UNIP

UNIVERSIDADE PAULISTA

DEPARTAMENTO DE ADMINISTRAGAO

A SEGMENTA(}AO’DE MERCADO COMO VANTAGEM COMPETITIVA: UM
ESTUDO EXPLORATORIO NO SETOR DE TURISMO PARA SINGLE NA CIDADE
DE SAO PAULO.

JOSE RICARDO RAMOS FERIS

SAO PAULO

2006



UNIP

UNIVERSIDADE PAULISTA

A SEGMENTA(}AQ DE MERCADO COMO VANTAGEM COMPETITIVA:UM
ESTUDO EXPLORATORIO NO SETOR DE TURISMO PARA SINGLE NA CIDADE
DE SAO PAULO.

Dissertacao para obtencgao do titulo de mestre.

Mestrando: JOSE RICARDO RAMOS FERIS

Sao Paulo

2006



UNIP

UNIVERSIDADE PAULISTA

A SEGMENTA(}AQ DE MERCADO COMO VANTAGEM COMPETITIVA:UM
ESTUDO EXPLORATORIO NO SETOR DE TURISMO PARA SINGLE NA CIDADE
DE SAO PAULO.

Dissertacdo apresentada ao Programa de
Mestrado em Administracdo da Universidade
Paulista / UNIP - para obtengdo do titulo de
Mestre, sob a orientagcdao do Prof. Dr. Roberto

Bazanini.

Mestrando: JOSE RICARDO RAMOS FERIS

Sao Paulo

2006



JOSE RICARDO RAMOS FERIS

A SEGMENTA(}AQ DE MERCADO COMO VANTAGEM COMPETITIVA:UM
ESTUDO EXPLORATORIO NO SETOR DE TURISMO PARA SINGLE NA CIDADE
DE SAO PAULO.

Dissertacdo apresentada ao Programa de Mestrado
em Administragao para a obtengao do titulo de mestre
a comissao julgadora da Universidade Paulista -UNIP.

Aprovada em / /

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Roberto Bazanini

Prof. Dr. Ademir Antonio Ferreira

Prof. Dr.



Dedico aos meus entes queridos, esposa, filhos.



Agradego a todos aqueles que comigo colaboraram para a execugao desta

pesquisa.

Agradeco ao Prof. Dr. José Celso Contador pela brilhante orientagdo no

periodo de aulas de metodologia.

Agradeco ao Orientador Prof. Dr. Roberto Bazanini



RESUMO

A presente pesquisa tem por finalidade estudar um novo nicho nos servigos
turisticos: O Turismo para Single. Dados do IBGE em 2004, indicam que ha 18
milhdes de solteiros e 15 milhdes de pessoas entre vilvos e descasados. Pesquisa
feita pela “Associagéo 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 utilizagcao de aplicacao 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 relagbes sociais,

mantendo sua individualidade na medida do possivel.

O Turismo para Single pode ser uma segmentacdo de mercado do turismo que
abrange varias 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 ecologico, o de aventura, gls, cultural entre outros.

O mercado para single nao 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 € ndo podia deixar de

ser, o de divertimento, que é 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 “Associagao 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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INTRODUGCAO

O presente trabalho se iniciou a partir de observagbes 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

satisfacao do cliente.

Diante dessa situagédo, passamos a indagar a respeito desse fendmeno, aliado as
outras discussfes que tém sido feitas sobre a sociedade contemporanea e as novas

organizagdes empresariais.

Em seminarios, congressos, palestras sobre turismo é ressaltada a administragao
holistica, a globalizagcdo e a segmentagdo de mercado. Também se discute o
homem contemporaneo, seu comportamento atual dentro da sociedade tecnolégica

informatizada e diante da globalizagao.

Essas questdes 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 Associagéo
Brasileira de Agéncias de Viagens — seg¢do S&o 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 opcgdes: procurar a Associacdo Brasileira de Operadores de Turismo
(BRAZTOA) ou iriamos iniciar uma sondagem nas agéncias de viagens e turismo
fiiadas a ABAV. A escolha recaiu sobre a Segunda opg¢do, pois assim teriamos
dados também sobre as pequenas e médias empresas de turismo que nao sio

filiadas @ BRAZTOA.

A segunda nos levou a saber das agéncias de turismo e das operadoras turisticas. A
terceira nos forneceu os dados sobre a segmentacgao. 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 0 nosso universo
de pesquisa. Partimos entdo para conhecer os produtos oferecidos pelas
operadoras. Had um mercado tradicional e um alternativo, ambos formaram para no6s

um inventario de tipos de segmentag¢do que encontramos:
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Tabela 1

Segmentagdo de Mercado

Variavel composigédo Terceira idade
Casados

Social e biossocial Singles

Variavel segundo Aventura

Religioso/mistico

Cultural
Negocios/incentivos-prémio
Produto oferecido Esportivo

Vida natural

Fonte: Claudia Moraes.

Chegamos a um leque de opcgdes e dentro desse leque escolhemos um segmento
de mercado, por opgao pessoal e por ser uma nova area de estudos. Entre as
variaveis encontradas, preferimos a composi¢éo biossocial, classificada para terceira
idade, casais e s6s ou singles. Depois, decidimos estudar as empresas turisticas
que prestam servigos para pessoas solitarias oferecendo um produto individualizado.
Na sondagem que realizamos, obtivemos dados sobre trés empresas que se

classificavam segundo a variavel escolhida:

Duas empresas que trabalham com pessoas sos.

Uma empresa especializada em viagens para casais em lua-de-mel.
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A partir desses resultados, passamos a estudar as empresas paulistanas que
trabalham ou que trabalharam com o segmento do mercado turistico para pessoas

sbs ou singles.

Encontramos no Dicionario Silveira Bueno os seguintes significados para as
palavras:
Solidao (substantivo feminino):
1. Estado de quem se acha ou vive so.
2. Isolamento.
Solitario (adjetivo):
1. Quem esta so; pessoas que vivem isoladas.
2. Quem vive a ermo.

3. Que foge da convivéncia.

N

. Aquele que vive na solidao.
S6 (adjetivo):

1. Desacompanhado.

2. Solitario.

3. Individuo solitério.

4. Sem mais companhia.

S}

. Consigo mesmo.

No Aurélio também os verbetes indicam:
Solid&o (substantivo feminino):
1. Estado do que se encontra ou vive sé.

2. Isolamento.
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Solitario (adjetivo):
1. Desacompanhado, isolado.
2. Que decorre em soliddo.
3. Que gosta de estar so.
4. Que se sente impelido a 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 conotagdo 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 estad s6 ndo se tem essa
mesma sensagao, por isso, optamos pelo termo so, que é o mais proximo do sentido

que buscamos.

Para esse estudo, a palavra singles esta recebendo uma conotacgao de pessoas que
estdo sb, por opgdo ou nado. 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 usa-la. Existem varias categorias de singles:
O solteiro que mora s6 e pode ou ndo se sentir solitario;
O solteiro que mora com os pais ou amigos e pode ou nio se sentir solitario;
O divorciado que esta s6 novamente e também pode ou nao se sentir solitario
Vilvo que também pode ou ndo sentir-se solitario. Os gays e lésbicas que,
muitas vezes, por preconceito ou por ndo assumirem sua condi¢éo, tornam-se
individuos solitarios;
A pessoa casada que, mesmo com outras pessoas em casa, sente-se
solitaria;
A pessoa aposentada que perdeu parte do seu convivio social, que se dava
no local de trabalho ou que, ao ficar em casa, esta s6, pois os outros

membros da familia estdo trabalhando ou estudando.

As metrépoles como Sao Paulo nos fazem sentir pequenos diante de sua
magnitude, tanto em relagéo ao seu tamanho quanto ao nimero 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 prestagbes de servigos 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&do poderemos com esta dissertagcdo dimensionar quantitativamente o quanto
aumenta o capital social com o turismo para singles, pois acreditamos que néo é

possivel mensurar afetos humanos.

Iniciamos discutindo a necessidade de se buscar na prestacdo de servicos a
satisfacao dos clientes. Procuramos atentar para a administragdo 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 difus&do e a segmentacgéao.

Escolhemos a segmentagado. 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 metrdpoles, o espago 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 seqiéncia estudamos duas atitudes diante da soliddo: a soliddo imposta e a
solidao por opgao. A primeira € 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 opg¢ao, um isolamento voluntario, onde viver so é diferente

de se sentir s6.

Centraram-se os estudos quer na soliddo, quer na sozinhez em Sao Paulo.
Abarcamos o que vive sO e aquele que apesar de nao viver sb é solitario. Esse é o

universo estudado.

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

indagacdes feitas a respeito do desempenho dessa segmentagao.

Nao 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 segmentagéo turistica também trabalhada cientificamente no Brasil e pensamos

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

mercado atual desse tipo de turismo.

A cidade de Sao Paulo € considerada um grande centro de turismo de negocios, de
servicos, e de produgdo cultural, e oferece sofisticados hotéis, roteiros
gastronbmicos, com excelentes restaurantes, museus, teatros, cinemas, shopping
centers, estadios, parques, centro culturais, feiras e congressos, além de outros
equipamentos de entretenimento e recreagdo, conforme ressalta Ansarah, (2002,p.

45).

Pode-se perceber que o turismo, de um modo geral, pode ser considerado uma das
atividades sécio—econémicas de grande importancia econdémica. 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 Sao
Paulo, seus habitantes estdo vivendo intensamente, cada um a seu ritmo. O
movimento de pessoas nas ruas, o0 grande numero de atividades culturais, os
servicos e os mais diversos tipos de empregos podem possibilitar encontros e

relacionamentos.

Nas cidades existem pessoas soés, incluindo as que se sentem abandonadas e tém
dificuldade de relacionamento, assim como as que gostam da convivéncia de outras
pessoas, mas sao impedidas de terem um contato constante com elas pelo turbilhdo

da cidade grande, pelas obrigagbes 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 0 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
relagbes humanas e, por conseguinte, o aumento do capital social de quem vive nas

metrépoles, 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 o 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, supde-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 comunicagao eficaz e em questdes politicas.

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

dez anos, sera feita pelo turismo em geral.

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

que vem passando por transigdo que tende a fomentar novos empreendedores.

O segundo capitulo apresenta dados referentes a segmentagdo de mercado, como
os 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,
hipdteses e contribui¢cdes do trabalho e limitagdes da pesquisa. Apresenta, também,
a metodologia utilizada na pesquisa. Justificam-se a definicao do tipo de estudo, as
fontes de levantamento de dados, o instrumento de coleta — questionario, e o

procedimento de analise do mesmao.

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 segmentacéo 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 realizagdo da pesquisa, foi possivel verificar que as empresas possuem
objetivos estratégicos diferentes, buscando o crescimento e a melhoria na qualidade
dos servigos. Constatou-se que ha a necessidade de investimentos em marketing,
roteiros, ou seja, eventos. Pois, segundo o que se observou, através da adogéo 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

fidelizag&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 maos humanas, e passaram a ter
melhor qualidade e menor custo, geraram a necessidade de uma utilizagao 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
cagca de oportunidades. Dai a percepgao de que o Brasil, com todas as suas
riquezas naturais, e também culturais, pode explorar a atividade turistica como
potencialidade econ6mica na geracao de riqueza e entrada de divisas ao pais.
Incentivar o turismo, fomentar investimentos de empreendedores, é o “tema da casa
do poder publico”. Esta postura tem surtido algum efeito positivo, tendo em vista esta
reacdo. O Brasil esta passando, atualmente, por um momento de transicdo, 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. Ja se

percebe grandes investimentos.

Em reportagem publicada na revista Viagem e Turismo, Angotti (2002, p. 46),
ressalta que outro fator importante é a prépria implantagédo 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
exploragdo da atividade turistica. E uma espécie de “reagdo em cadeia”. Quanto

mais se investe em um destino turistico, maior a capacidade de visualizagdo 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 profissionalizagao da atividade turistica tem favorecido esse aquecimento. Em
uma década surgiram, no Brasil, centenas de cursos de nivel técnico e bacharelado,
para formagao em turismo e/ou hotelaria. Se quisermos entrar na lista dos maiores
destinos turisticos do mundo, temos que nos profissionalizar, buscar qualificagdes,

estar aptos para exercer fungdes e suportar desafios.

Deve ser considerado um fator importante, se ndao 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.

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 seguranga, 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

relagéo ao poder aquisitivo da moeda estrangeira.

Conforme relato de Moura Junior, em reportagem na Etur.com.br, 24.12.2005,
mostra uma inversdo 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 industria e que requer especializagdo das
empresas operadoras, pessoal experiente, capacitado e preparado tecnicamente
para o planejamento e para a prestagdo 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, padrées de distribuicdo dos fatores de
produgao e formas de sociabilidade, onde se modificam as relagdes entre os setores

de ponta da economia.

Nesse sentido, (Ribeiro & Barros: 1994, p. 124)
“O turismo é uma atividade econdémica visivelmente influenciada pela
tentativa de elaboragdo de novos pardmetros 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 proprios canais de
distribuicdo, motivagdes diferentes e outros fatores. Essa segmentacao possibilita o
conhecimento dos principais destinos geograficos e tipos de transporte, da
composigdo demografica dos turistas, como faixa etaria e ciclo de vida, nivel
econdmico, sexo, domicilio, familia e as demais informacgdes referente ao segmento
em anadlise ou publico-alvo, como caracterizagdo econdmica, bases culturais,
amizades, relagbes pessoais, instrugéo, classe de renda, ocupagédo, “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 numero de atividades culturais, os servigos e os mais
diversos tipos de empregos podem levar a inferir grandes possibilidades de
relacionamentos e encontros. Contudo, com uma visdo mais profunda, percebemos

que existe uma “multidao solitaria”.

Semenik (1995, p. 67) relata que nessas cidades existem pessoas sos, incluindo as
que se sentem abandonadas e tém dificuldades de relacionamentos, assim como as
que gostam da convivéncia com outras pessoas, mas sado impedidas de terem um
contato constante com elas pelo turbilhdo da cidade grande, pelas obrigacdes
familiares, pelas pressdes 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), sociélogos se propuseram a entender o
processo de construgdo de uma cultura privada e individual, que € 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 relagbes humanas e, por conseguinte, o aumento do

capital social de quem vive nas metrépoles, assumindo a postura de

que ele possibilita trocas individuais e culturais’.






