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Resumo

A segmentacdo dos mercados, cujo conceitos e formas de operacionalizacdo se exploram
neste artigo, pressupde uma atitude de reconhecimento de diferencas entre os turistas que
visitam o destino. Além disso, o reconhecimento de tais diferencas implica também que os
responsaveis pela gestdo dos destinos estejam disponiveis para definir diferentes estratégias e
respetivos programas operacionais de marketing. Segmentam-se 0s mercados para que 0S
destinos assegurem um melhor desempenho que 0s concorrentes e se posicionem como 0s que
mais atrativos. Contudo, a implementacdo de um processo de segmentacao (identificacdo de
critérios pertinentes, avaliagdo da atratividade dos segmentos e posicionamento competitivo)
adequado pressupde a existéncia de estruturas adequadas que assegurem o dominio de
informacdo pertinente para acompanhar sistematicamente a evolugdo do mercado e dos
consumidores. A natural evolucdo e clima de mudangca que afeta as sociedades
ocidentalizadas geram alteragdes nos mercados traduzidas em novas motivagoes, estilos de
vida e atitude o que se repercutira em novos habitos de consumo. A segmentacéo €, pois, um
exercicio complexo, que implica o desenho de relagcdes de cooperagdo, de concertacdo de
pontos de vista e de coresponsabilizacdo entre os diversos atores que constituem a cadeia de
valor do destino turistico. Desta feita, defende-se que para garantir o sucesso da segmentagdo
dos destinos turisticos ha que equacionar ndo apenas as estruturas responsaveis pela sua
operacionalizacdo e monitorizagdo como ainda 0s respetivos niveis de atuacdo no sentido de
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articular os varios atores que integram a cadeia de valor do destino turistico. Neste artigo
conceptual, argumenta-se que a observacdo e a monitorizacdo dos mercados deve ser
assegurada e trés niveis: ao nivel central por um Observatorio Nacional do Turismo, ao nivel
regional, pelas organizacBes que gerem os destinos turisticos e que sdo normalmente
identificadas como DMO’s (Destination Management Organizations), ¢ ao nivel local, pelos
varios atores que integram a cadeia de valor turistica (hoteleiros, restaurantes, agencias de
viagens, entre outros).

Palavras-chave: Marketing, destinos turisticos, segmentacéo, processos, estruturas.

1 Introducéo

A constante e permanente adaptacdo das organizagdes turisticas aos mercados é uma
questdo crucial para que as empresas do sector do turismo sobrevivam e prosperem num
mundo em evolucdo e num contexto econdémico e social cada vez mais agressivo e
competitivo.

Os turistas ndo sdo todos iguais. O novo turista € um consumidor cada vez mais
exigente que, quando parte em viagem, busca a vivéncia de experiencias Unicas e
inesqueciveis. Os interesses e as motivacdes individuais geram interesses particulares por
espacos ou atracOes especificas. Neste cenério, é adequado equacionar uma oferta de produtos
turisticos diferenciados e desenhados de acordo com as aspiracfes especificas de cada grupo
de turistas aqui encarados como mercados potencialmente autonomos (Kogan, 2007). Para o
efeito, torna-se essencial apostar no estudo do comportamento do turista pois o conhecimento
do perfil dos segmentos e a compreensdo das suas motivacOes e desejos Sdo essenciais ao
desenvolvimento de uma estratégia de marketing bem-sucedida (Mitchell, 2000).

A Gtica de marketing pressupGe a adocdo de metodologias adequadas para conhecer e
compreender os clientes atuais e potenciais. Este objetivo levara a recolha de informacGes
sobre os mercados (consumidores e concorrentes) para, a partir daqui, responder as suas
necessidades e desejos com a oferta de produtos ou servicos que vdo ao encontro das
expetativas. Desta forma, espera-se que a venda aconteca subsequentemente, de forma quase
espontanea (Zardo, 2003).

Em virtude da forte concorréncia que se verifica entre destinos relativamente
substituiveis, a procura da diferenciacdo no mercado internacional e o0 posicionamento
alternativo dos destinos em busca de espaco proprio na mente dos mercados-alvo tornou-se
uma questdo critica para o sucesso dos destinos turisticos (Qu, Kim e Im,2011)

A segmentacdo de mercado é uma estratégia que pode contribuir para fortalecer a
vantagem competitiva dos destinos e dos varios stakeholders que integram a cadeia de valor
da industria do turismo. A capacidade para olhar para o mercado e identificar grupos que
apresentam tendéncias comuns em termos de comportamento possibilita a oferta de produtos
turisticos especificos ou mesmo a especializacdo num dado segmento alvo (Dolnicar, 2008).
Um segmento de mercado refere-se, pois, a um subgrupo de consumidores que responde de
forma semelhante a uma dada estratégia de marketing (Dillon, Madden e Firtle, 1990).

Segmentam-se 0s mercados para que 0s destinos assegurem um melhor desempenho
que 0s concorrentes e se posicionem como 0s que mais atrativos. Contudo, a implementacao
de um processo de segmentacdo (identificacdo de critérios pertinentes, avaliagdo da
atratividade dos segmentos e posicionamento competitivo) adequado pressupfe a existéncia
de estruturas adequadas que assegurem o dominio de informacdo pertinente para acompanhar
sistematicamente a evolucdo do mercado e dos consumidores.
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Neste artigo, argumenta-se que a observacdo e a monitorizacdo dos mercados deve ser
assegurada e trés niveis: ao nivel central por um Observatério Nacional do Turismo, ao nivel
regional, pelas organizagdes que gerem os destinos turisticos e que sdo normalmente
identificadas como DMO’s (Destination Management Organizations), e ao nivel local, pelos
varios atores que integram a cadeia de valor turistica (hoteleiros, restaurantes, agencias de
viagens, entre outros).

1. O processo de segmentacdo dos mercados turisticos

A segmentacdo dos mercados, cujo conceitos e formas de operacionalizacdo se
exploram neste artigo, pressupde uma atitude de reconhecimento de diferengas entre os
turistas que visitam o destino. Além disso, 0 reconhecimento de tais diferencas implica
também que os responsaveis pela gestdo dos destinos estejam disponiveis para definir
diferentes estratégias e respetivos programas operacionais de marketing.

O marketing é normalmente encarado como uma filosofia de gestdo que procura
identificar e satisfazer necessidades, desejos e expectativas dos clientes. Neste sentido, parece
evidente que as organizacgdes que sdo capazes de entender melhor os seus clientes (existentes
e potenciais), terdo uma vantagem competitiva sobre aquelas que ndo os compreendem tédo
bem

Em termos mais operacionais, o marketing dos destinos contempla um conjunto de
variaveis que permitirdo gerir uma oferta adequada as necessidades e desejos dos varios
segmentos de mercados previamente identificados. Para além dos tradicionais 4 P’s do
marketing propostos inicialmente por McCarthy (1960) — produto, preco, distribuicdo e
comunicacdo - Morrison (2010) propGe ainda outras quatro variaveis atendendo as
especificidades do turismo face aos bens de grande consumo: packaging, programming,
partnerships e people.

1.1 Conceito de Segmentacéo

Atraves do conhecimento e da anélise dos interesses ou das necessidades distintas dos
clientes, as empresas conseguirdo desenvolver campanhas de comunicacdo mais adequadas a
publicos especificos e posicionar corretamente os seus produtos, concentrando esfor¢os em
estratégias de marketing diferenciado.

Num certo sentido pode-se entender a segmentacdo como uma estratégia usada para se
concentrar e otimizar os recursos dentro de um mercado em geral. Num outro sentido,
também se pode entender a segmentagdo como um conjunto de técnicas utilizadas para dividir
um mercado (Mercer, 1992).

A segmentacdo dos mercados € entendida como um processo que inclui trés etapas
fundamentais: segmentacdo, targeting e posicionamento. A segmentacdo contempla duas
fases, a identificacdo das bases e critérios de segmentagdo e a caraterizacdo do perfil dos
segmentos identificados; o targeting inclui a avaliacdo da atratividade dos segmentos e a
posterior selecdo dos mesmos; segue-se a definicdo do conceito de posicionamento tendo em
conta cada segmento de mercado selecionado.

De um modo geral, os Varios autores que se debrucam sobre o estudo do marketing e
da segmentacdo de mercados em particular partilham a nogdo de que a segmentacdo de
mercados consiste na identificacdo de grupos de consumidores, atuais ou potenciais, cujo
perfil revela semelhanca entre os individuos que integram um dado grupo (Kotler, Bowen e
Makens, 2003;Morrison, 2010). Os varios grupos devem conter ainda caracteristicas
diferenciadoras que permitem considera-los heterogéneos entre si.
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Neste sentido alguns principios deverdo sempre ser observados, quando se desenvolve
um processo de segmentacdo dos mercados turisticos:

1. Os segmentos devem ser homogeéneos em termos de consisténcia
interna e heterogéneos face a outros segmentos. Os segmentos de mercado devem ser
completamente diferenciados uns dos outros. Os grupos de potenciais turistas devem
diferir nos seus padrdes de comportamento e na sua resposta a diferentes combinacdes
do marketing-mix (Hooley e Sanders, 1993).

2. Deve ser possivel quantificar a dimensdo do segmento de mercado e
estimar o esforco de marketing necessario para atrair a maior parte dos seus
elementos. Maximizar o retorno do investimento das ac0es de marketing dirigidas aos
diferentes segmentos € uma questao essencial.

3. Deve ser estabelecia uma relagdo entre o exercicio de segmentacdo dos
mercados turisticos e os aspetos mais fortes e distintivos do destino turistico. O
objetivo central deste processo € o de compreender melhor tanto a procura como a
oferta.

4. Os segmentos devem ser facilmente identificaveis e acessiveis em
termos de estratégias de marketing e, em particular, de comunica¢do. Um dos
objetivos sempre presentes é a necessidade de tornar a comunicacdo com os mercados
mais eficaz. A eficacia da mensagem € maior quando dirigida a segmentos especificos
através do canal adequado (Dolnicar, 2008).

1.2 Critérios de Segmentacao

Muito embora a escolha de critérios de segmentacdo dos mercados turisticos ndo
recolha o consenso entre 0s autores, considera-se que a identificacdo prévia dos critérios
pertinentes através dos quais 0S grupos ou segmentos serdo construidos € uma questdo da
maior importancia para os resultados do processo.

Diferentes critérios, isoladamente ou em conjunto, sdo usados no processo de
segmentacdo. Morrison (2013, p. 88-89) considera sete critérios para segmentar 0 mercado
atendendo ao caso especifico do turismo:

e Motivacdo da viagem (negodcios/reunido/congressos/ ..., lazer/férias,
visita a amigos e familiares, pessoal.

e Geogréficos (local de residéncia).

e Sociodemograficos (idade, nivel de ensino, ocupacdo, rendimento,
composicao do agregado familiar, etc.).

e Psicograficos (orientagdes psicologicas, estilo de vida, atividades-
interesses-opinides).

e Comportamental (comportamentos de compra anteriores e intencdes
futuras).

e Tipo de produto (esqui, golfe, mergulho, spa, praia, ...).

e Canal de distribuicdo (business to business, ou seja, tipo de
intermediarios).

Por sua vez, Kotler, Bowen e Makens (2003, p. 265-275) apresentam uma proposta
assente na identificacdo de quatro bases de segmentacéo e 0s respetivos critérios:
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e Segmentacdo Geografica  (Regido,Meio rural vs. Meio urbano,
Densidade populacional, Clima).

e Segmentacdo Demogréfica (ldade, Género, Dimensdo do agregado
familiar, Ciclo de vida da familia, Rendimento, Ocupacdo, Nivel de ensino,
Religido, Raca, Nacionalidade).

e Segmentacdo Psicografica (Classe social, Estilo de vida,
Personalidade).

e Segmentacdo comportamental (Ocasido da compra/consumo,
Beneficios, Estatuto do utilizador, Taxa de uso, Lealdade, Prontiddo, Atitude face
a marca).

Vaz (1999) identifica as principais bases de segmentacdo e 0s respetivos critérios
propondo a seguinte listagem:

e Segmentacdo psicografica (atitudes, crencas, valores e estilo de vida...).

e Segmentacdo comportamental (hé&bitos, costumes, meios de transporte
utilizados...)

e Segmentacdo demografica pessoal (caracteristicas pessoais...)

e Segmentacdo demografica socioecondmica (perfil dos relacionamentos
sociais...)

e Segmentacdo geogréafica socioecondmica (cidade, estado ou pais...)

Os critérios demograficos permitem a identificacdo de grupos de consumidores de
acordo com variaveis tais como sexo, idade, rendimento, ocupacéo, religido, classe social,
educacdo, origem étnica, dimensdo do agregado familiar e estagio do ciclo de vida da
familiar. E uma segmentacio muito vulgar e relativamente facil de quantificar. A maior parte
dos destinos turisticos usam o pais de origem como critério de segmentagdo (Dolnicar, 2008).

Os critérios de base geogréfica recorrem a unidades geograficas (pais, regido, cidade,
bairro, aglomerado urbano, aspetos climatéricos, carateristicas do meio rural, ...) como
critérios operacionais através dos quais é possivel dividir o mercado em grupos. Assume-se,
pois como pressuposto que o comportamento é influenciado pelo meio geografico onde o
individuo habita. Trata-se um critério que possui caracteristicas mensuraveis e acessiveis
(Boone e Kurtz, 1995) tendo sido um dos primeiros critérios utilizados para segmentar
mercados (Haley, 1968).

Os critérios geograficos e demograficos apresentam uma boa capacidade para gerar
segmentos estaveis, com dimensdo critica em termos de viabilizacdo dos programas de
marketing (Aguas et al., 2004). Contudo, qualquer um deles, reportando-se a caracteristicas
essencialmente descritivas, ndo permite estabelecer uma relagdo entre o produto e as
necessidades do mercado.

A segmentacdo de base demogréfica € questionavel devido a sua reconhecida
incapacidade para prever o real comportamento do consumidor. No entanto, a utilizagéo
destes dados é importante pelo facto de proporcionarem dados acessiveis e mensuraveis
(Tkaczynski et al., 2009).

A segmentacdo de base psicografica contempla um conjunto de variaveis de natureza
subjetiva e inconstante sendo, contudo, reconhecida a sua pertinéncia na medida em que versa
sobre variaveis que dizem respeito a caracteristicas psicolégicas e psicossociais. Trata-se de
uma segmentacao complexa, todavia importante pelo seu potencial de descri¢do do perfil dos
consumidores, permitindo um planeamento de marketing muito mais focado (Ziff, 1971,
Boone e Kurtz, 1995).
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A segmentacdo de base psicografica inclui como critérios para segmentar 0s mercados
atividades, interesses, opinides, crengas, necessidades, valores, cultura e subcultura, religido,
filiacAo partidaria, atitudes e tracos de personalidade, modos de expressdo e demais
evidéncias. Aspetos situacionais como as suas relagdes com o produto, o contexto
profissional, familiar, associativo, estilo de vida, e outros interferem na forma como o
individuo se relaciona com os produtos e com as marcas na medida em que influenciam o
modo como os individuos gastam o seu tempo e dinheiro (Lambin, 2000; Blackwell et al,
2005;).

A segmentacdo de base comportamental, por sua vez, assenta em critérios que dizem
respeito a atitudes, comportamentos de uso ou de consumo. Dizem respeito a variaveis como
ocasido de consumo/uso, beneficios procurados, estatuto do consumidor/utilizador,
frequéncia, lealdade e atitude perante as marcas (Armstrong e Kotler, 2005; Kotler e Keller,
2009).

A segmentacdo de mercados faz normalmente uso de um conjunto diversificado de
critérios previamente identificados pelos responsaveis de marketing (Tkaczynski, 2009;
Kotler et al., 2010). Estes critérios, na generalidade das situacbes, ndo sdo mutuamente
exclusivos entre si (Kuazaqui, 2000).

1.3 Targeting

Apbds a identificacdo dos critérios de segmentacdo mais relevantes em fungdo das
carateristicas do mercado turistico em causa, procede-se a caraterizacdo do perfil dos
segmentos identificados no sentido de determinar a sua atratividade e proceder a selecao
daqueles que se revelarem mais interessantes para o destino turistico em causa. Esta etapa do
processo de segmentacdo, designada por targeting corresponde, portanto, a selecdo dos
segmentos alvo em relacdo aos quais sera definida uma estratégia de posicionamento
competitivo e um marketing mix especifico.

Um segmento alvo pode ser definido, de acordo com Kotler et al (2003: 278), como
um “conjunto de individuos que partilham interesses ou carateristicas comuns que a
organiza¢do decidiu satisfazer”. O destino turistico poderd optar por atender a todos o
mercado, embora reconhecendo a existéncia de varios segmentos ou, pelo contrario, optar por
direcionar a sua oferta aos segmentos que considerar mais atrativos. A atratividade de cada
segmento devera ser analisada em termos da sua dimensdo, crescimento esperado, potencial
de vendas atual e futuro, nivel concorrencial instalado, investimento necessario em
comunicacdo para alcancar cada segmento.

Existem trés op¢Bes no que diz respeito as estratégias de cobertura do mercado:

e Marketing indiferenciado (a organizacdo decide ignorar as diferencas
entre 0s segmentos de mercado e dirige a sua oferta ao mercado total atendendo
apenas as semelhancas).

e Marketing diferenciado (a organizacdo reconhece as diferencas que
caraterizam cada segmento e elege varios desses segmentos dirigindo a cada um
deles uma oferta especifica).

e Marketing concentrado (a organizacdo seleciona um numero reduzido
de segmentos aos quais dirigira a sua oferta).

A opcgdo pela estratégia de abordagem ao mercado pressupfe uma analise sobre a
oferta atual e potencial do destino, a oferta dos principais concorrentes e 0s objetivos
estratégicos que o destino turistico pretende alcancar.
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1.4 Posicionamento

O posicionamento “envolve a criagdo da imagem apropriada na mente dos
consumidores-alvo” (Echtner ¢ Ritchie, 1993, p. 3). Para Day et al (2002) posicionar um
destino turistico nas mentes dos publicos-alvo € uma das principais funcdes das entidades
responsaveis pelos destinos turisticos (sejam paises, regides ou cidades). Uma vez que o
posicionamento envolve um projeto de diferenciacdo face a concorréncia, com a crescente
competicdo entre os lugares sobretudo em termos da sua atratividade turistica, esta opgao
estratégica € determinante para o sucesso dos destinos, na medida em que enfatiza os atributos
mais valorizados pelos turistas por comparacdo com destinos concorrentes.

Num cenario em que € crescente a op¢do por estratégias de criacdo e de gestdo da
marca, os lugares tém vindo a apostar em novas estratégias de posicionamento com impacto
na economia local e no respetivo perfil cultural. Um destino deve oferecer o mix mais
adequado de atributos para cada segmento alvo (Limburg, 1998). Alcafiiz et al (2008)
defendem que os atributos cognitivos proporcionam informacdo mais facil e objetiva para
posicionar os destinos, sobretudo no caso de cidades (Caldwell e Freira, 2004).

No dominio do marketing, os primeiros trabalhos surgiram no inicio dos anos 70,
através de Al Ries e Jack Trout (1993). Considerando a natureza compdsita e hibrida de um
destino turistico (Murphy et al, 2000), a definicdo de uma estratégia de posicionamento
assume-se como uma tarefa de particular dificuldade (Prayag, 2007). Na literatura do turismo
0 posicionamento comecou por ser objeto de estudo no quadro da investigacdo sobre a
imagem dos destinos, na medida em que o conhecimento das percepcdes dos turistas é um
dado essencial para posicionar um lugar (Pike e Ryan, 2004), pois o conhecimento prévio dos
atributos valorizados pelos turistas permite comunicar eficazmente o lugar enquanto destino
turistico (Crompton, et al 1992). Uma estratégia de posicionamento eficaz € aquela que
diferencia favoravelmente os lugares dos respetivos concorrentes e que representa um
conjunto de associagdes (entre a marca e a identidade do lugar) atrativas e sélidas (Hankinson,
2004). O posicionamento proporciona o “foco e os mecanismos através dos quais se fazem
escolhas, que contribuem para aumentar a eficacia das acGes externas de marketing e que
orientam o desenvolvimento da marca a nivel interno” (Prayag, 2007, p. 144).

Com base numa estratégia de posicionamento clara e coerente com os atributos
diferenciadores do lugar devera ser desenvolvido o processo criacdo e de comunicagdo da
marca junto dos diversos publicos, mantendo-se coerente e compativel com o espirito e
valores do lugar (Gilmore, 2002), isto €, com a sua identidade. O posicionamento ¢ uma
componente do processo de segmentacdo dos mercados turisticos e a eficacia da sua
implementacdo depende da eficacia com que a marca do lugar é desenvolvida e comunicada
(O’Shaughnessy e Jackson, 2000; Nobili, 2005).

De acordo com Morgan, Pritchard e Piggott (2003: 292), a primeira fase do
posicionamento, ou de reposicionamento, de um destino turistico consiste em “definir os
valores centrais do destino”, os quais devem ser “duraveis, relevantes ¢ comunicaveis para os
atores do lugar e para os turistas” e resultar de um processo de ‘“comparacdo com o0s
concorrentes chave”.

As estratégias de comunicacdo da marca dos destinos turisticos devem, no entender de
Usakli e Baloglu (2011), enfatizar os tracos distintivos da respetiva personalidade. O
posicionamento deve basear-se em apenas um ou dois atributos diferenciadores e relacionados
com a identidade do lugar, traduzido numa mensagem eficaz, focalizada e consistente (Pike e
Ryan, 2004).

A organizacdo de grandes e prestigiados eventos é uma acdo com forte potencial para
reposicionar os lugares e os produtos turisticos na medida em que o foco da comunicagdo do
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destino assenta em atributos considerados relevantes (Waitt, 2000; Hankinson, 2004). Este
processo envolve a introducdo de melhorias ao nivel do valor simbolico dos elementos mais
atrativos de cada lugar, ndo apenas ao nivel do espago fisico (paisagem, arquitetura, ...), mas
também ao nivel dos atributos intangiveis dos lugares — atmosfera ou identidade do lugar
(Paddison, 1993; Rofe, 2004).

A criacdo da marca dos destinos turisticos, entendida enquanto processo, integra na
sua conceptualizacdo, portanto, trés fases essenciais: identificacdo dos atributos que sustentam
a identidade de cada lugar, a definicdo das dimensdes e dos tragos da personalidade do destino
e, finalmente, a definicdo de um posicionamento competitivo e diferenciador. Estes elementos
serdo depois traduzidos em termos da identidade da marca, nomeadamente atraves de
elementos desenvolvidos no ambito do design grafico e que devem constituir o reflexo das
decisdes anteriores. Tratam-se do log6tipo, da assinatura da marca, da definicdo das cores
dominantes e das imagens.

2.Estruturas de segmentacao

Reconhecida a pertinéncia da implementacdo de estratégias de segmentacdo dos
mercados turisticos e compreendido o seu mecanismo, ha que equacionar um modelo de
gestdo adequado a operacionalizacdo da estratégia no destino turistico.

Os diversos stakeholders e as diferentes liderancas legitimadas a diversos niveis e com
competéncias auténomas dificultam quer a implementacdo do processo global de
segmentacdo do destino quer depois a avaliacdo da sua eficacia (Dolnicar, 2008).

Uma outra questdo que importa assinalar sempre que se fala em segmentacdo de
mercados € o caracter dindmico do proprio processo. A natural evolucgdo e clima de mudanca
que afeta as sociedades ocidentalizadas geram alteracdes nos mercados traduzidas em novas
motivacdes, estilos de vida e atitude 0 que se repercutira em novos habitos de consumo. As
organizacOes ndo tém outra alternativa sendo adaptarem-se constantemente a uma realidade
efémera sensivel a fendmenos de moda. A segmentacéo é, pois, um exercicio complexo, que
implica o desenho de relagdes de cooperacdo, de concertacdo de pontos de vista e de
coresponsabilizacdo entre os diversos atores que constituem a cadeia de valor do destino
turistico. Desta feita, defende-se que para garantir o sucesso da segmentacdo dos destinos
turisticos ha que equacionar ndo apenas as estruturas responsaveis pela sua operacionalizacao
e monitorizacdo como ainda os respetivos niveis de atuacdo no sentido de articular os varios
atores que integram a cadeia de valor do destino turistico. Desde logo, se propdem trés niveis
de nos quais as estruturas responsaveis pela segmentacdo dos mercados turisticos deverdo ser
articuladas.

2.1 Estrutura de nivel central

Tradicionalmente tém sido as Organiza¢Ges Nacionais de Turismo, as primeiras e
grandes responsaveis pela segmentacdo global dos mercados turisticos — essencialmente
baseada em critérios geograficos e demograficos — e pela definicdo e implementacdo de
estratégias de comunicagdo com os principais mercados-alvo.

Numa atitude de aproveitamento total dos recursos (humanos e financeiros)
disponiveis na area de marketing, estas organizacfes tendem a apostar na identificacdo e
selecdo dos segmentos mais atrativos para o pais enquanto destino turistico. Uma das tarefas
principais deste tipo de organizagdes relaciona-se com o desenvolvimento das politicas, dos
planos e das estratégias tendo em vista 0 sucesso do sector do turismo. Neste contexto,
investigar, identificar, quantificar e priorizar os segmentos de mercado mais propensos a
prossecucao dos objetivos genéricos do sector e dos atores que nele operam é uma das suas
principais tarefas.
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Em algumas circunstancias o processo de segmentacéo de mercados € atribuido a uma
estrutura especifica denominada Observatério de Turismo. Um observatério de turismo
constitui uma estrutura privilegiada para acompanhar os mercados, integrar informacéo e,
desta forma, possibilitar que as politicas nacionais e sectoriais de turismo e a atuacdo dos
atores em exercicio sejam sustentadas e baseadas num conhecimento técnico que Ihes permita
obter vantagens comparativas nos mercados tendo em vista o desenvolvimento do sector.

A existéncia de um modelo de diagndstico da atividade turistica € decisiva para
compreender, explicar e definir estratégias de marketing que reforcem a competitividade dos
destinos turisticos e a identificacdo das areas prioritarias de intervencéo.

2.2 Estrutura de nivel regional

Cada vez mais, a competicdo entre destinos turisticos constitui uma preocupacdo para
0s responsaveis pela gestdo dos destinos turisticos. Um destino € tanto mais competitivo
guanto conseguir atrair e satisfazer maior nimero de potenciais turistas. A competitividade é
determinada tanto por fatores especificos do sector turismo como por fatores externos ao
préprio sector e que influenciam os prestadores de servicos turisticos (Enright e Newton,
2004)

A vantagem competitiva requer a capacidade de gerir eficazmente todos os
componentes do sistema turistico com o propdésito de garantir o sucesso (Tigu, 2012). Para
este efeito foram criadas as Organizagdes de Gestdo dos Destinos (DMO’s) com o objetivo de
assumir a lideranga do processo de gestdo do turismo nas regides receptoras (Bornhorst et al,
2010)

A gestdo de marketing € uma das principais tarefas da responsabilidade das DMO’s.
De acordo com Morrison (2013, p. 70) “destination marketing and promotion are dynamic
and they require a high level of creativity and innovation”. A investigacdo sistematica junto
dos mercados no sentido de acompanhar a sua evolucao é, de acordo com aqueles autores,
essencial para garantir uma tomada eficaz e eficiente de decises.

A orientacdo para o cliente pressupde a assuncdo, por parte das DMO’s, de que o
“success is based mainly on the continuing satisfaction of the customer’s needs and wants”
(Morrison, 2013, p. 70). A questdo essencial é encontrar resposta para a seguinte questdo
“who are the DOM’s customers?”. Para além dos turistas que viajam por negocios ou por
lazer, sdo também clientes dos destinos turisticos os elementos da inddstria, as entidades
oficiais e os residentes. Enfim, todos os stakeholders que integram o territério em causa e que,
direta ou indiretamente, se relacionam com a atividade turistica.

Este tipo de organizacdes podem e devem especializar-se em satisfazer necessidades
de segmentos especificos e assim contribuir para a sustentabilidade competitiva do destino.
Ao fazé-lo o destino deve ver melhorado o seu desempenho na medida em que focaliza
melhor os esforcos de marketing, desenvolve e comunica mensagens mais apropriadas e
eficazes e diregéo aos segmento-alvo (Dolnicar, 2008).

A especificidade dos destinos turisticos obriga a que o trabalho de segmentacdo dos
mercados a nivel das regides seja mais focalizado e recorra frequentemente a utilizacdo de
critérios psicograficos. E essencialmente ao nivel da regido que se faz a adequacdo dos
produtos e das suas especificidades aos mercados selecionados. Os produtos caracteristicos de
destinos costeiros, urbanos, rurais ou de montanha nao sdo idénticos e pressupdem diferentes
aproximacgdes aos mercados-alvo. Neste contexto, a segmentacdo é feita de acordo com os
produtos estratégicos que o destino oferece.

A este nivel intermédio, 0 processo e a estratégia de segmentacdo de mercados deve
resultar de um consenso alargado com representantes dos principais atores do destino
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turistico, sob a coordenacdo da DMO ou da entidade responsavel pela comunicagdo junto
desses mercados alvo. Cada vez mais os esforgos de comunicagédo tendem a ser o resultado de
um esforco conjunto entre atores do sector publico e atores do sector privado e, neste
contexto, devera existir um consenso claro sobre os segmentos a identificar como prioritarios.

2.3 Estrutura de nivel local

Um terceiro nivel de operacionalizacdo do processo de segmentacdo, ndo menos
importante que os precedentes deve verificar-se ao nivel das organizacdes do sector.

Depois de uma abordagem mais institucional, é a vez de 0s gestores assumirem um
papel ativo neste processo e utilizarem a segmentacdo como uma metodologia que lhes
proporcione a oportunidade de ir ao encontro das necessidades, desejos e expectativas de
grupos concretos de consumidores, oferecendo-lhes produtos e servigos especificos com
capacidade para satisfazer as suas expectativas e gerar experiencias memoraveis. Trata-se de
um exercicio de segmentacdo que s6 podera ser desenvolvida a nivel local, uma espécie de
segmentagdo ““ ao vivo” nos palcos onde a maior parte das experiencias vao ser vivenciadas.

As organizagOes que operam no sector do turismo s&o assim estimuladas a conhecer
melhor nos seus clientes, quais as razdes que 0s levam a viajar, quais 0s seus gostos, habitos,
costumes, preferéncias, origens, perfil e outras carateristicas o que contribui para assegurar o
desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes (Oliveira, 2002; Kogan, 2007).

O objetivo deste tipo de segmentacdo que classificaremos como ‘“segmentagdo
experiencial” ¢ classificar os clientes com base nas dimensdes emocionais da experiencia
turistica e testar a sua afinidade com a satisfagdo e intengdes comportamentais (Bigné e
Andreu, 2004).

A segmentacdo experiencial ndo é mais do que um novo exercicio de segmentagao,
baseado sobretudo em critérios psicograficos mas também na auscultacdo e no
acompanhamento permanente das interacdes, dos “momentos de verdade” e das emocdes
experimentadas pelos turistas durante as suas estadas. O objetivo Gltimo deste processo é
reagir e responder eficazmente a necessidades momentaneas e pontuais dos turistas nos locais
e nos ambientes concretos de vivencia das experiencias.

As emocdes, habitualmente avaliadas através de um modelo bidimensional, refletem o
grau com que os diferentes turistas incorporam experiéncias de prazer e de excitacao (Russell,
1980). Os estimulos do meio ambiente influenciam prazer e excitacdo. O prazer reflete o facto
de os consumidores se sentirem bem ou felizes com o ambiente envolvente enquanto que a
excitacdo se refere ao facto de eles se sentirem ativos ou estimulados. A intensidade
emocional que carateriza uma dada experiéncia turistica permite diferenciar os consumidores
(Raman et al,. 1995). Os turistas que usufruem de emocdes positivas, tendem a sentir-se mais
satisfeitos e mais propensos a adotar intencGes comportamentais positivas (Bigné et al.,
2007).

Concluséo

Segmentar é crucial para que, nos dias de hoje, os destinos sobrevivam e sejam
competitivos numa arena internacional. Mas sO vale a pena segmentar se depois 0s
responsaveis pela gestdo dos destinos turisticos forem capazes de assegurar O
desenvolvimento de estratégias que, no minimo consigam ir ao encontro de necessidades
desejos e expectativas dos grupos de potenciais previamente identificados.

Todos os critérios apresentados e as abordagens preconizadas devem ser encarados em
termos de complementaridade, pelo que a necessidade de concertacdo pode ser
metaforicamente ilustrada com o papel do maestro na conducdo da orquestra sinfonica. Na
verdade, os turistas avaliam a sua experiéncia turistica de uma forma holistica e global pelo
que todos os atores envolvidos na oferta de produtos e servigcos durante uma estada deverédo
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desenvolver entre si lagos de cooperacéo tendo em vista a sintonia de uma oferta concertada e
coerente com o0 posicionamento competitivo do destino.

Os diversos exercicios de segmentacdo preconizados para 0Ss trés niveis
funcionamento e gestdo do sistema turistico, devem ser subsequentes em termos de resultados
e avaliados sistematicamente. O mercado turistico e as caracteristicas, expectativas,
necessidades, desejos e exigéncias dos turistas estdo em constante mutacdo. Neste contexto, o
trabalho de segmentar criteriosamente, analisar eficazmente a atratividade de cada segmento,
implementar estratégias de marketing especificas de posicionamento para os destinos e 0s
respetivos produtos turisticos de uma forma diferenciada e adequada as necessidades
especificas de cada segmento constitui um desafio complexo mas imprescindivel para a
melhoria da competitividade da generalidade dos destinos turisticos.
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Tourism destinations segmentation: from processes to structures

Abstract

The segmentation of markets, whose concepts and forms of operation are explored in this
article, assumes an attitude of recognition of differences among tourists visiting the
destination. Besides, the recognition of these differences also implies that those responsible
for the management of destinations are available to define different strategies and their
operational marketing programs.Managers segment the markets so that the tourism
destinations can ensure better performance than competitors and to position themselves as
more attractive. However, the implementation of a proper process of segmentation
(identification of relevant criteria, assessment of the attractiveness of the segments and
competitive positioning) requires adequate structures who must be responsible for the
management of relevant information to systematically monitor the evolution of the market and
consumers.The climate of change affecting the westernized societies generates changes in
markets translated into new motivations, lifestyles and attitudes that have an impact on new
consumer habits. Segmentation is therefore a complex exercise, which involves the design of
cooperative relations, coordination of views and co-responsibility between the various actors
who make up the value chain of the tourist destination. This time, it is argued that to ensure
the success of the segmentation of tourist destinations it is necessary to equate not only the
structures responsible for its implementation and monitoring but also the performance levels
in order to articulate the various stakeholders that make up the destination of the value chain
in the tourism destination.In this conceptual article, it is argued that the observation and
monitoring of the markets should be provided by three levels: at the central level, by a
National Tourism Observatory; at the regional level, by the organizations managing tourist
destinations, which are usually identified as DMO's (Destination Management Organization)
and, at the local level, by the various stakeholders that make up the chain of value in the
tourism destination (hotels, restaurants, travel agencies, among others).
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