
Aula 3 3 Análise de Mercado e 
Comportamento do Consumidor
Você já se perguntou por que algumas empresas de turismo prosperam enquanto outras lutam para atrair 
visitantes? A resposta, muitas vezes, reside na capacidade de entender profundamente quem é o seu cliente, o 
que ele busca e como ele toma suas decisões. Em um mundo em constante mudança, especialmente após os 
desafios recentes, essa compreensão se tornou não apenas uma vantagem, mas uma necessidade para qualquer 
profissional da área.

Nesta aula, embarcaremos em uma jornada para desvendar os segredos por trás do sucesso no marketing 
turístico. Não se trata apenas de teoria, mas de ferramentas práticas que você poderá aplicar imediatamente, seja 
para impulsionar um destino, um hotel ou um serviço de viagem. Prepare-se para olhar o mercado com novos 
olhos, transformando dados em estratégias vencedoras e insights em experiências memoráveis para o turista.

Ao final desta aula, você será capaz de:

Aplicar técnicas de pesquisa de mercado para identificar oportunidades e desafios no setor turístico.

Realizar uma Análise SWOT eficaz para destinos e empresas, mapeando seus pontos fortes e fracos, e as 
oportunidades e ameaças do ambiente.

Compreender o novo perfil do turista, suas motivações e o complexo processo que o leva a escolher um 
destino ou serviço.

Utilizar diferentes critérios de segmentação para direcionar suas estratégias de marketing de forma mais 
precisa e eficiente.

Para aproveitar ao máximo, lembre-se de seus conhecimentos básicos sobre marketing e a importância de colocar 
o cliente no centro de qualquer estratégia. Estamos construindo sobre essa base para explorar as nuances do 
setor turístico.



Onde os Turistas Estão? A Arte de Pesquisar 
o Mercado Turístico
Imagine que você é um explorador em busca de um tesouro escondido. Você não sairia sem um mapa, certo? No 
marketing turístico, o "tesouro" são os turistas ideais, e o "mapa" é a pesquisa de mercado. Sem ela, suas 
estratégias podem ser como atirar no escuro, gastando tempo e recursos sem atingir o alvo certo. É por isso que 
entender as técnicas de pesquisa é o primeiro passo para qualquer ação bem-sucedida.

Por que a pesquisa de mercado é essencial? A pesquisa de mercado no turismo é a espinha dorsal de 
qualquer decisão estratégica. Ela nos permite ir além das suposições e entender o que realmente motiva 
as pessoas a viajar, o que as atrai a um destino específico ou o que as faz escolher uma acomodação em 
detrimento de outra.

Em um setor tão dinâmico e sensível a fatores externos como o turismo, ter dados concretos é como ter um farol 
em meio à neblina, guiando suas escolhas com segurança.

Mas como fazemos essa "exploração"? Existem diversas ferramentas e abordagens que podemos utilizar, cada 
uma com sua particularidade e utilidade. Pense nelas como diferentes tipos de lentes que você pode usar para 
observar o mercado: algumas mostram o panorama geral, outras focam nos detalhes mais íntimos. A escolha da 
lente certa depende da pergunta que você quer responder.



As Lentes da Pesquisa: Primária e 
Secundária

Pesquisa Primária
Quando falamos em pesquisa de mercado, podemos 
dividi-la em duas grandes categorias, como se fossem 
dois tipos de fontes de informação. A primeira é a 
pesquisa primária, que é quando você coleta dados 
"fresquinhos", diretamente da fonte. Pense em um 
chef que vai à feira escolher os ingredientes mais 
frescos para sua receita. Ele está coletando 
informações em primeira mão, sentindo a textura, o 
cheiro, conversando com os produtores.

No contexto do turismo, a pesquisa primária pode 
envolver a aplicação de questionários a turistas em 
um aeroporto, a realização de entrevistas com 
gerentes de hotéis para entender suas percepções 
sobre a demanda, ou até mesmo a observação do 
comportamento dos visitantes em um parque temático.

Pesquisa Secundária
Por outro lado, temos a pesquisa secundária, que é 
como consultar um livro de receitas já pronto ou um 
relatório de mercado. Você utiliza dados que já foram 
coletados e publicados por outras pessoas ou 
instituições. É mais rápida e geralmente mais barata, 
pois a informação já existe.

Um exemplo prático seria um empreendedor que 
deseja abrir uma pousada e consulta relatórios do 
Ministério do Turismo sobre o fluxo de visitantes em 
determinada região, ou dados do IBGE sobre a renda 
média da população local.

É um trabalho de campo, onde você interage diretamente com o objeto de estudo para obter insights específicos 
que ainda não foram documentados. Por exemplo, um resort pode aplicar questionários de satisfação na saída dos 
hóspedes para entender o que mais gostaram e o que pode ser melhorado, obtendo dados exclusivos sobre sua 
própria clientela.

A combinação dessas duas abordagens é poderosa. Imagine que você está planejando um novo roteiro de 
ecoturismo. Primeiro, você pode usar a pesquisa secundária para entender as tendências gerais de viagens de 
natureza e os destinos mais procurados (dados de relatórios). Depois, complementa com pesquisa primária, 
entrevistando potenciais clientes para entender suas expectativas específicas sobre atividades, acomodações e 
preços para seu roteiro.



A Profundidade da Informação: Qualitativa e 
Quantitativa
Além de primária e secundária, as pesquisas também se distinguem pela natureza dos dados que coletam: 
qualitativa e quantitativa. Pense nisso como a diferença entre ouvir uma história detalhada e contar quantas 
pessoas estão na sala. Ambas são importantes, mas servem a propósitos distintos.

Pesquisa Quantitativa
É sobre números, estatísticas e medições. Ela busca 
responder a perguntas como "quantos?", "com que 
frequência?" ou "em que proporção?".

Questionários estruturados

Escalas de avaliação

Levantamentos em grande escala

Pesquisa Qualitativa
Mergulha na profundidade das experiências, 
opiniões e motivações. Ela busca entender o 
"porquê" e o "como".

Entrevistas em profundidade

Grupos focais

Análise de conteúdo

É como fazer uma contagem precisa do número de turistas que visitaram uma atração no último ano, ou a 
porcentagem de viajantes que preferem reservar voos online. Por exemplo, uma agência de viagens pode enviar 
um e-mail para 10.000 clientes perguntando sobre sua intenção de viajar nos próximos seis meses, e analisar as 
respostas numericamente para prever a demanda.

Um destino turístico pode organizar um grupo focal com viajantes frequentes para entender o que os atrai a 
destinos menos conhecidos, revelando motivações emocionais e experiências desejadas que números sozinhos 
não capturariam.

Conectar essas duas abordagens é crucial. Imagine que a pesquisa quantitativa revela que 60% dos 
turistas estão insatisfeitos com a limpeza dos hotéis em uma cidade. Essa é a "quantidade". A pesquisa 
qualitativa, por meio de entrevistas, pode então revelar que a insatisfação não é apenas com a limpeza em 
si, mas com a percepção de falta de higiene em áreas comuns, o que gera insegurança pós-pandemia. 
Isso nos dá o "porquê" e permite uma solução mais direcionada.



Pesquisa na Era Digital: Tendências e 
Ferramentas
No cenário atual, a pesquisa de mercado no turismo foi revolucionada pela tecnologia. O Marketing Digital Pós-
Pandemia trouxe um foco ainda maior na comunicação de segurança e higiene, e na promoção de destinos locais 
e de natureza. Isso significa que as técnicas de pesquisa precisam se adaptar para capturar essas novas 
preocupações e preferências.

Ferramentas Digitais Disponíveis

Social Listening
Análise de dados de redes sociais 
permite monitorar o que as pessoas 
estão falando sobre destinos, 
marcas e experiências turísticas em 
tempo real.

Web Analytics
Ferramentas como Google Analytics 
revelam o comportamento dos 
usuários online, quais páginas 
visitam, quanto tempo ficam e de 
onde vêm.

Inteligência Artificial
A IA pode processar enormes 
volumes de dados não estruturados, 
como avaliações de hotéis e 
comentários em blogs, para 
identificar padrões e sentimentos.

Hoje, temos à nossa disposição uma vasta gama de ferramentas digitais que tornam a pesquisa mais rápida, 
abrangente e, muitas vezes, mais econômica. Pense na internet como um gigantesco painel de opiniões e 
comportamentos.

Além disso, a Inteligência Artificial (IA) e a análise de Big Data estão transformando a pesquisa. Por exemplo, um 
algoritmo de IA pode analisar milhões de avaliações de restaurantes em uma cidade e identificar que, apesar da 
boa comida, muitos turistas reclamam do tempo de espera, revelando um gargalo operacional.

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo

Pesquisa Primária Dados novos, 
específicos para o 
problema

Coleta direta 
(entrevistas, 
questionários)

Pesquisa de satisfação 
com hóspedes de um 
hotel.

Pesquisa Secundária Dados existentes, já 
publicados

Fontes externas 
(relatórios, estatísticas)

Análise de dados do 
Ministério do Turismo 
sobre fluxo de 
visitantes.

Pesquisa Quantitativa Medir, contar, 
estatísticas

Números, gráficos, 
percentagens

Levantamento do 
número de reservas 
online por mês.

Pesquisa Qualitativa Entender o "porquê", 
motivações, 
percepções

Histórias, opiniões, 
discussões em grupo

Grupo focal para 
entender a percepção 
de segurança em um 
destino.

Dominar essas técnicas é como ter um superpoder: você pode prever tendências, entender necessidades não 
satisfeitas e criar ofertas que realmente ressoam com o seu público. Isso nos leva diretamente à próxima etapa: 
como usar esses insights para avaliar a saúde de um destino ou empresa.



O Raio-X Estratégico: Entendendo a Análise 
SWOT
Depois de coletar e analisar informações sobre o mercado, você tem um tesouro de dados em mãos. Mas como 
transformar esses dados brutos em um plano de ação claro? É aqui que entra a Análise SWOT. Pense na SWOT 
como um check-up completo para um destino turístico ou uma empresa. Assim como um médico avalia a saúde de 
um paciente, a SWOT nos ajuda a diagnosticar a situação atual e a identificar o que precisa ser tratado ou 
potencializado.

A Análise SWOT é uma ferramenta estratégica fundamental que permite a gestores e empreendedores avaliarem a 
posição de sua organização ou destino no mercado. Ela nos força a olhar para dentro e para fora, considerando 
tanto os fatores internos que podemos controlar quanto os fatores externos que influenciam nosso ambiente.

SWOT significa:

Strengths (Forças)

Weaknesses (Fraquezas)

Opportunities (Oportunidades)

Threats (Ameaças)



Forças e Fraquezas: Olhando para Dentro
Começamos a Análise SWOT olhando para dentro da organização ou do destino. As Forças (Strengths) são os 
atributos internos positivos que conferem uma vantagem competitiva. Pense nelas como os superpoderes que 
você possui. No turismo, uma força pode ser uma beleza natural exuberante e preservada, uma infraestrutura 
hoteleira de alta qualidade, uma cultura local rica e autêntica, ou uma equipe de atendimento ao cliente 
excepcionalmente treinada.

Forças (Strengths)
Atributos internos positivos

Beleza natural preservada

Infraestrutura de qualidade

Cultura local autêntica

Equipe bem treinada

Exemplo: Um hotel boutique pode ter como força 
um serviço personalizado impecável e uma 
localização privilegiada no centro histórico.

Fraquezas (Weaknesses)
Atributos internos negativos

Falta de acessibilidade

Infraestrutura de transporte deficiente

Dependência de um único tipo de turista

Falta de capacitação da mão de obra

Exemplo: Um destino de praia pode ter como 
fraqueza a poluição em algumas de suas praias ou 
a falta de opções de lazer noturno.

Essas forças são o que você faz bem, o que te diferencia e o que seus clientes valorizam. É importante identificá-
las claramente para saber o que deve ser mantido, promovido e até mesmo expandido. Elas são a base sobre a 
qual você constrói sua proposta de valor.

Importante: Identificar as fraquezas não é para desanimar, mas para reconhecer onde há espaço para 
crescimento e melhoria. É como um atleta que sabe onde precisa treinar mais para superar seus limites. 
Ao conhecer suas fraquezas, você pode desenvolver planos para mitigá-las ou transformá-las em pontos 
neutros, ou até mesmo em forças no futuro.



Oportunidades e Ameaças: Olhando para 
Fora
Agora, mudamos nosso olhar para o ambiente externo, para aquilo que está fora do nosso controle direto, mas que 
nos afeta. As Oportunidades (Opportunities) são fatores externos favoráveis que a organização ou o destino pode 
aproveitar para seu benefício. Pense nelas como ventos a favor que podem impulsionar seu barco.

Oportunidades
No turismo, uma oportunidade pode ser o aumento do 
interesse global por viagens sustentáveis (como o 
Turismo Sustentável e Regenerativo), o crescimento 
de um novo mercado emissor de turistas (ex: aumento 
da classe média em países vizinhos), ou o 
desenvolvimento de novas tecnologias que facilitam a 
promoção (como a Inteligência Artificial na 
personalização de ofertas).

Exemplo prático: Um destino de natureza pode ver 
uma grande oportunidade no crescente movimento de 
viajantes conscientes que buscam experiências 
autênticas e de baixo impacto ambiental. Se o destino 
já possui áreas preservadas e comunidades 
engajadas, essa oportunidade se alinha perfeitamente 
com suas forças.

Ameaças
Por outro lado, as Ameaças (Threats) são fatores 
externos desfavoráveis que podem prejudicar a 
organização ou o destino. São os ventos contrários, as 
tempestades que podem desviar seu curso. No 
turismo, uma ameaça pode ser uma crise econômica 
global que diminui o poder de compra dos viajantes, a 
instabilidade política em uma região, a concorrência 
acirrada de destinos similares, ou a ocorrência de 
desastres naturais.

Exemplo prático: Um destino que depende muito de 
um único mercado emissor de turistas pode ver a 
instabilidade econômica desse país como uma ameaça 
e, então, buscar diversificar seus mercados.

Identificar as ameaças permite que você se prepare, desenvolva planos de contingência e minimize os impactos 
negativos. É como um navegador que monitora a previsão do tempo para evitar tempestades.



Conectando os Pontos: Estratégias com a 
SWOT
A verdadeira magia da Análise SWOT acontece quando você cruza esses quatro elementos para desenvolver 
estratégias. Não basta apenas listar Forças, Fraquezas, Oportunidades e Ameaças; é preciso ver como eles 
interagem.

Podemos pensar em quatro tipos de estratégias que emergem dessa 
análise:

Estratégias SO
Strengths-Opportunities

Usar suas forças para aproveitar as oportunidades. 
Se um destino tem belezas naturais (Força) e há um 
aumento na demanda por ecoturismo 
(Oportunidade), a estratégia é promover ativamente 
seus parques e trilhas.

Estratégias WO
Weaknesses-Opportunities

Superar suas fraquezas aproveitando as 
oportunidades. Se um destino tem infraestrutura de 
transporte deficiente (Fraqueza) mas há fundos 
governamentais para projetos de infraestrutura 
(Oportunidade), a estratégia é buscar esses fundos 
para melhorar o acesso.

Estratégias ST
Strengths-Threats

Usar suas forças para mitigar ou evitar ameaças. Se 
um hotel tem um serviço de alta qualidade (Força) 
mas enfrenta uma nova concorrência de baixo custo 
(Ameaça), a estratégia é enfatizar a experiência 
superior e o valor agregado para justificar o preço.

Estratégias WT
Weaknesses-Threats

Minimizar fraquezas e evitar ameaças. Se um destino 
tem pouca diversidade de atrações (Fraqueza) e uma 
crise econômica global reduz o fluxo de turistas 
(Ameaça), a estratégia pode ser desenvolver novos 
produtos turísticos de baixo custo ou focar em 
mercados locais.

Conceito Natureza Fatores Internos/Externos Exemplo no Turismo

Forças Positiva Internos Equipe multilíngue e 
altamente qualificada em um 
hotel.

Fraquezas Negativa Internos Falta de estacionamento em 
um restaurante turístico 
popular.

Oportunidades Positiva Externos Crescimento do turismo de 
experiência e imersão 
cultural.

Ameaças Negativa Externos Novas regulamentações 
ambientais que encarecem a 
operação de passeios.

A Análise SWOT é um mapa que, uma vez preenchido, mostra onde você está e para onde pode ir. Ela é a ponte 
entre a pesquisa de mercado e a ação estratégica. Mas para quem estamos construindo essas estratégias? 
Para o turista, claro! E é sobre ele que falaremos a seguir.



O Turista em Evolução: Quem é Ele Agora?
Se você trabalha com turismo, sabe que o viajante de hoje não é o mesmo de dez, cinco ou até mesmo dois anos 
atrás. A pandemia de COVID-19, em particular, atuou como um catalisador, acelerando tendências e criando novas 
prioridades. Ignorar essas mudanças é como tentar vender um mapa de papel para alguém que só usa GPS: você 
não vai se conectar. Compreender o novo perfil do turista é fundamental para qualquer estratégia de marketing 
que queira ser relevante e eficaz.

O turista contemporâneo não busca apenas um lugar para ir, mas uma experiência para viver. Ele está mais 
informado, mais conectado e, muitas vezes, mais exigente. Suas motivações são mais complexas, e seu processo 
de decisão de compra é influenciado por uma miríade de fatores, desde recomendações de amigos nas redes 
sociais até a preocupação com o impacto ambiental de sua viagem.

Pense no turista como um camaleão, adaptando-se rapidamente às novas realidades e buscando o que 
melhor se encaixa em seu momento de vida e valores. Sua jornada de decisão é menos linear e mais 
fragmentada, com múltiplos pontos de contato e influências.



As Novas Motivações do Viajante
As motivações para viajar sempre foram variadas, mas hoje elas ganharam novas camadas de complexidade. Se 
antes o foco era em relaxar ou explorar, agora há uma busca por significado e propósito. O Marketing Digital Pós-
Pandemia evidenciou a necessidade de segurança e higiene, mas também impulsionou a procura por destinos 
locais e de natureza, onde o distanciamento social é mais fácil e a conexão com o ambiente é mais profunda.

Turismo Sustentável
O viajante consciente não quer 
apenas não prejudicar o meio 
ambiente; ele quer que sua 
viagem contribua positivamente 
para o destino, seja apoiando 
comunidades locais, 
participando de projetos de 
conservação ou escolhendo 
operadores que demonstrem um 
compromisso genuíno com a 
sustentabilidade.

Autenticidade Cultural
A busca por autenticidade e 
imersão cultural se intensificou. 
O turista quer viver como um 
local, experimentar a culinária 
típica, aprender sobre a história 
e as tradições, e interagir 
genuinamente com a 
comunidade. Ele valoriza a 
história por trás do produto 
turístico e a conexão humana.

Bem-Estar e Saúde
Outra motivação crescente é o 
bem-estar e a saúde, com a 
procura por retiros de yoga, 
spas, viagens de desintoxicação 
e destinos que promovam a 
tranquilidade e o autocuidado.

Mudança de paradigma: Pense em um turista que, antes, buscava apenas um hotel cinco estrelas. Hoje, ele 
pode preferir uma pousada charmosa que utiliza energia solar, oferece alimentos orgânicos da horta local e 
emprega moradores da região, mesmo que o conforto seja um pouco mais rústico. A experiência e os valores 
agregados superam o luxo tradicional.



A Jornada de Decisão de Compra: Do Sonho 
à Realidade
O processo de decisão de compra do turista é uma jornada que começa muito antes da reserva e termina muito 
depois do retorno da viagem. Não é um evento único, mas uma série de etapas influenciadas por diversos fatores. 
Entender essa jornada é crucial para saber onde e como intervir com sua mensagem de marketing.

01

Reconhecimento da 
Necessidade/Desejo
Tudo começa com um gatilho. Pode 
ser o estresse do trabalho que gera 
o desejo de relaxar, uma foto 
inspiradora nas redes sociais que 
desperta a vontade de conhecer um 
lugar, ou a necessidade de visitar a 
família em outra cidade.

02

Busca de Informações
Uma vez que o desejo surge, o 
turista começa a pesquisar. E aqui, a 
internet é a rainha. Ele consulta sites 
de busca, blogs de viagem, redes 
sociais, sites de avaliações 
(TripAdvisor, Booking.com), vídeos 
no YouTube e pede recomendações 
a amigos e familiares. A Tecnologia 
e Inovação, como a Realidade 
Aumentada (AR) e Virtual (VR), 
começam a desempenhar um papel, 
permitindo "visitas" imersivas a 
destinos antes mesmo de sair de 
casa.

03

Avaliação de Alternativas
Com as informações em mãos, o 
turista compara opções: destinos, 
hotéis, pacotes, companhias aéreas. 
Ele pesa prós e contras, 
considerando preço, reputação, 
segurança, serviços oferecidos e, 
cada vez mais, o alinhamento com 
seus valores (ex: sustentabilidade).

04

Decisão de Compra
É o momento da reserva. A facilidade do processo, a 
clareza das informações e a confiança na plataforma 
são determinantes.

05

Pós-Compra/Pós-Viagem
A jornada não termina com a reserva. A experiência 
durante a viagem e o que acontece depois são cruciais. 
O turista compartilha suas experiências nas redes 
sociais, escreve avaliações e se torna um defensor ou 
um crítico da marca/destino.

Exemplo prático: Pense em um turista que sonha em fazer uma viagem de aventura. Ele começa a 
pesquisar "melhores destinos para trilhas", vê vídeos de influenciadores, lê avaliações de agências 
especializadas, compara pacotes e, finalmente, reserva. Após a viagem, ele posta fotos e vídeos, 
influenciando outros.



Fatores de Influência: O Que Pesa na 
Balança?
A decisão de compra do turista não é puramente racional; ela é um emaranhado de influências que moldam suas 
escolhas. Entender esses fatores é como ter um mapa das correntes marítimas que afetam um navio: você pode 
prever seus movimentos e ajustar sua rota.

1

Fatores Culturais
A cultura do turista (país, região, classe social) 
molda suas preferências. Um turista de uma cultura 
que valoriza a família pode preferir destinos com 
atividades para todas as idades, enquanto outro de 
uma cultura mais individualista pode buscar 
aventura solo.

2

Fatores Sociais
O grupo de referência do turista (família, amigos, 
colegas, influenciadores digitais) tem um peso 
enorme. As recomendações boca a boca, as fotos 
de amigos nas redes sociais e as avaliações de 
outros viajantes são poderosos motivadores.

3

Fatores Pessoais
A idade, o estágio do ciclo de vida (solteiro, casado 
com filhos pequenos, aposentado), a ocupação, a 
situação econômica e o estilo de vida do turista 
influenciam diretamente suas escolhas. Um jovem 
solteiro pode buscar festas e vida noturna, 
enquanto um casal aposentado pode preferir 
cruzeiros tranquilos.

4

Fatores Psicológicos
A motivação (o que o impulsiona a viajar), a 
percepção (como ele interpreta as informações 
sobre um destino), a aprendizagem (experiências 
passadas) e as crenças e atitudes (sua visão sobre 
segurança, sustentabilidade, etc.) são elementos 
internos que ditam suas preferências.

O Poder da Hiperpersonalização

A Hiperpersonalização entra em jogo aqui. Com o uso de dados e IA, é possível oferecer experiências e 
comunicações tão específicas que parecem ter sido criadas exclusivamente para aquele indivíduo, levando em 
conta todos esses fatores.

Exemplo: Um site de viagens pode recomendar destinos de natureza para um turista que já pesquisou trilhas e 
acampamentos, e ao mesmo tempo, oferecer opções de hotéis pet-friendly se ele tiver um histórico de viagens 
com animais de estimação.



O Turista 2025: Conectado, Consciente e 
Experiencial
Olhando para 2025 e além, o perfil do turista continua a se moldar em torno de três pilares principais: ser 
conectado, consciente e experiencial.

Conectado
O turista conectado vive no 
mundo digital. Ele pesquisa, 
reserva, compartilha e avalia tudo 
online. A Tecnologia e Inovação 
como a Realidade Virtual (VR) e 
Aumentada (AR) não são mais 
ficção científica, mas ferramentas 
que permitem "experimentar" um 
destino antes de ir, ou enriquecer 
a visita com informações 
interativas no local.

A presença digital de um destino 
ou empresa não é mais um 
diferencial, mas uma exigência.

Consciente
O turista consciente está cada 
vez mais preocupado com o 
impacto de suas viagens. Ele 
busca opções de Turismo 
Sustentável e Regenerativo, 
priorizando empresas que 
demonstram responsabilidade 
social e ambiental.

A comunicação de segurança e 
higiene, um legado do Marketing 
Digital Pós-Pandemia, continua 
sendo um fator importante, mas 
agora se soma à busca por 
autenticidade e benefícios para as 
comunidades locais.

Experiencial
O turista experiencial valoriza a 
vivência acima da posse. Ele não 
quer apenas ver pontos turísticos; 
ele quer sentir, aprender, participar.

Isso se traduz na busca por aulas 
de culinária local, trilhas guiadas 
por nativos, voluntariado em 
projetos sociais, ou imersões 
culturais. A Hiperpersonalização é 
a chave para entregar essas 
experiências sob medida.

Compreender esses pilares é essencial para qualquer profissional de marketing turístico. É como ter um mapa 
atualizado do terreno onde você vai operar, permitindo que você crie ofertas que não apenas atraiam, mas 
também encantem e fidelizem o viajante moderno. Mas como direcionar essas ofertas para quem realmente as 
quer? É o que veremos na próxima seção: a segmentação de mercado.



Nem Todos os Turistas São Iguais: A Arte da 
Segmentação de Mercado
Você já parou para pensar que seria ineficiente tentar vender um pacote de aventura radical para um casal de 
idosos que busca tranquilidade, ou um cruzeiro de luxo para um mochileiro com orçamento limitado? É exatamente 
por isso que a segmentação de mercado é uma das ferramentas mais poderosas no arsenal do marketing turístico. 
Ela nos permite dividir o vasto e heterogêneo mercado de viagens em grupos menores e mais homogêneos, com 
necessidades, desejos e comportamentos semelhantes.

A segmentação é como ter um conjunto de chaves diferentes para abrir portas diferentes. Em vez de tentar abrir 
todas as portas com uma única chave (uma estratégia de marketing genérica), você usa a chave certa para cada 
porta, garantindo que sua mensagem e seu produto cheguem ao público certo.

Em um setor tão diversificado como o turismo, onde as opções são infinitas e as preferências variam 
enormemente, a segmentação é indispensável. Ela nos ajuda a identificar nichos de mercado, a 
desenvolver produtos e serviços mais alinhados às expectativas de grupos específicos e a criar 
comunicações mais persuasivas.



Segmentação Demográfica: O Básico para 
Começar
A segmentação demográfica é, talvez, a forma mais comum e direta de dividir o mercado. Ela utiliza 
características observáveis e mensuráveis da população. Pense nela como a ficha cadastral básica de um turista. É 
um ponto de partida essencial porque essas características muitas vezes se correlacionam com o poder de 
compra, as necessidades e os interesses de viagem.

Os critérios demográficos incluem:

Idade
Jovens (mochileiros, intercâmbio), adultos (viagens em família, negócios), idosos (cruzeiros, pacotes de 
saúde). Um resort pode focar em famílias com crianças pequenas, oferecendo atividades infantis e 
monitores, enquanto uma agência de viagens pode criar pacotes especiais para a "melhor idade", com 
roteiros mais tranquilos e adaptados.

Gênero
Embora menos rígido hoje, ainda pode influenciar certos tipos de viagens (ex: grupos de viagem femininos, 
retiros específicos).

Renda
Define o poder aquisitivo e o tipo de viagem que o turista pode pagar (luxo, econômico, médio). Uma 
companhia aérea de baixo custo segmenta por renda, enquanto uma operadora de safáris de luxo mira em 
um público de alta renda.

Educação
Pode influenciar o interesse por viagens culturais, educacionais ou de aprendizado.

Ocupação
Profissionais de negócios podem ser segmentados para viagens corporativas, enquanto professores podem 
buscar viagens de estudo.

Tamanho da Família/Ciclo de Vida Familiar
Solteiros, casais sem filhos, casais com filhos pequenos, casais com filhos adolescentes, "ninhos vazios" 
(filhos já saíram de casa). Cada estágio tem necessidades de viagem muito diferentes.

Exemplo clássico: Um parque temático que, ao segmentar por idade e tamanho da família, cria campanhas 
específicas para "férias em família" com foco em crianças, e outras para "viagens de casais" com foco em 
atrações mais românticas ou radicais. É uma forma eficaz de garantir que a mensagem certa chegue ao grupo 
certo.



Segmentação Geográfica: Onde o Turista 
Está e Para Onde Vai
A segmentação geográfica é tão intuitiva quanto importante no turismo. Ela divide o mercado com base em 
localização física. Pense nela como definir o "ponto de partida" e o "destino" do seu turista. Afinal, as 
necessidades e preferências de um viajante podem variar drasticamente dependendo de onde ele mora e para 
onde ele deseja ir.

País, Região, Estado, 
Cidade
Um destino no Nordeste do 
Brasil pode focar suas 
campanhas em turistas do 
Sudeste, que buscam sol e 
praia, ou em mercados 
internacionais específicos que 
valorizam a cultura e a natureza 
brasileiras.

Clima/Zona Climática
Destinos de neve atraem 
turistas de regiões quentes, e 
vice-versa.

Densidade Populacional
Cidades grandes podem ser 
fontes de turistas que buscam 
escapar do ritmo urbano, 
enquanto áreas rurais podem 
atrair quem busca tranquilidade.

Marketing Digital Pós-Pandemia

Um exemplo claro é o Marketing Digital Pós-Pandemia, que impulsionou a promoção de destinos locais e de 
natureza. Muitos destinos passaram a segmentar geograficamente, focando em turistas que moram a poucas 
horas de carro, incentivando o "turismo de proximidade" ou "bate e volta".

Exemplo prático: Uma pousada na serra pode direcionar anúncios para moradores de capitais próximas, 
destacando a facilidade de acesso e o refúgio da rotina.

A segmentação geográfica também é crucial para a logística e a comunicação. Campanhas de marketing podem 
ser adaptadas para o idioma local, as moedas e os fusos horários dos mercados-alvo. Além disso, entender a 
origem geográfica dos turistas ajuda a planejar a infraestrutura de transporte e os serviços de apoio.



Segmentação Psicográfica: O Coração e a 
Mente do Viajante
Se a segmentação demográfica e geográfica nos dizem "quem" e "onde" o turista está, a segmentação 
psicográfica nos revela "por que" ele viaja e "como" ele vive. Ela mergulha nas características psicológicas e de 
estilo de vida, que são muito mais difíceis de medir, mas incrivelmente poderosas para entender as motivações 
profundas. Pense nela como a personalidade do turista.

Estilo de Vida

Aventureiros, amantes da cultura, 
ecoturistas, luxuosos, 
minimalistas, baladeiros.

Um viajante que adota um estilo 
de vida saudável e ativo pode ser 
segmentado para retiros de bem-
estar ou viagens de aventura.

Personalidade

Extrovertidos (buscam interação 
social), introvertidos (buscam 
tranquilidade), conservadores 
(preferem o conhecido), 
inovadores (buscam o novo).

Valores e Crenças

Preocupação com sustentabilidade, 
apoio a comunidades locais, busca 
por autenticidade, valorização da 
segurança.

O Turismo Sustentável e 
Regenerativo é um exemplo 
perfeito de como os valores dos 
turistas moldam um segmento.

Exemplo prático: Uma agência de viagens pode identificar um segmento de "viajantes conscientes" que 
valorizam a sustentabilidade. Para eles, a agência não apenas oferece pacotes de ecoturismo, mas também 
comunica de forma transparente as práticas de responsabilidade social e ambiental dos parceiros, utilizando a 
linguagem que ressoa com esses valores.

A Hiperpersonalização, impulsionada pela Tecnologia e Inovação (IA, análise de dados), é a chave para 
aplicar a segmentação psicográfica em grande escala. Ao analisar o histórico de buscas, interações em 
redes sociais e até mesmo o tom das avaliações que um turista escreve, é possível inferir seu estilo de 
vida e suas preferências, oferecendo recomendações de viagem que parecem "ler a mente" do cliente.



Segmentação Comportamental: O Que o 
Turista Faz
A segmentação comportamental foca no comportamento real do turista em relação a produtos, serviços e 
marcas. Ela responde à pergunta "o que" o turista faz. É como observar as ações de um jogador para entender sua 
estratégia, em vez de apenas saber sua idade ou de onde ele vem.

Os critérios comportamentais incluem:

Ocasião de Compra
Viagens de férias, viagens de negócios, lua de mel, feriados, eventos especiais. Um hotel pode 
oferecer pacotes especiais para casais em lua de mel, com serviços diferenciados.

Benefícios Buscados
Preço baixo, luxo, aventura, relaxamento, cultura, segurança, conveniência. Um turista que busca 
"relaxamento" será atraído por spas e resorts all-inclusive.

Status do Usuário
Não-usuário, ex-usuário, potencial usuário, usuário de primeira viagem, usuário regular. Uma 
companhia aérea pode ter programas de fidelidade para usuários regulares.

Taxa de Uso
Usuários leves, médios, pesados. Um cruzeiro pode oferecer descontos para quem viaja 
frequentemente.

Status de Lealdade
Clientes fiéis à marca, clientes que trocam de marca facilmente. Programas de fidelidade e ofertas 
exclusivas são formas de recompensar a lealdade.

Exemplo claro: O uso de dados de reserva para identificar turistas que viajam para o mesmo destino 
anualmente. Para esses "usuários regulares", uma agência pode enviar ofertas personalizadas com 
antecedência, talvez com um upgrade ou um benefício exclusivo, reforçando a lealdade.

Tipo de 
Segmentação

Base de Divisão Foco Principal Exemplo no Turismo

Demográfica Idade, gênero, renda, 
educação, ocupação

Características 
populacionais

Pacotes de viagem para 
"melhor idade" com foco em 
conforto e cultura.

Geográfica Localização (país, 
região, cidade), clima

Onde o turista está e 
para onde vai

Campanhas de verão para 
moradores de cidades frias.

Psicográfica Estilo de vida, 
personalidade, valores

Motivações e atitudes 
internas

Ofertas de ecoturismo para 
viajantes que valorizam a 
sustentabilidade.

Comportamental Ocasião de compra, 
benefícios, lealdade

Ações e interações com 
o produto/serviço

Descontos para clientes que 
reservam viagens de 
negócios frequentemente.

A segmentação é a base para a Hiperpersonalização. Ao combinar esses diferentes tipos de 
segmentação, as empresas podem criar um perfil tão detalhado do turista que conseguem prever suas 
necessidades e oferecer exatamente o que ele procura, muitas vezes antes mesmo que ele perceba que 
precisa. Isso nos leva a uma estratégia de marketing muito mais inteligente e eficaz.



Sua Bússola Afiada: Do Conhecimento à 
Ação
Chegamos ao fim de nossa jornada pela Análise de Mercado e Comportamento do Consumidor. Vimos que 
entender o turista não é um luxo, mas uma necessidade estratégica. Começamos com a importância da pesquisa 
de mercado, que nos dá os dados brutos, passando pela Análise SWOT, que transforma esses dados em um 
diagnóstico estratégico. Em seguida, mergulhamos no complexo universo do novo perfil do turista, suas 
motivações e o intrincado processo de decisão de compra, influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e 
psicológicos, e pelas tendências pós-pandemia, sustentáveis e tecnológicas. Finalmente, exploramos a 
segmentação de mercado, a arte de dividir para conquistar, permitindo que suas mensagens e produtos atinjam o 
público certo com precisão cirúrgica.

Você agora possui uma bússola mais afiada para navegar no dinâmico mercado turístico. Lembre-se que o 
sucesso não vem de adivinhação, mas de um profundo conhecimento do seu público e do ambiente em que você 
opera.

Em prática:

Sempre inicie qualquer projeto turístico com uma 
pesquisa de mercado, seja ela primária ou 
secundária.

Realize Análises SWOT periódicas para manter sua 
estratégia alinhada com as mudanças internas e 
externas.

Monitore constantemente as tendências de 
comportamento do consumidor para adaptar suas 
ofertas.

Utilize a segmentação para criar campanhas e 
produtos que falem diretamente com os desejos de 
cada grupo de turistas.

Autoavaliação
Qual das seguintes ferramentas é mais adequada para identificar os atributos internos positivos de um destino 
turístico? 
a) Pesquisa de mercado quantitativa 
b) Análise SWOT (Forças) 
c) Segmentação demográfica 
d) Análise de Big Data

1.

Um turista que busca experiências autênticas, apoia comunidades locais e se preocupa com o impacto 
ambiental de sua viagem se encaixa melhor em qual tipo de segmentação? 
a) Geográfica 
b) Demográfica 
c) Psicográfica 
d) Comportamental (ocasião de compra)

2.

A utilização de Realidade Aumentada (AR) para permitir que potenciais clientes "visitem" um hotel antes de 
reservar é um exemplo de como a Tecnologia e Inovação impacta qual etapa do processo de decisão de 
compra? 
a) Reconhecimento da necessidade 
b) Busca de informações 
c) Decisão de compra 
d) Pós-compra

3.

Qual das seguintes ações representa uma estratégia WO (Weaknesses-Opportunities) para um destino 
turístico? 
a) Promover suas praias paradisíacas (Força) para atrair turistas que buscam sol (Oportunidade). 
b) Desenvolver um plano de contingência para a temporada de chuvas (Ameaça) utilizando sua equipe de 
marketing (Força). 
c) Buscar financiamento para melhorar a infraestrutura de transporte (Fraqueza) aproveitando um programa 
governamental de incentivo ao turismo (Oportunidade). 
d) Reduzir custos operacionais (Fraqueza) devido à queda na demanda turística (Ameaça).

4.

Questão Discursiva:

Explique como a Hiperpersonalização, impulsionada pela Inteligência Artificial, pode ser aplicada na 
segmentação de mercado para atender ao "novo perfil do turista" que busca experiências de Turismo Sustentável 
e Regenerativo.



Gabarito

Questão 1
b) Análise SWOT (Forças)

Questão 2
c) Psicográfica

Questão 3
b) Busca de informações

Questão 4
c) Buscar financiamento para melhorar a 
infraestrutura de transporte (Fraqueza) 
aproveitando um programa governamental de 
incentivo ao turismo (Oportunidade).

Resposta Sugerida para Questão Discursiva:

A Hiperpersonalização, com IA, permite analisar dados complexos do turista (histórico de buscas, interações 
em redes sociais, avaliações) para inferir seu perfil psicográfico e comportamental. Para o turista de Turismo 
Sustentável e Regenerativo, a IA pode identificar padrões de interesse em destinos ecológicos, atividades de 
baixo impacto e empresas com certificações ambientais. Assim, é possível segmentar esse público e oferecer, 
de forma proativa e individualizada, pacotes de viagem que destacam práticas sustentáveis, apoio a 
comunidades locais e experiências de imersão na natureza, comunicando os valores que ressoam diretamente 
com suas crenças.



Próximos Passos
Próxima Aula:

Na Aula 4, mergulharemos em "Posicionamento e Branding de Destinos Turísticos", onde aprenderemos a 
construir uma identidade única e memorável para atrair os segmentos que você acabou de aprender a identificar.

Recursos Adicionais:

Livro: "Marketing Turístico" de Philip Kotler e outros (para aprofundar conceitos de marketing).

Artigo: "O Novo Perfil do Turista Pós-Pandemia" (para insights atualizados sobre tendências).

Relatório: World Tourism Organization (UNWTO) (para dados e estatísticas globais do setor).

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. 
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alterações.


