estilo de vida, como
ocorre com o turismo “single”.

Por essas razfes, cresce a importancia de se
estudar o mercado turistico através da segmentacéo,
elaborando produtos especificos para cada tipo de
cliente e fazendo um levantamento da melhor forma
possivel para garantir um bom atendimento e em
decorréncia, alcance de vantagem competitiva
perante a concorréncia.

Porter (1986) mostra que a Vvantagem
competitiva surge na medida em que a empresa
explora as diferencas, atendendo de forma superior

seu segmento-alvo em relagdo aos concorrentes por
segmento. Hamel & Prahalad (1995) advertem para 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 0 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 serd uma
competéncia essencial.

Nessa mesma linha de raciocinio, Porter
(1999) corrobora com a questdo da competitividade,
mostrando que a revolugdo da informagdo vem
afetando a competicdo de maneira vital. A mudanga
na estrutura setorial, e a alteracdo nas regras de
competicdo, geram vantagem competitiva ao
proporcionar as empresas novos modos de superar 0
desempenho dos rivais, disseminando negocios
inteiramente novos, em geral a partir das atuais
operacBes da empresa.

A definicho de wuma estratégia pode
contribuir para que a empresa seja capaz de planejar
seus negocios atuais e futuros. Esta focalizagdo dos
negécios leva em consideragdo o ambiente em que a
empresa estda inserida e sua disponibilidade e
capacidade de alavancar recursos para investir,
definindo um caminho, e alternativas a esse caminho,
para que as decisfes sejam tomadas.

Zaccarelli (2000) afirma que a vantagem
competitiva dependerd, cada vez mais, da inteligéncia
Nno processo criativo de comunicacdo e da capacidade
de manter a fidelidade do consumidor. Ressalta,
ainda, que a primeira mudangca é a passagem da
atracdo pelo produto da empresa e pelo seu
diferencial para a atracdo pela relagdo com o
segmento. Cada vez mais se levara em conta a forma
como a empresa estabelece sua relagdo 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 atengdo ao
papel da comunicacdo. Suponhamos, por exemplo,
gue uma empresa monte um centro de atendimento
por telefone, para responder as ddvidas e queixas de
seus clientes, com a melhor tecnologia disponivel.
Isso significa, por exemplo, que aparecera na tela do
computador do atendente todo o histérico de
operacOes que o cliente fez com a empresa. E, se 0
funciondrio que esta se comunicando com o cliente
ndo houver sido treinado adequadamente para esse
fim ou ndo tiver habilidade para se comunicar de
maneira criativa, todo esse investimento em
tecnologia e processos ndo trara nenhum beneficio.
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O importante é o contato com o cliente, que ndo é
determinado pela tecnologia e pelos processos, mas
pela comunicacdo criativa.

A empresa pode adquirir uma vantagem
competitiva, quando consegue aumento da retencdo e
da lealdade do cliente. Os clientes ficam com a
empresa por periodos mais longos, compram mais e
também o fazem com maior frequéncia Havera maior
lucratividade por cliente, e ndo apenas porque cada
cliente compra mais, mas em fungdo de: custos
menores para seduzir os clientes, de um volume de
negocios mais estadvel e da redugdo do custo de
venda, haja vista que os clientes ja existentes reagem
mais prontamente aos apelos de marketing.

A criacdo de valor para os clientes, e a
fidelidade, mede de forma confidvel se a empresa
gera valor: os clientes continuam comprando dela ou
preferem outra empresa. A fidelidade aumenta as
receitas e a participagcdo no mercado, e o crescimento
sustentavel permite atrair e conservar os melhores
funcionérios, e os investidores fiéis viram socios.

E preciso considerar a fidelidade como uma
estratégia, ndo uma tatica. O objetivo de um negdcio
é criar valor, ndo apenas produtos, que no caso do
turismo é a criacdo de roteiros e programacao
especial para um grupo de clientes com perfil e
comportamento  j& conhecidos. A  fidelidade
proporciona um padrdo para medir o desempenho e
um ponto de referéncia para alcanga-lo.

Kotler (2000) ressalta que as empresas
baseadas na fidelidade, devem lembrar-se de trés
regras bésicas: alguns clientes sdo intrinsecamente
previsiveis e fiéis; alguns sdo mais rentdveis que os
outros; e, por Gltimo, alguns achardo que os produtos
e servicos da empresa sdo mais valiosos que os de
seus concorrentes. O autor mostra que nem sempre
satisfacdo € sindnimo de fidelidade. Fidelidade
significa que estamos dispostos a sacrificar, pelo
menos por um tempo, nossos interesses. Medir a
satisfacdo € Gtil, mas ndo se deve transformar isso na
ferramenta central. Como se mede a fidelidade?
Observando quantos clientes voltam a comprar e
guantos compram mais, ano apos ano.

Dessa maneira, pode-se observar que o
turismo “single” ¢ uma segmentagdo de mercado do
turismo que abrange varias interfaces. Os praticantes
do turismo denominado “single” tém uma série de
preferéncias que tenderd, em algumas circunstancias,
a outros segmentos. Esse mercado ndo se baseia
somente no turismo, mas também no cotidiano da
sociedade atual, desde projetos imobiliarios, a
produtos alimenticios, buscando a individualizacdo e
a personalizacdo dos servigos e produtos oferecidos
as caracteristicas percebidas dos grupos que
comp8em o segmento.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa de carater exploratério e
natureza qualitativa, inicialmente, partiu da reviséo
bibliografica e estudo de caso para, posteriormente,
ser elaborado o instrumento de coleta de dados por
meio de entrevistas semiestruturadas junto as
agéncias de turismo na cidade de S&o Paulo.

A amostra por conveniéncia foi composta
por dezesseis executivos pertencentes as quatro
grandes agéncias de turismo voltadas para o turismo
“single” que se predispuseram a responder as
questdes propostas na pesquisa. O roteiro para as
entrevistas esteve direcionado para as percepc¢des dos
entrevistados sobre as caracteristicas, a dindmica e as
politicas empregadas no segmento “single”. Com
esse intuito, foram realizados contatos preliminares
com 0s entrevistados incluindo uma breve
apresentacdo dos objetivos e esclarecendo as questdes
da pesquisa.

Desse modo, para atingir o0s objetivos
propostos, foi utilizado um roteiro de perguntas
abertas e fechadas, que foi aplicado as pessoas com
cargos de geréncia, de relagdes publicas, marketing e
de direcdo nessas empresas. O questionamento aos
entrevistados abordou os seguintes assuntos, além da
caracterizagdo da empresa e do entrevistado.

politica de segmentagdo de mercado
vantagem competitiva decorrente
participagdo de mercado, rentabilidade
fidelizagdo e satisfagdo do cliente
estratégia de operacao

caracterizacdo do mercado “single”
estratégia para conquistar o mercado
“single”

e dificuldades e limitagbes das operacGes
no mercado “single”

A identificacdo das empresas de turismo
(agéncias e operadoras) que trabalham com o
mercado “single” foi obtida mediante consulta a
Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens —
secdo Sdo Paulo (ABAV). Depois de diversos filtros
para reconhecermos quantos filiados da Associacao
desenvolvem uma estratégia especifica para o
segmento ou se especializaram em desenvolver
programas especificos para esse nicho de mercado,
foram selecionadas as seguintes empresas:

Terrazul Turismo e Eventos Ltda,

Teresa Perez Viagens e Turismo Ltda,
Designer Tours Ltda,

Albergues da Juventude Ltda./APAJ
Viagens e Turismo Ltda,
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Como descrito anteriormente, o que justifica
essa relacdo de empresas escolhidas para a realizagéo
desta pesquisa é que as mesmas desenvolveram
atividades voltadas ou envolvendo especificamente
esse publico. Segmentaram 0 turismo no setor
“single”, aproveitando uma nova fatia de mercado.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Os resultados da pesquisa apontam que as
empresas ao optarem por segmentar o seu foco para o
turismo “single” identificaram um nicho latente a ser
explorado, entretanto, na  percepcdo  dos
entrevistados, somente a concentragdo nesse
segmento propicia alcance de vantagem competitiva.

A Terrazul é a agéncia mais agressiva na
operacdo de turismo com o mercado “single”. A
empresa procura se comunicar com esse publico de
forma direta e clara mediante o apelo “just for
singles”. Acompanha essa promocdo o Terrazul
Singles Club, anunciado como o primeiro e Unico
clube voltado inteiramente ao perfil de “single” e que
foi criado com a finalidade de promover o bom
relacionamento, a integracdo e a convivéncia
harmoniosa entre seus associados, clientes da
Terrazul Turismo. O Singles Club visa a promocdo de
eventos que atendam seus interesses, anseios e
necessidades na 4rea de lazer, cultura e
entretenimento, tais como viagens, festas, cursos,
workshops, esportes, etc., no estado, no pais e no
exterior. Como todas as empresas do setor, oferece
pacotes especiais para 0 segmento em ocasides e
datas especiais e principalmente em feriados
prolongados.

A Associagdo Paulista dos Albergues da
Juventude €é uma organizacdo que tem uma
modalidade diferenciada e muito procurada por
estudantes que precisam se associar a Instituigdo. A
APAJTUR - APAJ Viagens e Turismo Ltda., agéncia
de turismo da Associacdo Paulista de Albergues da
Juventude, ajuda os associados da APAJ a organizar
a viagem para o Brasil ou exterior. Passagens aéreas
nacionais e internacionais, passagens com tarifas para
estudantes, passes de trem europeu, seguro viagem,
cursos no exterior, etc. Opera na cidade de S&o Paulo
desde 1992,

A Teresa Perez Viagens e Turismo Ltda.,
opera o turismo “single” para clientes de poder
aquisitivo alto. O luxo é o apelo principal da empresa
em todas as operagBes de turismo que realiza.
Oferece viagens exclusivas, exaticas, 0 que traz uma
imagem diferenciada para a empresa. Procura a
fidelizacdo do cliente através da utilizacdo de mala
direta e envio de catalogo, atualizado a cada trés
meses, mostrando os novos ‘“pacotes” e roteiros
diferenciados.  Conta, ainda, com  pessoas

especializadas em formacdo de roteiros para cada
segmento explorado.

A Designer Tours Ltda. identificou através
da procura pelos seus servicos a existéncia do
mercado “single” e a partir desse reconhecimento
passou a desenvolver “pacotes” especials para esse
segmento. Dessa forma, aproveita uma nova
oportunidade de mercado e procura a fidelizacdo
atendendo as necessidades dos clientes. Esta
classificada como uma das maiores operadoras do
Brasil em cruzeiros maritimos.

Das quatro empresas que exploram o
segmento “single”, a Terrazul é a Unica que
concentra todos os seus esforcos nesse mercado, ou
seja, a empresa adota uma estratégia de concentracéo
de mercado.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Todos os entrevistados foram undnimes em
afirmar que a segmentacdo aumenta o share da
empresa, propiciando confian¢a aos gestores e aos
clientes, embora ndo entendam como uma vantagem
competitiva, exceto a empresa Terrazul que trabalha
somente com esse segmento. Efetivamente a
especializacdo € uma grande vantagem competitiva,
segundo a gerente de marketing entrevistada.
Concordam também que quando demonstram maior
confiabilidade e especializagdo nos  servicos
prestados, podem conseguir mais facilmente a atracéo
de novos clientes, tanto para turismo nacional como
internacional.

A politica de segmentacdo adotada ndo
provocou mudangas expressivas na estrutura e no
comportamento da organizagdo, pois houve téo
somente uma adequacdo de um produto que essas
empresas ja comercializavam ha alguns anos. Em
outras palavras, passaram a atender um nicho de
mercado, que ndo  podiam  simplesmente
desconsiderar, para ndo perder uma fatia de mercado.

Todas as empresas pesquisadas sdo
estruturadas de forma funcional, onde as pessoas
engajadas numa determinada atividade sdo agrupadas
numa mesma unidade, como marketing, atendimento
a clientes, formagdo de novos pacotes/roteiros, etc. O
atendimento especifico ao segmento “single” fica
diluido nessa estrutura funcional, mas ao se elaborar
um roteiro exclusivo para o segmento, todos o0s
setores sdo informados sobre todas as especificacGes
do “pacote” e orientados para o atendimento mais
personalizado desse grupo de clientes.

Os entrevistados também foram unanimes
em afirmar que existe uma grande demanda potencial
para o turismo “single”, mas existe também uma
grande dificuldade em atingir este publico. Alegam
gue ndo existem meios de comunicacdo
especificamente dirigidos para esse publico e o0s
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meios de comunicacdo ampla sdo muito caros. A
manutencdo e ampliacdo de um cadastro através da
promocao “boca a boca”, ¢ considerada pela gerente
da Terrazul o meio mais eficaz e ao qual a empresa
dedica muita atencéo.

Outro grande problema é o preconceito que
ainda existe de se confundir turismo para s6s com
turismo sexual. As empresas apontam a dificuldade
de encontrar pessoas dedicadas, preparadas e
disponiveis para trabalhar com situagdes delicadas, as
vezes até constrangedora, que ocorrem No Processo
desde o contato inicial com o potencial cliente.

Apesar de haver um mercado promissor, a
tendéncia do mercado é personalizar cada vez mais a
oferta, embora ndo existam a disposicdo de todos
interessados as pesquisas de mercado que
identifiguem melhor o comportamento (habitos,
costumes, atitudes, preferéncias de leitura, etc.) da
pessoa s6. A contratacdo de um trabalho desse tipo
por uma Unica empresa representa um custo muito
elevado e retorno incerto.

5.1 Construindo o perfil do turista “single”.

De acordo com os dados fornecidos pelos
entrevistados, pudemos constatar a existéncia de
vérias categorias de “singles”: vilvo, separado
(divorciado ou desquitado), solteiro que fez a opcéo
por morar sozinho ou solteiro que mora com outras
pessoas, mas sente-se sO, casados e/ou casadas
solitarias em familia, homossexuais que ndo
encontraram seus pares e, ainda, o0s aposentados.
Essas diferentes pessoas tém em comum o fato de
estarem s6s numa cidade grande como Sé&o Paulo.

A tendéncia de reducdo de relagdes formais
é detectada simultaneamente ao crescimento dos lares
com apenas um morador, fato que também ja havia
sido constatado nos dltimos anos nos Estados Unidos
e na Europa. Segundo a Pesquisa Nacional de
Amostra por Domicilios de 2011 do IBGE (2011),
800.000 pessoas passaram a viver sozinhas em uma
residéncia desde o levantamento anterior realizado
em 2009. Este percentual representa 7,8 milhGes de
moradores individuais no Brasil, entre solteiros (as),
separados (as), homossexuais e pessoas que tém
optado por ndo casar ou casar mais tarde.

O Censo Demogréfico 2010 divulgado pelo
IBGE (2010) aponta ainda que houve um aumento
significativo no numero de divorcios no Brasil.
Segundo o IBGE, o percentual de divorciados quase
dobrou, passando de 1,7%, em 2000, para 3,1%, em
2010. O estudo mostra também, que o aumento nos
divorcios ocorreu especialmente a partir de 2007, ano
em que eles puderam ser requeridos nos Tabelionatos
de Notas, desde que houvesse consenso e o casal ndo
tivesse filhos. Sdo esses fatores que ocasionam o

aumento do grupo de ‘“singles” em Sdo Paulo,

fendmeno que também esta ocorrendo em outras
grandes cidades do pais.

Baseado no cadastro de clientes das
empresas entrevistadas, pudemos elaborar um perfil
resumido do cliente tipico desse segmento, tendo
como referéncia o género, a faixa etaria, o estado
civil e a profissdo dominante.

Género: predominancia do género feminino
na proporcdo de 10 mulheres para 8 homens.

Faixa etaria: acima de 35 anos; excluindo a
Associacdo Paulista de Albergues da Juventude em
razdo da caracteristica peculiar do seu publico,
composto por estudantes pré ou universitarios. No
segmento caracteristico de “single”, a predominancia
da faixa etaria acima de 35 anos, se deve a alguns
fatores:

e nessa faixa etaria, quem ndo casou,
perdeu de vista ou encontra pouco com
0S amigos que estdo casados;

e nessa idade jA& se tem um
amadurecimento profissional, o que
significa muito trabalho e pouco tempo
para reunides sociais;

e as férias podem ndo coincidir com a de
seus amigos, e

e também estd concentrada, nessa faixa
etaria e acima, o maior ndmero de
separagbes conjugais, assim como a
viuvez.

Estado civil: o0s solteiros,  vilvos,
divorciados ou separados sdo 0s que mais aderem a
esse tipo de programa, embora apare¢cam alguns casos
eventuais de pessoas casadas. N&o existe muita
diferenca entre as razdes dadas por essas trés
categorias. Todos estdo sos, e, portanto é natural que
busquem companhia. Os casados que viajam sés tem
como um dos motivos a impossibilidade, por razdes
profissionais, de viajarem juntos. Outros motivos séo
os interesses divergentes de atividades durante as
viagens e ainda aqueles que foram formados no grupo
dos “singles” e que querem dar continuidade a
amizade adquirida.

Profissdo dominante: observam-se muitos
profissionais liberais nos grupos e muitos
aposentados. As agéncias consultadas ndo elaboram
estatisticas sobre o perfil dos clientes, mas uma
amostra das fichas cadastrais de clientes de cada uma
mostrou que 100% das pessoas cadastradas nesse
segmento possuem formacdo educacional superior.

5.2 Motivacdo de compra e ajustamento do
produto.

O que tem levado os “singles” a procurar
programas especificos, segundo o que foi levantado
nas entrevistas, é a falta de companhia para viagens e
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a falta de amigos disponiveis. Mais especificamente
0s motivos apontados compreendem:

e a auséncia de uma companheira(o) para
viajar na mesma época que a pessoa,
mesmo tendo amigos ou familiares que
viajam;

e aauséncia de companheira(o) para viajar
por estar isolado socialmente, por ter se
aposentado, enviuvado, ou ainda por ndo
ter cnjuge ou parentes proximos;

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

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

e 0 desejo de encontrar um companheiro
para hamorar ou passar horas agradaveis
OU Mesmo casa, e

e a tranquilidade de ter
organizando sua viagem.

alguém

Alguns desses motivos, apontados nas
respostas dos entrevistados, se encontram na
classificacdo estabelecida por Bacal (1984, p. 45),
segundo a qual, os motivos predominantes no caso de
turistas, seriam a expectativa de relacionamentos
primérios (companhia) durante a viagem e de
deficiéncia, fugir dos relacionamentos instrumentais e
do “vazio” das metrdpoles.

Efetivamente, quaisquer que sejam 0s
motivos apontados nesta pesquisa ou pelo estudo de
Bacal (1984), todos eles ttm em comum o desejo de
contato humano, a busca de relagdes sociais. Mesmo
0S que viajam com outros “singles” para dividir, por
razbes econdmicas, um quarto de hotel ou uma
cabina de navio, desejam também manter um
relacionamento com outra pessoa que, embora ndo
sendo intima, ir4 compartilhar do mesmo espaco e da
convivéncia durante a viagem.

5.3 A comunicagdo com 0 mercado

As empresas do setor reconhecem que existe
uma demanda potencial ainda maior para esse
segmento. Entretanto, atingir a demanda potencial é
uma tarefa dificil, uma vez que faltam canais de facil
acesso a esse publico. Ndo ha no mercado uma
revista ou jornal especializado para “singles” como
ocorre, por exemplo, para o publico homossexual,
que possuem até livraria teméatica. Ha os bares para
“singles”, mas aquele que se sente muito s6 e tem
vergonha ou medo de sair sozinho ndo frequentard
esses bares. N&o ha centro de convivéncia ou cursos

especiais destinados ao publico “single” como
existem para as pessoas da terceira idade. As
agéncias matrimoniais indicam nos seus programas
de encontros as agéncias de viagens que promovem
programas para “singles”, mas muitos ndo procuram
essas agéncias porque querem companhia e ndo
casamento.

Existem vérias maneiras de se promover um
produto turistico, e a mais eficaz tem sido a
comunicagdo boca-a-boca. O que se percebe no
turismo “single” é o uso frequente dessa forma de
comunicagdo. Os primeiros grupos “singles” foram
formados por pessoas conhecidas que 0s organizaram
e procuraram a agéncia. Esses primeiros convidados
acabaram levando outros, e assim 0S grupos se
formaram.

A mala direta para clientes ou para pessoas
indicadas tem sido um mecanismo usado por algumas
empresas. O problema estd em como fazer esse
mailing. Além das pessoas conhecidas ou das que
procuram a agéncia, como achar o solitario? Néo é
possivel encontra-lo em lista telefénica, nem em lista
com relacéo de profissionais. Uma possibilidade de
montar um mailing seria a de se obter a relagdo de
pessoas que frequentam bares para “singles”, clubes
para terceira idade, pessoas que procuram empresas
casamenteiras, entre outros, Porém, aqueles que nao
saem de casa ndo serdo encontrados. A aquisicdo de
um cadastro de pessoas com essas caracteristicas para
ser utilizado via Internet, é uma alternativa viavel,
porém caro e pouco confidvel, segundo o0s
entrevistados.

Restaria, entdo, a comunicacdo de massa.
Esta, porém, possui dois inconvenientes: em primeiro
lugar é o de estar enviando uma mensagem para
todos indiscriminadamente podendo ou ndo atingir
alguém que queira companhia para viajar. Assim se
estaria aplicando a difusdo e ndo a segmentacéo.
Quando se segmenta, uma das vantagens e uma das
taticas é buscar o publico especifico gastando menos
recursos humanos e financeiros. Segundo, para que
0s turistas tenham uma boa convivéncia durante a
viagem, devem possuir afinidades o que ndo pode
existir quando se tem um puablico genérico, frustrando
a finalidade da viagem ‘“single”: a busca de
relacionamentos sociais em viagens com seus pares,
além de se constituir em custo elevado de midia.

A grande empresa geralmente possui uma
assessoria de imprensa que a coloca em evidéncia,
mas isso tem custo elevado, porque também anuncia
e é comum no Brasil, quando se fazem andncios,
conseguir um espago para divulgar o produto em
forma de nota ou de entrevistas, 0 que tecnicamente
denominamos “publicidade”. A pequena empresa ja
ndo tem recursos suficientes para fazer esses altos
investimentos e, portanto, somente sai na grande
imprensa se for “noticia”.

BANZANINI/ FERREIRA/
MACHADO/ GIRADELLI

72

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review
Vol. 4, N. 1. Janeiro/Abril. 2015



Estratégias no Mercado de Bens Simbdlicos do Turismo: O Segmento Single

O aumento da segmentacdo do turismo
“single” depende de que a mensagem alcance ao
consumidor. O grau de acessibilidade do segmento de
viagens para “singles”, como vimos, ndo é tdo facil,
dificultando o recebimento da mensagem pelo
receptor pretendido.

Em termos de diferencial de mercado, Porter
(1986, 1999) adverte que a vantagem competitiva
surge na medida em que a empresa explora as
diferengas, atendendo de forma superior seu
segmento-alvo em relagdo aos concorrentes e, nessa
perspectiva, manter esses clubes de amizade em
funcionamento pode ser um importante diferencial no
mercado de bens simbdlicos, uma vez que acarreta
relacionamento continuo com os clientes trabalho,
todavia, exige que as empresas tenham um
departamento ou uma pessoa especializada em
trabalhar com grupos.

Nesse mesma linha de raciocinio, Zaccarelli
(2000) propde que na comunicagdo com 0 mercado a
vantagem competitiva depende cada vez mais da
inteligéncia do processo criativo da comunicacdo
para manter a fidelidade do consumidor.Para manter
essa fidelidade, Kotler (1992) reconhece que a
segmentacdo de mercado estd no cerne da estratégia
de marketing, cuja ideia central para orientar a
estratégia, comega com a distingdo de interesses ou
de necessidades de clientes. a forma mais seletiva e
eficaz acaba sendo as reunibes dos clubes de
amizades, porque, além de criarem um vinculo com o
grupo, também garantem a possibilidade de se
realizar a poés-transagdo e manter a fidelidade do
cliente.

Na complexidade dos estudos em estratégia,
ocorre também, como propSe Hamel & Prahalad
(1995) que, embora toda competéncia essencial
provavelmente seja um fator critico de sucesso, mas
nem todo fator critico ser& uma competéncia
essencial, é possivel questionar: - admitindo-se os
clubes de amizade como fator critico de sucesso no
turismo “single”, esses podem ser considerados como
competéncia essencial?

Pelas razdes acima expostas e tendo como
referéncia a abrangéncia e complexidade da
aplicabilidade das teorias propostas pelos pensadores
de estratégias empresariais discutidas nesse artigo
(Porter, 1986, 1999: Kotler, 1992; Hamel & Prahalad,
1995; Zaccarelli 2000) pode-se, numa Visao
pragmatica, inferir que para empresas atuantes no
mercado de bens simbdlicos do turismo, com grande
movimento financeiro e muitas opg¢des de
segmentacdes, as viagens para “singles” podem ndo
ser tdo atrativas.

Portanto, na comunicagdo com o mercado,
comparativamente as agéncias que adotaram apenas
parcialmente essa segmentacdo, as agéncias que se
especializaram somente no segmento  “single”
tendem a alcangar vantagens sobre os concorrentes

que dispdem de outras opgoes de publico no mercado
de bens simbdlicos do turismo.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final desse trabalho é possivel conceber
gue no mercado de bens simbolicos do turismo, o
segmento “single” constitui interesses das agéncias
que operam com programas ou “pacotes” de viagens
especiais para esse grupo de clientes. Dentre o0s
executivos das empresas entrevistados, a Unica que
reconhece a existéncia de vantagem competitiva é a
empresa Terrazul, que como vimos, concentra todos
os seus esforcos promocionais nesse segmento. E
uma agéncia que se dedica exclusivamente ao
turismo “single”. As demais agéncias pesquisadas
que elaboram “pacotes” de viagens e formam grupos
dentro desse segmento, afirmam que estdo
aproveitando um nicho de mercado com necessidades
e condicBes especiais para viagens e turismo.

Verificou-se  na  pesquisa  realizada,
corroborando as premissas da literatura sobre o
assunto, que a necessidade desse tipo de segmentacéo
para as agéncias de turismo, pode ser atribuida a
situacdo do homem moderno que vive em uma
metropole como Sdo Paulo e tem alguma dificuldade
de desenvolver relacionamentos humanos. Assim, a
viagem para uma pessoa SO traz um acréscimo de
capital social as pessoas que participam do programa.
Todos os entrevistados afirmam que muitas amizades
surgiram nesses programas de viagens e muitos
participantes estdo juntos em diferentes pacotes para
0 segmento, ha mais de cinco anos. Os encontros
antes e pos-viagens, promovidos pelas agéncias,
auxiliam a manutencdo das relagdes sociais entre 0s
viajantes, a0 mesmo tempo em que permitem adiantar
a programacao de novos eventos e viagens.

Nas empresas visitadas na sondagem inicial,
parte das pessoas que trabalhavam com esse tipo de
turismo haviam se desligado da agéncia e,
consequentemente, o programa foi encerrado. O
deslocamento desses profissionais para outras
agéncias propiciou que um “pacote” para esse
segmento fosse adicionado ao portfélio de viagens
dessas agéncias, evitando assim, a descontinuidade da
oferta e garantindo esse tipo de turismo existente ha
mais de doze anos.

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. H& muitos “singles” em Séo Paulo,
gue pelos motivos anteriormente apontados aspiram a
viajar com uma companhia adequada e que ofereca
um programa especial. Pode-se constatar que ha um
grande potencial para esse segmento de mercado, mas
que esbarra num problema de comunicacdo eficaz e
de vontade politica das empresas. Apesar de haver
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um mercado promissor, na medida em que existem
varios tipos de “singles”, é preciso, além de um bom
produto, personalizar a oferta.

Evidentemente  esse  trabalho  possui
limitacdes pelas proprias peculiaridades do mercado,
dentre as quais se podem destacar trés aspectos
criticos: 1. N&do existem informacBes classificadas
para se conhecer melhor o turista “single”; 2.
Comumente, as empresas do setor e que exploram
esse segmento, se utilizam do feeling pessoal de cada
agente, observando e registrando o comportamento
de seus clientes, de modo a obter dados agregados e
um histérico do relacionamento do cliente com a
empresa; 3. Para o0s gestores dessas empresas, O
perfil, a motivacdo, os desejos e as necessidades dos
potenciais clientes dos seus produtos, se baseiam na
realidade do comportamento aparente dos seus
clientes atuais e habituais.

Para futuras pesquisas relacionadas ao
mercado de bens simboélicos do turismo, sugerem-se
pesquisas junto as empresas de  turismo
especializadas em segmentos especificos, além do
turismo  “single”, turismo de esportes radicais;
turismo de grupos alternativos, etc..
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