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Resumo:

Diferente de muitos artigos na area de turismo e segmentacdo que versam sobre tipologia de
turismo e oferta turistica, nesta pesquisa, parte-se do marketing turistico e de suas estraté-
gias, especificamente a de segmentacdo de mercado, para estudar a segmentacdo com base
na demanda real. Assim, no presente artigo, apresenta-se um estudo tedrico, seguido de uma
analise documental, com o objetivo de investigar o perfil da demanda turistica de Diamantina-
-MG e de suas interfaces com a estratégia de segmentacdo de mercado do marketing turistico.
Depois da discussao tedrica sobre os temas citados, na pesquisa, analisam-se os relatdrios
de quatro edicdes da “Pesquisa de demanda turistica real de Diamantina e regido”, realizada
em Diamantina, para concluir que o segmento que frequenta o destino pode ser analisado a
luz das variaveis geograficas, demograficas, socioeconémicas e comportamentais da segmen-
tacdo de mercado, permitindo a implantacao de estratégias de marketing especificas e seu

amplo conhecimento.
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Abstract:

Different from various articles which focus on typology of tourism and supply in the tourism field, this
research starts out from tourism marketing and its strategies, and more specific, marketing segmenta-
tion strategy, to discuss segmentation based on tourist demand study. This article presents a theoretic
study followed by document analysis aiming at identifying the market segment of Diamantina/MG, as
a tourist destination. Following the theoretic discussion on tourism marketing, the research analyses
four editions of the “Actual Tourist Demand Research in Diamantina and Region” to conclude that the
segment which frequents the destination can be analysed through geographic, demographic, socioeco-

nomic and behavioural market segmentation variables.

Key words: tourist marketing, market segmentation, tourist demand, Diamantina-MG.

1. Introducao

O turismo é uma atividade abrangente que pode ser influenciada, direta ou indiretamente,
por varios fatores que interferem no fluxo dos turistas que irdo visitar uma localidade, gerando
consequéncias econdmicas positivas ou negativas para o destino receptor (PETROCCHI, 2004).
O conhecimento detalhado das caracteristicas dos consumidores e seus habitos de consumo é
um tema central para atividades de gerentes de marketing em todos os setores da industria (MI-
DDLETON; CLARKE, 2001), o que faz com que a demanda turistica seja um dos objetos de estudo
do marketing turistico. Isso se deve ao fato de, por meio dele [marketing], buscar-se melhorar o
relacionamento do destino turistico com os clientes (turistas), de maneira que tanto o publico,
quanto os destinos sejam de alguma forma beneficiados, por meio de processos, como a oferta, a
criacdo e a negociacao de produtos e servicos (LOHMANN; PANOSSO NETTO, 2008). Para atingir
importantes objetivos no marketing turistico, conta-se com uma série de estratégias, entre elas a
segmentacao de mercado.

Tendo em vista tal contexto, neste trabalho, apresenta-se um estudo tedrico relacionando
o marketing turistico e suas estratégias, especificamente a segmentacdo de mercado, como forma
de identificar o publico-alvo (ou segmento) que frequenta a cidade de Diamantina-MG. Nesse des-
tino, no Curso de Turismo da Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri (UFVIM),
realiza-se, semestralmente, uma pesquisa relativa a demanda turistica real, para que se levantem
dados qualitativos e quantitativos pertinentes e relevantes. Por meio da teoria que se revela a se-
guir e da analise de edicdes realizadas da pesquisa “Perfil da demanda turistica real de Diamantina

e regiao”, apresenta-se, como objetivo deste artigo, a investigacado do perfil da demanda turistica
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de Diamantina e suas interfaces com a estratégia de segmentacao de mercado do marketing tu-
ristico, identificando-se, assim, os segmentos que frequentam o destino turistico e oferecendo-se
uma ferramenta de tomada de decisdo em marketing, importante para o turismo local. Destarte,
aplicou-se a metodologia de pesquisa de anélise de fontes secundarias com a realizacdo de pes-
quisas bibliograficas e documentais. Essa técnica justifica-se por permitir o necessario tratamento
que se deve dar a informacdes para que se transformem em dados efetivamente descritos e apre-
sentados com os objetivos propostos (DENCKER, 2007). Assim, o alcance da pesquisa é descritivo
por contemplar a anélise de fontes secundarias e de natureza aplicada, uma vez que se buscam, na
teoria, contribuicdes que sejam comprovaveis na realidade.

Como fontes documentais, utilizaram-se relatérios resultantes de quatro edicdes da pes-
quisa "Perfil da demanda turistica real de Diamantina e regido”. Essa pesquisa e suas edicdes nos
semestres 2009-1, 2009-2, 2010-1 e 2010-2 apresentam-se, com mais detalhamento, no desen-

volvimento da pesquisa.

2.Marketing turistico e estratégias de marketing

No mercado turistico, vém ocorrendo varias mudancas com o crescimento econémico, o
surgimento de novas tecnologias, a criacao de diferentes produtos turisticos e o incremento dos
ja existentes no mercado, e o desenvolvimento de novos recursos e atrativos. Em decorréncia de
todas essas mudancas, ha a necessidade de adequar-se a atividade turistica aos reais desejos dos
consumidores, o que pode ser feito por meio do marketing turistico, compreendido, segundo Milio
Balanza e Cabo Nadal (2003, p. 29), como o “conjunto de técnicas utilizadas para a comercializa-
cdo e a distribuicdo de um produto entre os diferentes consumidores”. No conceito de Petrocchi
(2004), a centralidade nas trocas esta presente, e o autor expde que o marketing é um processo
em que se busca criar trocas para satisfazer os objetivos de empresas e individuos por meio do
planejamento e execucdes de custo, distribuicdo de ideias, bens e servicos. Ja para Dias e Cassar
(2005, p.37), o marketing refere-se “a satisfacdo das necessidades dos elementos envolvidos com o
processo de troca de bens, abrangendo entre eles seus produtores, seus consumidores e todos aque-
les que com esse processo se relacionam direta ou indiretamente”. Para eles é preciso haver um pro-
cesso de planejamento direcionado por estratégias predeterminadas pelos objetivos dos envolvidos.

Dessa forma, pelo marketing analisam-se desejos, gostos e necessidades dos consumido-
res a fim de criar técnicas e estratégias que consigam persuadi-los a adquirir determinados pro-
dutos (MILIO BALANZA; CABO NADAL, 2003). Smith (1983, apud DIAS; CASSAR, 2005) coloca
que arazdo de ser do marketing baseia-se na teoria da escolha individual, a qual facilita a interacédo

entre as pessoas nas relacdes de troca, e pode ser explicada por meio da busca das pessoas por
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experiéncias que valham a pena, da liberdade que tém para exercer escolhas individuais, da satis-
facdo dos objetivos individuais que se da por meio das trocas, da livre concorréncia e da responsa-
bilidade de os individuos escolherem o que para eles parecer melhor.

Nesse contexto, um dos desafios do exercicio do marketing turistico é identificarem-se as
necessidades da demanda turistica e certificar-se de que sejam satisfeitas assegurando-se, segun-
do Petrocchi (2004, p. 39), “que os turistas construam expectativas apropriadas e que o turismo e
os produtos/servicos com ele relacionados satisfacam essas expectativas”. Por meio do marketing
turistico, é preciso determinar quais os mercados-alvos o destino pode ou quer atender, e quais sdo
e como desenvolver os servicos e produtos turisticos para isso.

As etapas envolvidas na aplicacdo desses principios séo, tradicionalmente, divididas em
duas fases: o marketing estratégico e o marketing operacional. De acordo com Gouvéa (2004, p.
242), o marketing estratégico é “uma ferramenta Gtil para o desenvolvimento de respostas efetivas

a certas ameacas e oportunidades ambientais, em uma situacao na qual a empresa esta procuran-

do vantagens competitivas”. E a fase em que se realizam as analises da situacdo do destino turisti-
co, apontando-se as necessidades dos turistas e da comunidade local, e a forma como a atividade
turistica esta sendo desenvolvida no destino, identificando-se os diferentes segmentos atendidos
e 0s segmentos potenciais e tracando-se as melhores estratégias para melhorar o turismo na loca-
lidade. Analisa-se, também, o mercado turistico para detectarem-se oportunidades e ameacas e,
assim, serem tomadas decisdes que favorecam a atividade em determinado destino turistico, em
detrimento de outros destinos com caracteristicas semelhantes (BIGNE et al., 2000).

Ja a fase do marketing operacional “corresponde a dimens&o de acdo da gestdo do ma-
rketing, é o braco central da empresa sem o qual o melhor plano estratégico ndo pode obter éxito”
(OMT, 2001, p. 274). Ocorre apds o processo de fixar os objetivos e selecionar as estratégias de
marketing mais adequadas para atingirem-se tais objetivos. Dessa fase também faz parte a etapa
conhecida como marketing mix, ou composto do marketing (produto, preco, praca/distribuicéo e
promocédo) e consiste, segundo Kotler (1988 apud OMT, op. cit., p. 287), no “conjunto de ferramen-
tas de marketing que as empresas utilizam para alcancar seus objetivos comerciais com relacdo
ao publico-alvo”. O marketing mix dependera das estratégias, dos objetivos e dos mercados-alvo
que o destino turistico visa a atender, para seu melhor desenvolvimento, prevenindo ou impedindo,
assim, que ocorra um desperdicio de recursos ou danos ao destino turistico (BIGNE et al., 2000).

Pelo marketing turistico, identifica-se o publico que ird consumir determinado destino tu-
ristico e usam-se estratégias como forma de atender as necessidades desse publico-alvo, plane-
jando e executando a distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam os
objetivos das empresas e dos clientes. As estratégias de marketing sdo consideradas, segundo
Chias (2007, p.110), como uma “formulacéo antecipada de uma via de conducdo das acdes para

alcancar alguns objetivos”, ou seja, as ferramentas para alcancarem-se os objetivos propostos,
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que podem ser determinantes para a eficiéncia de um plano de marketing e, por isso, precisam ser
claras e devidamente adequadas aos objetivos almejados.

De acordo com Dias e Cassar (2005), as estratégias de marketing sdo direcionadas a
satisfacdo das necessidades e dos desejos dos consumidores e sdo, na maioria das vezes, desen-
volvidas pelo setor publico que esta diretamente envolvido com a promocéo e a valorizacdo dos
destinos turisticos. Porém é imprescindivel a participacdo do setor privado, principalmente em
questdes relacionadas com os consumidores/turistas, por serem as experiéncias vividas por eles,
durante a viagem, uma das caracteristicas do produto turistico. Isso demonstra a importancia da
articulacdo entre o setor publico e a iniciativa privada no desenvolvimento de um plano de marke-
ting de destino turistico.

Diferentes estratégias de marketing podem ser adotadas como meio para alcancar éxito
em um plano de marketing. De acordo com grande parte dos autores pesquisados para este tra-
balho (BIGNE et al., 2000; COOPER et al., 2007; DIAS; CASSAR, 2005; KOTLER; KELLER, 2006;
MILIO BALANZA; CABO NADAL, 2003; OMT, 2001; PETROCCHI, 2004), as estratégias mais
utilizadas sao as de posicionamento (estabelecimento de uma posicdo ou caracteristica competi-
tiva para o produto ou destino turistico; é o que se deseja criar ou modificar para conquistar novos
clientes), de diferenciacao (criacdo de ofertas diferenciadas aos olhos do mercado; busca-se a fide-
lizacdo de novos e menores mercados), de precificacao (politica estratégica de estabelecimento de
precos para os produtos visando a garantir a competitividade do destino turistico) e a estratégia de
segmentacdo que € a estratégia de marketing mais conhecida e mais utilizada por possibilitar que
sejam trabalhados grupos em vez do mercado completo. Por essa estratégia também se apresenta
o diferencial de avaliar critérios geograficos, essenciais no turismo, em que se exige que o consu-

midor se desloque até o produto para consumi-lo.

3.A segmentacdo de mercado

Para melhor compreender a segmentacdo de mercado em turismo é preciso contextuali-
zar tal mercado, definido por Fernandes e Coelho (2002, p. 167) “como toda organizacao ou lugar
por meio do qual, de um lado, compradores e, de outro, vendedores de um bem ou servico realizam
negdcios de vendas, compra ou troca”. Pode ser tanto o mercado que envolve deslocamento para
efetuar-se a compra, como o mercado no qual a compra é feita por meio de Internet, telefone ou
fax, o que ocorre frequentemente no turismo, uma vez que na venda a ser realizada faz-se uso de
imagens dos produtos que serdo desfrutados posteriormente. Segundo Lage e Milone (2000, p.
29), "o mercado turistico pode ser considerado como uma vasta rede de informacdes de modo que

os agentes econdmicos — consumidores e produtores — troquem informacdes e tomem decisbes

Observatdrio de Inovacédo do Turismo - Revista Académica 58
Vol. VII, n?4, Rio de Janeiro, MARCO 2013



A Segmentacdo de Mercado e a Demanda Turistica Real Juliana Medaglia
em Diamantina/MG e Regido Karla Maynart
Carlos Eduardo Silveira

sobre a compra dos diferentes bens e servicos a sua disposicdo”, ou seja, é constituido pelo con-
junto dos consumidores/turistas e das empresas que oferecem bens ou servicos turisticos e que
buscam satisfazer as necessidades dos turistas.

O Ministério do Turismo (2009) afirma que, para entender o mercado turistico, é preciso
perceber as pessoas que o constituem, lembrando que elas pensam, agem e tém desejos dife-
rentes, além de passarem por modificacdes em seus padroes de consumo em funcdo da grande
diversidade da oferta disponivel. O estudo e a analise do mercado turistico baseiam-se na conexdo
das pessoas que constituem a demanda que esta interessada em consumir a oferta turistica, com
a real oferta dos produtos e servicos turisticos (MONTANER MONTEJANO, 2001).

Uma das caracteristicas do mercado turistico é a heterogeneidade em relacdo a demanda
que consome os produtos e servicos turisticos, o que justifica a diversificacdo da oferta por meio da
criacdo de segmentos homogéneos, nos quais os turistas poderdo experimentar respostas espe-
cializadas a suas necessidades. Hooley (1996, apud OLIVER, 2007, p. 2) explica que “a segmenta-
cdo reconhece a heterogeneidade dos mercados, mas indica o caminho para a pratica do marketing
eficiente de agrupar clientes potenciais em segmentos que tendem a ser homogéneos", partindo-
-se da premissa de que as pessoas ndo sao iguais e nem completamente diferentes e aumentando-
-se, assim, a efetividade do marketing turistico. Assim, a segmentacdo de mercado para Cooper et
al. (2007, p. 606) consiste no “processo de dividir o mercado total em subconjuntos, em cada um
dos quais os clientes potenciais tém caracteristicas em comum, que levariam a demandas seme-
Ihantes por um produto ou servico”. De outra forma, Vaz (2001, p. 80) expbe que a “segmentacdo
do mercado é a divisdo do publico em agrupamentos homogéneos, com uma ou mais referéncias
mercadologicamente relevantes”.

A segmentacdo de mercado € a estratégia de marketing utilizada para agrupar pessoas que
tém necessidades e desejos semelhantes, compondo o publico-alvo de um destino, facilitando o
atendimento e proporcionando maior eficiéncia ao suprir necessidades e desejos manifestados pe-
los turistas. De acordo com Ansarah (2005, p. 286), essa estratégia é utilizada pelas organizacdes
gue optam por segmentar o mercado “em grupos de pessoas em suas preferéncias e necessidades,
e compradores com comportamentos de compra homogéneos quanto a gostos e preferéncias”.

Além do desejo de atender de forma eficaz o publico-alvo, existem outros fatores que
levam a segmentacdo de mercado, como ensinam Panosso Netto e Ansarah, (2009): a concor-
réncia a cada dia maior, mais complexa e dificil de ser vencida; o desejo de destinos e empresas
turisticas de alcancar o consumidor por meio de um marketing diferenciado, em que se conheca
mais e melhor o consumidor; a mudanca facil de comportamento dos turistas, de suas vontades
e seus desejos; e a tentativa de prever as tendéncias sociais e estratégicas, como necessidade de
diferenciar-se e chamar a atencao para si por meio de estratégias criativas.

Nesse contexto, a segmentacdo do mercado turistico é a estratégia de marketing mais
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utilizada nos planos de marketing por haver uma crescente necessidade de satisfazer desejos e
atender aos mais variados tipos de turistas, que compdem um publico cada vez mais diversificado
e exigente, que tém grande conhecimento do produto que deseja, sabem os lugares que querem
visitar e os servicos que anseiam consumir (SANTOS; KUAZAQUI, 2004).

Dessa forma, pode-se dizer que a segmentacdo do mercado turistico “compreende a di-
visdo do mercado, composto por turistas potenciais, em subgrupos homogéneos, que podem ser
diferenciados quanto ao local de origem, aos padrées comportamentais, as atitudes, as caracteris-
ticas demograficas, ao perfil psicografico etc.” (PETROCCHI, 2004, p. 249). Ou seja, é a divisdo do
publico que frequenta ou pode vir a frequentar determinado destino turistico de acordo com suas
afinidades e seus desejos de consumo, merecendo esses variados grupos de politicas de marketing
distintas. A segmentacdo de mercado é uma decisdo complexa e precisa ser muito bem analisada
e considerada de forma especifica para cada um dos destinos ou produtos, como explica Beni

(2006, p.163):

A segmentacdo possibilita o conhecimento dos principais destinos
geogrdficos e tipos de transportes, da composicdo demogrdfica dos
turistas, como faixa etdria e ciclo de vida, nivel econémico ou de renda,
incluindo a elasticidade — preco da oferta e da demanda e da sua situ-
acdo social, como escolaridade, ocupacdo, estado civil e estilo de vida.

O segmento identificado deve ser homogéneo em relacdo aos critérios utilizados para a
segmentacao, reunindo os individuos em grupos similares por habitos, e exigindo um tratamento
operacional diferente e diferenciado para o publico-alvo. A definicdo do publico-alvo que o destino,
ou a empresa, ira acolher determina os tipos de produtos que devem ser ofertados para o melhor
atendimento possivel dos turistas, de acordo com perfil, desejos, habitos, necessidades e disponi-
bilidade financeira.

Destarte, existem diversos critérios utilizados para a segmentacdo do mercado turisti-
co que tencionam organizar esse mercado em grupos de consumidores com necessidades, mo-
tivacGes e caracteristicas semelhantes, em razdo do resultado que se espera obter. A definicao
dos critérios de segmentacao, de acordo com Dias e Cassar (2005, p.140), consiste “na escolha
das principais caracteristicas que serdo utilizadas para a criacdo dos grupos de consumidores”,
entendendo-se por grupos de consumidores os segmentos da demanda que serdo atendidos. Na
segmentacdo de mercado, observam-se, separadamente ou em alguns casos em conjunto, crité-
rios geograficos, demograficos, socioeconémicos, psicograficos ou comportamentais e, por meio
de cada um deles, fazem-se anélises que buscam identificar o segmento que podera ser explorado

de forma mais lucrativa em um destino turistico (KOTLER; KELLER, 2006). Ao discutir os fatores
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determinantes da demanda, Middleton e Clarke (1998) apresentam, do ponto de vista dos turistas,
critérios discutidos na segmentacdo de mercado: fatores econémicos, demograficos, geograficos,
socioculturais, entre outros analisados pelo lado do destino.

Ao discutir isoladamente esses critérios, pode-se iniciar pelo geografico, considerando-se
que esse deve preceder aos demais quando se tratar de segmentacdo do mercado turistico, por
considerar as dimensdes do mercado, sua localizacdo geografica, concentrando o publico-alvo em
relacdo a sua localizacéo fisica, por ser a distancia entre a origem e o destino turistico uma caracte-
ristica de grande relevancia na atividade turistica e um fator competitivo estratégico (PETROCCHI,
2004). Além desses, ainda considerando o critério geografico, Kotler e Keller (2006) lembram que
podem também ser analisadas varidveis, como o porte da cidade ou da regido metropolitana e a
area da cidade.

Ja na segmentacdo por critérios demograficos, as varidveis analisadas podem ser o sexo, a
idade, o tamanho da familia, a nacionalidade, a religido, entre outros (DIAS; CASSAR, 2005). Esse
tipo de segmentacdo é uma das maneiras mais simples e conhecida de dividir-se o mercado, por
levar em conta as caracteristicas da populacédo que sdo mais faceis de serem medidas e que podem
ser conseguidas diretamente por pesquisas ou observacao dos habitos de consumo dos turistas.
Ainda de acordo com Kotler e Keller (2006), outras razdes para que as variaveis de segmentacdo
demografica sejam usadas na distincdo dos grupos de clientes, é que necessidades e desejos dos
consumidores, assim como preferéncias por marcas e produtos, estejam frequentemente associa-
das ao critério demografico.

Dessa forma, o critério socioecondmico é mencionado por Swarbrooke e Horner (2002,
p.237) como aquele que “busca dividir os mercados com base em variaveis socioeconémicas” e
que analisa variaveis, como a classe social a qual o turista pertence, a escolaridade e a ocupacao
por ele exercida.

Considerando a segmentacdo psicografica, o Ministério do Turismo (MTur) estabelece
que (2009, p. 75) se deve "entender a motivacdo que incentiva o turista a consumir um produto
turistico ou a viajar para determinada localidade”, e é necesséario considerar o individuo e prefe-
réncias proprias e distintas do restante da populacéo, para poder, dessa forma, criar condicdes
de satisfazer suas necessidades. Segundo Swarbrooke e Horner (2002, p. 140), esse tipo de seg-
mentacdo é uma abordagem mais moderna que as duas explicadas anteriormente (geografica e
demografica), além de ser o critério de segmentacdo que esta “mais em voga entre os profissionais
de marketing atualmente”.

Por fim, a segmentacdo comportamental “baseia sua andlise em caracteristicas ligadas as
compras desenvolvidas pelos consumidores quanto a frequéncia, lealdade, fidelidade e situacdo do
usuario” (DIAS; CASSAR, 2005, p. 145), e o comportamento dos turistas, em relacdo ao produto

ofertado, possibilita esse tipo de segmentacdo. De acordo com Kotler e Keller (2006), muitos
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profissionais de marketing acreditam que aspectos comportamentais, como as ocasides que levam
o turista a viajar para determinado destino (férias, datas comemorativas, negdcios), a fidelidade e
a atitude dos turistas em relacdo ao produto ou destino turistico, compdem a forma mais eficaz
de segmentar-se o mercado. Porém é preciso levar em consideracdo que pessoas diferentes apre-
sentam comportamentos e desejos diferenciados e entender quais comportamentos os turistas
adquirem perante um produto turistico que podem ajudar a planejar melhor a oferta de servicos e
produtos; esse é um fator relevante para a segmentacao dos mercados turisticos (MTUR, 2009).
Cada um dos critérios de segmentacdo de mercado apresentado é composto por uma
série de variaveis ou fatores que podem ser analisadas separadamente ou em conjunto, como ja foi

colocado. Essas variaveis sdo apresentadas na tabela a seguir:

Tabela 1. Variaveis dos critérios de segmentacao de mercado

CRITERIO

Geografico

VARIAVEL

Limites Politicos

Distancia
Dimenséo

Area comercial

DIVISAO

Paises, regides, estados, microrregi-
des, municipios, distritos, bairros etc.

Curta, média e longa
Grande, média e pequena

Polarizacdo comercial

Densidade Urbana, suburbana, rural
Demogréfico |dade Faixas etérias do publico-alvo
Sexo Masculino, feminino, LGBT

Socioecondémico

Psicografico

Estado civil, estagio de
ciclo de vida

Raca, nacionalidade

Religido

Tamanho da familia

Renda/Classe social

Ocupacao

Grau de instrucéo

Personalidade

Solteiros, casados, relacéo etéria,
numero de filhos

Grupos étnicos

Catdlica, protestante, judaica,
muculmana, hindu etc.

NuUmero de pessoas por familia
Classes socioecondmicas (A, B,
C,D, B)

Setor de atividade

Ensino fundamental ou menos,
ensino médio incompleto, ensino

médio completo, superior incom-
pleto, superior completo

Compulsiva, gregaria, autoritaria,
ambiciosa etc.

Estilo de vida: Tipos de estilos: conservadores,
atividades; compradores, compulsivos, etc.
interesses; Podem ser orientados para a
valores cultura, para os esportes, para
atividades ao ar livre etc.
Atitudes Favoraveis: gostam de viajar

Desfavoraveis: poucas viagens
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Comportamento Status de fidelidade Nenhuma, média, forte, absoluta
do Turista Processo e ocasido Periodos de férias, fins de semana, fe-
de viagem riados, datas especiais, participacdo em

congressos e eventos

Atitude em relacéo Entusiasta, positiva, indiferente, nega-
ao produto tiva, hostil

NuUmero de viagens Por més ou por ano

Status do usuario N&o usuario, ex-usuario, usuario potencial,

usuario iniciante, usuario regular

Fonte: elaboracédo prépria com base em Kotler e Keller (2006, p. 245) e Petrocchi (2004, p. 251).

O Ministério do Turismo (2009, p.78) explica que “a segmentacdo deve considerar as
diversas combinacdes possiveis entre esses fatores, para encontrar o publico-alvo de maior poten-
cial de consumo ou de maior rentabilidade para o destino e para os produtos oferecidos na locali-
dade”. Assim, o conjunto das varidveis de cada critério pode levantar caracteristicas dos turistas e
indicar o segmento que melhor consumira e se adaptaré ao destino e, com isso, otimizar o uso dos
produtos oferecidos, aumentando a receita gerada.

Apesar da vantagem apresentada, é necessario haver especial atencdo quando se for rea-
lizar a segmentacdo usando-se mais de um critério, pois pessoas que, na segmentacao geografica
ou demogréfica, se encontram no mesmo segmento podem ocupar segmentos diferentes quando
utilizado um critério mais complexo, como o psicografico (KOTLER et al., 2006). Isso pode gerar
certa discrepancia nos resultados obtidos no processo de segmentacdo do mercado turistico. E
importante lembrar também que a maioria dos destinos turisticos ndo recebe um Unico segmento
turistico, e sim segmentos multiplos (SWARBROOKE; HORNER, 2002). Assim, torna-se necessa-
rio que os responsaveis pelo marketing do destino turistico usem critérios de segmentacéao para
distinguir os publicos que frequentam esse destino e busquem novas formas de criar e oferecer
produtos e servicos turisticos diferenciados, para que os turistas sejam atendidos satisfatoriamen-

te, independente do segmento no qual se encontram.

4, 0 destino turistico Diamantina-MG

O municipio de Diamantina esta situado no norte do Vale do Jequitinhonha, na zona central
do estado de Minas Gerais, e tem uma drea territorial de 3.870km?, considerando-se a sede muni-
cipal e seus 11 distritos, com uma populacdo de 45.021 habitantes, de acordo com dados do ultimo
censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Situa-se a cidade a 292km de Belo
Horizonte, e as principais rodovias que ddo acesso ao municipio sdo BR-259, MG-2, MG-121e BR-367.

Diamantina comecou a ser construida no século XVII quando os bandeirantes criaram o
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Arraial do Tijuco, o que aconteceu apds chegarem a regido em busca de ouro e pedras preciosas.
Porém o Arraial somente prosperou com a descoberta de diamantes em suas terras no século
XVIII. Em 1831, o Arraial do Tijuco foi elevado a Vila e, em marco de 1835, a municipio de Diaman-
tina, dinamizando o comércio, a indUstria e a educacdo; de maneira que Diamantina se foi desen-
volvendo com base em interesses distintos (SOUZA, 2008).

A cidade de Diamantina tornou-se famosa pela extracdo de diamantes e pedras preciosas;
porém, no século XX, a atividade entrou em declinio, o que fez com que a cidade se voltasse para
suas raizes histdricas e culturais. De acordo com Souza (2008, p.21), “com uma histdria de quase
trezentos anos, Diamantina, atualmente, resgata suas raizes culturais, por meio de grupos folclé-
ricos, festas religiosas, gastronomia, arquitetura, musicalidade (vesperatas, concertos, serestas) e
pelo modo de ser de seu povo”, e tem patriménios — arquitetonicos, culturais e naturais — muito
ricos e bem preservados, o que confere singularidade ao municipio e contribui com a atividade
turistica da cidade.

Diamantina sempre apresentou propensado para a atividade turistica, por dispor de um
vasto acervo histdérico-cultural, tombado pelo Instituto do Patriménio Histérico Artistico Nacional
(IPHAN) desde 1938, fazendo com que o turismo no municipio surgisse espontaneamente. Por
muitos anos, a exploracéo da atividade turistica em Diamantina foi feita de forma secundaria, pois
0 comércio e a mineracao geravam muito mais empregos e divisas que essa atividade. Porém com
a decadéncia econémica da mineracéo, no final da década de 1980, e o baixo dinamismo do setor
de comércio e de servicos, Diamantina passou a acreditar que o turismo poderia ser o novo vetor
de desenvolvimento e crescimento local (MENDONCA et al., 2006).

Assim, o turismo em Diamantina comecou a caracterizar-se como uma das principais
atividades econdmicas da cidade e passou a receber melhorias e investimentos, tornando-se
uma atividade cada vez mais representativa na economia local. Essa atividade ganhou impul-
so, incrementou-se e intensificou-se com a declaracdo da UNESCO considerando Diamantina
como Patriménio Cultural da Humanidade (SOUZA, 2008). A cidade recebeu esse titulo no
ano de 1999, o que ocasionou um aumento substancial na quantidade de turistas atendidos
pela cidade, fen6meno que, segundo Marques (2009), foi percebido pela prépria populacédo
diamantinense, j& que moradores locais relatam o considerdvel aumento do fluxo da deman-
da turistica que frequenta a localidade e associam esse aumento ao titulo de Patrimoénio da
Humanidade recebido pelo municipio.

Souza (2008) ainda revela que ndo sdo somente os aspectos culturais, histéricos e
arquitetébnicos que encantam os turistas frequentadores da cidade de Diamantina, mas que
também os recursos naturais surpreendem pela abundancia de cachoeiras, quedas-d'agua,
formacdes rochosas Unicas e por ser a cidade emoldurada pela serra dos Cristais, que foi

tombada pelo Instituto Estadual de Patrimonio Histdrico e Artistico (IEPHA) de Minas Gerais,
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no ano 2000, como Patriménio Natural Estadual e faz parte da cordilheira do Espinhaco, re-
conhecida como Reserva da Biosfera pela UNESCO desde 2005.

Cabe ainda expor que a cidade é uma das pontas da Estrada Real, rota turistica que fez
com gue o governo mineiro criasse o Instituto Estrada Real, érgdo que busca melhorar a atividade

turistica nos municipios que a compdem, tendo como objetivos:

Aumentar o fluxo turistico, identificar o nivel de satisfacdo do cliente
do Instituto Estrada Real, captar recursos para viabilizacdo de proje-
tos na Estrada Real, promover a melhoria da qualificacéo dos profis-

sionais do setor de turismo e a sensibilizacdo das comunidades.’

Além disso, em 2008, foi realizado um estudo de competitividade elaborado pela Funda-
cao Getulio Vargas (FGV), pelo Ministério do Turismo e pelo SEBRAE, no qual se entende por com-
petitividade a capacidade de gerar negdcios no setor turistico e propiciar aos turistas experiéncias
positivas. No estudo, visou-se a “analisar os diversos aspectos que influenciam na competitividade
turistica dos destinos, apontando, ainda, os pontos frageis a serem trabalhados para tornar os
destinos mais competitivos?” e buscar melhorias na atividade turistica dos destinos indutores do
turismo brasileiro e das regides em que eles estdo inseridos. A cidade de Diamantina foi incluida
entre esses 65 destinos indutores e, com os demais municipios, esta sendo beneficiada por acbes e
politicas especificas para o aprimoramento do turismo nessas cidades e suas regies para alcancar

um padrdo de qualidade internacional.

5. A segmentacdo de mercado em Diamantina-MG

No contexto discutido até aqui, apresenta-se, entédo, o segmento atendido em Diamantina,
relacionando a teoria levantada com as informacdes obtidas em fontes secundarias. Essa pesquisa
aconteceu por meio da analise de dados de edicGes da pesquisa “Perfil de demanda turistica real
de Diamantina e regido*".

A referida pesquisa é realizada desde o primeiro semestre do ano de 2009, com uma
edicdo a cada semestre, e tem origem na necessidade de suprir a caréncia de informacdes sobre
o turista que visita Diamantina-MG. Para esse trabalho, conforme mencionado na Introducéo, fo-

ram analisados os relatérios das edicdes 2009-1 (185 questionérios validos), 2009-2 (331 questio-

"Instituto Estrada Real. Disponivel em http://www.estradareal.org.br/estra_real/index.asp. Acesso em 28 nov. 2010.
2Secretaria de Estado de Turismo — Setur-MG. Destinos Indutores. Disponivel em: www.turismo.mg.gov.br/programas/
outros-programas/710-destinos-indutores. Acesso em: 7 dez. 2010.

3Link de acesso aos relatérios das pesquisas. Disponivel em: http://www.ufvjm.edu.br/cursos/turismo/publicacoes.html.
Acesso em: 11jul. 2013.
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narios), 2010-1 (123 questionarios) e 2010-2 (141 questionarios), totalizando 780 questionarios
analisados. O objetivo geral da pesquisa é "identificar o perfil da demanda turistica a fim de
conhecer suas motivacdes e percepcdes acerca do destino Diamantina e regido” (SILVEIRA; ME-
DAGLIA, 2009b, p. 6). Realizou-se a atividade por meio da aplicacdo de questionarios aos turis-
tas que frequentam a cidade, com cerca de cinquenta questdes, organizadas em cinco grupos
de perguntas: Caracteristicas da Viagem, Motivacdes, Percepcdes e Expectativas, Circuito dos
Diamantes e Dados Estatisticos. Na pesquisa, busca-se, ainda, criar uma série histérica com as
caracteristicas da demanda turistica que frequenta Diamantina e visita as cidades do entorno,
podendo ser considerada uma ferramenta concreta e com informacdes confiaveis, apresentando
coeréncia entre os relatdrios das quatro edicées analisadas, de maneira que os dados obtidos
na primeira edicdo sao reafirmados ou confirmados nas edicdes seguintes. Mesmo assim, para
melhor compreensdo dos dados aqui utilizados, optou-se por denominar a edicdo 2009-1 como
pesquisa A, a 2009-2 de pesquisa B, a de 2010-1 de pesquisa C g, por fim, a edicdo realizada no
semestre 2010-2 é apresentada como pesquisa D.

Conforme mencionado na primeira parte deste artigo, a segmentacdo de mercado turistico
divide ademandareal de acordo com caracteristicas comuns a todos os individuos do segmento, ou
seja, em grupos com pessoas diferentes no qual todos apresentam uma determinada caracteristica
relevante que os distinguem de outros segmentos (KOTLER; KELLER, 2006; PETROCCHI, 2004).
Porém um segmento homogéneo em determinado aspecto pode apresentar diferencas marcantes se
forem considerados outros critérios; por isso, de acordo com o Ministério do Turismo (2010, p. 62),
“é importante considerar que dificilmente todas as pessoas de um grupo terdo exatamente o mesmo
interesse e demanda para um determinado produto ou destino”. Assim, para obter-se um melhor
resultado com a segmentacéo é aconselhavel usar mais de um critério para segmentar a demanda
turistica, pois, considerando varios critérios, é possivel alcancar maior homogeneidade no segmen-
to trabalhado. Entre os critérios de segmentacdo de mercado existentes, os mais utilizados séo os
critérios geograficos, demograficos, socioecondmicos e comportamentais, usados neste artigo para
segmentar a demanda turistica real que frequenta Diamantina, haja vista que nesses levantamentos
sdo apresentados dados que se enquadram nas variaveis observadas entre esses critérios.

Nesse contexto, usando-se o critério geografico e analisando-se as edicdes da pesquisa
“Demanda turistica real de Diamantina e regido”, detecta-se, como principal destino emissor de
turistas para a cidade, o estado de Minas Gerais, totalizando 70% (pesquisa A), 77% (B), 71% (C)
e 75% (D) dos turistas que frequentam Diamantina. E mais: a capital do estado é o municipio que
emite os mais altos percentuais de turistas, com 34% dos entrevistados nas edicdes A e B, 33% na
C e 39% na edicdo D. Além dos turistas mineiros, ha também demanda de outros estados do Su-
deste, de maneira que se pode afirmar que, baseado no critério geografico, mais especificamente

nas variaveis politicas sugeridas por Kotler e Keller (2006), o segmento que realmente frequenta
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Diamantina é o regional, com maior incidéncia no estadual. Sabendo-se qual regido envia maior
quantidade de visitantes para o destino turistico, é possivel direcionar esforcos e recursos destina-
dos a promocédo de Diamantina, evitando-se, assim, desperdicios de recursos.

J4, pelos critérios demografico e socioecondmico, analisam-se variaveis importantes no pro-
cesso de segmentacédo, considerando-se que pessoas de uma mesma regido, porém com idades, gé-
nero, escolaridade e renda diferentes, podem ter necessidades distintas (SWARBROOKE; HORNER,
2002; DIAS; CASSAR, 2006). O publico que frequenta Diamantina é equilibrado e diversificado na
analise dessas variaveis, pois em todas elas foram levantadas respostas com porcentagens aproxi-
madas, apresentando certo equilibrio nos nimeros gerados.

Desse modo, no critério demografico, consideram-se o género e a faixa etaria dos turistas
equilibrados, pois a cidade recebe segmentos adultos com idades variadas e de ambos os sexos. No
género, houve leve tendéncia feminina em todas as edices da pesquisa, com pouco mais de 50%
dos turistas entrevistados. A faixa etéria dos visitantes do destino Diamantina também é bem equili-
brada nas quatro edicdes analisadas da pesquisa. Na pesquisa A, a opcdo com idades entre 52 a 60
anos foi a de maior demanda (24%), seguida dos grupos de pessoas de 43 a 51 anos e 34 a 42 anos,
com 17% e 16% do total, respectivamente; na pesquisa B, as trés faixas etarias compreendidas entre
43e70anos (43a51,52a60,e61a70 anos) apresentam maior nimero de turistas, cada uma com
21%; j&a na C, 28% dos entrevistados tinham de 43 a 51 anos, 18% de 25 a 33 anos, e 15% de 52 a 60
ou de 34 a 42 anos; e, por fim, na D, a maior parte dos turistas tem idade entre 43 e 51 anos (25%)),
seguida das faixas etarias de 52 a 60 anos com 17% dos turistas, 16% de 25 a 33 anos e 13% de 34
a 42. Analisando-se essas informacdes, percebe-se que a maior parte dos turistas entrevistados em
cada uma das edicdes da pesquisa de demanda tem idade entre 43 e 60 anos (A — 40%, B — 42%,

C—23%e D —25%). Os dados sao também apresentados na tabela a seguir:

Tabela 2: Faixa etaria dos visitantes de Diamantina

ED. DA PESQUISA/ A B C D

FAIXA ETARIA

Menos de 18 anos 1% - 1% 4%
18 e 24 anos 13% 5% 4% 10%
25 e 33 anos 14% 16% 18% 16%
34 e 42 anos 17% 13% 15% 13%
43 e 51 anos 16% 21% 28% 25%
52 a 60 anos 24% 21% 15% 17%
61e 70 anos 1% 21% 14% 1%
Acima de 71 anos 4% 3% 5% 4%

Fonte: Adaptado de Silveira e Medaglia (2009/1, 2009/2, 2010/1 e 2010/2).
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Outra caracteristica do perfil dos turistas apresentada nas pesquisas e que pode ser con-
siderada variavel do critério socioeconémico é o nivel de educacdo da demanda que frequenta a
cidade. A maior parte dos entrevistados tem escolaridade entre superior incompleto e pds-gradua-
cao, totalizando, na edicdo A, 76% dos entrevistados, na B, 69%, na versdo C, 80% dos turistas e,
na D, 76%, o que demonstra a elevada taxa de educacédo dos turistas e pode justificar a atracdo de
um publico com motivacdes essencialmente culturais para o turismo local.

Por fim, como principal varidvel socioecondémica é necessario analisar a taxa de renda
familiar mensal dos visitantes, caracteristica que pode influenciar o tipo e o valor dos produtos e
servicos que serdo oferecidos na localidade. A renda dos turistas que visitam Diamantina é muito
diversificada, “no contexto nacional pode ser considerado privilegiado por atrair um publico que,
em sua maioria, possui renda consideravelmente alta para os padrdes brasileiros” (SILVEIRA; ME-
DAGLIA, 2009b, p. 31). Nas quatro edicdes analisadas, ha um equilibrio entre as faixas de renda,
merecendo destaque as opcdes de renda mais elevadas, acima de R$6.301,00 (A — 25%, B —
29%, C — 39% e D — 39%), ou seja, que caracteriza, no minimo, a classe B na lista de classes
sociais do IBGE*, que indica renda entre cinco e 15 saldrios minimos, evidenciando um turista mais

exigente em relacdo a servicos e produtos oferecidos no destino turistico.

Tabela 3: Renda mensal familiar

ED. DA PESQUISA/ A © D
FAIXAS DE RENDA TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
Até R$ 3.300,00 Até R$900,00 9% 6% 1% 2%
R$901a R$1.500 7% 4% 3% 13%
R$1.501 a R$2.100 14% 47% 10% 37% 8% 29% 6% 31%
R$2.101a R$2.700 10% M% 4% 7%
R$2.701a R$3.300 7% 6% 13% 3%
De R$3.301,00 R$3.301a R$3.900 2% 7% 3% 2%
aR$6.300,00 R$3.901a R$4.500 6% 7% 8% 15%
R$4.501a R$5.100 6% 25% 6% 34% 12% 30% 4% 27%
R$5.101a R$5.700 5% 7% 3% 3%
R$5.701a R$6.300 6% 7% 4% 3%
Mais de R$6.301,00 R$6.301a R$7.000 - 7% 10% 5%
R$7.001a R$8.000 - 5% 3% 4%
R$8.001a R$9.000 - 25%* 3% 29% 3% 39% 4% 39%
R$9.001a R$10.000 - 3% 7% 10%
Mais de R$10.001 - M% 16% 16%
*Na primeira edicdo da pesquisa, a opcdo de resposta acima de R$6.307,00 ndo era dividida.
Fonte: Adaptado de Silveira e Medaglia (2009/1, 2009/2, 2010/1e 2010/2).
4Disponivel em: http://www.datosmarketing.com.br/listas-detalhes-classes-sociais.asp. Acesso em: 11 jul. 2013.
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Outro critério utilizado na estratégia de segmentacdo de mercado turistico, mencionado
no referencial tedrico deste artigo, é o comportamental, em que se busca entender o comporta-
mento dos turistas ante o destino turistico (DIAS; CASSAR, 2006). Considerando-se esse critério,
é possivel constatar que a demanda que frequenta Diamantina é fiel ao destino, pois, em todas as
edicoes, mais de 35% dos turistas (44% na edicédo A, 46% na B, 55% na C e 37% na D) nao visita-
vam a cidade pela primeira vez, e desses, mais de 70% (A — 79%,B — 73%,C — 72% e D — 86%)
costumam voltar esporadicamente por razdes diversas. Outro fator que demonstra fidelidade, ou
possibilidade de fidelizacdo, da demanda real é a alta taxa de turistas que tém intencéo de retornar
ao destino (93% na edicdo A, 95% na B, 94% na C e 98% na edicdo D). Ainda no critério de seg-
mentacdo comportamental, as viagens realizadas a Diamantina podem ser classificadas de acordo
com a variavel processo e ocasido da viagem, como viagens de finais de semana, avaliando-se que
cercade 70% (AeB — 72%, C — 70% e D — 66%) da demanda permanecem na cidade de dois

a trés dias — sexta, sdbado e domingo.

Ao mesmo tempo, outras varidveis que podem ser consideradas como comportamentais
sdo: o numero de pessoas com as quais o turista viaja e o quanto esta disposto a gastar por dia no
destino. No primeiro quesito, a maioria da demanda de Diamantina viaja com até quatro pessoas,
o que demonstra carater familiar ou de pequenos grupos. Assim, na edicdo A 50% e na B 60%,
vieram acompanhados por até quatro pessoas; ja na C, o nimero foi ainda maior com 66% dos
turistas enquadrados nessa faixa e 59% dos entrevistados na edicdo D. Além do turismo familiar
ou de pequenos grupos, identifica-se também nas pesquisas o turismo de grandes grupos, porém
com porcentagens menores e menos frequentes. Analisando-se a variavel pretensédo de gastos por
dia, os gastos sdo razodveis, variando entre R$50,00 a R$150,00, e os maiores gastos sdo realiza-
dos entre as sextas-feiras e os domingos.

A cidade de Diamantina recebe o turista que busca o turismo cultural em razéo do acervo
histérico-arquitetonico e das manifestacdes culturais tipicas, como mostrado por meio das pesqui-
sas analisadas que, conforme tabela a seguir, apontam que os principais motivos que impulsionam

os turistas a frequentarem a cidade estao diretamente relacionados com o turismo cultural.
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Tabela 4: Motivacées dos turistas que frequentam Diamantina

ED. DA PESQUISA/ A B C D
MOTIVACOES TOTAL TOTAL TOTAL

Cultura 36,20% 33,80% 26% 37%

Arquitetura 15,70% 8,20% 12% 13%
Aspectos Evento/Vesperata 2490% 84,80% 24,20% 73,40% 19% 63% 19%
culturais

Personagens 8% 5,70% 3% 2%

Histodria - 1,50% 3% 1%
Outros Amigos e parentes 15% 9,70% 12% 9%
aspectos Trabalho 13,50% 8,50% 8% 3%

44,80% 26,40% 37%
Natureza 6% 3% - 3%
Outros 10,30% 5,20% 17% 13%

*As porcentagens apresentadas na tabela totalizam mais que 100% pelos turistas entrevistados terem marcado mais de uma das
alternativas apresentadas.
Fonte: Adaptado de Silveira e Medaglia (2009/1, 2009/2, 2010/1e 2010/2).

Assim, considerando-se critérios e variaveis aqui apresentadas a luz da teoria analisada, o
turista que frequenta a cidade de Diamantina é regional, vindo principalmente do estado de Minas
Gerais, da cidade de Belo Horizonte; a demanda é composta de adultos, de ambos os sexos, a maio-
ria com idade entre 43 e 70 anos. O segmento que frequenta a cidade é composto por turistas exi-
gentes, considerando-se as altas taxas de escolaridade e a diversidade de rendas acima da média
nacional apresentadas na pesquisa; viajam em grupos pequenos de carater familiar, mostrando-se
independentes; realizam gastos razoaveis, sao fiéis ao destino turistico Diamantina e buscam pro-
dutos e servicos relacionados com o turismo cultural. Segundo Silveira e Medaglia (2009b, p. 37),
as caracteristicas dos turistas que frequentam a cidade apontam “para um segmento de mercado
bastante desejado por diversos destinos turisticos no Brasil e no mundo”. Cabe ainda destacar que,
apesar das potencialidades ligadas a outros tipos de turismo citadas na apresentacdo do destino
turistico Diamantina, como cachoeiras, por exemplo, o nimero de citacées que apresentou a natu-
reza como motivacao principal de viagem foi muito baixo, indicando que a cidade ainda néo recebe
turistas ligados a esse segmento em quantidade significativa.

Para a cidade de Diamantina é de grande importancia segmentar-se o mercado turistico
e entender que diferentes estratégias de marketing podem ser utilizadas para atender a demanda
de maneira que o turismo seja cada vez mais competitivo e sustentado por servicos e produtos
diversos.

Segundo Cooper et al. (2007, p. 606), “o sucesso do plano depende da criacdo das estra-
tégias corretas de marketing mix para atingir os objetivos”, promovendo, assim, o equilibrio dos

elementos do composto do marketing e aumentando as probabilidades de sucesso do plano pela
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possibilidade de escolher-se estratégias que se adaptem de forma certeira aos objetivos do plano.
As estratégias de marketing “representam a escolha dos caminhos mais favoraveis para atingir-se
0s objetivos. Indicam as diretrizes que devem ser cumpridas para que o destino seja competitivo”
(PETROCCHI, 2004, p. 234), diferenciando assim a oferta turistica, para oferecer ao turista um
produto de valor e decidindo como e em qual mercado o destino ird competir, e, no caso es-
pecifico de Diamantina, observadas caracteristicas e limitacdes impostas a adaptacdo de um

destino protegido.

6. Consideracdes finais

Desenvolveu-se este artigo com base em um projeto de pesquisa de Iniciacdo Cientifica
financiado pela Fundacdo de Amparo a Pesquisa de Minas Gerais (FAPEMIG), com estudos e pes-
quisas realizados entre marco de 2010 e junho de 2011. O objetivo de relacionar teoria de marketing
turistico e segmentacdo de mercado com pesquisa de demanda turistica produziu conhecimentos
tedricos importantes para as discussdes acerca do marketing turistico e seus desdobramentos, ja
que, em muitos estudos e bibliografias, a segmentacdo é apresentada do ponto de vista da oferta,
ou seja, analisando a tipologia de turismo. Foi possivel apontar a estratégia segmentacéo e seus
desdobramentos na perspectiva da demanda turistica, com base ndo em uma Unica pesquisa, mas
em quatro edicdes de uma série histdrica.

Assim, longe de esgotar os temas apresentados, considerando-se o objetivo de investigar
o perfil da demanda turistica de Diamantina e suas interfaces com a estratégia de segmentacéo
de mercado do marketing turistico, este trabalho constitui-se numa contribuicdo para o aprimo-
ramento da atividade turistica no municipio, caso se considere que, conhecendo-se o segmento
turistico mais frequente na cidade, é possivel desenvolver mais e melhores produtos e servicos
para atender esse publico que usufrui dos atrativos culturais de Diamantina, buscando estender
seu tempo de permanéncia e, assim, aumentar a renda gerada pelo turismo na localidade.

Em termos tedricos, além de os resultados obtidos favorecerem o cumprimento do papel
de parceira que a Universidade apresenta ante a sociedade, é possivel também destacar a ampli-
tude dos critérios apresentados e suas variaveis. Porém, ainda no contexto tedrico, por este artigo,
aponta-se que ndo € preciso fazer uso de todo o ferramental oferecido pela teoria, mas que ela pode

e deve ser adaptada a realidade de cada destino e aos dados disponiveis acerca da demanda turistica.
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